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Resumo

No panorama mundial atual, a crescente importancia do turismo no desenvolvimento
econdmico, social e cultural das sociedades tem vindo a afirmar-se como uma incontor-
navel realidade, que nos traz a luz a relevancia de seu estudo, conquanto em perspetivas
diferentes e diversas, das que habitualmente o abordam.

As sociedades estdo em constante mudanga, e nds fazemos parte dela. O turismo como
barémetro das sociedades, vai acompanhando este desenrolar de acontecimentos.

Na verdade o turismo € das atividades econémicas, a que mais catalisa e que consequen-
temente reflete as mudancas e evolucdes operadas nas sociedades.

Naturalmente os turistas vao alterando os seus habitos, comportamentos, preferéncias e
gostos, cujo reflexo na hierarquia das motivacbes, vai moldando a oferta e a procura.
Neste ambito assume-se de vital importancia o estudo das necessidades humanas e das
suas motivac@es, cujo contributo cientifico de ciéncias sociais, como a sociologia, a
psicossociologia e a antropologia, se torna fundamental para a compreensao desta dina-
mica.

Este trabalho de investigacdo cujo modelo concetual se aplica ao concelho de Odemira,
averigua de que modo as teorias da motivacdo e o estudo dos perfis psicograficos dos
turistas estdo correlacionadas com as estratégias de desenvolvimento turistico, desen-
volvidas pelos stakeholders, no intuito de afirmar a sua identidade turistica num contex-
to global de concorréncia acrescida.

PALAVRAS CHAVE: Turismo; Mudangas; Motivacdes; Desenvolvimento Estratégico;
Destino; Odemira
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Abstract

In the current world perspective, the growing importance of tourism in economic, social
and cultural development of societies has been to assert itself as an inescapable reality,
which brings us to light the relevance of their study, although in different and various
perspectives from that usually approach.

Society are constantly changing, and we are part of it. Tourism as barometer of socie-
ties, will accompany this course of events. Actually tourism is an economic activity
which more and consequently reflects and catalyzes changes and developments operated
in the social systems.

Naturally the tourists also change their habits, behaviors, preferences and tastes, whose
reflection in the hierarchy of motivations, is shaping supply and demand. In this context
it is assumed to be of vital importance to the study of human needs and their motiva-
tions, whose scientific contribution of social sciences such as sociology, the social psy-
chology and anthropology, becomes fundamental to the understanding of this dynamic.

This research whose conceptual model applies to Odemira municipality, find out how
the theories of motivation and study of psychographic profiles of tourists are correlated
with tourism development strategies, developed by stakeholders, in order to affirm its
tourist identity in a global context of increased competition.

KEYWORDS: Tourism; Changes; Motivations; Strategic Development; Destinations;
Odemira
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Capitulo | | Introdugdo

I | INTRODUCAO

1.1 Enquadramento

Voyage, travel, and change of place impart new vigor to the mind
Séneca

O turismo é reconhecidamente uma atividade de extrema importancia para o desenvol-
vimento econdmico, social, cultural, e territorial dos paises. Atualmente transformou-se
num inigualavel fendmeno planetério elevando-se talvez, a uma das melhores coisas que
aconteceu a Humanidade.

Os bons exemplos vém daqueles que nele se suportaram e acreditaram, como sendo um
excelente meio, para alcancarem os seus almejados objetivos.

Sao muitos os exemplos de gestdo sustentada e planeada que véo surgindo no panorama
turistico mundial, como resposta critica e assertiva aos moldes de gestdo errada, (ou a
falta dela), verificados no passado. Aprende-se com os erros. O essencial dessa aprendi-

Zagem é que ndo deveremos cometer 0 mesmo erro duas vezes.

As mudancas vao surgindo e modelando a sociedade. Os tempos ditam 0s comporta-
mentos dos homens. Para o continuo progresso da humanidade é importante entender a
sua verdadeira esséncia. As suas motivacdes, as suas necessidades, 0s seus desejos e as
suas preocupagoes.

Os acontecimentos situam-se em determinados contextos, que é preciso ter em conta e
avaliar. No passado, o turismo ainda embrionério, imaturo, inexperiente criou a sua
propria imagem. Nalguns casos, negativa. A massificacdo, ocorrida nos anos 60/70,
rotulou-o como algo que destrdi, estraga e anula. Tinhamos uma procura sedenta, e uma
oferta mal doseada. Mas 0s anos passaram e 0 panorama mudou substancialmente. Para
melhor.

O turismo oferece a possibilidade de estabelecer um desejado equilibrio entre o tempo
de trabalho e o tempo de lazer. Biologicamente, o ser humano necessita dessa harmonia,
caso contrério, a sua estabilidade fisica e psicologica ficard comprometida. As viagens,
o tempo livre e de lazer, constituem uma resposta a essa necessidade. Hoje com as rapi-
das e sucessivas mudangas que ocorrem na sociedade, que ‘aceleram’ ainda mais as
nossas vidas, fazendo-nos caminhar, muitas das vezes sem um sentido légico, é premen-

1
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te identificar as reacGes que estas provocam no ser humano, e simultaneamente tentar
compreender o0 Porqué, desses comportamentos.

O homem teve, desde sempre curiosidade pelo conhecimento e pela descoberta, por
tentar novos e diferentes desafios, por ir mais além. Estas necessidades e estas carateris-
ticas, apesar de geneticamente intrinsecas ao ser humano, assumem hoje contornos bas-
tantes diferentes das verificadas no passado, decorrentes das alteracdes e influéncias que
ocorrem na atualidade.

Pela sua transversalidade e carateristicas peculiares, o turismo € o palco onde tudo
acontece, e o turista é o ator principal. O turista € um impressionante barémetro dessas
transformacdes. Importa, pois conhecé-las e estuda-las. SO desta forma poderemos con-
tinuar a defender a inegavel importancia deste setor, na sociedade atual, cujo contributo
passa, sobretudo pela sustentabilidade; pela promogdo efetiva dos territdrios, aliada a
satisfacdo e qualidade de vida das populacdes e ao consequentemente progresso da civi-
lizacdo.

Para acompanhar as mudangas, nada melhor que reconhecer a importancia do turismo,
como éarea de estudo privilegiado. Contudo a revisdo bibliografica, permite-nos inferir
que, de alguma forma, a investigacdo no turismo ainda se situa numa esfera embriona-
ria, facto que se deve a imaturidade dos estudos turisticos, a interdisciplinaridade do seu
conhecimento e a sua inerente complexidade, como fenémeno econémico e social.

A opinido de Silva (2009;27), alicerca esta constatacdo, através da seguinte frase:

Desde logo, o facto de se tratar de uma disciplina que se integra no dominio das cién-
cias sociais, em relacdo as quais se tém colocado embaracgos na aplicacdo do método
cientifico desenvolvido pela escola empirica ou pela corrente positivista. Neste contex-
to e com base nas afirmacdes acima evocadas, sustentadas pela revisdo bibliografica e
pelo saber empirico, o estudo das motivacdes turisticas, assume-se de particular impor-
tancia na medida em que permite um assertivo desenvolvimento dos elementos da ofer-
ta, com especial destaque para a segmentacdo e identificacdo dos tipos de turismo, faci-
litando, deste modo, as estratégias do marketing turistico.

Neste sentido, o cerne da presente dissertagdo incorre em dar resposta a seguinte per-
gunta de partida:

As estratégias de desenvolvimento turistico do concelho de Odemira estdo definidas, em

conformidade com o perfil e as motivacoes dos seus visitantes?
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Contudo esta conclusédo, ndo espelha, a realidade uma vez que a importancia do estudo
das motivacOes, ainda ndo foi plenamente questionada ou assimilada pelos decisores e
agentes turisticos. Poucos sdo, ainda o0s que j& o entenderam, e que para bem do turismo

trabalham nesse sentido, dignificando-o.

E necessario demonstrar a importancia estrutural do Turismo na Economia na-
cional. com dados consistentes, com visdo coerente e ndo meramente propagan-
dista, para efeitos imediatos. Porque o Turismo tem um défice de valorizacao
cientifica, académica, empresarial. Porque surgiu no passado aliado muitas ve-
zes a um conjunto de actividades faceis, oportunistas, como se se tratasse de
uma actividade de quem néo sabe fazer outras coisas. Basta verificar que 0s
principais destinos turisticos do mundo — EUA, Franca, Alemanha, Reino Uni-
do, Itélia, Espanha — sdo paises desenvolvidos e avancados, para se concluir o
contrario. Esta batalha ganhou pontos, é um facto, foram varios a contribuir
para esse avango, mas a batalha ndo esta ganha e pode-se rapidamente regre-
dir.

O papel de quem dirige o Turismo ndo se pode limitar a deixar uma «heranga»
de bons resultados, como quem esta «de passagem» para novas missdes. O seu
mérito vai ser medido sobretudo por ter deixado ou ndo uma estratégia coerente
e sustentada. (Neto?,2014)

1.2 Justificacdo da escolha do objeto de estudo

No seguimento do raciocinio anterior, este trabalho pretende ser um contributo impor-
tante para ultrapassar eventuais constrangimentos e preconceitos, procurando fornecer
informacdes essenciais e levantar questOes pertinentes, que permitem ag0es concretas,
pragmaticas e equilibradas, no atual contexto da competitividade global e do conceito

de governanga.

1 Vitor Neto — Foi secretario de Estado do Turismo nos XI11 e XIV Governos, entre Novembro de 1997 e Abril de
2002 e sucessivamente deputado a Assembleia da Republica (...). Fonte: http://www.sulinformacao.pt/2013/05/vitor-
neto-apresenta-livro-%C2%ABportugal-turismo-relatorio-urgente%C2%BB-na-sua-terra-natal/, em 3/10/14
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As motivacOes psicossociologicas dos turistas serdo o objeto de estudo desta disserta-
cdo, devidamente complementado com a analise de um caso de estudo concreto - as
motivagdes psicossocioldgicas dos turistas em visita ao concelho de Odemira. Neste
pressuposto, sera importante referir que embora este trabalho se enquadre numa analise

global da tematica das motivacdes, 0 seu caso de estudo, limita-o ao territorio nacional.

Reafirmamos a inquestionavel relevancia da tematica das motivacdes para o profundo
conhecimento do principal elemento da dindmica turistica — o turista. Sabemos que 0s
produtos podem existir, os locais podem permanecer, mas se ndo existirem turistas, isso
n&o nos serve de nada. Conhecer os seus verdadeiros motivos, ajuda-nos a compreender
0S seus comportamentos, e a atuar de forma a torna-las mais realizadas, felizes e plenas
de si. Seguramente podemos afirmar que é este o verdadeiro desiderato do turismo, a
sua maior vocacdo. Num mundo repleto de convulsdes, mudancas e desafios ndo pode-
mos ignorar este aspeto.

Particularmente atentos a contemporaneidade e pertinéncia da temaética, sobejamente
aludida em inimeras matérias no decorrer do mestrado, através do saber e experiéncia
dos varios professores que as regiam, sentiu-se um forte entusiasmo na escolha do tema.
Aliado a este facto, assume-se as nossas proprias motivacdes e particular interesse, pelo
estudo das ciéncias condutoras deste trabalho: psicologia, sociologia e antropologia, que
ao longo da vida sempre se manifestou.

Por altimo e como impulso final, a escolha do concelho de Odemira como caso de estu-
do, reside na relacdo sentimental e familiar que, desde sempre existiu com a regido do
Alentejo, mormente com este concelho, ao que acresce a atual notoriedade que ambos

beneficiam.

1.3 Estrutura e organizacao da dissertacéo

A presente dissertacdo encontra-se estruturada em sete capitulos, cujo contetdo se passa
a descrever:
No presente capitulo - Capitulo | enunciam-se 0s objetivos gerais e especificos do
objeto de estudo, assim como 0s motivos que conduziram a sua escolha. Por fim elen-
cam-se 0s assuntos capitulares que estruturam todo este trabalho.

4
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No Capitulo Il, apresentam-se as vertentes em estudo no ambito do turismo, prosse-
guindo no desenvolvimento da abordagem histdrica do fendmeno do turismo, aportando
a compreensao da sua complexa esséncia.

O Capitulo 111 visa o enquadramento e a conceptualizacdo do fendmeno turistico, fa-
zendo mencédo a importancia do planeamento estratégico na conce¢do, gestdo e manu-
tencdo, dos destinos turisticos.

A coluna vertebral desta dissertacdo, é apresentada no Capitulo 1V, no qual sdo aborda-
das as Motivacdes Turisticas e os Perfis Psicograficos, com particular enfoque para a
importancia desta tematica, na investigacdo do turismo, cuja andlise tem sido princi-
palmente limitada ao turista, a um segmento de mercado especifico ou a um destino
concreto. Os estudos ndo realcam o individuo como consumidor, e 0s que apesar disso
contribuiram com algum esbogo...(...) talvez precisem de um olhar fresco. (Ri-
ley:2003;31)

No Capitulo V, expde-se a base conceptual adquirida, interrelacionando-a com a com-
ponente empirica. Deste modo e num primeiro momento, apresentam-se o procedimento
cientifico que apoiou a presente investigacdo e, num segundo, descreve-se todo o traba-
Iho empirico realizado, abordando os instrumentos de observacdo utilizados, sua meto-
dologia e objetivos associados.

Considerando que o estudo de caso desta dissertacdo incidiu sobre o destino turistico
Odemira, no Capitulo VI procede-se a uma caracterizacdo genérica, partindo para o en-
foque dos aspetos associados a vocacdo turistica, referindo as potencialidades estratégi-
cas existentes no terreno, pela dindmica que encerram no seu entrosamento. Consequen-
temente a apresentacéo de dados dos instrumentos de observacao utilizados é dissecada,
neste capitulo, onde consequentemente se procede a uma abordagem analitica e perceti-
va, visando o cruzamento dos vultos tematicos do trabalho e a medidas estratégicas,
supra referidas.

Por ultimo, no Capitulo VII, considerados 0s objetivos propostos e as hipoteses levanta-
das, séo apresentadas as conclusdes e recomendacdes decursivas do estudo apresentado.
Apontam-se ainda limitacfes a pesquisa, bem como expetdveis contributos cientificos

para a area do turismo e conjeturas possiveis a investigacdo neste dominio.
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Il |REVISAO CONCETUAL E ESPECIFICIDADES DO TURISMO

2.1. Breve enquadramento do turismo e das vertentes em estudo no ambito da
pesquisa

O Turismo tem um caracter incontornavelmente multidisciplinar. Para uns trata-se de
uma disciplina, para outros de uma ciéncia, mas seja qual for o caminho, ira sempre
convergir para a multidisciplinaridade, fruto da sua natureza complexa e transversal. O
turismo estuda tudo o que se relaciona com a viagem e o ato de viajar, abarcando muitos
aspetos do homem e da sociedade. Explica-se por isso, porque sdo inimeras as discipli-
nas ou ciéncias que procuram estudar e entender o turismo. Nesta pesquisa, a sociologia
e a psicologia, serdo a coluna vertebral que sustentara todo este trabalho, que tem por
objetivo tributar num aspeto que, pela sua inegavel importancia, ainda ndo mereceu a

investigacdo que lhe é justa - 0 estudo das motivacGes psicossocioldgicas dos turistas.

Como nos cita Cunha (2003; 130), baseado no Modelo Multidisciplinar sobre matérias
ligadas ao estudo e a pesquisa aplicada ao turismo, apresentado em 2008, pela OMT: a
“psicologia, auxilia a compreensdo das motivacoes, as preferéncias e comportamentos
dos turistas, elementos indispensaveis para conceder a oferta, criar produtos, comerci-
aliza-los e em definitivo, escolher as estratégias oportunas (...), e a sociologia, interes-
sa-se pelo turismo enquanto fendmeno social que se desenvolve de modo continuo, pela
emergéncia do turismo de massas, pela mudanca nos destinos preferidos devido a mo-
da; concentra o seu estudo em certas variaveis como a nacionalidade, a formacao, a
idade, o sexo, etc., que sdo fundamentais para a segmentacdo do mercado turistico
(...).”

Nos primeiros tempos do turismo, quando as motivacOes das viagens se limitavam ao
descanso, ao usufruto da viajem e ao conhecimento de novos mundos, o turismo detinha
uma oferta e procura restritas, sendo os transportes, o alojamento e a alimentacgdo, as
Unicas necessidades a considerar. Com o aparecimento do turismo de massas, 0 pano-
rama mudou radicalmente. Agora a viagem alargou-se a todas as populagdes, de todas
as racas, religides, niveis economicos e de educacgdo, consequentemente alargando-se as
necessidades decorrentes das viagens, entdo geradas. O sistema funcional do turismo,
assente na oferta turistica e na procura turistica, passa a abranger novas e diferentes

areas de estudo.
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O turismo € indiscutivelmente uma parte integrante da sociedade global e um espelho de
si mesma. Sao inimeros os autores que defendem esta questdo. A sociologia, como ci-
éncia social tem um papel, incontornavelmente importante para o entendimento do tu-
rismo. Auguste Comte, Karl Max, Emile Durkheim e Max Weber, socidlogos e pensado-
res foram entre outros, intelectuais contemporaneos que concetualizaram a sociologia,

contribuindo para a compreensao dos fendmenos decorrentes das sociedades atuais.

A revisdo bibliografica reconhece que o turismo, como atividade humana, ndo é sé visto
como uma atitude pessoal, mas também como reflexo da sociedade onde vivemos. A
sociologia permite-nos compreender e explicar este interessante fenémeno e simultane-
amente abordar a questdo do impacto que essa influéncia podera ocasionar na experién-

cia do visitante no destino.

Numa abordagem, em como a sociedade influencia o turismo, versus como o turismo
influencia a sociedade, a revisdo bibliogréafica elucida e busca a compreensédo desta dua-
lidade, no plano da sociologia e da psicologia, ndo obstante, encontramos alguns autores
gue manifestam concordancia num problema habitual. Os estudos e analises, do feno-
meno turistico, incorrem frequentemente em dois erros - 0 de separar o sujeito da acdo e
0, de o subestimar, na sua complexidade. Confunde-se ou recusa-se a distinguir o turista
do turismo, e vice-versa. Deste modo a observacao do turista, como pessoa — com as
suas necessidades, anseios, desejos, valores e expetativas, desaparece em proveito do
estudo da sua consequente massificacdo. A vertente socioldgica, é deixada para um pla-
no secundario, preferindo-se a abordagem quantitativa: periodos de duracdo; percenta-
gens, frequéncias, nimeros de viagem, nimeros de dormidas, gastos, etc. Sdo aborda-
gens de indiscutivel interesse, sem davida, contudo ignoram todas as facetas psicologi-

cas do turista.

Le tourisme ne peut se réduire aux vitrines des voyagistes ni se résumer a
["opinion des guides, hoteliers et autres professionnels du tourisme. Contre cette
erreur, il s’agit (...), d’explorer la jungle des mythes et imaginaires, représenta-
tions et projets qui em découlent. La «carte du tendre» des voyages possibles,
leurs tendances, ou la géographie complexe des désirs vacanciers. Pas de tou-
risme sans touriste. Lapalissade? Sans doute. Mais il semble néanmoins utile de
rappeler encore et toujours ce fait malgré tout: Le voyageur est encore ce qui

importe le plus dans le voyage! (Urbain,2011)
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O turista atual é um viajante complexo. Conhecé-lo, ndo s6 como nimero, mas como
um ser, com desejos e sonhos, € fundamental para conhecermos a nossa sociedade e a
nossa época. Os comportamentos e as motivagGes do turista sdo sintomaticos do estado
da nossa sociedade. O desejo de viajar, de conhecer o Mundo, assume tendéncias e pre-
feréncias, reveladas pelas motivacdes e pelos comportamentos. A psicologia geral, e
mais especificamente a psicologia do individuo, e a psicologia coletiva, ttm como mis-
sdo identificar os modelos que representam o imaginério das viagens, que influenciados
pelas mentalidades da época e pelos acontecimentos histdricos, nos auxiliam a sua com-

preensao.

As sociedades atuais, produto e heranca da Revolucdo Industrial ocorrida nos séculos
XVHI-XIX, sdo caraterizadas pela competitividade e pela exigéncia; pelo constante
apelo ao gasto e ao consumo; pela densa urbanizacdo e concentracdo humanas; pela
falta de singularidade e autenticidade humanas, e consequentemente pela nefasta perda

de identidade e da individualidade do ser.

Empiricamente é conhecido o ‘efeito balsamico’ que 0 turismo pode provocar nas soci-
edades atuais, onde os individuos buscam cada vez mais o lazer e o tempo livre para sua

efetiva satisfacdo pessoal, quer a nivel espiritual, quer a nivel fisico.

Travel experiences have a profound effect on the traveler as well as on the so-
ciety, as travel experiences often among the most outstanding memories in the

travelers’s life.

(Mclintosh & Goeldener:1990;180)

No subcapitulo seguinte, iremos abordar a importancia do turismo, como fenémeno
profundamente associado ao conceito de lazer, mas em relacdo ao qual se diferencia

conceptualmente.

2.2. Histdria do turismo ou a genealogia das praticas do viajar

A brief review of the history of travel and tourism is essential to provide background on

tourism’s roots and to indicate lessons and relationships that still exists today.

(MclIntosh & Goeldner:1990; 22 )
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O Homem sempre viajou. Podemos afirma-lo. Nos primérdios da civilizacdo, as
deslocacGes do Homem eram essencialmente motivadas pela procura de alimento e de
clima ameno, e para fugirem aos perigos.
Com a evolugdo das técnicas e habilidades humanas, 0 Homem sente necessidade de
alargar a sua circulagdo. O comércio e a troca de mercadorias passam a ser 0 grande
motivo das viagens. Com o estabelecimento de novas vias de comunicacéo,
desenvolvem-se os meios de transporte.
Com os Gregos a nocdo de viagem j& adquire um sentido mais prazeroso. Os Gregos
apreciavam visitar outras cidades, por mero prazer. Atenas, por ser a capital, e Olimpia,
por acolher os Jogos Olimpicos. No Império Romano, as viagens eram ndo sé
motivadas, por razdes politico-militares, mas também por motivos associados ao lazer.
As estradas do império facilitavam estas deslocacdes.
Tal como os Gregos, também o0s Romanos se deslocavam para assistir a eventos
religiosos e desportivos, para frequentar termas e banhos regeneradores, e para visitar
outras cidades do vasto império, para além das visitas a admiravel Grécia. H4 manifes-
tamente o desejo de escapar para uma vilegiatura que inclui a convivéncia e ha o viajar
para conhecer. Ha o prazer, o sentido mais prazeroso da viagem, que anteriormente re-
ferimos. Comeca-se a delinear a nocdo de turismo que temos hoje.
Entretanto, no século XV da-se, a queda do Império Romano. A ldade Média, periodo
que antecedeu este acontecimento, foi marcada por lutas e guerras, doencas e mortes. As
viagens e o comércio diminuiram, pelas dificuldades e perigos que acarretavam. A igre-
ja “fomentava”, contudo as deslocagdes, através da propaganda das peregrinacfes aos
mosteiros, contruidos para espalhar a fé e abrigar os fiéis dos perigos constantes. Por
volta do século X1V, verificou-se um verdadeiro fendmeno de massa organizado. Al-
bergues e casas de acolhimento comecam a surgir, em namero crescente, para dar res-
posta as necessidades dos peregrinos. Cristdos de todas as classes sociais, deslocavam-
se a Roma e a Jerusaléem com um intuito religioso, mas também por razdes de indole
social e recreativa.

“A procura de mudanga de ambiente, fisico e social, através da vilegiatura, a

Idade média acrescentou uma importante motivacao de viagem: as peregrinacoes

aos lugares sagrados. A reveréncia a divindade tornou-se a matriz geradora de

fluxos humanos numa sociedade arcaica e sedentaria”. (Dias:2009;119)
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A religido deixa de ser a Gnica motivacdo para a viagem. Viaja-se para conhecer e por
curiosidade e comeca a explicitar-se o prazer.
“Por um lado, a peregrinacdo elevou a importancia da viagem (...), por outro, a
diversdo e a espiritualidade, que nunca estiveram totalmente separadas, tornam-

se agora motivos decisivos de viagem”. (Dias:2009;119)

Entre os seculos XIV e XV, cresce o desejo de aumentar a experiéncia e o conhecimen-
to. O periodo humanista que carateriza o Renascimento, define-se por uma época de
descoberta do Mundo e do Homem, do renascimento da humanidade e da consciéncia
moderna, que marca a rutura com as tradicdes medievais, sendo como um renascer de
um longo periodo de decadéncia. As Grandes Descobertas e mais tarde as viagens dos
exploradores, modificam a concegdo do Mundo, trazendo conhecimento e estimulando a
imaginacdo e a reflexdo. As viagens tornam-se agora mais organizadas e estruturadas.
Diplomatas e jovens estudantes ingleses iniciam viagens de conhecimento pela Europa,
sobretudo Franca e Italia. A grand-tour tem entdo inicio, no século XVII e atinge a sua
popularidade, no século XVIII. Viagens, e viajantes, guias e livros, relatos e historias de
lugares visitados e por visitar proliferam por toda a Europa, numa profusa montra do
Mundo. “O grand-tour, era visto como o coroamento da realizagdo educacional e cultu-
ral das classes superiores” ([OMT]:2003; 22), como exemplificam ainda outras referén-
cias bibliogréficas:
A par da vilegiatura, surgiu no século XVIII, uma outra pratica muito diferente:
a do Tour, que esta na origem dos termos turista e turismo (...); € a expressao
inglesa Grand Tour passou a designar as viagens que 0s jovens aristocratas in-
gleses efetuavam, principalmente a Franca e a Italia, a fim de aperfeicoarem a
Sua educacdo ”(Dias:2009;120)

O Grand Tour tinha uma duracao gque oscilava entre varios meses a anos e, pa-
ra além da vertente cultural de raiz aristocratica, assumiu-se como um simbolo
de riqueza e de liberdade até ao surgimento do turismo de massas no século

XIX, transformando-se na matriz remota do turismo actual (Soares:2009;23)

Em 1841, Thomas Cook, organiza a primeira viagem coletiva, “ (...) um curto passeio

de um dia (...). A organizacgdo de viagens de grupo vai permitir o crescimento de nime-
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ro de viajantes em todos os niveis da sociedade: desde as classes altas que passam a ser
mais numerosas € a viajar mais frequentemente e mais facilmente até as classes baixas,
que séo os clientes da hoje, ja iconografica excursdo de 1841.” (Brito:2003; 220). Na
verdade na Europa novecentista, os efeitos da industrializagdo e da urbanizacgéo, a par
das melhorias nos sistemas de transportes, tornaram acessiveis as viagens aos membros
das classes médias. (Dias:2009;121)

As motivacOes das viagens sdo agora o viajar por prazer. Passa-se da necessidade de
viajar, para o prazer de viajar. Esta postura comega a ser socialmente aceite. Nem sem-
pre assim foi no decurso da histdria, porquanto as motivacdes foram-se modificando
conforme as épocas e as sociedades e nem sempre o viajar pelo prazer foi visto com
bons olhos. Mas, agora solta, sobretudo das amarras da justificacdo religiosa, a viagem é
deleite, divertimento, distracdo e conhecimento. Para 0s que o podem fazer é sobretudo,
reconhecimento e distin¢do social. Foi de facto nesta época que o status social e a cons-
ciéncia de classe passaram a determinar as modas dos resorts e dos spas, ligados aos
novos caminhos-de-ferro. (Swinglehurst,1974,cit. por Dias:2009;121)

Epoca de profundas mudancgas econémicas e sociais, genericamente a Revolugao Indus-
trial criou a base, para o turismo que conhecemos hoje. O progresso é sinénimo de tra-

balho. O trabalho exige pausas. Generaliza-se o conceito de férias.

No século XX, a necessidade de férias impbe-se como um paréntese necessario
na vida quotidiana. O repouso e as benesses da natureza parecem uma contra-
partida aos ritmos urbanos. (...). Os ritmos colectivos que tendem a impor-se
justificam a necessidade da descontraccdo nas férias para descansar. (Cor-
bin:1995,126-27)

Silva (2013;9) alicerca esta realidade referindo: “ (...) que o progresso foi determinante
para dissipar a mistica do trabalho, dando lugar a valorizacdo das atividades realizadas
no tempo livre, isto €, dos lazeres.” Perante este paradigma, 0 Homem da cidade, outro-
ra 0 Homem rural, sente a necessidade de encontrar o seu préprio bem-estar e equilibrio.
A vilegiatura, ndo se circunscrevia apenas ao sol e mar, que se popularizou no século
XIX, necessariamente a procura pelo ar puro da montanha, e pelas praticas de turismo

de inverno comecam a ter os seus seguidores. Amplamente aconselhadas pelos médicos,
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pelo sol - a cura quente, pela montanha - a cura fria, ambas de inegaveis beneficios para

0 COrpo e para a mente, sao a moda da época.
“A aristocracia, cujo poder politico e social se encontrava em declinio, inventou
uma nova modalidade de vilegiatura. Em vez de se dispersarem pelas suas pro-
priedades rurais, 0s aristocratas passaram a agrupar-se em alguns lugares, pa-
ra os quais transportavam, no periodo de Verdo, o seu modo de vida mundano
(Deprest,1997, cit. por Dias:2009;119) Foi assim que nasceu a cidade termal; e
depois (....), a cidade balnear, com o aparecimento d o conceito terapéutico de
banho e mar, e foi também assim que surgiu a cidade de Inverno (...). (Di-
as:2009; 119)

Porém, as duas Grandes Guerras e a recessao econémica dos anos 30, interrompem esta
demanda. Com o fim dos dois conflitos bélicos, e ja no inicio dos anos 50, da-se a reto-
ma da atividade turistica entdo com caracteristicas crescentes de “turismo de massa. A
Europa devastada por duas guerras, reergue-se e nas décadas de 50 e 60, assiste-se a um
boom turistico, motivado por turistas, sobretudo americanos abastados, interessados em
ver de perto a destruicdo resultante do conflito.
O surgimento do turismo massificado impde novas regras e propde novos objetivos.
Nesta fase, a atividade turistica dos paises ganha novos contornos organizacionais, em
paralelo, os turistas procuram o sol e mar, as atividades culturais, a par do bem-estar
fisico e do repouso, significando uma premente necessidade.

As férias tornam-se uma forma de culto...Para muitos, elas sdo o principal ob-

jectivo na vida - para o qual se economiza e se planeia durante o resto do ano, e

das quais guardam boas lembrancas quando ja terminaram.

(Pimlott,1947, cit. por Pearce,2002, referido por Dias:2009;121)

Toda esta procura € explicada, pelo ambiente de paz que se vive, e que veio proporcio-
nar inumeras benesses ao nivel social e economico, nomeadamente: o aumento dos ren-
dimentos de uma parte considerdvel da populacdo; a modernizacdo das novas tecnolo-
gias; inovagdo tecnoldgica; a reducdo da jornada de trabalho; o surgimento da tecnolé-
gica, a proliferagdo das viagens aéreas, e consequentemente a barateamento do seu cus-
to, a generalizada melhoria dos meios de transporte, em suma todos contribuindo lar-

gamente para o desenvolvimento da atividade turistica.
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The use or aircraft was fundamental to expanding the peripheries of tourism from
Western Europe. This trend became even more noticeable with the technological de-
velopment of the jet engine in the 1950 ’s. The bulk buying of seats on aircraft; hotel
rooms; the provision of meals; and services of a company representative in the des-
tination were to provide an attractive formula in the tourism market. Not least be-
cause foreign travel became competitively priced compared to domestic holidays.
There was also the added attraction of environmental factors, notably almost guar-
anteed sunshine and a warm sea.

(Holden:2005;35 baseado em Bray & Raitz :2001)

No inicio do século XXI, o turismo € considerado um fendmeno a escala planetaria,
pelas repercussGes economicas, sociais e culturais, que gera nas sociedades de hoje. A
sua interdisciplinaridade e transversalidade, que suportam todo o seu conhecimento,
atribuem-Ihe toda esta dindmica e importancia.

2.3. Turismo, a sua esséncia

Para qualquer estudo que se quer de ambito cientifico torna-se fundamental delimitar o
seu objeto de estudo. Tendo o turismo como ‘palco’, importa agora defini-lo, conhecer
as suas dindmicas e 0s seus intervenientes.
Definir o turismo ndo é tarefa facil. A revisdo bibliografica vem provar isso. As defini-
¢des concetuais, acerca do turismo, variam de autor para autor, e todos assumem a sua
complexidade, tdo bem ilustrada pela frase de Gérard Guibilato, que nos transmite de
alguma forma, que para quem pretender estudar o turismo, a primeira dificuldade é de-
fini-lo.
La définition du tourisme s'avere problématique eu regard aux difficultés qui
proviennent du phénomene touristique lui-méme et notamment aux insuffisances
des instruments de mesure disponibles. Toutefois, des progres récents ont permis
d'ameliorer sensiblement son appréhension. En tant que phénomene humain, le
tourisme est riche, complexe et polyvalent et considéré comme secteur principal
dans I'économie. (Guibilato, cit. por Haddad, 2005)
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Outros exemplos assim 0 comprovam:
“(...) Most concepts have multiple, sometimes conflicting, definitions, reflect-

ing the needs or perspectives of the scholar proposing them” (Jafari:2000;135)

Passando as dificuldades, surgem algumas teorias:

Na opinido de Hunziker e Krapf (1942., cit por Cunha:1997;31) o turismo é de-
finido por um conjunto das relagdes e fendbmenos originados pela deslocagédo e
permanéncia de pessoas fora do seu local habitual de residéncia, desde que tais
deslocacdes e permanéncias nado sejam utilizadas para o exercicio de um ativi-

dade lucrativa principal, temporaria ou permanente.

Para Mathieson & Wall (1982:1), (...) Tourism is the temporary movementt of
people to destinations outsider their normal places of work and residence, the
activities undertaken during their stay in those destinations, and the facilities

created to cater to their needs.

Na visdo de Hunt e Layne (1991, cit. por Matias:2007;29), turismo describe the
activity of people taking trips away from home and the industry which has de-

veloped in response to this activity.

Para a OMT, turismo (...) is a subset of travel and visitors are a subset of travel-
lers. Sendo que travel refers to the activity of travellers,(...) logo(...) traveller is
someone who moves between different geographic locations for any purpose and
any duration (...) e visitantes definem-se por: traveller taking a trip to a main
destination outside his/her usual environment, for less than a year, for any main
purpose (business, leisure or other personal purpose) other than to be employed
by a resident entity in the country or place visited. (OMT, 2008)

Esta multiplicidade de definicGes, espelha bem a complexidade e amplitude do fendme-
no, o que de certa forma “ajuda a compreender, porque muitos autores concedem pri-
mazia a observacdo dos seus aspetos parciais ou das suas incidéncias isoladas” (Sil-

va:2013; 26). Conclui-se, com relativa firmeza que “(...) tourism as an area of study can
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therefore be said to be youthful and relatively immature”, (Tribe,1997, cit. por Hold-
en:2005;5). As definicBes repartem-se por diversas opinides, assentes em diversas cién-
cias, sendo este Ultimo aspeto, uma das dificuldades que reside no problema da defini-
cdo do Turismo. Na verdade, a sua relagdo e transversalidade com inumeras ciéncias,
que embora contribuam para a sua dinamica, dificultam o processo. Outro aspeto, muito
particular, prende-se com a sua natureza heterogénea. A heterogeneidade do turismo
remete-nos, de imediato, para a analise das motivag6es psicossocioldgicas dos turistas -
o0 cerne deste trabalho. Contudo, para ai aportarmos é fundamental, que comecemos por
analisar a dualidade essencial do turismo — a oferta e a procura, no sentido de as com-

preender e contextualizar.
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I11| O MERCADO TURISTICO

3.1. A Oferta Turistica

O conceito atual de turismo, define-se (...) as the activities of persons, identified as visi-
tors.(...) A visitor is a traveller taking a trip to main destination outside his/her usual
environment. for less than a year, for any main purpose (business, leisure or other per-
sonal purpose) other than to be employed by a resident entity in the country or placed
visited.(OMT, 2008). Ndo obstante e apesar da OMT considerar: (...) this scope (...)
much wider than the traditional perception of tourists, which includes only those travel-
ling for leisure, coloca-se a eterna questao:
As a demand-side phenomenon, the economic contribution of tourism has to be
approached from the activities of visitors and their impact on the acquisition of
goods and services. However, it can also be viewed from the supply side, and
tourism will then be understood as a set of productive activities that cater mainly
to visitors or for which an important share of their main output is consumed by
visitors.(ibid)

E pois fatual afirmar, que existe uma grande dificuldade em delimitar as atividades eco-
nomicas que integram a oferta turistica, na medida em que o que define a oferta é a pro-
cura efetuada por visitantes ou a favor dos visitantes e ndo propriamente a natureza dos
bens e servigos que séo adquiridos. Apesar desta dificuldade, a quantificagdo da contri-
bui¢do econdmica do turismo implica a existéncia de definicBes técnicas de oferta turis-
tica.

Ao contrario do que sucede com a procura turistica, em que a identificacdo do agente da
procura ndo oferece grandes duvidas, no caso da oferta turistica as dificuldades séo
maiores, quer pela via da identificacdo do agente de oferta, quer pela via do proprio
produto oferecido. (...) Estudar a oferta turistica correspondera assim a estudar uma
componente da oferta agregada de uma economia que conta com uma procura nao re-
sidente para assegurar o seu escoamento. (...) Em sentido lato, cabera sempre na oferta
turistica todo e qualquer produto adquirido e consumido por um viajante em local dis-
tinto da sua residéncia habitual no quadro de uma deslocacgéo realizada com intuito de

lazer e com duracdo superior a vinte e quatro horas.
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Deste modo, e na opinido de Matias (2007;127) objetiva-se “que o conceito de oferta
turistica reveste-se, na verdade de contornos ligeiramente indefinidos, podendo contu-
do entender-se, em sentido lato, como compreendendo quaisquer bens ou servicos que
satisfacam necessidades turisticas, (...) identificando-se dois fatores fundamentais: os
recursos naturais e o acolhimento, reiterando que seria dificil imaginar algum tipo de
oferta turistica sem incorporar em alguma forma e em algum grau qualquer destas du-
as componentes fundamentais. Da mesma forma Beni (2004.cit. por Silva:2013;28),
afirma que a oferta turistica original engloba os recursos que constituem a matéria-
prima e sem 0s quais ndo se realizaria provavelmente nenhum processo produtivo.

A revisdo bibliografica, consubstancia-se na abordagem da importancia do elemento
acolhimento, como recurso diferenciador, perante produtos turisticos semelhantes. Por
outras palavras um elemento natural, por muito atrativo que seja, do ponto de vista tu-
ristico, ndo se basta, para ser um recurso. E necessaria a intervencdo humana, através

criacdo de condic¢bes para a fixacdo do turista.

3.2. Caraterizacdo da Oferta

No universo concetual da oferta turistica, destacam-se de imediato dois elementos, que
ndo podemos perder de vista: 0s recursos turisticos e os produtos turisticos. De imedia-
to, e tendo como base o conceito que a oferta turistica se baseia no “ conjunto dos bens
e servigos que concorrem para satisfazer as necessidades do turista”( Cunha:2013;175) e
que por consequéncia a sua primeira componente sdo 0s recursos, naturais (primarios) e
artificiais (secundarios), e que por produto turistico, se entenda, como : product is
anything that can be offered to a market for attention, acquisition, use or consumption
that might satisfy a want or need. It includes physical objects, services, persons, places,
organisations and ideias, Kotler et al (2001;460), ou noutra interpretagao seja o “con-
junto de elementos que, podendo ser comercializado, direta ou indiretamente, origina
deslocacGes, gerando uma procura (Comunidade Europeia, cit por Cunha:2013;188),
podemo-nos socorrer da classica expressdo de casualidade - quem nasceu primeiro, 0
ovo ou a galinha, para tentarmos explicar a relacdo que existe entre os dois conceitos

que aqui se pretende discutir.
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Como acreditamos que quem nasceu primeiro foi 0 ovo? e ndo a galinha, (e a natureza
assim o comprova) os recursos turisticos, entendidos como o ‘ovo’, ‘nascem’ primeiro
que os produtos. Ou seja 0s recursos existem, e s6 mais tarde, se tornam produtos. Para
uma melhor clarificagdo “ o produto «sol e mar» é constituido pelo proprio sol, mar e
praia, 0 alojamento, a animacao, os restaurantes, a informacao e organizacao da viagem,
os estabelecimentos comerciais € os servigos diversos” (ibid), sendo estes ultimos, 0s
recursos. Matias (2007;32) complementa:” (...) recursos turisticos sdo habitualmente
entendidos como o conjunto de elementos, quer naturais, quer produzidos pelo homem,
necessarios a formagdo do produto turistico”. Os produtos turisticos sdo variados e re-
sultam, substancialmente das orientagdes da procura. Os produtos ditos classicos, como
é 0 exemplo do Sol e Mar, permanecem, mas vdo cambiando ao longo dos tempos, co-
mo resultado de um sem fim de mudancas (sociais, econémicas, culturais, ambientais).

De modo a consubstanciarmos esta exposicao, listam-se os produtos turisticos princi-
pais: Sol e Mar; Golfe; Turismo de Saude; Rotas de Vinho; Gastronomia; Turismo In-
dustrial; Turismo Equestre; Turismo no Espaco Rural; Turismo Ativo; Turismo Resi-
dencial; Turismo Desportivo, Turismo Nautico; Turismo Religioso; Turismo de Forma-
¢do; Turismo Cultural; Ecoturismo; Turismo Cinegético; Turismo de Natureza; Turismo

de Negacios e 0 segmento MI; City e Short breaks; Touring e Turismo de compras.

A caraterizacdo da oferta turistica, segundo o tipo de bens que a compdem leva-nos a
enquadrar, todos 0s bens e servicos que a satisfazem, segundo quatro categorias, apre-
sentadas por Matias (2007;127-128) e mais tarde, reforcadas por Cunha (2013;177-
178). Assim retenha-se:

Bens livres — séo os bens “livremente disponiveis na natureza, tais como o clima, a pai-
sagem, o relevo, as praias, 0s lagos, as fontes termais, as cidades ou aldeias histdricas,
etc (Matias:2007;127), (...) e que “ndo sendo bens econémicos (...) constituem as bases
fundamentais da procura turistica. Cunha (2013;177); Bens imateriais — com forte ca-
racteristicas de intangibilidade, resultam das vivéncias do homem, e “exercem sobre 0s
outros homens um fenémeno de atracgdo: tradi¢Ges, cultura, exotismo, tipicismo (...).
Cunha (2013;177); Bens turisticos bésicos criados — sdo “infraestruturas que, ndo es-
tando disponiveis na natureza (...) Matias (2007;127), (...), “provocam o desejo da via-

gem: monumentos, museus, estancias termais, parques tematicos, centros desportivos,

2 “Omne vivum ex ovo latim todo o ser vivo provém de um ovo [aforismo de médico inglés Harvey]” (Porto,2012)
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centros comerciais, Cunha (2013;178), e por fim os bens e servicos turisticos com-
plementares — que resultam “em exclusivo da acdo do homem,” e “permitem as deslo-
cacOes e garantem a satisfagdo das necessidades de permanéncia: meios de transporte,
vias de comunicacao, alojamento e restauracao (ibid).

Neste ambito, ndo so se verifica unanimidade na revisdo bibliografica selecionada, rela-
tivamente a estes aspetos, como também se constata que é vulgarmente discutido, que o
principal problema relacionado com as defini¢des intrinsecas a oferta, reside na dificul-
dade em isolar algumas atividades dedicadas aos turistas, daquelas que de um modo
indiscriminado, servem também as populacdes residentes, bem como outros mercados e
sectores. Neste sentido, e tendo por objetivo avaliar a dindmica econdmica das ativida-
des turisticas, a OMT desenvolveu uma classificacdo padronizada, onde sugere a classi-
ficacdo, das atividades econémicas e dos bens e servi¢os que integram a oferta turisti-
ca, (Marujo et al :2012:23) ja referida no inicio deste subcapitulo, e que serve de plata-

forma a elaboracéo da Conta Satélite do Turismo - CST. (Figura 1.)

Caracteristicos

Correspondem a todos os produtos, cuja existéncia

OouU consumo seria posta em causa, ou diminuiria de
forma significativa, na auséncia do setor turistico.

ESPECIFICO g Conexos

Correspondem aos produtos consumidos em
quantidades significativas pelos visitantes, embora a
sua existéncia nao seja posta em causa na auséncia

do turismo.

I Nao Especificos

Figura 1 | Classificacdo das atividades econdmicas e dos bens e servigos que integram a
oferta turistica proposta em Tourism Satellite Account. Recommended Methodological
Framework: 2000
Fonte: (op.cit.,23)

“O quadro metodoldgico proposto para a CST em 2008 (TSA:2008) veio introduzir al-
gumas alteracOes a classificagdo das atividades econdmicas e dos bens e servigos que
integram a oferta turistica(ibid), sendo proposta a classificacdo de produtos de consu-

mo, no esquema infra apresentado.
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PTODUTOS CARATERISTICOS
DO TURISMO COMPARAVEIS
A NIVEL INTERNACIOANL

PRODUTOS
CARATERISITCOS

DO TURISMO PRODUTOS CARATERISTICOS

DO TURISMO , ESPECIFICOS
DE UM PAIS

PRODUTOS DE
CONSUMO

PRODUTOS CONEXOS DO
TURISMO

OUTROS

PRODUTOS DE
CONSUMO PRODUTOS DE CONSUMO

NAO DIRETAMENTE
RELACIONADOS COM O
TURISMO

Figura 2 | Classificacdo dos produtos de consumo turistico proposta no Tourism Satelli-
te account: Recommended Methodological Framework 2008
Fonte: Marujo et al (2012:24, baseado em unwto et al. 2010)

O “conceito de industria do turismo inclui todos os estabelecimentos cuja principal ati-
vidade é uma atividade caracteristica do turismo (UNWTO et al., 2010:27cit por Marujo
et al 2012:25). (...) Os estabelecimentos que fornecem produtos caracteristicos do tu-
rismo também podem fornecer outro tipo de produtos. Desta forma, nem toda a produ-
céo de produtos caracteristicos do turismo integra a industria turistica. Por outro lado,
a industria do turismo também integra produtos que ndo séo fornecidos por atividades
econdmicas classificadas como caracteristicas do turismo (op.cit.,25). Perante tal, re-
forcados pela revisao bibliogréfica, é-nos permitido colocar a questdo: Onde comeca e
acaba, o consumo turistico e 0 ndo turistico? Procurando a resposta, permanece sempre
a grande dificuldade - delimitar a oferta. Esta complexidade decorre das suas imensas
dicotomias, enquanto componente de todos os elementos que concorrem para a satisfa-
cao das necessidades dos consumidores/turistas.

Como ja aludido no subcapitulo anterior, para um determinado sitio ou lugar terem efe-
tivamente atratividade e interesse turistico, deverdo ser acessiveis e simultaneamente
mente permitirem uma estada. Para garantir a atratividade do local, deverdo ser criadas
infraestruturas, equipamentos e unidades de acolhimento, que possam captar, fixar e
atrair o turista. A oferta de atracdo, uma das finalidades da oferta turistica, é frequen-
temente o primeiro passo no processo de desenvolvimento turistico de um determinado
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local. Como expde Matias (2007;128) a oferta turistica de atracdo € composta por to-
dos os elementos que déo resposta as motivacdes turisticas e que, por conseguinte, de-
sencadeiam a viagem. Este aspeto é de extraordinaria importancia para este trabalho,
pela temética que encerra, bem como, pelo peso que Ihe sera atribuido na explanagéo da

investigacdo, a que nos propomos defender.

O caracter endogeno da oferta turistica, na sua ligacdo profunda aos fatores existentes
nos destinos, involuntariamente, remete-nos para a imobilidade, outra carateristica da
oferta, defendida por muitos autores, como Matias (2007), Cunha (2013) e Silva (2013).
Sabemos que os servicos prestados e 0s bens produzidos tém de ser consumidos no lo-
cal, onde eles existem e sdo gerados. N&o € possivel a sua transferéncia para outro local
ou optar pelo seu consumo noutro momento, como nos exemplifica Matias (2007;129):
Repare-se que uma praia nao se pode colocar noutro local, ndo se podendo igualmente
guardar o seu desfrute para mais tarde, ja que as condic¢Ges climatéricas ndo sao imu-
taveis, como ndo o € o estado do tempo, ou como nos clarifica Poon (1993;206):

Unlike consumer durables and industrial goods, the intangible tourism services cannot
be physically displayed or inspected at the point of sale. Travel and tourism services are

normally bought well before the time of its use and away from place of consumption.

A par da endogeneidade e da imobilidade, a perecebilidade, a inseparabilidade, a in-
tangibilidade, a presencialidade, sdo outros dos aspetos, que caraterizam a oferta turis-
tica, e que a frase supra-mencionada, tdo bem espelha. Estas particularidades, consubs-
tanciam toda a génese da oferta turistica, conferindo-lhe uma complexa especificidade.

Intangibilidade - Os Inseparabilidade- Os

servicos nao podem
ser separados dos seus
fornecedores.

servicos ndo podem

ser vistos, provados,
sentidos ou cheirados

SERVICO

antes da compra.

TURISTICO

Variabilidade - A

qualidade dos servigos
depende de quem os
proporciona, quando,

onde e como.

Perecibilidade - Os

servicos nao podem ser
armazenados para

posterior venda ou uso.

Figura 3 | Carateristicas do servigo turistico
Fonte: Antunes & Rita (2014;193. Adaptado de Kotler, Bowen & Makens:2010)
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Antes nos debrucarmos sobre a procura turistica, consideramos também importante
abordar classificacdo da oferta turistica, nas suas variadas componentes, cuja literatura

analisada (Cunha:2013;179 e Matias:2007;128), a sistematiza da seguinte forma:

o oferta turistica de atracdo, (ja supracitada);

o oferta turistica de rececdo, que se relaciona com todos os recursos que possibili-
tam e incentivam a permanéncia no local de destino;

o oferta turistica de fixacdo ou retencéo, que se manifesta pelos recursos que inci-
tam a permanéncia no local de destino;

o oferta turistica de animacéo, que como o proprio nome indica, satisfaz as neces-
sidades ludicas ou de lazer no local de destino;

o oferta turistica de deslocagdo, composta pelo conjunto de recursos que possibili-
tam a deslocacéo para o local do destino.

3.3. O destino, como uma arquitetura da Oferta e da Procura - Estratégia e
Planeamento

A fundamentacéo para a inclusdo deste subcapitulo, emerge da sua relevancia no enten-
dimento e percecdo das motivacfes dos turistas, que em determinado momento surgem
associadas a imagem do destino, em suma aos desejos, percecdes e expetativas, que esta
gera no consumidor. A imagem do destino pode desencadear no individuo, uma reagdo
motivadora que o impele a deslocar-se. Como alguns autores referem, trata-se do tal
‘gatilho’, que faz ‘disparar’ a agdo. Este & um aspeto muito pertinente para este estudo,
uma vez que se aviva na pergunta de partida.

Na revisdo da literatura adotada, ndo foi particularmente estranho encontrar alguma di-
ficuldade, no que diz respeito a identificacdo e delimitacdo do conceito de destino turis-
tico, bastando que a mesma questdo se coloca, perante a revisao concetual de turismo.
Ambos integrados no sistema turistico, de natureza complexa e dinamica transversal,
induzem forgosamente a uma dificuldade consensual, no que concerne a sua clarifica-
¢do. Todavia, e particularmente nos finais dos anos 90, foram dados alguns contributos,
sobretudo vindos da comunidade académica, no sentido de ultrapassar esta lacuna. Da

revisdo da literatura, a que nos suportamos, destacamos alguns juizos:
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Leiper (1995, p.87, cit. por Buhalis:1999;98) explains that destinations are places to-
wards which people travel and where they choose to stay for a while in order to experi-
ence certain features or characteristics and perceived attraction of some sort.

Outros autores, como Cooper, Fletcher, Gilbert, Shepherd and Wanhill (1998, cit por
ibid) define destinations as the focus of facilities and services designed to meet the
needs of the tourists.

Como paréntesis, e sem muitos desvios, importa realcar que este efeito de attraction
remete-nos de imediato para os fatores pull, que se relacionam com a atratividade do
destino, que estando relacionados com as motivacdes psicossocioldgicas, merecerdo
atenta e demorada explanacao, no capitulo IV.

Quanto ao fator imagem, que aqui se aflora, serd devidamente tratado nas linhas subse-

quentes.

Retomando a revisdo conceptual, citemos Jafari (2000;144-145), que vagueia por the
place where tourist intend to spend their time away from home, embora podendo ser , a
single location, a set of multi-destinations such as a cruise. O mesmo autor alude ainda
ao aspeto do ciclo de vida do destino, with emphasis on the structural evolution of des-
tinations through time and space.

Deva-se referir que através da revisdo bibliografica que sustém esta dissertacdo foi-nos
particularmente evidente, que esta ‘sucessdo temporal’ da vida dos destinos, assume
uma magnitude essencial, no estudo do fendmeno turistico, justificada pela sua recor-
rente referéncia e discussao, entre obras e autores.

Na verdade, Butler (1980;7,cit por Holden:2005;176), prop0s a teoria — (...)destination
life cycle, (...) cujo conceito recai na “hypothetical evolution of a tourist area”, na qual
se apreende que o destino evolui numa linha ascendente, como um ser com vida propria,
0 qual comeca, na exploracéo e no envolvimento, passando ao desenvolvimento, atinge
depois a consolidacao, aporta de seguida, a perigosa estagnacao, que podera levar ao
declinio ou a um promissor rejuvenescimento, e que como denotam Antunes e Ri-
ta(2014:196), cada etapa compreende um conjunto Unico de condigdes de mercado que
requere estratégias diferentes estratégias competitivas. De referir que esta visdo baseia-

se na teoria do alocentrismo e psicocentrismo, que sera discutida no capitulo 1V.
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Ja na aproximacdo a ideia da imagem do destino, Buhalis (1999; 978) no seu artigo so-
bre a tematica da competitividade dos destinos, resume destino como uma améalgama de
produtos turisticos, que proporcionam uma oferta integrada ao turista e que sdo consu-
midos sob a imagem desse mesmo destino. Acrescenta ainda que:
However, it is increasingly recognised that a destination can also a perceptual
concept, which can be interpreted subjectively by consumers, depending on their
travel itinerary, cultural background, purpose of visit, educational level and past
experience.(ibid)

A proposito da variacdo da percecdo do destino, Buhalis exemplifica, com a nocdo do
conceito de destino, que 0 segmento cruzeiro, possa percetar, e que ja anteriormente

referido:

Some travellers will consider a cruise ship to be their destination, while others
on the same cruise may perceive the ports visited during the trip as their desti-
nation.(ibid)

Trata-se de uma visdo que nos permite afirmar que para o turista, a percecao varia con-
soante a imagem e a motivacdo que gerou, ou que lhe foi gerada, através de elementos
internos ou externos. “Mais do que o destino em si, 0 que chega até aos turistas é uma
construcdo mental sobre o destino que irdo visitar. Por outras palavras, ndo é apenas 0
que existe, mas também o que se pensa existir”.(Rodrigues:2003) A imagem do destino,
que julgamos ‘passar’, podera chegar aos turistas, de uma forma inversa ou modificada,

pela propria percecdo que estes, tém do mesmo.

And yet tourists perceive the destination as a brand comprising of a collection of
suppliers and services. Before visiting they develop an image about destinations
as well as a set of expectations based on previous experience, word of mouth,
press reports, advertising, and common beliefs (Chon, 1991,1992; Baloglu &
Brinberg, 1997). During their holiday, they consume a destinations as a com-
prehensive experience, without often realising that each element of the product

are produced and managed by individual players.(op.cit.,99)

Igualmente Marino (2008, cit por Tooman:2013;17), considera que “the image projected

by a tourist destination through promotional activities as well as all the sources of in-
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formation provided to their potential tourists is a topic of crucial interest to tourist desti-
nation bodies”. Conclui-se que para além da realidade interna do destino, que se ‘confi-
na’ a um espaco geografico, existem fatores externos, que se relacionam diretamente
com as questdes de percecdo e de imagem. Neste circulo ideoldgico cite-se, a pertinente
perspetiva de Uysal e Jurowski, (1994), a que Pearce (2005;56) alude no ambito da
construcdo da imagem, que o turista tem do destino:

It can be noted that when the respondents were asked to described the reasons

for travelling to a particular country, they sometimes simply provided their im-

age of the destination from memory rather than employing motivational state-

ments.

Um destino s6 o podera ser efetivamente, se possuir os diversos tipos de oferta que ga-
rantem as necessidades e satisfacBes da procura a si inerentes. Podemos ter uma praia
fantéastica, de cenério arrebatador, mas se ndo Ihe proporcionarmos as devidas infraes-
truturas de acessibilidade e de permanéncia, apesar do seu potencial turistico, esta ndo
sera visitado, sera apenas um recurso, mas ndo um produto turistico. Perante tal realida-
de é possivel afirmam, que um destino € uma estrutura de oferta onde ha uma relacéo de
producdo e consumacao de produtos e servigos turisticos, planeada entre os varios inter-
venientes e cuja intervencdo € circunscrita a uma determinado contexto geografico. Por
conseguinte, ao destino esta associada uma determinada imagem de unificacdo ou con-
junto, que se devera identificar com uma marca. Esta marca, ‘the brand’, € como 0
ADN do destino. A marca é o que lhe da a identidade, o que o tornara diferente e com-
petitivo. Esta assuncdo a um patamar como que ‘genético’, SO podera concretizar-se
com uma dindmica interativa, estabelecida entre os diversos stakeholders que nela se
mobilizam. Como bem explicita Anholt (2009):
(...) political, commercial, travel businesses and residents should be involved
from the outset in developing the brand. This is the best way to obtain their buy-
in to the concept, as well as secure their active participation as advocates of the
brand in how they talk about the destination and how they behave towards visi-

tors. This can also reinforce national/civic pride amongst residents.

Essa dindmica sera entendida de formas diferentes pois a percecdo do turista é variavel,

de acordo com inumeros fatores que contribuem para a ‘concecdo’ dessa sua imagem.
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No seu artigo “Defining Place Brands”, Gridnevsky (2013;35) faz a seguinte
abordagem: (... ) place brands are complex entities, consisting of more than one image
on various levels, which are created in the minds of multiple audiences, on whose pref-
erences they depend, whose multiple needs they satisfy and who consume all or individ-
ual aspects of the place product simultaneously.

Ainda a este propdsito, Cunha (2013:180) expde que o individuo elege um ou mais lu-
gares de visita, mas “obviamente, todos os lugares que elege para visita constituem des-
tinos mas nem todos assumem a mesma importancia, seja para o visitante seja para o
turismo”. Permanecendo na linha de raciocinio de Anholt (ibid) podemos reter que : a
destination brand represents a dynamic interaction between the destination’s core as-
sets and the way in which potential visitors perceive them. It really only exists in the
eyes of others. It is the sum of their perceptions, feelings and attitudes towards the des-
tination, based on the way in which they have experienced the destination or on how it
has presented itself to them. Neste prisma é fundamental colocar a questdo sobre que
tipo de turistas queremos atrair, ou que tipo de turistas vao ser atraidos, para o destino
que temos ou queremos ter. Aqui assoma-se 0 juizo que iniciou este subcapitulo, e que

automaticamente nos remete para a pergunta de partida.

De acordo com Diniz (2014;103) o turismo pela sua capacidade de “(...) distribuir ren-
dimento e promover a criacdo de emprego, (...) através dos efeitos multiplicadores dire-
tos, indiretos e induzidos, € uma atividade econdmica que potencia o desenvolvimento
regional”. A este conceito agregam-se 0s pressupostos de: progresso, crescimento e mu-
danca, sobretudo para as populacfes residentes, cuja participacdo e envolvimento, em
todo este processo, ndo devera ser descurado, pois sdo elas as primeiras beneficiadas e
serdo elas, também as primeiras prejudicadas, se este for mal conduzido. Suportamo-nos
no raciocinio de Hall e Lew (2009;268) para ilustrar esta circunstancia:

As the transactive and advocacy planning approaches, as well as sustainable

tourism, make evident, involving local citizens and residents in the planning

process is essential for successful and sustainable approaches to community

tourism development.

Importa ndo esquecer que “o turismo é um consumidor de territorio” (Beato et

al:2014;974) e por conseguinte, “ a qualidade deste influi na qualidade do turismo prati-
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cado, sendo que um planeamento adequado é um factor chave para a manutencéo e re-
forco das sustentabilidades dos territérios (...), contribuindo para o aumento da quali-
dade de vida das populagdes”. Para tal ¢ fundamental um entendimento e interacéo entre

os stakeholders, por forma a materializ&-lo num circulo virtuoso.

O planeamento estratégico é atualmente um ponto crucial, num mundo global e impie-
dosamente competitivo, em que ganham 0s pensam e agem primeiro. A inovacgao e o
empreendedorismo estdo presentes no nosso vocabulario, mas para muitos ainda nédo é
um verbo. Como afirma Diniz (2014;128), o empreendedorismo € fundamental, para
“assegurar suficiente oxigenio ao setor do turismo”. Urge pois, assimilar que o planea-
mento estratégico, hoje em dia, ndo vislumbra outro futuro, que ndo o que, ndo esteja
subjacente ao inovar e ao empreender. Os desafios sdo imensos e confinam na elevada
oferta que hoje existe, em paralelo a volatil e mutavel procura, que a propicia e alimen-
ta. Lamentavelmente € comum encontrarmos desarticulacdo, entre setor publico e priva-
do, como refere Albuquerque et al (2010;171): parece existir neste campo da relacéo e
articulacdo entre poder local e promotores/agentes, um grande deficit de experiéncias e
de apostas. Facto este que, na objetividade de Fokkema (2013;14), se traduz desta for-
ma: ” it is therefore necessary to avoid partnerships that only consist of shakeing hands
and a few minor cultural events. To go beyond the symbolic nature, pragmatic coopera-
tion agreements with clearly formulated sucess criteria must be drawn up”.

As autarquias como instituicdes publicas, deverdo assumir o papel de lideranca, procu-
rando mobilizar e encontrar parcerias junto dos agentes locais, para que num esforco
conjunto se estabelecam sinergias inovadoras, competitivas e sustentaveis, de forma a
criar as condigdes de éxito deste sector, cuja premissa, ndo esquecamos, se baseia no
desenvolvimento e crescimento econdmico, na defesa dos valores ambientais, culturais
e sociais, e sempre numa perspetiva de nivel nacional.

Importa ainda referir, que na era da globalizacdo, um sustentado planeamento estratégi-
co devera assegurar uma antevisdo estratégica, facto aplicavel tanto aos destinos que
ndo adotaram medidas assertivas de planeamento, bem com aqueles que “cresceram
turisticamente com sucesso” (Silva:2013;32) e que no futuro, numa fase de maturidade,
verdo a necessidade de “repensar estratégias e planear as formas adequadas de renova-
¢do”(ibid).Assim constata-se que “o plancamento atua sobre o presente tendo em vista a

producao do futuro desejado”. (ibid)
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3.4. A Procura Turistica

O turismo (...) enquanto fendmeno econdmico e social, reflecte os avancos e as
conquistas da humanidade, mas como acto voluntario do homem determina e

caracteriza 0 modo de vida das sociedades modernas (...). (Cunha:2003;30)

Nos ultimos anos tem-se observado um crescente nimero de ‘novos destinos’. Sdo pai-
ses gue acreditam que o turismo é uma forga-motora para o seu desenvolvimento socio-
econdémico. Trata-se de uma dindmica fértil e complexa, que assume diversas formas:
restabelecimento das economias débeis; criacdo de emprego; desenvolvimento de infra-
estruturas; salvaguarda da cultura e memaria dos povos; aproximacao e fomento da tole-
rancia nas sociedades, quer a nivel cultural, religioso ou ideoldgico e protecdo ambiental

dos lugares, conforme se apreende do Codigo Mundial de Etica do Turismo (2014a).

Over the decades, tourism has experienced continued growth and deepen-
ing diversification to become one of the fastest growing economic sectors in the
world.(...) Today, the business volume of tourism equals or even surpasses that
of oil exports, food products or automobiles. Tourism has become one of the ma-
jor players in international commerce, and represents at the same time one of
the main income sources for many developing countries. This growth goes hand
in hand with an increasing diversification and competition among destina-
tions.(...) (OMT2014d)

Em termos de crescimento a OMT, no seu estudo recente “Tourism Towards 20307,
que vem substituir o anterior documento — “Tourism 2020 Vision”, o qual “is enriched
with an analysis of the social, political, economic, environmental and technological
factors that have shaped tourism in the past, and which are expected to influence the
sector in the future”, estima que : the number of international tourist arrivals world-
wide is expected to increase by an average of 3.3% a year over the period 2010 to 2030.
(...) At the projected rate of growth, international tourist arrivals worldwide are ex-
pected to reach 1.4 billion by 2020 and 1.8 billion by the year 2030. International tour-
ist arrivals in the emerging economy destinations of Asia, Latin America, Central and
Eastern Europe, Eastern Mediterranean Europe, the Middle East and Africa will grow

at double the rate (+4.4% a year) . As a result, arrivals in emerging economies are ex-
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pected to exceed those in advanced economies before 2020. In 2030, 57% of interna-

tional arrivals will be in emerging economy destinations.(...).
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Gréfico 1 | Previsdo de chegadas internacionais desde 1950 a 2020
Fonte: Holden (2005;9)

Contudo e apesar do turismo ser na atualidade, a atividade que representa os mais ele-
vados indices de crescimento no contexto mundial, (...) ao longo das Ultimas cinco dé-
cadas registaram-se periodos de aceleracao das taxas de crescimento da procura turis-
tica internacional, como também se registaram afrouxamentos significativos, mas a
tendéncia geral foi sempre a do crescimento. Dificilmente se encontrara outra atividade
que tenha mantido um tdo longo periodo de crescimento apesar de o mundo ter atra-
vessado momentos de séries dificuldades econdmicas, sociais e politicas e monetarias
que afectaram profundamente as relacGes econdémicas e 0 comércio internacionais.
(Cunha:2003;155).

Os dados e as opinides supra referidas confirmam per si, a grandeza do setor turistico.
Esta grandeza, importancia e visivel crescimento levaram, a que o conceito de turismo
se dilua muitas vezes, no sinonimo de procura. De facto, como afirma Cunha (2003;
131), “para muitos, o turismo e a procura chegam a ser sindbnimos o que, como ¢ obvio,
conduz a uma errada e parcialissima visdo da actividade, mas reflecte o primado que os
movimentos turisticos alcangcaram”. Esta realidade, recorrente no turismo advém da sua
complexidade concetual e das realidades que pode assumir. Na verdade, o turismo €

interpretado de diversas perspetivas, como nos exemplifica Cunha (2003;109): Certas
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pessoas véem nele uma oportunidade de negocio ou melhoria, do nivel de vida e outras
um instrumento de valorizacdo e de conhecimento, mas outras encaram-no como uma
forma de destrui¢éo de valores. (...).Esta visdo fragmentada acusa, lamentavelmente o

desconhecimento da realidade turistica, em suma, da sua componente sistémica.

Pelas suas caracteristicas, intrinsecamente associadas ao universo das viagens e das des-
locacgBes, o turismo da origem a relagdes de diversa natureza; entre pessoas, entre pes-
soas e natureza e a relagdes econdmicas, sociais e culturais. O conhecimento isolado
das relacGes que o turismo estabelece entre pessoas ndo é suficiente para a sua apreci-
acao e compreensao (...), pelo contrario, para apreender o0 turismo € necessario o co-
nhecimento de conjunto de relacGes que cria. (Cunha:2003; 110). Deste modo, e dada a
sua complexidade, é fundamental entender e interpretar o fendmeno turistico, como um
todo e aborda-lo no seu conjunto sistémico. De acordo com o mesmo autor que alude a
Lainé (1989, Cunha:2003;111), para elencar as “condi¢des que constituem o paradigma
sistémico”, podemos assimilar que:

0 objecto é constituido por estruturas ou esta em estruturagéo
visa determinadas finalidades

evolui no tempo e no espaco

tem uma certa actividade: comportamento

situa-se num ambiente com o qual estabelece relacdes

P00 o

Silva (2013;19), noutra abordagem, mas dentro do mesmo raciocinio, reporta-nos a Te-
oria Geral de Sistemas, de acordo com Beni (2004, cit. por ibid), cujos principios de-
terminam “que cada variavel, num sistema, interage com as outras variaveis de forma
tdo completa que causa e efeito, ndo podem ser separadas (...). Silva (ibid) procede com
a interpretacdo de Beni, o qual esclarece que “(...) a atividade do turismo surge em ra-
zao da existéncia prévia do fenémeno turistico, que é um processo cuja ocorréncia exi-
ge a interacdo simulténea de varios sistemas que se somam para levar a efeito final(...).
Perante tais teses reafirmamos, portanto que o turismo dispde de um sistema, do qual
dependem varidveis que se interrelacionam, caso contrario comprometem a harmonia
desse mesmo sistema. Resumidamente, o sistema funcional do turismo, “isto é, o con-
junto dos elementos que determinam o funcionamento do turismo, e que constituem a

base do seu desenvolvimento, assenta na oferta e na procura”(Cunha:2003;114).
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Em termos do presente trabalho, a abordagem da procura ird merecer uma especial aten-
¢do, na medida em que nesta “habitam” as motivagdes psicossocioldgicas, linha condu-
tora de toda esta dissertacéo.

Para Mathieson e Wall (1982;14), o turismo é composto por trés elementos basicos:

1. A dynamic element which involves travel to a selected destination or destina-
tions;

2. A static element which involves the stay in the destination;

3. A consequential element, resulting from the two preceding elements, which is
concerned with effects in the economic, physical and social subsystems with
which the tourists is directly or indirectly in contact.
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Figura 4 | Os trés elementos basicos do turismo
Fonte: Adaptado de Mathieson e Wall (1982;15)

Este dynamic element refere-se, a procura turistica, que segundo 0s mesmos autores,
(...) is the total number of persons who travel, or wish to travel, to use the tourist facili-
ties and services at places away from their places of work and residence. Similaridades
no conceito, sdo faceis de encontrar noutros autores. Mcintosh & Goeldner (1990;264 ),
reportam 0 conceito para uma visdo econdmica, ao classificar a procura, (...) as a
schedule of the amount of any product or service that people are willing and able to buy
at each specific period of time. Thus, there exists at any one time a definitive relation-
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ship between the market price and the quantity demanded. Ainda numa interpretacédo
econdmica, Silva, et al (2014;45), fundamentam que “ os turistas, a semelhanga de
qualquer consumidor, adquirem os produtos turisticos e todos os outros bens e servigos
que tém a sua disposi¢cdo de forma a maximizar a satisfacdo ou utilidade que recebem
do consumo, dada a sua restricdo or¢amental”. Outra definicdo, ndo longe das supra
exemplificadas, € do Lextec (2014) na qual a procura representa a afluéncia de turistas
relativamente a um local especifico, calculado através da quantidade de turistas que
visitam e pernoitam num local e/ou pelo nimero de bens e de servicos que adquirem.
Para Cunha (2003;131) a procura turistica “é o conjunto de bens e servigos que as pes-
soas que se deslocam adquirem para realizar as suas viagens, expressos em termos de
quantidade” e que segundo este, pode assumir as seguintes formas:

a. Fisica, constituida pelos fluxos turisticos

b. Monetéria, que se resume ao valor dos consumos realizados pelos visitantes

c. Geografica, que expressa as origens e 0s destinos

d. Global, que exprime a participacdo da populacdo nas viagens, subdividindo-se

em procura efetiva e procura potencial.

O mesmo autor aponta, ainda: (...)“o crescimento constante (que corresponde a uma
expanséo global e universal); a concentracao (que se focaliza no tempo, no espaco e nos
atrativos),e a heterogeneidade (que nos reporta para a natureza composita do turismo)
como sendo estas, as trés carateristicas fundamentais, da analise da procura turisti-
ca”(op.cit;134). A heterogeneidade na procura € cada vez mais acentuada. As motiva-
cOes para viajar sdo acentuadamente mais diversificadas. Essa multiplicidade de moti-
vacOes, € manifestamente, o resultado da oferta maltipla, da democratizacdo do turismo
e da alteracdo dos modos de vida. Ha cada vez mais gente a viajar - a procura é crescen-
te, logo a oferta, tem necessidade de criar um maior nimero de produtos que satisfacam
essa procura. “No mundo de hoje, o desenvolvimento dos meios de comunicagdo e da
informacao despertam e aumentam o desejo de viajar e 0 gosto e a preferéncia das fami-
lias, para o consumo turistico, que se manifesta com cada vez mais intensidade.
(op.cit;135).

As mudancas economicas, sociais e tecnologicas que ocorreram nas sociedades, e que
contribuiram para o aparecimento do turismo de massas continuam a ser, 0s elementos

geradores desta procura. Mas tal como o nimero de pessoas a participar no fenémeno
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turistico cresceu exponencialmente no decorrer do século XX, também os contornos
dessa mesma procura foram-se alterando. As ditas ‘periferias’ do turismo, foram-se
também, elas modificando & medida que a procura foi aumentado. Atualmente, podemos
afirmar que existem poucos locais no planeta, que ainda ndo foram explorados e desen-
volvidos pelo turismo.

Contudo e infelizmente, o turismo ndo é prioritario para a quase totalidade das pessoas,
bastando para isso, que os fatores socioecondmicos, sejam um dos principais determi-
nantes da procura turistica, a que se juntam os sociais, 0s tecnoldgicos, e os politicos.
Neste ambito, “ (...) quando os padrdes individuais de compra e as influéncias sobre
eles sdo agregados ao nivel nacional, é possivel ganhar uma viséo clara das influéncias
sobre os padroes globais da demanda turistica”, como refere Silva (2013;29, citando
Cooper et al 2001), reportando-se a tabela seguinte.

Fatores Especificacéo

Diferente situacdo do turismo nos paises desenvolvi-
dos, em via de desenvolvimento e subdesenvolvidos;
Econdmicos “(...) claramente, o turismo ¢ um resultado da industri-
alizacdo e quanto mais for desenvolvida um economia,

mais altos serdo os niveis de demanda turistica (...)”
Os niveis de crescimento da populacédo, o seu desen-
- volvimento, a sua distribuicdo e a sua densidade, afe-
Sociais tam a propensdo a viagem.

Forte efeito nos transportes e nas tecnologias de infor-
macao e de comunicacdo (TIC); na generalidade, a tec-
nologia age para aumentar o acesso ao turismo, bai-
xando o custo dos seus produtos.

A estabilidade politica de um destino turistico é um
fator de atratividade, fortemente associado ao conceito
de seguranca. Ao invés, a instabilidade politica ndo
convive bem com o turismo.

Tecnoldgicos

Politicos

Figura 5 | Fatores de forte incidéncia sobre os padrdes globais da procura
Fonte: Silva (2013;29, baseado em Cooper et al:2001)
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3.5 Caraterizagdo da Procura

Conclui-se que a procura turistica € definida pela maior ou menor propensdo das popu-
lacBes dos paises para viajar. Paises mais ricos, mas ndo necessariamente mais populo-
S0s, Sa0 0s principais emissores de turistas, contrariamente, aos paises mais populosos e
mais pobres, que tém consequentemente, menos propensdo para o fazer. De entre 0s
fatores apresentados, como influentes da procura turistica, analisaremos 0s econémicos,
onde se incluem: “o0s rendimentos, os precos, demografia, a urbanizagéo e a duracao
do lazer (Cunha:2003;142)

(...) Um dos fatores mais importantes para a tomada de decisdo da viagem ¢, sem duvi-
da o nivel de rendimento disponivel, ou seja, a quantidade de dinheiro que o consumi-
dor dispGe para suportar as despesas de realizacdo de uma viagem”(ibid). Para a maioria
dos consumidores, o0 turismo esta entre os bens e servi¢os, do seu cabaz de consumo,
variando a sua importancia na prioridade do consumo, entre as preferéncias e priorida-
des que no momento, e por inumeras razdes, considera de maior ou menor importancia.
“Por se tratar de um bem superior, a probabilidade de se encontrarem produto (S) turisti-
co (s) no cabaz de consumo €, naturalmente, uma funcdo crescente do rendimento do
consumidor” (...) (ibid). Quanto aos pre¢os, 0 mesmo autor, sublinha que estes, “consti-
tuem uma variavel que determina as variagdes da procura turistica”, uma vez que quan-
do os precos aumentam, a procura diminui, e quando a procura aumenta, 0s precos bai-
xam. Também sera interessante referir que “ quando no mercado de origem se regista
um aumento geral dos precos, aumentam 0s gastos no consumo dos bens de primeira
necessidade provocando a reducdo do rendimento disponivel para consumos turisticos o
que conduz a diminuicdo da procura turistica: as familias reduzem as suas viagens para
fora do local da sua residéncia” (ibid)

Nao obstante esta situagdo de “normalidade” nos efeitos - oferta versus procura, no qual
0 turismo, ndo é definitivamente encarado como um bem essencial, parece-nos particu-
larmente interessante abordar o denominado efeito de Veblen, também designado de
ostentacdo ou de demonstracdo, onde a necessidade do consumidor em mostrar 0 seu
estatuto e poder de compra se sobrepGe ao efeito decorrente do aumento de pregos.
Apontada por muitos como uma excecao a realidade, que surge pela natureza das moti-
vagOes turisticas, tdo bem diferentes das que ocorrem noutros setores, Silva (2013;31),

expde que “este fendmeno ¢ particularmente nitido na segmentagdo por grupos sociais,
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onde, face a um eventual aumento dos precos turisticos, ou a uma hipotética diminuigéo
do rendimento disponivel, ndo ocorre a diminuicdo global da procura, designadamente
nos estratos de nivel superior”. Este efeito, comum no plano individual, também pode
ser verificado, para a obtencdo de vantagens adicionais por parte do consumidor, na
base do designio de otimizar a relagdo qualidade/prego”, podendo-se justificar esta ati-

tude fora de tal perspetiva de ostentacdo, sublinha, 0 mesmo autor.

Sucedendo, outro aspetos influentes da procura, debrucemo-nos agora, sobre a demo-
grafia e a urbanizacao, cujas consideracGes da revisdo bibliografica selecionada, permi-
tem consolidar a teoria, de que os paises com menor populacdo mundial sdo aqueles que
possuem uma mais elevada propenséo a viagem, o que se deve a fatores econémicos
(nivel de rendimento e condigdes de vida), mas também as alteracdes demograficas”,
também denominas — “taxa de partida ou propensao a viagem”. (Cunha:2003; 144).

O decréscimo das taxas de fertilidade e de mortalidade, verificadas nas sociedades atu-
ais e nos paises mais desenvolvidos, propende o envelhecimento da populag&o, impulsi-
onando desta forma, e cada vez mais, 0 surgimento de um novo segmento da procura
turistica — 0 mercado sénior ou o mercado jubilado. “De acordo com elementos disponi-
bilizados pelo EUROSTAT (2008, cita Silva:2013;62).), a percentagem da populacao
com idade igual ou superior a 65 anos, residente nos paises da EU tem vindo a aumentar
a sua participagao”.

Duas décadas antes, Poon (1993;117), referindo-se a uma noticia no Travel Trade Ga-
zette (1991b,p.25), escrevia: (...) Moreover, “tomorrow’s over-65-year-olds will be
more experienced and more demanding holiday consumers. De facto, este mercado com
exponencial crescimento, é deveras interessante sob o ponto de vista da oferta, uma vez
que é constituido por pessoas com elevada propensédo a viagem em virtude da disponibi-
lidade de rendimento e de tempo que possuem e por terem encargos familiares mais
reduzidos. (Cunha:2003;145).

Outro objeto de analise pertinente € o “declinio das taxas de natalidade™(...), que asso-
ciadas (...) ao aumento da participacdo da mulher na vida profissional, tem como efeito
0 aumento do rendimento disponivel para a realizacdo de viagens, isto €, 0 aumento da
procura turistica”. Outro aspeto importante prende-se com o fato de nos paises desen-

volvidos, o pagamento das férias e viagens dos trabalhadores, ser da responsabilidade
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do respetivo patronato, que para além de vantajosa para o individuo, tem repercussoes
na procura turistica, uma vez que propicia o relativo aumento das viagens ao longo do
ano.

Referindo-nos a percentagem da populagéo total que vive em &reas urbanas, concetuali-
zada pela urbanizacdo, suportamo-nos na afirmacéo de Cunha (2003;146), que conside-
ra que esta tende a aumentar “na generalidade dos paises de todo o0 mundo, o que influ-
enciard a evolucao da procura turistica”. Baseados no mesmo autor, acrescente-se, que a
maioria dos fluxos internacionais tém origem em turistas que habitam em grandes cen-
tros urbanos, fato este, que favorece duas interpretacdes: por um lado as pessoas que
vivem em centros populacionais desfrutam de um rendimento e de um nivel de vida,
superior, que de outra forma dificilmente, teriam no interior; por outro lado é também
nestes grandes centros populacionais, que as pessoas sofre de mais problemas de adap-
tacdo e de desumanizacdo. A conjugacdo de uns e de outros atua no sentido de favorecer
as viagens das populagdes que vivem nestes centros em relacdo a populacao dos centros
rurais (ibid).

Muitas pessoas que moram em areas urbanas, estdo expostas a niveis mais altos de pres-
sdo em termos do ambiente em que vivem, comparados aos das pessoas que vivem em
areas ndo-urbanas. Essa tendéncia é geralmente observada na escolha do destino das
férias; 0s que vivem em areas urbanas, escolherdo destinos que Ihes possam oferecer um
ambiente diferente daquele em que estdo acostumados a viver. Face a isto, e atualmente,
a qualidade ambiental e a qualidade da experiéncia vivida nas férias tornaram-se aspetos
muito importantes na procura.

Por ultimo, outro aspeto influente, é a duracédo do lazer, que se interrelaciona com a
diminuigédo do tempo do trabalho, em detrimento de mais tempo livre, 0 denominado e
ja aqui abordado - tempo do ndo-trabalho. A antecipacdo da idade da reforma, atual-
mente muito discutida, € outro aspeto, que no futuro, implicara que as pessoas passem a
ter mais tempo livre, contribuindo assim, para um aumento da procura turistica. O mo-
vimento que se assistiu, no século anterior, no sentido de diminuigdo constante do tem-
po de trabalho, aumentando consideravelmente o tempo livre, teve de facto a sua época,
fez sentido em determinado contexto social. Atualmente assiste-se a uma estabilizacéo
entre o periodo, dito de trabalho e o periodo do tempo livre. A procura pela qualidade de
vida, & um entendimento basilar. Contudo os desafios e concorréncias a todos os niveis,

a gque hoje todas as sociedades estdo submetidas, tornam imperativo um balanceamento
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entre o tempo de trabalho e o tempo livre. A este proposito, outras reflexdes séo interes-
santes, como as de McHintosh & Goeldner, (1990;449):
“Future populations in all of the world industrialized countries will be character-
ized as having an enhanced quality of life. Recreation, travel, (...), will flourish

(...). Long-term leisure will also be a major social force in the future.

A procura turistica € um complexo fendmeno que pode ser afetado por um impressio-
nante numero de fatores exdgenos - econdmicos, sociais, naturais, geograficos, demo-
gréficos e politicos, que poderdo trilhar a imagem do destino. Por estes motivos e por
muitos outros, a procura turistica, nas suas diferentes formas, € uma das variaveis mais
dificeis de prever. Nao obstante é inquestionavel a tomada de consciéncia, em que deve-
remos antecipar as tendéncias da procura, usando o conhecimento, a experiéncia de ou-
tros que correram bem ou mal, para assim termos uma base de planeamento e de gestdo
assertivas. Este parece-nos ser, de facto o grande problema — a falta de estratégia e pla-
neamento. Curiosamente, ou fatalmente, a seguinte abordagem feita hd duas décadas,
acusa essa fraqueza: The travel and tourism industry is undergoing rapid e radical
transformations. Therefore competitive strategies are more important than ever for the
survival and competitiveness of industry players. (Poon:1993;24)
Mas passadas duas décadas, ainda € necessario reiterar que quando os destinos sdo cui-
dadosamente planeados e geridos tém maior probabilidade de obter sucesso a longo
prazo, do que os ndo-planeados e geridos. “O planeamento mantém a vitalidade dos
recursos e o desenvolvimento responde as expectativas dos residentes e dos mercados.
O planeamento turistico aplica-se a qualquer tipo de destino — muito ou pouco desen-
volvido. Além destas vantagens que o planeamento podera trazer, um destino cuidado-
samente planeado tem mais probabilidades de se tornar mais rentavel aos intervenien-
tes”. (Adelino,2010)
The notion of competitive strategies has grown in importance and popularity in
tourism industry. Competitive strategies, however, have not been specifically de-
signed or developed for tourism, rather, they are based upon the application of
concepts borrowed from the manufacturing sector. (...). New tourism changes
the rules of the game in the industry and call for new strategies to ensure com-

petitive success.(...). Diversification, market segmentation, diagonal integration
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and total innovation will increasingly become best practice for competitiveness.
(Poon:1993;236)

N&o obstante poder parecer repeti¢cdo, ndo sera despropositado afirmar que o turismo
assumiu uma importancia enorme na economia mundial. E uma atividade econémica
consolidada e globalizada. O turismo tornou-se num fendémeno planetario e sem frontei-
ras e por conseguinte, 0s seus impactos sdo reconhecidos mundialmente. O setor do
turismo é estratégico para a sustentabilidade econémica e social de grande parte dos
paises, nomeadamente 0s paises emergentes ou com economias mais débeis, pela gran-

de versatilidade e capacidade de crescimento, que em si potencia.

O turismo, ao longo dos tempos, (desde que se assumiu como tal), tem sido como um
“observatorio” do Mundo. Nao tenhamos davidas. O que nele se passa, 0 que nele ocor-
re, espelha-se no turismo. E a isto chamamos mudancgas. Mudangas pressupdem: “(....)
transformac®es, (...)alteracdes, (...) substituicdes” (Porto, 2012). O Turismo tal como o

Mundo esta em constante mudanca, é naturalmente mutavel.

Estamos no tempo do Novo Turismo. No Novo Turismo, temos novos turistas € novos

consumidores, logo novas e diferentes motivacdes, que urgem conhecer e ‘dissecar’.

3.6 Velho Turismo, Novo Turismo — mudanca de paradigma

A érea das ciéncias sociais é composta por inumeras disciplinas, das quais o turismo, o
planeamento, a economia e a gestdo dela fazem parte. A volatilidade das ciéncias soci-
ais, potencia que o conhecimento e informacgéo que estas nos fornecem, seja ajustado ao
momento, a época, ao contexto histdrico, cultural, social, econémico e politico que o
mundo vai conhecendo.

Até ao inicio do século XXI, dominou a filosofia de mercado. (Costa:2014;25). Entre-
tanto as sociedades evoluiram, surgiram novos paradigmas, novos desafios, novas opor-
tunidades, e inevitavelmente, novas ameagas. “Como resultado desta evolucdo, a atual
tendéncia emergente aponta no sentido de que ao funcionamento do mercado sejam adi-
cionadas visoes mais abrangentes de desenvolvimento econémico e social (...), porque
as economias se abriram e passaram a estar ligadas entre si. (ibid).

Entendemos esta ‘abertura’ como o resultado da globalizacdo, que ao contrério do que
nos leva a pensar, nao é um fator meramente econdémico, pois esta ligada a outras ques-
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tbes, nomeadamente, & mudanca nos habitos e preferéncias culturais devido, e de certa
forma, aos progressos e avangos tecnoldgicos. Estas viragens verificadas na sociedade, e
que tém contribuido para a evolugdo do turismo e de outras ciéncias sociais que o estu-
dam e o tentam compreender, influenciam vincadamente os modelos de turismo, que

entretanto foram sendo criados.

“Académicos e investigadores tém tentado compreender a evolugdo do mundo e
tém vindo a propor novos modelos de gestao e planeamento (...). Na &rea do tu-
rismo, a evolugdo tem sido igualmente enorme. (...). Novos comportamentos,
novos consumidores e uma nova industria emergente tém dado origem a novas

abordagens e novas formas de gestéo e planeamento. (op,cit.,35).

O consumidor atual, digital e heterogéneo esta agora mais informado, logo é mais exi-
gente. As viagens sdo encaradas como experiéncias pessoais, que enriquecem e estimu-
lam o individuo. A organizagdo da viagem esta remetida para uma decisdo exclusiva-
mente pessoal onde o consumidor tem liberdade total de escolha, como bem elucida
Holden (2005; 37): Do-it-yourself, is becoming more and more common, particularly
for the mature and experience travellers, vigorously stimulated by the possibilities offe-
red by low-cost airlines and Internet. Para além disso, o turista atual, procura também
criatividade e diversificacdo na oferta, como se Ié:
(...) a notable evolution in the market for tourism manifested itself in the later
1980°s with a demand for a diversity of destinations and new types of experience
through tourism. A new generation of tourists, more confident and familiar with
travel, and more independently minded than their parents, drove these changes.
(...) These new tourists who are less predictable and homogeneous like to em-
phasise their individuality and have control of their own experiences” (op.
cit.,36).

Estes “novos” turistas, j& N80 veem as viagens como um escape a rotina diéria, mas sim
como uma parte integrante das suas vidas. A sua postura perante a vida mudou, mol-
dando, consequentemente o seu estilo de vida. O momento é o da oportunidade de viajar
por prazer. Paralelamente ao despontar destes novos turistas, surge uma maior diversifi-
cacdo dos tipos de turismo. Termos como eco, cultural, alternativo, responsavel, come-

cam a entrar no Iéxico turistico. Todas estas alteraces e novidades, traduzem uma mai-
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or maturidade do setor turistico, e a inevitavel mudanca no pensamento das sociedades,
com particular evidéncia nos paises mais desenvolvidos, como nos ilustra 0 mesmo au-
tor: Tourism does not occur by chance, it is a product of changing economic and social
factors. The major tourism-generating countries of the world are those with highly de-
veloped economies. (op.cit.,37) Este novo turismo, traz-nos novos turistas, novos con-
sumidores, novas oportunidades.
New tourism offers several new opportunities (...). New consumers are more ex-
perienced, more green, more adventurous and more quality conscious. They
have special interests, a greater appreciation for the different and a taste for the
novel. (...) Changing lifestyles and new demographics are also supporting this
trend towards more targeted and customized holidays (...). Therefore the entire
experience of the holiday will have to managed to satisfy the modern consumer.
(Poon:1993; 89)

Em suma o novo turismo s&o velhos territrios com novas ofertas, sdo novas ofertas em
novos territérios, mas sao sobretudo novos e diferentes consumidores, que procuram
novas experiéncias. “ Ha novas procuras, novos perfis de turistas, novas formas de olhar
e consumir o territorio, onde o lugar assume um lugar diferente” (Craviddo:2014;63).
Os consumidores procuram diferenciacdo, procuram experiéncias que fiqguem e que
marquem, procuram a autenticidade e a genuinidade dos lugares, a proximidade com os
locais, as vivéncias humanas. Numa vertente de estudo antropoldgico e socioldgico, é
interessante dedicar algumas linhas a abordagem do velho e do novo turismo, que é
acima de tudo, uma andlise ao velho e ao novo homem. Como escreveu Fernando Pessoa
(1888-1935), no Livro do Desassossego: "Viajar? [...] Para qué viajar? Em Madrid, em
Berlim, na Pérsia, na China, nos Polos ambos, onde estaria eu sendo em mim mesmo, e
no tipo e género das minhas sensacfes? A vida € o que fazemos dela. As viagens s@o 0s
viajantes. O que vemos nao é o0 que vemos, Sendo o que somos.” Importa pois entender,
a psicologia do viajante. A sua realidade €, tdo-somente a interpretagcdo pessoal dos es-
timulos exteriores, as suas sensagdes. Ha4 um estimulo exterior, de facto. Todo o resto é
0 que a mente faz com esse estimulo. E que estimulos sdo esses? Sdo novos, ou apenas
mudaram ao longo do tempo? A pergunta faz sentido: Novo turismo, novos consumido-

res?
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O ser humano sempre viajou, pelos mais diversos motivos. A evolucdo do ser humano
foi-se definindo pela sua inata capacidade de transformacdo e adaptacdo do que € o seu
habitat, do seu mundo e do seu cosmos. A curiosidade do Homem, a sua vontade de
conhecer, de saber 0 que ha para além da sua “rua”, foi desde os primoérdios da nossa
existéncia, um dos motivos, que o levou a mover-se, a deslocar-se. Enquanto seres raci-
onais, € intrinseca, a nossa vontade de conhecer e de explorar. Esta postura, distingue-
nos dos seres irracionais, proporcionando-nos uma inigualdvel e fascinante evolucéo.
Seria impensavel ndo deixar aqui uma breve passagem da classica obra, O Macaco Nu
(1967), do bidlogo britanico Desmond Morris que, cientificamente, disseca a nossa ver-
dadeira esséncia: Todos 0s mamiferos tém um forte instinto exploratorio, (...). Tém por
isso de explorar e continuar a explorar cada vez mais (...). Tém de manter um nivel de
curiosidade constantemente elevado (...). Nunca paramos de investigar. Nunca nos sa-
tisfazemos com o que sabemos. Mal encontramos resposta para uma pergunta, formu-
lamos logo outra. E este 0 maior truque da nossa espécie para continuar a sobreviver.
Por outras palavras, 0 Homo Sapiens, ndo deixou de ser um macaco pelado, cujas moti-
vagdes, sejam elas de que ordem forem, adquiriram contornos mais requintados apesar
de ter mantido, fortes herancas genéticas que o acompanhou durante toda a sua evolu-
¢do. Uma dessas herancas, € a curiosidade inata, que enquanto criancas, nos vai alimen-
tando e orientando, e na maioria dos casos, acompanhar-nos-a na vida adulta, tornando-

nos em seres exploradores e curiosos.

3.7 Fatores influentes da procura: as necessidades turisticas

Podemos afirmar que, existe uma ampla gama de fatores que influenciam a procura tu-
ristica. No entanto, subsistem outros aspetos, que moldam esta procura, e que se situam
ao nivel das necessidades turisticas e da atratividade do destino. No que concerne as
necessidades turisticas, situadas na esfera das necessidades humanas, podemos classifi-
ca-las, “entre econdémicas e ndo economicas, sendo as primeiras satisfeitas com base no
consumo de bens economicos e as segundas com base em bens livres. Com o desenvol-
vimento da vida em sociedade, o ser humano vai desenvolvendo novas necessidades
econdmicas, sendo as necessidades turisticas um exemplo de uma nova necessidade”.
(Matias :2007; 88)
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O ser humano tem necessidades constantes e mutaveis, que procura satisfazer através do
consumo de bens e servigos, que sdo naturalmente escassos. Pela sua natureza, o Ho-
mem é um ser insatisfeito, que busca incessantemente a sua realizacdo, através da satis-
fagdo das suas necessidades, sendo estas hierarquizadas, conforme a sua prépria nature-
za bioldgica.

“A hierarquia das necessidades humanas, segundo Maslow comeca, como se sabe, com
as necessidades fisioldgicas, evoluindo depois para as necessidades relacionadas com a
seguranga e protecdo, e dai para as necessidades de estabelecimento de lagos sociais e
de amizade, seguindo-se as necessidades de auto-estima, e, no topo, as necessidades de
auto-realizacdo (ibid). Face a esta abordagem, coloca-se a seguinte questdo: A que nivel
se encontram as necessidades turisticas? Para uma resposta adequada, importa referir
que, ndo sendo o turismo um bem escasso, e embora ndo estando ao alcance de todos,
satisfaz muitas das nossas necessidades basicas, como seres racionais, sobretudo ao ni-

vel das vertentes sociais e de autossatisfacao.

Contextualizando a evolugéo do turismo, na era contemporanea, Cunha (2013;39) refor-
ca esta ideia, quando se refere a planetarizacdo, que atribui ao turismo, uma dinamica
global, ignorando as fronteiras e dirigindo-se para todos os paises de todos os conti-
nentes. Mais acrescenta que todos os paises do mundo, de todos 0s quadrantes politicos
e ideologias, qualquer que seja o grau do seu desenvolvimento econémico, passaram a
encarar o turismo como uma fonte de riqueza, uma forma de valorizacdo do homem e
um instrumento de aproximacao dos povos. O turismo, encarado como a viagem, como
0 viajar, propicia a oportunidade, de nos relacionarmos com os outros, e de estimular-
mOos 0 nosso conhecimento e a nossa experiéncia. Perante todas estas consideragdes, e
apesar de termos assistido, nas Ultimas décadas a uma massiva participagdo no turismo,
fruto das mudangas verificadas nas sociedades, para muitos, e infelizmente, o turismo
ainda ndo assume um papel prioritario. O turismo € ainda encarado, como um bem néo
essencial, ndo passando de uma quimera para uns, € totalmente ‘irreconhecivel’ para
outros, inclusivamente ndo fazendo parte do seu vocabulario ou estando ligado direta,
ou indiretamente a algum aspeto da sua existéncia. Neste ambito, é oportuno referir que
a OMT, na defesa do turismo como a industria da paz e da igualdade e fraternidade en-
tre os Homens, estabeleceu em 1999, o Cddigo Mundial de Etica do Turismo. Nesse

documento, entre inimeros objetivos, recomenda a promogdo de um turismo responsé-
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vel e sustentavel, acessivel a todos no quadro do direito que qualquer pessoa tem de
utilizar o seu tempo livre em lazer ou viagens, e no respeito pelas escolhas sociais de
todos os povos. (TP2014a). Paralelamente convém lembrar que o CMET, foi concebido,
com base na Declaragdo Universal dos Direitos do Homem, cujo art® 24°, refere: Toda
a pessoa tem direito ao repouso e aos lazeres, especialmente, a uma limitacdo razoavel
da duracdo do trabalho e as férias periddicas pagas. (ONU,2014)

A revisdo bibliografica confere, esta realidade contraditoria, aos principios mais ele-
mentares da vida humana. Assim para Mathieson e Wall (1982;1): “(...) tourism is a
luxury, (...) until recently, participation was restricted to the select few who could af-
ford, both the time and the money to travel. Por sua vez, Holden (2005;37) considera
que “(...) Although the growth in participation in tourism has been dramatic during the
last half-century, the majority of the world’s population are excluded from participa-
tion, typically because of poverty ”. Na verdade (...) para muitos, (...) 0 gasto turistico,
face a sua incidéncia nas poupancas e nos or¢camentos, deve ser devidamente pondera-
do, dado n&o ser considerado de primeira importancia face a centros de custos, como a

saude, a habitacdo, a educagdo e a alimentagdo”, refere Silva (2013; 167).

Retomando a questdo formalizada anteriormente, debrucemo-nos na ambiéncia das ne-
cessidades turisticas.
Apesar de nenhuma teoria classica da motivacdo ter sido concebida especial-
mente para ajudar a compreensdo do comportamento turistico, muitas das ne-
cessidades/motivacdes que integram as teorias psicologicas podem ser satisfei-
tas através da experiéncia turistica. (Dias:2009;121).
Na realidade, (...)citando Madeira (2010;7) esta é a visdo que nos leva ao turis-
mo enquanto industria de experiéncias: uma actividade com significados eco-
noémico, social, cultural e ambiental, entre outros, que responde com uma diver-

sidade de valores as necessidades e aos desejos manifestados pelos turistas.

Por forma a criar uniformidade e consisténcia explanatdria, comecemos pela definicdo
de necessidade.
Necessidade — carater do que se precisa mesmo; carater do que ¢é indispensavel
ou imprescindivel; falta; caréncia; privagado, (...) precisdo; (...) inevitabilidade

(...). (Porto:2012)
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O comportamento motivacional, que implica um ciclo motivacional, segundo a Teoria
de Maslow, é explicado pelas necessidades humanas. Como motivacdo, entende-se o0
resultado dos estimulos que impulsionam os individuos, levando-os a agir com algum
proposito. Desta forma a necessidade funciona como um impulso para determinados
comportamentos. Tanto as necessidades como os motivos estdo intimamente ligados a
motivacao. Das cinco necessidades identificadas por Maslow, as situadas no nivel infe-
rior, sdo consideradas, pelo autor como as mais importantes, e por essa razdo situadas
no dominio do basico. Maslow defende a hierarquia das necessidades, numa progressdo
linear, que comeca pelas necessidades fisiologicas, elevando-se até as de auto-
satisfacdo, situadas no topo da piramide. Estabelecida em 1954, esta escala de necessi-
dades ¢ identificavel, pela maioria das pessoas. Diga-se, com a maioria porque (...)
however, a point overlooked in most commentaries on Maslow’s seminal work is that to
progress to a higher need level in the hierarchy, an individual does not necessarily have
to have completely fulfilled the lower-levels needs.(...)People could be partially dissat-
isfied at all levels in the hierarchy at the same time. (Holden: 2005; 66).

A néo-inclusdo de outras importantes necessidades, tais como “dominance, play and
agression”(ibid), sdo outras das limitagdes identificadas na teoria de Maslow, segundo
outros autores, acrescentando que, “(...) in addition to this criticism can be added that
no time dimension is incorporate in the theory or that no testing of the model in other
cultures besides the western one has been carried out.” (ibid). Para uma melhor com-
preensdo e explanacdo do supra defendido, 0 mesmo autor apresenta-nos uma piramide
de necessidades, baseadas na teoria do psicélogo americano, cuja composicao foi adap-

tada a esséncia do turismo. (Fig 7)
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Self-actualisation
Tourism may play an important role in the
self-fulfilment of the individual.
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Esteem
This takes the form of self-esteem and social esteem. Differ-
ent kinds of experiences through toutism can build our
confidence.
Traveling can also build self-esteem.
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Relationships
The need of establish relationships with other people is essential for our
psychological well-being. Tourism provides opportunities to make new
friendship and acquaintances.

’ \
/ \

Safety
These needs are likely to manifest themselves for most people by choosing destinations that are safe and
secure to visit. Acts of terrorism or high crime rates act as a deterrent to tourism. Conversely, some
individuals who feel that risk has been removed from their daily lives may search for “risk” through
tourism. However, this is likely to be in managed form, largely under control of the individual
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Physiological
In Maslow’s original model emphasis was placed upon the meeting of basic needs such as food, sex, and shelter. In the case
of tourism, the need for relaxation and recuperation is often given as a key to reason for taking of holidays or vacation.

Figura 6 | A hierarquia das necessidades de Maslow
numa abordagem turistica na perspetiva de Holden (ibid)
Fonte: (ibid)

N&o nos podemos alhear do facto que o turista, antes de o encararmos como tal, é acima
de tudo, um ser que acalenta e deseja algo, que o preencha e realize.
Neste prisma, pode-se inferir que muitas das motivacdes, préprias do turismo, decorrem
das motivacGes humanas, devendo concluir-se que o turismo ndo tem motivagdes exclu-
sivas.
Sendo assim o que distingue o turismo das restantes atividades que podem ter
motivacgdes idénticas € a necessidade de deslocacéo temporaria do homem que
corresponde a uma das carateristicas fundamentais da vida humana.
Desde sempre o homem procurou descobrir coisas novas: novos locais, novas
paisagens, novas civilizagdes. A procura da diversidade e da variedade foi sem-
pre uma das caracteristicas dominantes do comportamento humano a que, hoje,
0 turismo permite dar uma satisfacdo em condicdes inexistentes no passado”.
(Cunha: 2013;94)
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Perante estas ilagdes, somos conduzidos ao entendimento, (e aludindo novamente a
Morris:1967; 135) que, os mamiferos “(...) tém de manter um nivel de curiosidade
constantemente elevado”, “para assim permitir a satisfagdo da necessidade de diversida-
de” (ibid). O turismo d&-nos essa facilidade, possibilitando-nos saciar uma das mais
béasicas necessidades do ser humano, constituindo-se como o motor da evolu¢do huma-
na, social e cultural.
Para Morris (1967:137) (...) a atracdo pela novidade foi designada por neofilia (amor
do que € novo), em contraste com a neofobia (medo do que é novo) (...). As criangas
passam o tempo a fazer isto ”. O instinto neofilico tem de nos conduzir e de nos manter
interessados até conhecermos o desconhecido. Como seres racionais, este instinto neofi-
lico, acompanha-nos ao longo de toda a nossa vida, permitindo-nos progredir e avancar,
como seres racionais. Baseada nas emog¢des do conhecimento, como a surpresa, a curio-
sidade e o interesse pelas coisas do mundo, a neofilia impele-nos a aprender e explorar
e, simultaneamente, desenvolver a nossa capacidade de adaptacéo.
A exploracéo tem a fungdo de nos proporcionar uma subtil e complexa consci-
éncia do mundo que nos rodeia e, tanto quanto possivel, das nossas préprias
capacidades em rela¢do a esse mundo. (...) Em todo o comportamento explora-
torio existe uma batalha permanente entre os instintos neofilicos e os instintos
neofébicos. Os primeiros conduzem-nos a novas experiéncias, fazem-nos suspi-
rar por novidades. Os Gltimos fazem-nos recuar, refugiarmo-nos no que é co-
nhecido (...). Este estado de conflito (...), é a base de todo o nosso progresso
cultural. N6s exploramos e recuamos, investigamos e estabilizamos. Passo a
passo, alargamos 0 nosso conhecimento e compreendemo-nos melhor, a nds

proprios e ao mundo complexo em que vivemos. (Morris:1967;146-47).

Nos tempos das cavernas, ser neéfilo era uma questdo de sobrevivéncia. Era preciso, por
exemplo, procurar novos territorios, quando havia falta de comida.

Tal como ja referido, no capitulo 1l, 0 homem deslocava-se, apenas e exclusivamente
por dois motivos: alimento e seguranga. Essa “exploragdo” era instintivamente motivada
por questdes de sobrevivéncia. O homem atual, ja ndo tem de se deslocar para procurar
mantimentos ou fugir de perigosos mamutes! As suas motivacgdes, se bem que assentan-

do nas necessidades basicas humanas, sé@o agora bem diferentes. A piramide de Maslow,
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vista por Holden (2005;66), numa interessante adaptacdo ao fenémeno do turismo, espe-

Iha todo esse ajuste.

Argumentos influentes, que nos levam a pergunta mais 6bvia, que raramente se coloca,

mas que se reveste de extrema importancia: Porque viajamos? O que ‘procuramos’ nos,

no ato de viajar?
Pourquoi persistons-nous dans cette mobilité, et méme récidivons-nous quand
nous n’avons plus de terres promisses a découvrir ou des pays a conquérir? Que
nous n’avons plus de périls a fuir ou des ressources élémentaires, travail ou
nourriture, climats ou lieux sdrs, a trouver? Alors que nous ne sommes plus ni
nomades, ni des migrants,(...), nous ne sommes plus de ceux que la necessite ou
la tradition poussent au déplacement, pouquoi nous obstinons-nous malgré tout
encore a voyager? C’est bien ici que ce sujet prouve son importance et son in-
térét. Le tourist est entier dans sons obstination et perseverance. Il voyage en
dépit des critiques, des crises, des mépris et dans dangers (...). 1l veut continuer
a voyager. Porquoi? C’est la sa valeur anthropologique majeure. Le touriste est

un symptdéme de la societé. (Urbain,2011)

O viajar revela-nos, fala de nés. Fala das nossas necessidades e motivacoes, preferén-
cias e tendéncias, desejos e sonhos, medos e repulsdes. Como disse o epicurista, An-
thelme Brillat-Savarin, ao comensal: “- Diz-me 0 que comes e dir-te-ei quem és!”. Aqui
também o antropo6logo pode dizer ao turista: - “Diz-me como viajas, e eu dir-te-ei em
que sociedade vives e como concebes a tua existéncia!”. O nosso imaginario é a alavan-
ca da viagem, e tudo nela se revela.
Interroger [’imaginaire du voyage aujord’hui, cést aussi questionner la situati-
on inédite dans laquelle se trouve le voyageur contemporain. D 'une part, il n’y a
plus rien a conquérir ni nulle part 6u pouvoir se perdre, puisque tous les conti-
nents, tous les sommets, tous les deserts sont aujourd’hui connus. D autre part,
il est possible de tout découvrir puisque la planéte entire est enfin devenue ac-
cessible: I’avion raccourcit les distances, les nouvelles technologies donnent un

acces immédiat aux messages, aux images, aux visages du monde (ibid.)

Respondendo aos seus apelos mais variados, 0 Homem esta sempre a caminho, sempre

em movimento, descobrindo ou redescobrindo, trilhando o mundo em busca de qualquer
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coisa, indefinivel e enigmatica. Uma procura a que o turismo, busca uma resposta. O
turismo tornou-se, na atualidade, a principal causa das viagens humanas.

Em termos gerais, e como ja atras foi dito, a procura turistica parece reger-se por uma
evolucdo dos comportamentos, das motivacOes e das préticas turisticas, com uma evi-

dente atencdo ao modo, como o tempo livre é ocupado.

“N&o é possivel dissociar o turismo da emergéncia e das mudancas da socieda-
de atual que conferem ao ser humano uma vivéncia enquadrada por valores,
obrigacdes e paradigmas que enquadram e condicionam as suas op¢oes de vida.
Por outro lado, 0 homem surge no centro das atividades turisticas, pelo que se
torna inevitavel atender as suas motivacdes para programar as respostas mais
adequadas. O turismo € uma manifestacdo da dimensdo da vida humana, logo
nao pode ignorar os elementos que, no plano pessoal, concorrem para a forma-

¢ao da procura turistica” (Silva:2013; 157).

O estudo da procura, permite-nos entender os motivos que levam as pessoas a desloca-
rem-se do seu local de residéncia para outro, para fazer turismo, e simultaneamente pos-
sibilita-nos identificar os tipos de turista, através dos seus perfis psicolégicos. Todos
estes aspetos, sdo de vital importancia para o desenvolvimento e estratégia do produto

turistico, o qual se movimenta na esfera dicotémica, da oferta e da procura turistica.
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IV | MOTIVACOES E COMPORTAMENTOS versus PERFIS PSICOGRAFI-
COS

4.1 Consideragdes gerais

On part pour fuir la banalité du quotidien, pour troquer ses réves contre des
souvenirs, pour convertir ses desirs d ailleurs en aventures a raconter. Cet
«appel du large» se recompose sans cesse en fonction des époques. Nous projets
de voyages se reformulent em conséquence.(...), les tendances émergent, signa-
lant une mutation de nos valeurs, de nos psychologies. de nos désirs.(Urbain,
2011)

Este capitulo, de forte relevo no contexto do presente trabalho ira, com base na revisdo
bibliografica adotada e no raciocinio empirico, focar toda a sua atencdo na explanacéo e
asserc¢des indispensaveis, a pergunta de partida formulada.

As estratégias de desenvolvimento turistico do concelho de Odemira estdo definidas, em

conformidade com o perfil e as motivacoes dos seus visitantes?

Para que qualquer negdcio tenha sucesso, espera-se que tenha capacidade de dar respos-
ta as necessidades e preferéncias dos consumidores. No turismo, aplica-se a mesma re-
gra. Estamos diante da dualidade, incontornavel, do fendmeno turistico: oferta versus
procura. Se o servico do hotel corresponde ao que o turista espera; ou se a viagem orga-
nizada satisfaz os seus desejos, estdo entdo criadas as condi¢Bes basicas do seu sucesso,
caso contrario, este ficard comprometido. Porem, essa capacidade de resposta, implica a
compreensdo dos comportamentos dos turistas, e das razbes das suas decisdes, ambos
determinados pelas necessidades de cada pessoa.

Lembremo-nos da piramide de Maslow. Os seres humanos tém em cada momento, um
conjunto diverso de necessidades, que alternam, em funcdo de multiplos fatores tais
como: a idade, o sexo, a personalidade, 0 meio social em que se desenvolvem, a cultura,
a religido, a profissdo, entre outros. Umas situam-se no patamar das necessidades biol6-
gicas, tais como a fome, a sede, o frio, o calor, o desconforto; outras nivelam-se no pla-
no psicoldgico, como por exemplo, a necessidade de estima e afeto, a necessidade de

reconhecimento pessoal e de notoriedade, e outras ainda no plano do social, como sendo
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0 caso das relacdes interpessoais e da amizade. “Quando uma pessoa esta insatisfeita
procura aquilo que a satisfaca, tentando eliminar ou reduzir o seu estado de necessida-
de”(Cunha:2013;88). Assim, quando uma ‘“necessidade € despertada com uma certa
intensidade torna-se um motivo que conduz & agdo, neste caso a motivacao®(ibid). “A
motivacao turistica pode ser concebida como um processo dindmico de fatores que ge-
ram um estado de tensdo ou desequilibrio que impelem a deslocacdo para fora do ambi-
ente normal de vida. (...) A repeti¢cdo constante da mesma atividade conduz a uma roti-
na de que, em certo momento, a pessoa sente necessidade de libertar pela procura de
outros ambientes: o desejo de escapar a rotina diaria € uma motivacao turistica”. (ibid).

Esta fuga, é associada ao escapismo, que segundo as defini¢coes, significa taking refuge
in fantasy to avoid unpleasant reality (Collins,2012) ou na lingua de Camdes: propen-
sdo para fugir a realidade, geralmente através da fantasia; tendéncia para evitar ou
fugir a situacdes dificeis ou desagradaveis sem as resolver. (Porto,2012). Diante deste
argumento, podemo-nos questionar se o turismo podera proporcionar, uma certa forma
de escapismo (?). Sabemos que a experiéncia turistica ‘vive’, de uma certa expetativa,
que anterioriza o pleno usufruto dessa mesma experiéncia. Denominamo-la — a intangi-
bilidade do turismo (ja qui referido) ou seja, antes de a usufruir, ainda na fase do desejo,
0 turista ja estd num processo de autossatisfacdo, pela expetativa que criou em torno
desta. O escritor alemdo Goethe (1749-1832), soube ilustrar com perfeita exatidao, este
estado de espirito: J& la estou antes de chegar, e ainda ficarei depois de ter partido.
Este foi e sera, muito provavelmente, o pensamento de todos quantos ja viajaram, via-

jam, e pretendem viajar. Acreditamos que sim!

Empiricamente, e sustentados pela revisdo bibliografica, observamos que o ser humano
ao procurar uma fuga a rotina, (mesmo sabendo que ¢ momentanea) fa-lo instintivamen-
te, porque acima de tudo, essa fuga é uma forma de minimizar ou sanar, algo que Ihe
provoca desconforto, tal como nos ilustram Atkinson et al (1983; 285 cit. por Hol-
den:2005;64):
A drive is an arouse state that results from some biological need, such as a need
for food, water, sex or avoidance of pain. This aroused condition motivates the

organism to remedy the need...This is a drive-reduction theory of motivation.

3 Motivagdo é o ato de motivar, ato de despertar o interesse por algo. Motivo: determina ou causa alguma coisa (causa
a motivacdo). (Porto,2012)
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Também julgamos interessante mencionar a filosofia hedonista, que atribui ao prazer
uma predominancia a tocar o extremo, como alude Jafari: “ Hedonism is the unbridled
pursuit of pleasure. Instant gratification of the ego and its anticipation”.Ainda Gross
(1992, cit.por Holden:2005;63) refere: One school of thougth termed the ‘realists’ be-
lieved that human behaviour was directed by pain avoidance and pleasure seeking,
known as the concept of ‘hedonism’. Na dimensdo da psicologia, € uma tendéncia para
agir de maneira a evitar o que é desagradavel e a procurar apenas o que é agradavel.
(Porto, 2012).

O hedonismo, na perspetiva do turismo, ¢ assimilado na ideia de “como tirar 0 maior
prazer da experiéncia turistica”. A procura, como que ‘pressiona’ a oferta, na diversifi-
cacdo de produtos e na sua qualidade, quer sejam eles de alta-tecnologia ou produtos
que exploram recursos naturais ou contruidos, ou situag¢des culturais e sociais. Acima de
tudo o turista procura o desafio de viver novas experiéncias. Na sociedade atual os indi-
viduos vivem uma intensa dicotomia entre a individualidade e a imposta padronizacéo
de comportamentos. As rotina diarias, conduzem inevitavelmente a um crescente des-
gaste fisico e psicoldgico do individuo, provocando insatisfacdo, desanimo, apatia, can-
saco, e até tristeza. Perante tal cenario, 0 homem procura escapes de forma a equilibrar e
restabelecer a energia e &nimo perdidos. Como diz o ditado, “no meio esta a virtude”, e
ndo havera coisa mais certa. Queremos dizer com isto que o quanto é importante traba-
Ihar o equilibrio, entre as nossas diversas tarefas, obrigacdes, gostos e desejos.

No inicio deste trabalho, refletimos ideias de filésofos, antropélogos e humanistas de-
fensores da ideologia, - < trabalho = estimulo intelectual e fisico do individuo’, e que por
essa razdo devera fazer parte da sua vida. Concordamos inteiramente. Foi também visto
que, trabalho pressupde tempo livre, e vice-versa.

De acordo, com Krippendorf (1999; 15), “psychology teaches us that everybody is
caught in numerous fields of tension formed by conflincting needs, for example:

Work —Rest;

Being awake — Sleeping;

Exertion — Relaxation;

Income- Expenditure;

Job — Family;

Freedom — Dependence;

Risk — Security.
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(...)To have one’s life under control means to be able to find a balance between these
needs. (...) If (...) one extremes predominates, it will cause feelings of dissatisfaction,
deficiency or stress, followed by a urge to do something about it (...). Everything is mo-
notonous, (...) even everyday leisure”.

Estamos no ponto de entender que devera haver um equilibrio entre os diversos domi-
nios que nos preenchem como seres humanos e que condicionam as nossas vidas.
Decorrente desta realidade, hd um novo consumidor e consequentemente novas formas
de consumo. O consumidor turista procura sair da sua rotina, do quotidiano stressante,
em busca de prazeres e sensacfes. “The possibility of leaving, going on a trip, is obvi-
ously very important. (...) Free time, and above all, travel are there to add some colour
to this bare landscape. They are the vehicle for man’s restoration- his recreation; they
heal body and soul and bring vitality and new meaning of life” (Krippendorf: 1999;16).

4.2 Breve reflexdo sobre a motivacao turistica na perspetiva literaria

Seguindo o alinhamento racional deste trabalho, projetado nos capitulos apresentados
atenta-se interessante deixar algumas linhas refletivas sobre a motivacdo turistica, na
perspetiva literaria. Em determinados momentos deste trabalho, e no contexto da tema-
tica abordada, foram referidas ideias, pensamentos e teorias de socidlogos, psicologos,
antropologos, economistas e tantos outros, cujo contributo se revela prestimoso para a
compreensdo das motivacdes turisticas.

A indulgéncia que se procura nesta matéria, ja de si intrincada na relacdo ‘umbilical’
que estabelece com a complexidade do ser humano levou a que, ao longo dos tempos, o
homem refletisse sobre este modo particular de ver e de estar no mundo — a viagem e 0
viajar. Em todos os tempos 0s homens viajaram, e consoante as épocas e 0s pontos de
vista teceram as suas opinides e manifestaram a sua ideologia. Sdo testemunhos, que
apesar de ndo se escorarem em ensaios cientificos, constituem interessantes abordagens
a teoria das motivagoes.

Na obra Anatomia da Inquietude, de Bruce Chatwin (1996,Urbanautica:2011), o escritor
teoriza que a humanidade, desde sempre possuiu um impulso atavico a viagem, uma
tendéncia sazonal de erréncia e migragéo, e que a sedentariedade seria o resultado de

uma deformacéo nessa tendéncia historica de amor pela mudanca e compulséo pela an-

52



Capitulo IV | Motivagdes e Comportamentos versus Perfis Psicograficos

danca. Chatwin, partilha a ideia, com outros autores, de que 0 viajar esta inscrito no

impulso humano, e que é subsequentemente movido pela curiosidade e pela descoberta.
Evolution intended us to be travelers. Settlement for any length of time, in cave
or castle, has at best been a sporadic condition in the history of man. Prolonged
settlement has a vertical axis of some ten thousand years, a drop in the ocean of

evolutionary time. We are travelers from birth. (ibid)

Desde o nascimento (...) from birth, diz o escritor. Na verdade a nossa ‘viagem’ comeca
no Utero materno, é a viagem embrionaria. Depois ao longo da nossa existéncia somos
viajantes, e empreendemos varias viagens, fisicas, emocionais, ilusorias ou reais. Che-
gados ao fim, aguarda-nos a ‘viagem’ final: “Para Onde € a Viagem?- pergunta o onze-
neiro ao diabo™. A vida é uma mesmo uma viagem. Na verdade, ja Fernando Pessoa,
afirmava: Viajar? Para viajar basta existir.

“Como principal motivacdo para as viagens de lazer, ha autores que referem um factor
pseudopatoldgico, quase morbido que, de tempos a tempos, obriga as pessoas a irem
“para outro lugar”. Trata-se do “bicho das viagens”, referido por Mark Twain, de um
“prurido ou comichdo”, segundo John Steinbeck ou ainda, da “luxtria errante” ou “lu-
xuria solar”, segundo os termos de Dichter” (Dias:2009;119)

A motivacdo esta muitas das vezes, relacionada com o simples desejo de ir, alcancar,
chegar a qualquer parte, seguir em frente, sem sabermos bem porqué.

For my part, I travel not to go anywhere, but to go. I travel for the travel’s sake.

The great affair is to move. (Stevenson 1850-1894)°

A este proposito vale a pena aludir ao artigo de Jean-Frangois Dortier (2012), intitulado
Homo Viator, cuja perspetiva foca esse viajante e ‘peregrino’, numa abordagem metafi-
sica, onde a busca incessante da espiritualidade infinita almeja, tdo-somente a plena
felicidade do eu.
L’&tre humain est un «Homo Viator», un éternel itinerant poussé a quitter son
sol natal pour aller toujours plus loin. Porte a la fois par son imagination mais

aussi par des préoccupations trés utilitaires.(...) C’est cette combinasion inédite

4in Auto da Barca do Inferno, de Gil Vicente-1517
5 Robert Louis Stevenson — in Travel with a donkey in the Cévennes- 1878
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qui en fait un animal migrateur si singulier et le pousse a regarder [’horizon et

vouloir le rejoinder.

Ancorados na esfera da metafisica e da filosofia, encontramos outros exemplos, que nos
remetem para uma inquietante interpretacdo do conceito de viagem. Aporta-nos a mais
interior das nossas duvidas existenciais, como sendo uma digressao existencial (Soa-
res:2009;150): As viagens modificam-nos como seres humanos? Mudamos 0 n0Sso mo-
do de ser e de pensar, depois de uma viagem? Indiscutivel. Se isso ndo acontece entéo
trata-se apenas de uma deslocagdo, ndo de uma ‘viagem’. Neste aspeto, bem o exempli-
fica Nicolas Bouvier (1929-1998), na sua obra intitulada L ‘usage du Mond (1963), onde
escreve: «On croit qu’on va faire un voyage, mais biéntot ¢’ est le voyage que vous fait,
ou vous défait» (Corréges,2012). Outros escritores e pensadores, corroboram esta inte-
ressante reflexdo. Curioso notar que apesar da disparidade cronoldgica, estdo proximos

no pensamento:

Foges em companhia de ti préprio: é de alma que precisas de mudar, ndo de
clima.
Séneca (4a.C.-65a.C)

A viagem pode ser uma das formas mais satisfatorias de introspeccéo.
Laurence Durrel (1912-1990)

Ja escrevi algures que aprendi a viajar com a minha mae. “Miguel, viajar é
olhar." Aprendi também que vemos 0 que vemos, 0 que queremos Ver e 0 que
ninguém mais enxerga. Vemos tanto mais quanto a nossa disponibilidade de
ver: viajamos para dentro de nds, primeiro que tudo.

Tavares (2013)

Concluimos este subcapitulo mergulhados na imensa constelacao, de literatura interpre-
tativa das motivacoes, e longe de qualquer pretensao cientifica, como alias referido no
inicio. Sdo diferentes perspetivas do imaginario da viagem, onde convivem espacos de
ego e de identidade. Esta ‘imensiddo’ ndo esta aqui, obviamente, toda representada, mas
é confiavel afirmar-se que, esta temética encerra em si, pertinéncia e interesse suficien-

tes, para uma proposta de investigacédo futura.
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4.3 Perspetivas de evolucéo do turismo

“O turismo tornou-se, hoje a principal causa das viagens humanas. Com uma participa-
cao de cerca 700 milhdes de turistas, oriundos de um nimero cada vez maior de paises e
pertencentes a todas as camadas etarias e de rendimentos, os motivos das viagens séo,
atualmente mais variados, havendo por isso necessidade de um maior nimero de produ-
tos para lhes dar satisfacdo”. (Cunha: 2003; 153). E um processo inerente & democrati-
zacao do turismo ladeado naturalmente pela alteracdo dos modos de vida.

Apesar do turismo ser considerado como um fenémeno das sociedades modernas, ao
qual se associa 0 bem-estar do individuo, muitos sdo os que ainda ndo tem acesso a ele.
Com justa pertinéncia, a Organizacdo Mundial de Turismo, escolheu, em 2014 o tema
"Tourism & Community Development” (OMT,2014a) para celebrar o Dia Mundial do
Turismo, cujo objetivo era chamar a atencdo para a importancia do turismo e do seu
valor cultural, econémico, politico e social, como inquestionavel contributo para alicer-
car as comunidades mais desfavorecidas, dando-lhes as oportunidades e as ferramentas
necessarias para que alcancem esses objetivos.

Estimado como um dos maiores setores econdmicos do mundo, o turismo terd de assu-
mir e defender aquela que é uma das suas principais vocacdes: contribuir para o desen-
volvimento econdmico, social e cultural das comunidades e, consequentemente, para o
progresso da civilizacdo. Este setor que representa 9% do PIB mundial, que fornece 1
em cada 11 postos de trabalho em todo o mundo, e que é gerador das principais receitas
do sector para o desenvolvimento das economias emergentes, € amplamente reconheci-
do pela sua capacidade de responder aos desafios globais, que apostam na “ sustentabi-
lidade; na diferenciagdo; na politica econdmica; na expansdo da democracia; na altera-
cdo do sistema de valores; na emergéncia da sociedade virtual; nas atitudes e estilos de
vida; na globalizagdo e outros aspetos” (Cunha: 2013; 41). O turismo consolidou-se a
nivel mundial, sucedendo-se como um fenémeno planetario, ao integrar-se no modo de
vida da maioria dos paises, e noutros que ja manifestam niveis de desenvolvimento con-
sideraveis, perspetivando-se, no futuro, uma expansao e alteracdo nas origens e carate-

risticas da procura.

No que diz respeito as economias emergentes, estas “tém crescido mais rapidamente do

que as economias avancadas e o fosso entre elas tem-se reduzido drasticamente perspe-
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tivando-se que, dentro de alguns anos, as primeiras ultrapassem as segundas (ibid). Nes-
se sentido a OMT (2014), no recente documento Tourism-Highlights 2014, cuja previ-
sdo se situa no horizonte de 2030, comunica que: arrivals in emerging destinations
(+4.4% a year) are expected to increase at twice the rate of those in advanced econo-
mies (+2.2% a year).International tourist arrivals in the emerging economy destinati-
ons of Asia, Latin America, Central and Eastern Europe, Eastern Mediterranean Euro-
pe, the Middle East and Africa will grow at double the rate (+4.4% a year) of that in
advanced economy destinations (+2.2% a year). Nos destinos consolidados Europa e
EUA, verificar-se-a um crescimento mais lento, embora equiparado, no qual se registara
um crescimento, de chegadas internacionais, de 475 para 744 milhGes, e de 150 para
248 milhdes, respetivamente.

Outros consideragfes podem aportar a esta realidade, nomeadamente, as cambiantes no
fator tempo livre, que se traduzem no aumento da populacdo em idade de reforma logo
gerando a entrada tardia dos jovens no mundo do trabalho, do que propriamente pela
diminuicdo dos tempos de trabalho ou por novos ganhos em duracdo das férias. Nao
menos importante, € o fator seguranca, que reveste uma particularidade atencdo, desde
0s ataques terroristas ocorridos em 2001, que abalaram o Mundo e consequentemente o
turismo. Desde ai, o terrorismo ndo abrandou, apenas alterou a sua forma.Veja-se o re-
cente caso, do voo MH17da Malaysia Airlines, que em julho de 2014 vitimou 298 pes-
soas, na consequéncia de um ataque terrorista. Outras mudancas sucedem, bastando para
alargar a “base motivacional das viagens, que diferencia fortemente os varios segmentos
de mercado e proporciona o desenvolvimento de novos produtos e novos desti-
nos”.(Cunha,2013;38)

Muito em sintese podemos assertar que, a analise da evolucdo do turismo, desde a
«Grand Tour» até a atualidade evidencia a existéncia de elementos proprios a cada
época que, depois de ganharem uma forte expressao, se vao esbatendo para dar lugar a
outros que, por sua vez, se subalternizam dando origem a fases de crescimento de ex-
pansdo caracterizadas por diferentes estadios de evolugdo que correspondem aquilo

que podemos designar por geracdes de turismo (op.cit.,42)

O Mundo ja se encontra na quarta geracdo. Chegdmos ha pouco, ¢ um facto, mas por
essa razdo urge estarmos atentos e cautelosos, em relacdo as perspetivas de evolucgéo,

gue se avizinham nos mais diversos aspetos da sociedade. A procura turistica adquiriu
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outra roupagem e certamente, essa realidade sera uma constante. A questdo que aqui se
coloca € saber que formas e tipos assumira essa nova procura. Neste contexto e sem
mais delongas daremos, a partir daqui, inicio ao tema da dissertacdo, a que nos pro-

pusemos.

4.4 Motivaces psicossocioldgicas, na vertente do turismo - Uma abordagem
tedrica

Como refere Wahab (1974, cit. por Mathieson & Wall: 1982; 29) “describes travel
motivations as: one of the most basic and indispensable subjects in tourism studies.
Ignoring it or passing lightly over it would defeat the whole purpose behind tourist
development plans”, pensamento refor¢ado por Parrinelo (1993; 223, cit. por Hold-
en:2005;62-63), quando afirma que o estudo das motivagdes no turismo (...) is
quite obvious. It acts as a trigger that sets off all the events involved in travel (...),
concluindo (...) axiomatically without the desire and motivation to travel there

would be no tourism system or tourism industry.”

Importa pois reter que o tema da motivacgao turistica é ponto de passagem obrigatério
para quem quer compreender o comportamento turistico, sendo também um conceito
central de qualquer teoria de turismo (Dias:2009;118). E incontornavel, a importancia
do estudo das motivages turisticas, justificada nos juizos supracitados, que sdo mera-
mente exemplificativos, no universo de uma revisdo bibliografica que, ndo obstante,
conflui na dificuldade em reunir um entendimento consensual, devida em parte a multi-

disciplinariedade no estudo de fendmeno turistico.

(...) the phenomenon of travel in general, can be conclusively proved. The liter-
ature in tourism is full of different explanations and interpretations. The truth
will probably not lie in one or the other of these theories, but in a mixture of var-
ious interpretations. Which does not make the thing any simpler” (Krippen-
dorf:1999;24)

Tomando esta realidade, e antes de avangarmos, seria importante dedicar algumas

linhas, a concetualiza¢do das motivages turisticas, dos motivos e das necessidades.
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Assim e numa abordagem puramente lexical, motivacéo significa: ato de motivar; ato
de despertar o interesse por algo; conjunto de fatores que determinam a conduta de
alguém; processo que desencadeia uma atividade consciente; exposi¢cdo de motivos. Os
motivos, em complementariedade apontam para: causa; razdo; consideracao racional que
explica ou justifica uma decisdo; que determina ou causa alguma coisa. Por sua vez, as
necessidades ancoram no: imprescindivel, no carater que é indispensavel; na falta, na

caréncia, na privagdo, na obrigagdo (...) e na inevitabilidade.

Como jé frisado, no capitulo Ill, as necessidades podem ser, de ordem bioldgica ou de
ordem social. De acordo com Cunha (2013;87), “ quando uma pessoa esta insatisfeita
procura aquilo que a satisfaga, tentando eliminar ou reduzir o seu estado de necessidade.
Portanto, quando uma necessidade é despertada a um certa intensidade torna-se um
motivo que conduz a ag¢do”. O autor prossegue, e confronta a sua visao citando Iso-
Ahola(1980 cit. por Cunha:2013;87.) ao sugerir que: por consequéncia um motivo® é um
fator interno que desperta, dirige e integra 0 comportamento das pessoas, levando-as a
agir até que as necessidades sejam satisfeitas e, portanto, a motivacao turistica pode
ser concebida como um processo dinamico de fatores que geram um estado de tenséo
ou desiquilibrio que impelem a deslocacdo para fora do ambiente normal de vida.
(ibid). S6 é possivel compreender o comportamento dos turistas, conhecendo as suas
motivagdes e necessidades. ”Ambos estdo positivamente relacionados mas sdo
diferentes e ocorrem em momentos diferentes: sdo motivos que levam as pessoas a agir
na procura de experiéncias que lhes proporcionem satisfacdo. Os primeiros, portanto,
ocorrem antes desta”(ibid).

Carneiro (2007;79, citando Moutinho:1987) concetualiza motivacédo, as a state or dri-
ving force that pushes people towards a action. This action has the objective of reduc-
ing a state of tension and of bringing satisfaction.

Ainda no trilho explanatério de Cunha (2013), importa referir que € frequente a
confusdo entre necessidades e motivacdes, facto que leva a interpretacdes incorretas na
avaliacdo dos comportamentos dos turistas. Interessa perceber, que o estudo das
motivacgdes, devera ter em conta, que as pessoas sao diferentes, umas das outras, e que a

este facto acresce a complexidade da natureza humana. Por ultimo, o mesmo autor,

6 Nota do autor em citagio direta (Cunha:2013;88): “ E muito frequente encontrar na literatura e nas estatisticas a
designacdo «motivo» como significando as razes que levam as pessoas a escolher um destino (como por exemplo,
férias, lazer, negécios, religido, etc.), o que ndo pode confundir-se com «motivagdo».
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refere que as motivacdes por definicdo devem de estar relacionadas com necessidades,
desejos e objectivos pessoais e a sua compreensdo cai no dominio do comportamento
psicolégico dos consumidores (Cunha:2013;88). Esta abordagem remete-nos para o
dominio da segmentacdo, factor vital para o desenvolvimento estratégico dos produtos e

consolidacao dos destinos.

The target market is that segment of a total potential market to which the tour-
ism attraction would be most salable. Targets market are defined geographical-
ly, demographically (age, income, education, race, nationality, family size, fami-
ly life circle, gender, religion, occupation) or psychographically (values, motiva-
tions, interests, attitudes, desires).”(Mclntosh & Goeldner: 1990; 407)

Market segmentation is a process by which firms attempt to identify their markets as
precisely as possible and tailor their services to suit the section of the market chosen.
(...) Segmentation allows suppliers to get even closer to their consumers.
(Poon:1993;246). Logo é fulcral no estudo da motivagdes, apurar a razdo de certos
grupos de pessoas escolherem certas experiéncias de viagens «pois esta mais especifica
questdo foca a atencdo nas semelhancas entre grupos de pessoas e as espécies de
experiéncias que procuram»,como refere Pearce(1995, por Cunha:2013;89)
Acresce ainda registar que “ a ideia de que a Psicologia é auto-suficiente para explicar a
motivacao turistica (Iso-Ahola, 1982), foi refutada por vérios autores (Dann, 1981,
1983; Pearce,1982). Para estes a motivacdo turistica € um conceito hibrido (....), em
que, entre outros fatores é socialmente influenciada” (....) (Dias:2009;123). Como ex-
plicam Cunha (2013;89) e Krippendorf (1999;22), as pessoas quando interrogadas sobre
0s seus motivos de viagem, frequentemente ndo os sabem verdadeiramente reconhecer,
acabando instintivamente, por associa-los aos atributos e carateristicas do destino que
pensam visitar ou que ja visitaram. A memoria e a imaginagdo, atuam ao nivel do sub-
consciente, onde “many things remain hidden (...), and cannot be brought by simple
questions” (op.cit.,24). Serd mesmo este, um problema para a investigagdo das motiva-
¢des? Urbain (2011) responde:

“C’est ’imaginaire du voyageur, modele par ces désirs, qui determine sa vision

du monde (des lieux et des millieus). Sans cet imaginaire, ce monde ne serait

59



Capitulo IV | Motivagdes e Comportamentos versus Perfis Psicograficos

rien d’autre qu’espaces vides et ces voyages de vaines mobilités(...). C’est cet

imaginaire qui fait du monde une attraction”.

4.5 Modelos tedricos da motivagao turistica

N&o ha teorias perfeitas que caiam do céu e devemos desconfiar por maioria de
razdo do homem que, desde o inicio das suas observacdes, nos apresente uma
teoria sem lacunas e completamente acabada. Semelhante teoria s6 podera ser
um produto da especulacéo e néo o fruto de um estudo, sem ideias preconcebi-
das, da propria realidade.

Freud (1910)

No presente subcapitulo serdo comentados os principais modelos teéricos da motivacao
turistica, na perspetiva das ciéncias condutoras deste trabalho — psicologia e sociologia.

A teoria da hierarquizacé@o das necessidades humanas de Maslow, repetidamente refe-
rida neste trabalho, foi pioneira e baseou todo o estudo das motivac@es turisticas, pois
radica na esséncia das necessidades humanas, considerando o ser humano na sua
totalidade, dando énfase a integracdo dinamica dos aspectos bioldgicos, psicoldgicos e
sociais. Quando nos anos 50, Maslow apresentou a sua teoria, a conjuntura mundial era,
como sabemos, muito diferente da que hoje vivemos. Ao longo destes anos, outras
teorias surgiram, em contraponto ou em complementariedade, a sua abordagem. As
constantes mudancas na sociedade, que provocaram inevitavies cambiantes no ser
humano/consumidor, agora massificado, originaram o surgimento de outras teorias

capazes de explicar o fenébmeno das motivacoes.

“A tipologia psicocentrismo/alocentrismo, de Plog(1971) foi o primeiro modelo tedrico
da motivacdo turistica, e tem sido um dos mais discutidos na literatura. (...)Plog (1971)
esbocou a nocgdo bipolar dos tipos alocéntrico(pessoa extrovertida, aventureira e
curiosa) e psicocéntrico (pessoa inibida, nervosa e avessa ao risco e a
aventura).(Dias:2009;125-126)

Since that time | have further refined the concept and the questions that make up

the psychographic scale used to differentiate traveller types (Plog: 2001;13)
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O trabalho de Stanley Plog representa uma primeira tentativa de classificar as pessoas
segundo tipos psicoldgicos e relacionar esses padrdes de comportamento ao turismo.
His works are based upon the concept of psychographics, which has its base in
psychoanalysis. Its applications to tourism involves examining and trying to
comprehend a tourist’s intrinsic desire to choose a particular type of holiday or
destination, by measuring their personality dimensions.(...)Plog (...) comments

that psychographic research allows the researcher ‘to get inside the skin of the

traveller. ’(Holden:2005;73)

Os psicocéntricos reunem os turistas que focalizam o seu comportamento nas suas pe-
quenas preocupacdes pessoais e tém um limitado interesse pelo mundo exterior, prefe-
rindo os destinos familiares, que Ihes ddo mais seguranca e confianga, o chamado envi-
ronment bubble, como muitos autores referem. Esta postura faz com que sejam menos
aventureiros, mais previsiveis, menos exploradores, e consequentemente tém um com-
portamento mais cauteloso. Sdo mais passivos que os alocéntricos, e por conseguinte
tém tendéncia para desenvolver atividades vulgares, que ndo os desviem da normalida-
de. Os psicocéntricos gastam menos na viagem, e engquanto viajam, precisamente o
oposto dos alocéntricos, que gastam discretionary income more readily. They believe
that the future will be better than the past and they want to enjoy the fruits of their la-
bors now. (Plog:2001;16)
Por outro lado, o grupo dos alocéntricos, inversamente aos primeiros, consideram o via-
jar uma forma de expressar a sua confianca, a sua curiosidade, refletindo o seu desejo de
conhecimento e de exploragdo. Gostam de conhecer novos lugares, novos povos e novas
culturas.
Mais tarde, nos anos 90, Plog reclassificou os dois grupos,(...) o termo ‘psicocéntrico’
foi substituido por ‘confiavel’ e ‘alocéntrico’ passou a ‘aventureiro’ ”’(Dias:2009;125).
Os aventureiros costumam fazer muitas viagens aéreas e tendem a procurar no-
vos destinos continuamente (...). Quando regressam a casa contam as suas ex-
periéncias e influenciam os outros a visitar os locais donde acabam de regres-
sar (...)
Os confiaveis sdo seguidores inseguros e manifestam um certo nivel de medo e

de ansiedade. Os seus destinos predilectos sdo quase sempre onde ha calor e di-
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versao e onde encontram uma atmosfera semelhante a que tém no seu domici-
lio” (Cunha:2013;109)

Plog definiu ainda que entre estas duas categorias principais, onde se encontra a maioria
da populacao turistica, existiriam outras trés intermédias: “0s quase-psicocéntricos; 0s
céntricos e 0s quase-céntricos.

Os céntricos representam a maior percentagem dos viajantes e caracterizam-se pelo fra-
co pendor pela aventura e pela procura dos destinos mais em voga. (Cunha:2013;195),
preferindo ainda: “descontrac¢do e prazer (...);oportunidade de fugir aos problemas
diarios; atraccdo real ou imaginaria do destino; gratificacdo sensual: gastronomia; des-
canso, conforto, bebida; o praze sentido antes e depois da viagem (...). Por sua vez 0s
quase-céntricos revelam preferéncia por : participar em certames ou actividades despor-
tivas; viagens do tipo desafio; viagens de negdcio; visitas a teatros, espectaculos especi-
ais e oportunidade de experimentar um estilo de vida diferente”(Cunha:2013; 107).

Em estudos posteriores, Plog verificou que o nivel de rendimento influenciava, o com-
portamento do turista, sendo que os alocéntricos, assumiam um nivel mais alto, contra-
posto pelos psicocéntricos que acusavam um nivel inferior de rendimento. Nesta esfera,
0 mesmo autor (op.cit.,196) refere que é necessario ter em consideracdo que por vezes
os individuos “sao compelidos a comportarem-se como psicocéntricos”’, pois encon-
tram-se no “extremo dos rendimentos mais baixos”.

No estudo de Plog é também interessante verificar que “ a medida que se vado desenvol-
vendo as viagens, e estas se repetem, atenuam-se as caracteristicas proprias de cada
grupo. Quando se inicia o desenvolvimento de um destino turistico, sdo as personalida-
des alocéntricas que se sentem mais atraidas por ele mas, mais tarde, atraird os quase-
alocéntricos, que levara a incrementar a sua comercializacdo, passando a atrair 0s cén-
tricos (op.cit.,105).“Relativamente aos destinos que visam um desenvolvimento turisti-
co mais limitado em virtude de as suas condi¢des naturais ou culturais exigirem cuida-
dos especiais de preservacao, como as zonas de importancia historica ou de grande sen-
sibilidade natural, é o grupo de alocéntrico que deve constituir o principal segmento de
mercado. (ibid)

Mais importa referir que o segmento psicocéntrico ndo € o indicado para desenvolver
destinos, mas si para Ihes garantir permanéncia, uma vez que estes grupos despendem”

a quase totalidade do seu tempo e dos seus recursos nos empreendimentos que utilizam
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e, em geral ttm uma permanéncia mais reduzida e gastam menos dinheiro do que os
elementos dos outros segmentos”(ibid)
Ainda explorando esta matéria, que aborda de certa forma as consequéncias do estudo
das motivacdes para os destinos, importa frisar que e “como observam Mclntosh & Go-
eldner, e Ritchie (1995), a ligacéo entre os tipos de turistas e os tipos de destinos forne-
ce um método para prever o comportamento das viagens mas duas coisas tém de ser
observadas: (Cunha:2013;109)
- Um turista pode fazer viagens diferentes, por motivos, também eles diferentes;
- Um destino poderéa organizar-se, de modo a oferecer uma vasta e diversificada oferta,
com vista a satisfazer um grande e variado nimero de turistas
Em sintese, replica-se o ja aludido, no inicio deste capitulo. As teorias tém um determi-
nado expressdo e enquadramento, numa determinada época, mas com as modificacGes
do comportamento, a evolucdo dos modos de vida, o desenvolvimento intelectual do ser
humano e a sua consciéncia como ator principal na dindmica da sociedade, os estudos
das motivacBes e mais concretamente, o estudo dos perfis psicogréficos, tem forcosa-
mente, de acompanhar todas estas variagoes.
A sua importancia assume-se vital, para que os destinos se adaptem as exigéncias da
procura, sem nunca perderem de vista a qualidade, pois s6 assim poderdo estar prepara-
dos para se tornarem destinos reconhecidos e competitivos.
A compreensao do consumidor esta, assim, no amago de uma pratica de negoé-
cios de sucesso nas actividades turisticas e € importante compreender 0s visitan-
tes e 0 seu comportamento para a competitividade turistica global (Jamrozy e
Uysal, 1994, cit por Cunha:2013;95)
Posteriormente ao trabalho de Stanley Plog, uns anos mais tarde, surge a teoria de Iso-
Ahola, que considera a dicotomia evasdo/descoberta, aportada as dimensdes basicas das
motivacgdes. Este autor, para quem as motivagdes turisticas sdo consideradas como in-
trinsecas ao individuo, sendo um fator puramente psicologico, defende que “ a satisfa-
¢do que os individuos esperam alcancar do seu envolvimento numa atividade de lazer
esta ligada a estas duas forgas motivacionais”.(Cunha:2013;96).
Por outras palavras, os individuos encaram uma atividade de lazer como geradora de
recompensas intrinsecas, que acoram no plano da competéncia e do dominio, ajudando-

0S a esquecer a rotina e a vida diaria (evasdo/fuga) e no plano da descoberta e da re-
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compensa (busca ou descoberta), ao depararem-se com um ambiente de viagem antago-
nico ao experienciado no seu dia-a-dia.
Como nos clarifica Holden(2005;69): the psycochological theory favoured by Iso-Ahola
to explain leisure motivation is (...) the basis of the concept being that we search for a
level of interaction with our environment that maintains our psychological equilibri-
um.(...) Our choice is likely to be influenced by a reflection of the level of stimulation in
our home environment.
Facilmente se conclui que se o individuo se sente num ambiente stressante, vai procurar
atividades que o facam relaxar e descontrair. No prisma inverso, se a vida diaria, € uma
rotina constante, desprovida de emocdo, a sua procura vai centra-se na busca pelo que
Ihe trard mais estimulos e desafios.
Perante esta abordagem, ndo podemos deixar de associar, este aspeto aos turistas do
extremo, na visdo de Bagault (2012), onde a autora se refere aos turistas/exploradores
dos cumes montanhosos.
Ces «himalayistes ordinaires» (...) exercent souvente une activité profession-
nelle sans raport avec la montagne.(...). Un homme pris dans un quotidian con-
fortable et légérement ennuyeux, en quéte d’ivresse.(...) Le risqué (...)permet de

se soustraire a la routine, de réintroduire de sel, le piquant de [’existence.

Sem pretensdes a heroismos de qualquer espécie, simplesmente num plano do extremo
total, muitos procuram este tipo de atividade radical, pois o seu interesse reside, sé e
unicamente, no experimentar do risco e no ultrapassar das dificuldades. Les loisirs ex-
tremes offrent a l'individu une opportunité inédite: celle de se confronter a la difficulté,
au danger, a la souffrance, en un mot a ses limites. (ibid)

Caraterizado por um ‘supra-alocéntrismo’, se assim se podera chamar, o turista do ex-
tremo identifica-se, pela sua vontade em viver intensamente um momento excecional e
pelo seu manifesto gosto e orgulho em raconter au retour (...), une expérience extreme
dans un lieu exotique(...),une réserve inépuisable d histoires qu’ill distille au gré des
conversations. (ibid)

Seré conveniente assertar que ndo se espera, pelo menos para ja, que o turista de extre-

mo, va mudar o ‘destino’ Tibete! ...ndo mesmo?! Observe-se:
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Pour répondre a une croissante demande d’aventure, les tour-opérateurs label-
lissés «tourisme extreme» se multiplient. (...); ces agences ne vendent rien de

moins que les cimes de I’Himalaya (ibid)

Infelizmente, ndo sera preciso bola de cristal, para podemos antecipar os acontecimen-
tos, e prever o que acontecerd num futuro proximo.

O derretimento dos glaciares dos Himalaias (ndo s6, mas € o que nos interessa para
exemplo), provocado pelo aquecimento global serdo a breve trecho, ‘atragao turistica’,
para uns e aflicdo para outros. Embora dantesco, este cenario de ‘ficcdo-realidade’,
exemplifica até que ponto as motivac@es turisticas podem cambiar, ndo sé pelas mudan-
cas econdmicas, sociais ou politicas, mas também pelas mudangas climatéricas, assunto
este de extrema atualidade, sobejamente mencionado na revisdo bibliogréafica e necessa-

riamente, ja referido neste trabalho.

Retornemos a Iso-Ahola. A revisdo bibliografica conclui que ambas as forgas “eva-
sdo/fuga” e “busca/descoberta”, se subdividem em forcas pessoas e interpessoais.
“Através da evasdo, a pessoa pode deixar para trds o mundo dos problemas pessoais
(transtornos, dificuldades, falhas) e interpessoais (amigos, colegas de trabalho, mem-
bros da familia) (...),” (Dias:2009;127) o que explica que a motivagdo turistica possa
“ser entendida como a representa¢do cognitiva dos beneficios decorrentes da evasao
(fuga) e da descoberta (busca). (ibid)

Esta dindmica dicotdmica possibilita a associacdo de cada motivacdo a uma de quatro
células num modelo de 2x2: evasdo pessoal + evasdo interpessoal; busca pessoal + bus-

ca interpessoal.

No campo das necessidades abordaremos de seguida a teoria de Pearce
(1988,1991,1995 cit.por Holden; 2005), Dias (2009), Cunha (2013), cujo trabalho base-
ado na escala hierarquica das necessidades de Maslow aplicada ao turismo, gerou 0 mo-
delo das necessidades de viagem. Esta teoria sustenta que os individuos tenham um ni-
vel de experiéncia conectado a viagem, digamos que uma ‘experiéncia viagistica’, ou
como explica Cunha (2013;97) “ um ciclo de vida no seu comportamento de viagem”,
que pressupde uma hierarquia, uma ‘escada’ de importancia, dai ser conhecida por tra-

vel career ladder (TCL) (Pearce:2005;52):“ (...)it is argued that people’s motivation
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changes with their travel experience. People may said to have a travel career, reflected
in a pattern of travel motives, which changes according to their lifespan and/or accu-

mulated travel experiences”(ibid)

Tal como na escala da hierarquia das necessidades de Maslow, os turistas vdo subindo
na escada ou escala’ hierarquica das necessidades de viagem. Essa subida é gradual-
mente ‘transposta’, num cumulativo de idade + experiéncia de viagem, desencadeando
per se, as motivacdes psicoldgicas. Por conseguinte, 0 processo € continuo e evolutivo.
A semelhanca da escala de Maslow, a teoria de Pearce apresenta, igualmente cinco ni-
veis: “relaxation needs, safety/security needs, relationship needs, self-esteem and deve-
lopment needs, and self actualisation/fulfilment needs.”(0p.cit.,;53).

e Relaxation/Bodily needs: (...) restoration, personal maintenance and repair

(...); emphasise basic services (...); enjoy a sense of escape (....);

e Stimulation: concerned with the management of their arousal levels(...);be safe
but not bored; excited but not truly terrified (...); emphasise the fun, (...) the un-
usual, (...), different foods and people; (...) the positive side (...) is to heighten
or increase one’s stimulation and arousal. The negative side is to avoid danger-
ous or threatening situations.;

e Relationship: (...) seeking to build and extend their personal relationships, (...)
emphasise the tenderness, affection, fun, activity, altruism,(...);

o Self-esteem and development: (...) concerned to develop their skills, knowledge,

abilities, (...) how others see them(...); want to be competent in control, respect-
ed and productive;
e Fulfilment: (...) concerned with feeling peaceful, profoundly happy, magical,
transported to another world, spiritual, totally involved in the setting.
(Holden®:2005;72)

Apesar da teoria de Pearce, ndo ter acolhido a unanimidade, no universo literario e ted-

rico, a nocdo de que as motivacdes evoluem em funcéo das experiéncias passadas, ma-

7 “Muitas das criticas, ao modelo, incidiram sobre o termo «escala» por se concentrar excessivamente na subida de
patamares de necessidade se traduzir uma ideia de cada pessoa sobe um degrau de cada vez. (Cunha:2013;99). Os
autores propuseram entretanto a denominagdo: modelo de carreira de viagens.

8 Perante a diversidade de explanagdo encontrada na revisdo bibliografica, optamos por recorrer a Holden (2005),
justificado numa ldgica de prosseguir o raciocinio na lingua inglesa, ndo desvirtuando assim o sentido de Pearce
(2005), supra transcrito.
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nifesta-se um contributo relevante, para a maturidade dos estudos e investigacdes, em

torno da teoria das motivacdes turisticas.

Uma revisao de literatura, sobre motivacgdes para viagens de lazer, ndo estaria completa,
sem a referéncia ao modelo push e pull, de Dann (1977,1981,cit.por Dias:2009;129) e
Crompton (1979,ibid). Assim e no rasto de Alves et al (2013); Cunha (2013); Dias
(2009); Fodness & Murray (1999);Marques (2009) Mclintosh & Goeldner (1990); Nebra
& Torres (2010); Pearce (2005) e Silva (2013), concluiremos este quarto capitulo, com

a explanacdo dos modelos em questéo.

Silva (2013;162) advoga que as forcas de motivacao constitui a etapa inicial de um
processo que termina na sua decisé@o de escolha e na aquisicdo da viagem. Assim (...) O
facto de existir motivacdo ndo suprime a intervencdo posterior de outros fatores (...).
Trata-se de vetores, uns de natureza pessoal e outros de carater racional que podem
ampliar ou reduzir as forcas da motivacédo para a deslocacao turistica”. Tais fatores
tém a sua origem, na imagem e nas perce¢des que o turista ttm do destino, no seu con-
ceito global.

“A defini¢do de destino turistico pela Comissdao Europeia (2000), versa como “ an area
which is separately identified and promoted to tourists as place to visit and within which
the tourist product is coordinated by one or more identifiable authorities or organiza-
tions. (...)”. (Alves:2013;65).

Considera-se que os destinos turisticos tém diversas fungdes (...) devendo” entre outras
providenciar (...) um leque de atividades e experiéncias que possam ser enquadradas na
definicdo de experiéncias de turismo”(ibid). De acordo com esta afirmacéo, flanqueada
pela definicdo da OMT, assomam-se as noc¢des de tangivel (concreto) e intangivel (abs-
trato), que influenciam a escolha do destino e que residem nos fatores pull.

Dias (2009;129) referindo-se aos fatores pull , asserta que “é uma forga exterior consti-
tuida pelas caracteristicas e atributos dos destinos, que exerce um atrac¢ao sobre o visi-
tante e determina a sua escolha”.

Por oposicdo, os fatores push, sdo 0s motivos sociopsicoldgicos que predispdem os in-
dividuos a viajar e que ajudam e explicar o desejo de viajar (...) (ibid), “e correspon-
dem, na generalidade, a jun¢do dos “motivos de deficiéncia” (necessidades) ou de “ex-

cesso”’(desejos, aspiragdes) na classificagdo de Bacal (2003)”. (Silva:2013;162)
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Cunha (2013;100) reforca afirmando que: “os fatores push (motivagdes) sdo fatores
sociopsicoldgicos (...), referem-se ao turista como sujeito e aos fatores internos que o
predispdem a viagem (...), que implicam motivos fisioldgicos e psicoldgicos e que cri-
am ou estimulam o desejo de viajar”.

Os fatores push relacionam-se com fatores intrinsecos ao individuo, sendo “mais afecti-
vos” (Marques:2009;48),enquanto os fatores pull, sdo extrinsecos ao ser”. Passamos ao
plano da imagem cognitiva. “A imagem cognitiva do destino implica crencas acerca do
mesmo, as quais se traduzem na avaliacdo cognitiva de atributos e/ ou de beneficios que
Ihe sdo atribuidos pelo turista (Kastenholz, 2003, cit.por ibib). e “referem-se as atracdes
turisticas (sol, mar, cultura, paisagens), ou seja, aos atributos do destino que correspon-
dem aos fatores sociopsicolégicos individuais e os reforcam na decisao da viagem po-
dendo ser atrativos tangiveis (praias, recursos historico-culturais) ou intangiveis (ima-

gens percegoes, expetativa)”’(Cunha:2013;101)

Quanto aos dominios dos fatores push e pull, a revisdo bibliogréfica permite-nos apurar
que, em relacdo aos primeiros, congregam-se seis aspetos:” Novidade: corresponde ao
desejo de procurar novas experiéncias, experimentar emocdes, (...); Socializagdo: dese-
jo de interagir com um grupo e 0s seus membros; Prestigio/status: desejo de alcancar
elevada reputacéo (...); Repouso/relaxamento: desejo de refrescar fisica, mental e psico-
logicamente (...); Valor educacional/enriquecimento: desejo de ganhar conhecimentos e
expandir os horizontes intelectuais; Regressdo: desejo de encontrar um comportamento
reminiscente da juventude”. (op.cit., 101)

No ambito dos fatores externos (pull) dos destinos, ou seja aos estimulos que estes po-
dem provocar nos individuos, influenciando ou gerando as motivacGes, Fakeye e Cro-
mpton (citados por Kim et al..,2003, cit por Cunha:2013;101) identificaram seis domi-
nios em que se podem agrupar os fatores pull: « oportunidades sociais e atracgoes »,
«facilidades naturais e culturais», « acomodacao e transportes », « infraestruturas,
alimentacao e cordialidade do povo », « amenidades fisicas e atividades de recreio », «

bares e entretenimento noturno ».

“A motivagdo ¢ um processo que tem por fun¢do iniciar, alimentar, sustentar e orientar
um comportamento, bem como termina-lo ou interrompé-lo” (Mowen, 2000,cit. por
Marques:2009;77).
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Marques suporta-se também de Kastenholz (2003,cit.por ibid) segundo o qual: “ O pro-
cesso de motivacdo para viajar é diferente, consoante se trate de motivacdo positiva
(apetitiva) ou de motivagdo negativa (aversiva). (...) No caso de motivagcdo positiva, a
imagem do destino origina expectativas de gratificacdo, as quais séo tendencialmente
emotivas. (...) A imagem cognitiva do destino implica crencas acerca do mesmo, as
quais se traduzem na avaliacdo cognitiva de atributos e/ ou de beneficios que lhe séo
atribuidos pelo turista.

Na anélise da revisdo bibliogréfica, infere-se com facilidade que a imagem do destino,
constitui-se como um dos fatores determinantes, no processo de decisdo de compra do
consumidor turistico. A imagem representa o destino mental do viajante (Nebra & Tor-
res:2010;83). Decorrente da sua intangibilidade, o turismo é ‘apresentado’ aos seus po-
tenciais consumidores, através de uma imagem de marketing e de publicidade. Com
base neste pressuposto, o que o induz, a sua ‘procura’ sdo as promessas de satisfacdo
que o destino lhe pode proporcionar, através dessa ‘imagem’, em paralelo com a moti-
vacdo, que o turista tenha associada ao destino. Baseado na imagem que lhe é transmiti-
da, através de mdaltiplas fontes (opinides de familiares e amigos, memdrias visuais, nar-
ragOes, fotos), o turista, ‘ja esta a viajar’, antes da efetiva viagem, transmovendo-se para
um estado de antevisdo do prazer (aluda-se a Goethe, ja referido neste trabalho). “Sendo
assim, a escolha do destino vai depender de imagens favoraveis que o consumidor te-
nha do lugar (Echtner & Ritchie, 1991). Caso contrario, o consumo do turismo sim-
plesmente ndo ocorre (Bignami, 2002; Leisen, 2001). (Nebra & Torres:2010;83). E en-
tdo conclusivo assentar, que a decisdo do turista basear-se-a4 na imagem que ele valoriza

€ espera encontrar.

Na analise de Fodness e Murray (1999; 221), entende-se (...) three distinct strategies
for information search: spatial, temporal and operational (...). The spatial dimension of
information search strategy reflects the locus of search activity: internal (accessing the
contents of memory) or external (acquiring information from the environment). Como

se pode deduzir, esta Ultima esta afeta a variavel — imagem do destino.

Culminamos este importante capitulo, reafirmando a incontestdvel importancia, que
representa a avaliacdo do perfil motivacional do turista, através da visdo de Fodness

(Cunha:2013;95) que a considera como uma «importante forca por detras de todo o
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comportamento», questdo esta, primordial na percecdo da hipotética relacdo entre os

atributos do destino e a satisfaghio das necessidades dos visitantes.
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V| METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

5.1 Roteiro Metodoldgico

O turismo € uma area cientifica de caracteristicas peculiares no contexto aca-

démico, que sdo resultantes da imaturidade dos estudos turisticos, da interdisci-

plinaridade do corpo de conhecimento, da complexidade do fendmeno turistico,

da variedade de setores da indUstria e da sua crescente importancia nos contex-

tos social e econémico, em termos mundiais (Salgado e Santos: 2014;239), ou

numa definicdo mais sucinta: (...) The emergence of tourism as an integral part

of contemporary society has made it an area of interest to social scientists”
(Holden:2005;1).

No decurso destas afirmacgoes, torna-se claro que o método cientifico adotado no pre-

sente estudo seguiu as indicagfes metodoldgicas de investigacdo em Ciéncias Sociais,

evidéncia fortalecida pelo comentario de McLeish (1993:688, cit por ibid) que resume:

The social sciences are a study of disciplines concerned with the study of human beha-

viour, facto que importa enormemente para este estudo. Neste &mbito o procedimento

cientifico, deste trabalho sera norteado pelas abordagens de Quivy e Campenhoudt

(2013), cuja obra se objetiva num auxilio ao estudo dos fendmenos sociais. Segundo

este modelo, o procedimento metodoldgico de investigacdo desenvolve-se em trés atos,

no qual sdo consideradas sete etapas, conforme aqui se apresenta.

RUTURA

Etapa | - a perqunta de partida

Etapa 2- a exoloracén

Etapa 3 - a problematica

CONSTRUGAD

Etapa 4 - a construgéo do
modelo de anélise

— |@
—

Etapa 0 - a observacén

VERIFICACAD

|

Etapa b - a analise
das informacies

Etapa 7 - as conclusdes

Figura 7 | Etapas do procedimento cientifico
Fonte: Adaptado a partir de Quivy e Campenhoudt :2013
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Perante esta formulacdo, e segundo os autores, os trés actos do procedimento cientifico
ndo sdo independentes uns dos outros. Pelo contrario, constituem-se mutuamente. (...)
No desenvolvimento concreto de uma investigagdo, os trés actos do procedimento cien-
tifico sdo realizadas ao longo de uma sucessdo de operacdes, que aqui séo reagrupadas
em sete etapas. Embora o esquema distinga de forma precisa as etapas umas das ou-
tras, (...) estas encontram-se na realidade, em permanente interac¢ao. (op.cit.,28)

O primeiro ato, a Ruptura, tem como pressuposto “(...) romper com o0s preconceitos e
as falsas evidéncias, que somente nos dao a ilusdo de compreendermos as coi-
sas”(op.cit.,26).Entdo nesse patamar, que envolve o rompimento com 0 senso comum,
infundindo-se nas aparéncias imediatas ou em posi¢Oes parciais (...), frequentemente,
ndo mais que ilusdes e preconceitos, comeca-se a Construcdo tedrica onde se erguem
as preposicdes explicativas do fendbmeno a estudar e onde de se prevé qual o plano de
pesquisa a definir, as operacdes a aplicar e as consequéncias que logicamente devem
esperar-se no termo da observacéo.(ibid).

Apos esta fase construtiva, que ‘alimenta’ a teoria do fendmeno, impera a sua Verifica-
¢do ou experimentacdo, testando-se através da observacdo (etapa 5), da analise das in-
formacdes (etapa 6) e das conclusdes (etapa 7).

Definidos os procedimentos metodoldgicos, impds-se a necessidade de definir o objeto
de estudo cuja existéncia se enquadra na aproximacdo as regras de Sarmento (2013) e de
Eco (2005). Assim para, além de pertencer ao &mbito das motivacdes do investigador
(Sarmento:2013;6); considerou-se um contributo para o desenvolvimento da ciéncia e
do conhecimento (ibid), pela atualidade e pertinéncia que encerra. A estes aspetos acres-
ceu a acessibilidade das fontes e a escolha do método cientifico apropriado para efetuar

a investigacao. (Sarmento,op.cit).

5.2. Questdes da Investigagdo

Apos a definicdo do tema a investigar, do seu enquadramento e delimitacdo, que se
traduz na pergunta de partida da investigacdo e nas perguntas derivadas da investiga-
cdo, descrevem-se 0s objectivos da investigacdo, que originam uma lista de conheci-

mentos e competéncias a adquirir. (Sarmento:2013;12).
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Gizando os objetivos genéricos e especificos propostos no capitulo I, cuja arquitetura
foi baseada na teoria de analise supra descrita, pretende-se com este estudo, partir para
uma efetiva resposta a seguinte questao:

As estratégias de desenvolvimento turistico do concelho de Odemira estdo definidas,

em conformidade com o perfil e as motivacdes dos seus visitantes?

Resultante da abrangéncia da pergunta inicial, outras questdes se assomam no seu des-
membramento, nomeadamente no que concerne ao conhecimento do perfil e das moti-
vacgOes dos visitantes do concelho de Odemira. Para tal, estabelece-se a seguinte ques-
téo:

O perfil e as motivacdes dos visitantes do concelho de Odemira estdo identificados, e

sdo consideradas nas estratégias de desenvolvimento turistico do concelho?

Na etapa subsequente a colocacdo da pergunta de partida, segue-se a fase exploratoria
(etapa 2 — exploracdo), na qual se adotam procedimentos conducentes a conseguir uma
certa qualidade de informacdes, 0s quais se encerram nas operac@es de leitura, nas en-
trevistas exploratérias e nalguns métodos complementares. (Quivy e Campe-
nhoudt:2013;49). Esta etapa crucial, conduzida pelo levantamento bibliografico do es-
tado da arte, permitiu a delinea¢do do enquadramento teérico, possibilitando identificar
e conciliar os conceitos fundamentais que abordam o universo do objeto de estudo — as
motivacdes psicossocioldgicas e 0 seu peso nas defini¢bes das estratégias de desenvol-
vimento turisticos, cuja intelec¢cdo se baseou nos estudos orientados em meio académico
e cientifico.

A fase seguinte, a Problematica (etapa 3) na qual impera nos distanciarmos ou liber-
tarmos das informacdes recolhidas e de dominarmos as ideias reunidas para precisar-
mos as grandes orienta¢fes da investigacao e definirmos uma problemética relaciona-
da com a pergunta de partida, orientou o raciocinio para a consequente etapa - Modelo
de Analise (etapa 4), cuja funcéo é constituir a charneira entre a problematica fixada
pelo investigador (...) e o seu trabalho de elucida¢do sobre um campo de andlise for¢o-
samente restrito e preciso (...).(op.cit.,109), dai decorrendo a colocacdo de hipdteses,
que fornece a investigacao um fio particularmente eficaz (...) permitindo o seu confron-
to com dados da observacéo. (op.cit.120)

Nesta linha foram levantadas as seguintes hipoteses:
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e A importancia e dimensdo do estudo do perfil e das motivacdes dos turistas, na
elaboracdo das estratégias de desenvolvimento turistico do concelho

e A satisfacdo do visitante face ao seu perfil e as suas motivagdes, decorrentes das
estratégias de desenvolvimento turistico do concelho

e Aimagem e a marca do destino sdo promovidas, numa abordagem conjunta de

parcerias publico-privadas

Diante deste percurso de juizos ancoramos, na etapa 5 — a Observacgao, na qual o mode-
lo de analise (...) ¢ submetido ao teste dos factos e confrontado com dados observaveis.
(op.cit.,155), numa Gtica de: observar 0 qué ?; em quem?;como? (...) (ibid).

Assim, de forma a aferir as hipoteses enunciadas, foi adoptado o método de observacao
inquérito por questionario, o qual visando a verificacdo de hipoteses tedricas e a anali-
se das correlacdes que essas hipoteses sugerem (op.cit.,188) se efetivou na definicao
dos perfis psicograficos dos turistas e na averiguacao das suas motivacGes psicossocio-
I6gicas, como instrumento fundamental na delineacdo de estratégias de desenvolvimen-
to turisticos.

A sexta etapa do procedimento cientifico — A Analise das Informagdes, encerra duas
funcBes, sendo a primeira: a verificacdo empirica, ou seja verificar se as informac6es
recolhidas correspondem de facto as hipoteses, ou (...) se os resultados observados
correspondem aos resultados esperados pelas hip6teses. Na segunda: interpretar estes
factos (...) e rever ou afinar as hipteses para que, nas conclusdes se possa sugerir
aperfeicoamento ao modelo de andlise ou de propor pistas de reflexdo e de investigacao
para o futuro. (op.cit.,211). Deste modo, a correlacdo existente entre o estudo dos perfis
psicograficos, e das motivacdes psicossocioldgicas dos turistas, e a delineacdo de estra-
tégias de desenvolvimento turistico, permitira diagnosticar recomendacdes, que se reve-
em na teoria que norteou todo este trabalho, e que se perspetivam numa assertiva e pla-
neada gestdo do destino em estudo, a qual importa atender, tutelar e cuidar, nesta fase
inicial do seu ciclo de vida.

Na sétima e ultima etapa — As conclusdes, procede-se a reflexdo de todo o trabalho de
investigacdo aqui dissecado, através da discussao dos seus resultados, dando énfase aos
conhecimentos alcangados, as suas consequéncias préaticas e, por fim aflorando perspe-
tivas de estudo futuros. Numa posterior fase deste trabalho, nomeadamente no subcapi-

tulo 7.1. (As respostas em torno das questdes operacionais da investigacao, serdo ex-
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postas de uma forma conclusiva, as questdes aqui levantadas, refletindo-se sobre a exis-

téncia de uma relacao causa-efeito, entre si.

5.3. Instrumentos de Investigagdo

No seguimento do método da observacdo que se sintetiza nas questdes: o qué?, quem? e
como?, importa delinear as formas de o concretizar. Assim 0s autores Quivy e Campe-
nhoudt (2013;181-182), sumulam a etapa da observacdo em trés operacfes: Conceber o
instrumento de observacao, testa-lo e posteriormente proceder a recolha de dados. Em
suma (...) a concegdo traduz-se na producdo de (...) um questiondrio ou um guido de
entrevista, em que ambos requerem, por vezes, um pré-inquérito como complemento da
fase exploratéria. Por Ultimo a execucao do instrumento de observagdo, (...) que con-
siste em recolher ou reunir concretamente as informac6es determinadas junto das pes-
soas ou das unidades de observacao incluidas na amostra (op.cit.,183). A Observacao
apresenta-se de diferentes formas, consoante se trate de uma observagdo directa ou
indireta. (op.cit.,163) Assim, a observacao directa é aquela em que o préprio investi-
gador procede directamente a recolha das informagées (...). Na observacdo indirecta, o
investigador dirige-se ao sujeito para obter a informa¢ao procurada (...) € 0 Seu ins-
trumento de observacéo é um questionario (op.cit.,164). Deste modo, reconhece-se que
a presente investigacdo, assentou na observacao indireta, do tipo quantitativa, que de-
corre de um questionario, colocado ao publico-alvo pertencente a amostra. (Sarmen-
t0:2013;25)

5.3.1 Fontes Primarias

Numa breve sintese do capitulo anterior, podemos asseverar que todas estas ocorréncias,
acima descritas geram informacdo que, segundo Sarmento (2013;16) se exprime no re-
sultado do processamento, manipulagdo e organizacéo de dados, de tal forma que re-
presenta uma alteragdo (quantitativa ou qualitativa) no conhecimento do sistema (...)
que a recebe.

Podendo ser primarios ou secundarios, as suas fontes estdo relacionadas com as suas
origens (...), considerando-se assim: inquéritos, entrevistas, observacao, grupos de foco
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e painéis, como fontes primarias e estatisticas, base de dados e indicadores economi-
cos, como fontes secundarias. Objetivamente, e no que concerne as fontes primarias,
esta investigacdo suportou-se na aplicagdo de um inquérito por questionario, cuja elabo-
racdo obedeceu a metodologia observada. Considerando que o individuo em relagédo ao
qual se pretende obter informacéo, se define por unidade amostral, e que subsequente-
mente amostra € o conjunto de elementos retirados da populacéo, que é representativa
e significativo da populagéo, (op.cit.,71) avaliou-se que os turistas séo a nossa unidade
amostral. Logo, especificamente os turistas inquiridos, nos postos de turismo do conce-
Iho de Odemira, no quadro temporal observado, sdo a nossa amostra. No que respeita ao
plano do questionario, este foi organizado em trés blocos tematicos, sendo que o primei-
ro diz respeito as varidveis de motivacao e caraterizagdo da visita, 0 segundo as varia-
veis de satisfacdo da visita e expetativas de regressar ao destino, e por Gltimo o bloco
I11, que incide nas variaveis do perfil sociodemografico dos inquiridos. A elaboracéo
das variantes, que estruturam dois, dos trés blocos, respeitou a oficialidade das orienta-

¢cOes da OMT, na sua mais recente versao, datada de 2008.

Assim, no bloco |, afigurou-se-nos essencial o ponto E -Measuring flows of visitors do
capitulo 2, que define; (...) Frequency of the trip (except for visits to vacation homes);
Duration of the trip;(...). No ponto B - Characteristics of tourism trips, do capitulo 3,
considerou-se:

Main purpose; Types of “tourism product”; Duration of a trip or visit;, Origin and des-

tination; Modes of transport; Types of accommodation. (OMT,2008)
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QUESTAO TIPOS
N° OBJECTIVO VARIAVEL | QUESTAO |ESCALA
Principal motivo da I Resposta .
1 . Quialitativa fechada e Nominal
visita e
multipla
Resposta
2 Razéo da escolha | Qualitativa fechada e Nominal
multipla
NC pessoas que
3 acompanharam a |Quantitativa Resposta Ordinal
. aberta
visita
i)Primeira vez que o Resposta .
L Quialitativa fechada Nominal
4 visita ii)Repeater. o .
Quantitativa| Resposta Ordinal
Quantas vezes?
aberta
Fonte de Resposta
5 conhecimento do | Qualitativa fechada e Nominal
destino multipla
. Resposta
6 Outro_s destinos Quialitativa fechada e Nominal
considerados e
multipla
: Resposta
7 Meio d? Fransporte Quialitativa fechada e Nominal
utilizado s
multipla
8 Duracéo da estadia | Quantitativa Resposta Ordinal
aberta
Resposta
9 Tipo de alojamento | Qualitativa fechada e Nominal
multipla

Quadro 1| Inquérito aos visitantes. Caracterizacdo Bloco | - variaveis de motivacéao e
caracterizacdo da visita
Fonte: baseado em Espada (2011;49)

No bloco Il foram estabelecidas as varidveis de satisfacdo da visita e a propensdo de
regresso ao destino, bem como a sua recomendacdo. De modo a aferir a experiéncia
turistica, no destino em estudo, e tendo em conta a vertente psicoldgica que abraca as
motivacdes, foram estabelecidas trés questdes, que objetivam a memoria dessa mesma
experiéncia, cumulativamente com as emocGes sentidas através de adjetivos qualitati-

VOS.
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QUESTAO TIPOS
N° OBJECTIVO [ ARIAVEL QUESTAO | ESCALA
e A Resposta
10 Satls(;‘agqo_global Quantitativa| fechadae Ordinal
a visita e
multipla
Propenséao de Resposta
11 regresso ao Qualitativa fechada e Nominal
destino multipla
Intencdo de Resposta
12 recomendacéo do | Qualitativa fechada e Nominal
destino multipla
13 O que mais Qualitativa Resposta Nominal
apreciou aberta
Adjetivar e definir Resposta
14 emocionalmente a | Qualitativa P Nominal
. aberta
visita
Grau de satisfacao
atribuido a um Resposta
15 i . Qualitativa fechada e Nominal
conj. de atributos e
-~ multipla
da regido

Quadro 2 | Inquérito aos visitantes. Caracterizacdo do Bloco Il - variaveis de satisfacdo

da visita, propensao de regresso e recomendacao do destino
Fonte: baseado em Espada (2011;50)

Por fim, de modo a avaliar as variaveis socio-demogréaficas da procura, como integran-
tes do bloco I11, e reconsiderando as recomendacgdes da OMT (2008), aplicou-se o ponto
A — Characteristics of the visitor, do capitulo 3, que inclui Sex; Age; Economic activity
status; Occupation; Annual household, family or individual income; Education., a par
do ponto B Conceptual background, do capitulo 2, em que se elencam the basic con-
cepts in tourism statistic, entre eles: (...) residence: country of residence, place of usual
residence (within a country); citizenship and nationality; usual environment of an indi-
vidual (OMT,2008)
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A TIPOS
QUESTAO! opjECTIVO , .
N VARIAVEL | QUESTAO |ESCALA
Resposta
16 Género Qualitativa fechada e Nominal
multipla
Resposta
17 Escaldo etario | Quantitativa| fechadae Ordinal
multipla
18 Nacionalidade | Qualitativa Resposta Nominal
aberta
19 P‘f’“si de_ Qualitativa Resposta Nominal
residéncia aberta
Residentes em Resposta
20 gue tipo de | Qualitativa fechada e Nominal
aglomerado multipla
Resposta
21 Estado civil | Qualitativa fechada e Nominal
multipla
. Resposta
22 vael_ de Qualitativa fechada e Nominal
escolaridade e
multipla
Situacéo L Resposta .
23 o Quialitativa fechada e Ordinal
profissional s
multipla
Nivel de Resposta
24 rendimento |Quantitativa| fechadae Ordinal
mensal liquido multipla

Quadro 3 | Inquérito aos visitantes. Caracterizacdo do Bloco Il — variaveis
sociodemograficas
Fonte: baseado em Espada (2011;48)

Os principais objetivos preconizados na elaboracdo do inquerito pretendem concluir
dados sobre as motivagdes psicossocioldgicas dos turistas em visita ao concelho de
Odemira, atentando assim a resposta a pergunta de partida. Neste contexto procurou-se
saber:

e Qual o perfil psicografico do turista que visita o concelho de Odemira;

e Quais as motivagOes na escolha do destino Odemira;

e Qual o significado da experiéncia Odemira;

e Qual a satisfacdo da experiéncia Odemira;
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5.3.2 Fontes Secundarias

Como jé referido no inicio do subcapitulo antecedente, fontes secundarias séo estatisti-
cas, base de dados e indicadores econdémicos, (...) sendo portanto produzida por tercei-
ros, podendo ser ou nao publicada, e é de dois tipos: Tipo um: Estatisticas do INE (...)
e Tipo dois: Estatisticas locais, onde se compreendem, a titulo de exemplo as autarqui-
as (...). (Sarmento:2013;21). Neste ambito, por forma a complementar, comparar e cor-
relacionar os dados estatisticos apurados no inquérito por questionario, foram consulta-
dos os estudos e estatisticas da Camara Municipal de Odemira, respeitantes aos anos de
2011, 2012 e 2013, e que infra se elenca. Conquanto serd importante frisar que, pela
procura da objetividade no estudo, e ndo tendo este, como principal pressuposto uma
andlise evolutiva das motivacoes e do perfil do visitante do destino Odemira, circuns-
crevemos a pesquisa ao ano de 2013.
I.  Estudo diagndstico sobre o visitante nos Postos de Turismo do Concelho - O
perfil do turista que visita o0 Concelho de Odemira, respeitante ao ano de 2011;
Il. O perfil sobre o visitante - Concelho de Odemira, relativo ao ano de 2012;
I1l.  Andlise da procura turistica - Postos de Turismo do Concelho de Odemira —
1°emestre 2013;
IV. A Procura Turistica nos Postos de Turismo do Concelho de Odemira-2°semestre
de 2013;
V.  Estatisticas de afluéncia de visitantes ao Posto de Turismo de Odemira, referen-
tes aos anos 2011/12/13,;
VI.  Estatisticas de afluéncia de visitantes ao Posto de Turismo de Vila Nova de Mil-
fontes, idem;
VII.  Estatisticas de afluéncia de visitantes ao Posto de Turismo da Zambujeira do

Mar, idem;

Estando o destino Odemira, indissociavel da marca Alentejo, afigurou-se indispensavel
a consulta do documento « Caraterizagdo da Procura Turistica —Alentejo » (OTA,2013),
da responsabilidade do Observatorio do Turismo do Alentejo, apresentada em 2013 e
que espelha a caraterizacdo da procura, em estudo referente ao biénio 2011/2012.

O OTA, existe desde 2011 e a sua atividade assenta sobretudo em dois grandes blocos:
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i O MONITOR TURISMO que produz mensalmente indicadores estatisticos
fisicos e econdmicos sobre os mercados, canais de distribuicéo, operacéo
hoteleira e movimento nos meios de alojamento turistico recenseados;

ii. O PERFIL DO VISITANTE que permite acompanhar a caracteriza¢ao da
procura turistica no Alentejo, devidamente segmentada por caracterizacao
socio-demografica, particularidades da reserva e da viagem, motivacoes,

experiéncia e satisfacdo dos utentes e estimativa de fluxos universais.

(...) Deste modo, o Turismo do Alentejo passou a dispor de informacao que caracteriza
de uma forma completa quem visita a regido, o que constitui a supressédo de uma lacu-
na estatistica existente no passado e que permitira, seja aos agentes publicos como aos
agentes privados, ficarem na posse do Perfil do Turista, da Motivacéo que os levou a
optar pelo Alentejo para as suas férias ou visitas, e ainda sobre a opinido expressa so-
bre o préprio destino. (OTA;2013)

Ainda numa abrangéncia regional, foi tido em linha de conta o Plano Regional de Pro-
mogdo Externa —“Alentejo 2014”7, elaborado conjuntamente pelo Turismo de Portugal e
pelo Turismo do Alentejo ERT, cujo teor objetiva em ac¢bes de promogdo que visem
aquele territorio, os seus produtos turisticos e as empresas que ai intervém”( Agéncia
Regional de Promocdo Turistica do Alentejo [ARPTA],2014). Sera importante frisar
que este plano tem uma abrangéncia restrita, saido de um modelo que vigorou em 2013
e que para 2014 conheceu algumas adaptacdes, (...) prometida que estd a completa
revisdo do modelo de promocéo turistica para os mercados externos para entrar em
vigor em 2015.

Segundo o mesmo documento as fontes de financiamento, estdo canalizadas, entre ou-
tras acles para: (...) o plano “Acgoes de Promogdo Integrada do Alentejo”; (...) a
“Campanha de Promog¢do dos Produtos de Nicho do Alentejo e (...) para o Sistema de
Incentivo a Qualificacdo e Internacionaliza¢do de PME'’s, (...)ao qual se candidatou o
plano “Internacionaliza¢do Turistica do Alentejo” (ARPTA,2014). Este documento

estrutura-se nas principais linhas de orientagdo estratégica:

e Oferta, apresentando dados estatistico referentes a hotelaria (ocupa-

caol/tipologias);
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e Procura, determinada pelas dormidas (conhecendo a nacionalidade);

e Produtos e Mercados, nomeadamente em que produtos devera assentar a sua es-

tratégia e promogéo;

e Planos de Comercializagdo e Venda, com indica¢do dos mercados de importan-

cia estratégica, onde se visa (...) aumentar a percep¢ao de valor do “Destino
Alentejo” e (...) simultaneamente a divulgacdo do destino e a promoc¢do dos
respectivos produtos e servicos, através de: campanhas promocionais; participa-
cao em feiras; acolhimento de fam-trips e press-trips, e os indispensaveis canais
on-line. (ARPTA,2014)

Finalmente, e observando-se o produto Sol e Mar, como produto ancora do destino, de
incontornavel interesse para a reafirmacdo e consolidacdo do destino em estudo, pare-
ceu-nos essencial referir a estratégia de intervencdo definida para o litoral Sudoeste
Alentejano e Costa Vicentina, denominado «Polis Litoral Sudoeste», revendo-se este
destino no Programa de Requalificacdo e Valorizacao do Litoral Sudoeste. Este projeto
tem por referencial a identidade biofisica, ecoldgica, urbana, econdmica e social da
faixa litoral entre S&o Torpes e o Burgau e assenta na afirmacgéo - Sudoeste Alentejano
e Costa Vicentina, um territorio de qualidade, naturalmente preservado. Com uma (...)
darea de intervencdo, (...) de cerca de 9.500 ha, numa (...) extensdo de 150 km de frente
costeira, abrange (...) os concelhos de Sines, Odemira, Aljezur e Vila do Bispo.

Para a concretizacao desta viséo foram definidos trés grandes objectivos (...): valori-

zar o patrimonio, qualificar o territorio e diversificar a sua vivéncia.
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VI| ANALISE EMPiRICA DE DADOS - CASO DE ESTUDO: AS MOTIVA-
COES PSICOSSOCIOLOGICAS DOS TURISTAS EM VISITA AO CONCELHO
DE ODEMIRA

6.1 Caraterizacao geral do concelho

O concelho de Odemira pertence ao Distrito de Beja, & regido do Baixo Alentejo e a
subregido do Alentejo Litoral. (Camara Municipal de Odemira [CMQ],2014). O conce-
Iho de Odemira insere-se, de acordo com a Nomenclatura das Unidades Territoriais para
fins estatisticos (NUTS) no seu nivel 3, mais precisamente na sub- regido do Alentejo
Litoral1® (TAIPA,2010;). Em termos geograficos, Odemira é o maior municipio por-
tugués em extensao territorial, com 1.720,20 km? de area, “que conta com cerca de 26
mil habitantes”(TAIPA:2010;6) e que é subdividido em 13 freguesias. O concelho de
Odemira fica situado no Sudoeste Alentejano.
O municipio é limitado a norte pelos municipios de Sines e Santiago do Cacém,
a leste por Ourique, a sueste por Silves, a sul por Monchique e Aljezur e a oeste
tem litoral no oceano Atldantico.(...). A faixa litoral do municipio e o vale do Mi-
ra até a vila de Odemira faz parte do Parque Natural do Sudoeste Alentejano e
Costa Vicentina.(...) O concelho de Odemira caracteriza-se pela imensa diver-
sidade paisagistica, estendendo-se entre a planicie, a serra e o mar, (...), aos
quais o rio Mira e a barragem de Santa Clara, conferem um colorido especial.
(...) Dos seus 55 km de costa atlantica, 12 km séo de praia, das quais merecem
destaque: Malhéo, Milfontes, Franquia, Farol, Furnas, Almograve, Zambujeira
e Carvalhal, pois proporcionam uma combinagdo perfeita de repouso e beleza
natural. O litoral conhece a maior expressdo do turismo concelhio nos seus
principais aglomerados urbanos de vocacao turistica, sobretudo nas localidades
de Vila Nova de Milfontes, Almograve e Zambujeira do Mar. ( CMO,2014)

% Legislacdo: Decreto-Lei n.° 244/2002 de 5 de Novembro. Nota do autor (TAIPA,2010)

10 TAIPA- Organizagéo Cooperativa para o Desenvolvimento Integrado do Concelho de Odemira, fundada em Se-
tembro de 2000, é uma entidade colectiva, privada de servicos, sem fins lucrativos.. Retirado de http://www.taipa-
desenvolvimento.pt/index1.htm, em 21/10/14
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6.2. Vocacdo Turistica e Potencialidades Estratégicas

Neste momento Odemira esta ainda quase deserta, encontrando-se a maior par-
te das principais familias veraneando por diferentes praias, sendo a maior con-
corréncia em Milfontes e no Almograve.

(Semanério O Odemirense, 1897 cit. por Quaresma:2003;9)

O fendmeno da litoralizacdo e da urbanizagdo ocorreu dos anos 60 em diante, favore-
cendo as assimetrias regionais e consequentemente agravando o isolamento e desertifi-
cacdo humana no interior do pais. Neste perspetiva é importante referir que o Alentejo,
foi das regibes mais afetadas por esta tendéncia demogréfica que fez reduzir, brutalmen-
te a populacdo residente, entdo migrada para a regido de Lisboa e Vale do Tejo.
Concomitantemente o concelho de Odemira entra nestas estatisticas demogréaficas, co-
mo nos demonstra Quaresma (2006;420): Na segunda metade do século XX, iria verifi-
car-se um fenomeno de “litoralizagdo” do povoamento”, que se traduz na migracao das
gentes do interior do concelho para o proficuo e promissor litoral, na esperanca de con-
seguirem uma vida melhor.

Paralelamente, assiste-se a procura dos “banhos de mar”, pelas principais familias do
concelho, conferiu ao litoral, uma nova vivéncia e uma outra utilidade — a vilegiatura. O
litoral, desta regido, tal como hoje o conhecemos era bem diferente antes do inicio do
século XX. Pequenas povoagdes deram lugar a paisagem de condenso urbanismo, com
particular énfase nas décadas de 80 e 90. “Duas ou trés dezenas de anos a antes da en-
trada do seculo XX. Almograve e Zambujeira ndo existiam enquanto povoacdes: Al-
mograve tinha trés fogos, e Zambujeira, dois fogos, humildes casebres, portanto reduzi-

dissimos nucleos”(0p.cit.;420).

A geografia costeira desta regido, é caraterizada pela presenca de “muitas pequenas
praias encaixadas nas arribas, por vezes nas fozes de minusculos regatos, ou mesmo
vastos areais, cujos nomes sao cada vez mais conhecidos dos turistas”,(...). Apesar dis-
s0, “sO6 muito recentemente entraram no dominio da ‘oferta’ balnear do concelho(ibid.).
A beleza e a atratividade natural, que caraterizam este concelho do litoral alentejano,
haveriam de lhe ‘orientar’ a sua vocagdo turistica, e “naturalmente, o destino turistico

do concelho haveria de ficar ligado as suas praias”(0p.cit,421).
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Os banhos santos nas praias, que inicialmente incluiam os gados (mas depois proibidos
por questdes de higiene),sdo ainda uma velha tradicdo, no concelho de Odemira. Anu-
almente, no dia 29 de agosto, a populagéo do interior, vinha ao ‘banho do 29’,de Agosto
(que valia por 9, ou segundo alguns, por 29)”. Tal como se verifica um pouco, por toda
a histdria balnear, do inicio do século XX, os banhos salinos, de carater profilatico e
terapéutico, faziam acorrer as praias, as gentes, das mais diversas classes sociais, no
intuito de tratar as suas doencas e males. Era banhos puramente medicinais, considera-
vam 0s praticantes e os entendidos.

A época balnear, nesta faixa litoral do Alentejo, no ‘Portugal interior de oitocentos’,
prolongava-se até fins de outubro, com uma afluéncia significativa para a época, a onde
se dirigiam as pessoas mais distintas da sociedade odemirense, que ai possuiam casa
propria, com vistas privilegiadas sobre o estuério (op.cit.,431). De facto, para o resto
do pais, “ a importdncia das praias alentejanas passava despercebi-
da”(Quaresma,2014;200). A praia de Vila Nova de Milfontes era a mais concorrida,
seguida de Almograve e Zambujeira, como nos prova uma noticia de 1914, de um jornal
local: “ ja comegou a debandada dos banhistas para as vizinhas praias de Vila Nova de
Milfontes, Almograve e Zambujeira” (op.cit.,427). Nos anos 30, as praias do concelho

sdo quase exclusivamente frequentadas pela populacéo local.

Apesar das caréncias e inimeros constrangimentos existentes, no que diz respeito aos
acessos rodoviarios, a popularidade e fama destas paragens litoraneas, continuou a cres-
cer e a expandir-se ‘urbanisticamente’, e consequentemente a afirmar a sua vocagao
turistica. Em 1956, um jornal local referia-se a praia de Almograve como sendo (...)
“uma das melhores do Praias do pais”(ibid;). De facto, na década de 60, verificou-se um
crescimento na afluéncia a estas praias, especialmente por parte dos odemirenses, com a
Zambujeira do Mar a destacar-se, na ‘romagem’ do banho santo do 29.

Naturalmente esta procura, despoletou um esperado impacto na economia local, com o
aluguer de casas de férias, bem como um proliferante comércio, que fornecia as neces-
sidades dos veraneantes.

Os anos 60 marcaram o comego da viragem no tipo de turismo, tanto mais sensivel
Quanto o decénio ia avan¢ando. (...) Em Milfontes, a afluéncia de turistas estrangeiros
ia crescendo, em reflexo do aumento de entradas em Portugal. Aos franceses e ingleses,

gue ja vinham da década anterior, juntaram-se alemées e holandeses, estes sobretudo

85



Capitulo VI | Analise Empirica de Dados — Caso de Estudo: As MotivagGes Psicossocioldgicas dos
turistas em visita ao concelho de Odemira

NUMerosos ja na passagem para 0s anos 70. (...)Também “alguns novos veranistas,
especialmente de Lisboa, tinham-se tornado assiduos (op.cit.,476).

E entdo a partir da década de 70, que o concelho de Odemira passa um capitulo na sua
historia turistica, quando deixa de ser um fendmeno de elite local, para se catapultar
como atrativo para visitantes de outras proveniéncias e de outros estratos sociais. Embo-
ra com algum atraso temporal, o turismo dos 7rés S’s — sun, sea and sand, instalou-se
nesta regido e “assim 0S pequenos e calmos retiros alentejanos de vilegiatura estival do
século XIX e primeira metade do século XX transformaram-se profunda e definitiva-
mente (...)”(op.cit.,477).

No que concerne ao alojamento, este tem vindo a apresentar alteracfes substanciais ao
longo dos anos, ainda que exista um grande peso da oferta ao nivel dos lugares em
parque de campismo e alojamento complementar, o turismo em espaco rural foi o que
teve 0 maior crescimento em numero de unidades e em numero de camas turisticas.
(TAIPA,2010). A restauracdo, tal como o alojamento cresceu na oferta, e na qualidade
do servico. Por outro lado, a animac&o turistica, embora ainda timida, mas cuja atencéo
e sensibilidade recaem na ‘observagdo’ da procura, ja comeca a dar sinais de uma oferta
segmentada e competitiva. A sua atuacdo de parceria e articulacdo, com o alojamento e
a restauragdo, “pode ser um dos caminhos determinantes para o combate a sazonalidade

e para a construcdo de uma imagem de diferenciacdo do territério.”(ibid)

Indubitavelmente o turismo foi, numa perspetiva de crescimento, o setor que mais cres-
ceu nas Ultimas décadas. Esse incremento, foi de tal forma rapido e acentuado, que pas-
sou de residual, para se tornar num dos sectores vitais para o desenvolvimento do con-
celho de Odemira. Ao longo do seu tempo de “exploracdo e crescimento”, foram “cons-
truidos” polos, hoje considerados tradicionais, de concentra¢do da oferta turistica
(alojamento, restauracéo e animagdo) muito associados ao produto, também ele tradi-
cional, de sol e praia. Zambujeira do Mar, Longueira, Almograve e Vila Nova de Mil-
fontes reunem a grande maioria da oferta turistica do concelho e caracterizaram-se por
um crescimento urbano de natureza exponencial ao longo das Ultimas déca-
das.(op.cit.,38). Na verdade a procura multiplicou-se e de certa medida, ‘transfigurou-
se’, dando lugar a outros consumidores que sdo o fruto das mudancas globais, ja repeti-

damente aludidas nesta dissertacdo. Perante esta realidade, €-nos particularmente moti-
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vador e desafiante, disseca-la, e entranharmo-nos na sua organica, por forma a tentar-

mos dar resposta a nossa pergunta de partida.

6.3. Apresentacdo de dados — Inquéritos aos visitantes

Neste subcapitulo apresentam-se os resultados do inquérito por questionario, implemen-
tado aos visitantes do concelho de Odemira, cuja aplicagcdo se verificou nos Postos de
Turismo de Odemira, Vila Nova de Milfontes e Zambujeira.

Apesar da reconhecida utilidade, que arroga a aplicacdo de um pré-questionario (aspeto
este, ja aqui referido), verificou-se um constrangimento, que impediu a sua efetivacao.
Tal facto resultou da morosidade dos servigcos responsaveis ao pedido conducente a
prossecucdo de toda a fase de inquericdo, em campo, que embora apresentado em tempo
atil, pecou por resposta tardia. Em resumo, a cronologia do trabalho sofreu alguns ajus-
tes, que se traduzem na auséncia da aplicacdo de um pré-teste e na reducdo do periodo
inicialmente previsto, como representativo da época baixa. Ajuizamos que uma das con-
sequéncias diretas dessa lacuna, se verificou nas questdes 1) e 2)'2, nas quais se pedia
apenas uma resposta, e frequentemente o inquirido respondia com mais de uma op¢éo, o
que originou a sua desconsideracdo, na avaliacdo final. Contudo sera pertinente afirmar
que, in loco pudemos constatar que o conteddo geral do questionario se ajustou ao uni-
verso da maioria dos inquiridos, ndo tendo estes manifestados davidas no seu preenchi-
mento.

Outro constrangimento observado, e que de alguma forma contribuiu para a reducdo do
periodo de aplicagdo dos inquéritos, ficou a dever-se a falta de recursos humanos afetos
aos postos de turismo. Esta situacdo impediu a rotatividade e a substituicdo entre os
funcionarios (em periodos de gozo de férias e de folgas), o que obrigou o encerramento
do servico, por periodos de consideravel duracdo. Dos trés postos em funcionamento, o
posto de turismo de Odemira foi onde essa ocorréncia, mais se evidenciou.

A amostra foi constituida na totalidade® por 693 inquiridos, distribuidos entre 180 visi-

tantes nacionais e 487 estrangeiros.

11 - 1.Qual o principal motivo da sua visita ao concelho de Odemira?
12.2. Porgue optou por esta regido?
13 Para obter 100%, contabilize-se as respostas - Ndo Responde, no total de 26 respostas
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UNIVERSO a) AMOSTRA

TOTAL % TOTAL %

NACIONAIS 3716 26,8 180 27,0

ESTRANGEIROS | 10155 73,2 487 73,0

SUB-TOTAL 13871 | 100% 667 100%
N/RESPONDE 26
TOTAL 100% 693

Quadro 4 | Universo e amostra dos visitantes. Analise comparativa
Fonte: baseado em Espada (2011;47)

a) Somatdrio do movimento nos 3 Postos de Turismo nos meses de abril, maio, julho e agosto

Os inquéritos foram aplicados em simultaneo, nos postos de turismo de Odemira, Vila
Nova de Milfontes e Zambujeira do Mar. Os mesmos foram apresentados nas seguintes
linguas: portugués, castelhano, inglés e francés.

Temporalmente abrangeu as duas épocas - época baixa e época alta, tendo os trabalhos
de campo decorrido entre os dias 11 de abril e 31 de maio, na primeira época, e entre 0s
dias 17 de julho e 20 de agosto, respetivamente, na segunda. Da totalidade dos 693 in-
quiridos, 238 correspondem a época baixa, e 455 traduzem a época alta.

A sua analise estatistica foi trabalhada com base na totalidade das duas épocas, e no
computo geral da afluéncia de visitantes nos postos de turismo, supramencionados.

Para o apuramento do calculo de amostragem, baseado num universo de 13871 visitan-
tes referentes ao ano de 2013, e tendo como amostra um total de 667 inquiridos, utili-
zou-se a férmula

. N.Z%p.(1 — p)
Z°.p.(1 —p) + e (N -1)

através da qual se obteve uma margem de erro de 4%, e um nivel de confianga de 95%.
De assinalar que a amostra recolhida garante a proporcionalidade existente no universo

entre nacionais e estrangeiros, o que credibiliza a consisténcia dos resultados apurados.
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Especificamente quanto ao pais de residéncia, os inquiridos sdo na sua maioria proveni-
entes de Portugal, representando 25,1% do total. A maioria é oriunda da regido Lisboa
(12,1%), seguidos da regido Centro, com 7,4% face ao total. Aos residentes nacionais,
seguem-se 0s residentes de Espanha, com uma relativa aproximacao dos anteriores, ex-
pressa na percentagem de 21,5%. De referir que as percentagem referentes a Franca e
Alemanha, 7,9% e 7,2%, respetivamente estdo muito equiparadas, como se observa no

quadro infra representado.

Visitantes por pais de residéncia

% total
NAD RESPONDE  |ig | 14,1
oumRes | ) 9,5
SUIGA | 1,2
REINDUNIDD | 6.2
PORTUGAL | ] 25,1

HOLANDA | 3,9
FRANGA (S 7,9
EuA | 0,7
ESPANHA |5 ) 21,5
canaDA | 0,9
AUSTRIA | 1,7
ALEMANHY | 7,2

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0

Graéfico 2 | Visitantes por pais de residéncia
Fonte: producéo propria

Relativamente a proveniéncia dos inquiridos, a maioria habita em Zona Metropolitana
(45%), sequido da Cidade Média, com 29% e por fim Fora de Centros Urbanos, com
16% do total.
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PROVENIENCIA DOS INQUIRIDOS

Fora de centros
urbanos
16%

Iona
metropolitana

5%

Cidade média
29%

Graéfico 3 | Proveniéncia dos inquiridos
Fonte: producéo propria

Na analise empirica aos dados apurados, quanto ao Género, a amostra distribuiu-se de
relativamente moderada entre os dois sexos, apesar do peso incidir para o sexo femini-

no, com 56% do total dos inquiridos, contra 42% do sexo oposto.

Género (% total - EB + EA)

= feminino
= Masculino

= Nao responde

Gréfico 4 | Género
Fonte : producédo prépria

No variante idade, pode-se concluir que o escaldo etario mais representativo é de 26-35
anos, em ambas as épocas. Nesta variante optou-se pela analise comparativa entre épo-
cas, pois verifica-se uma proximidade do escaldo destacado, com o escaldo 56-65, am-

bos em época baixa, explicado pela componente ‘mini-férias’, tradicionalmente uma
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0pc¢ao, que ocorre sobretudo, no periodo de €poca baixa e que vai permitindo ‘dosear’,
quer o orcamento disponivel destinado as férias/viagens, quer as pausas no trabalho/dia-
a-dia.

Escalio Etério (Analise comparativa)

40,0
35,0 352 ® Epoca baixa

ut
30,0 26,5’7 Epoca alta
23,1

25,0 o8
20,0 17,1 185 164
14,1
15,0 P
10,0 ' 79 —8

ey 7/
’ 0,0 2 0,0
Q= | WY

0,0
<|gANDS  18-23 26- 33 36- 43 48 - 53 aB-63  >BaANDS NAD
ANDS ANDS ANDS ANDS ANDS RESPONDE

Graéfico 5 | Escaldo etario. Analise comparativa
Fonte : producéo propria

Quanto a variavel Estado Civil, é conclusivo que se distancia de Solteiro com 45,7%,
contra 0s 36,2% do estado civil Casado. E interessante verificar que na época baixa, a
variante Casado € superior a variante Solteiro, com 46,2% e 35,3%, respetivamente.
Julgamos se deva a componente ‘mini-férias’, supra aludida.

O turista que visita o concelho de Odemira detém um nivel de escolaridade predominan-
temente do Ensino Superior (74,6%). Em termos profissionais, é sobretudo um Traba-
Ihador por conta de outrem (50,3%), e o seu Nivel de rendimento mensal liquido situa-
se entre os 1001 e 2000€ (38%) .

Com o objetivo de apurar o nivel de satisfacdo do turista em relacdo a globalidade do
destino no pressuposto dos seus atributos, de que modo contribuiram para a sua satisfa-
cdo, e consequentemente qual a imagem que estes tém do destino, podemos concluir
que: Em termos de pontuacdo média dos varios atributos, atingiu-se o valor de 3,2, no
computo dos 4 niveis'*, o que se traduz numa consideravel satisfacao.

Os turistas que visitaram o concelho revelaram um grau de satisfacdo mais elevado para

os atributos, Hospitalidade e Sossego/Tranquilidade em que se ambas se destacam com

14 Medicdo de escala de Likert de 4 niveis : Muito insatisfeito 1; Insatisfeito-2 ; Satisfeito-3; Muito Satisfeito-4
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3,6 de média de satisfacao, sequindo-se com 3,5, a Informacao Turistica, (prestada nos
postos de turismo, em que se aplicaram os inquéritos) e o Patriménio Natural.

O atributo Clima, de grande importancia num destino de vocagdo Sol e Mar como
Odemira, revé-se com 3,4 sobre o nivel maximo.

Acima do nivel mediano situam-se os atributos: Gastronomia e Vinhos; Produtos regio-
nais/tradicionais; Qualidade do alojamento; Qualidade da restauracédo; Relacdo Qua-

lidade/Preco e Segurancga Publica, 3,3 de média face ao total.

Média do grau de satisfagéo
dos atributos do Destino

Limpeza / higiene urbana 3,2
Servigos de sadde 31
Seguranca piiblica 3,3
Sinalizagén 31
Informagéo turistica (Postos de turisma) 3,5
Relagén da qualidade/ preco dos servigos 3,3
Qualidade do servigo de restauragéio 3,3
[ualidade do alojamento 33
Acessibilidades (rede vidria) 31
Hospitalidade 3,6
Jardins e espagos verdes 3,2
Produtos regionais/tradicionais 3,3
Infraestruturas para ocupagéo de tempos livres 3,0
Eventos desportivos 2,8
Eventos culturais 2,9
Gastronomia e vinhos 33
Patrimdnio natural 3,5
Patrimanio histérico-cultural 31
Preservagéo de costumes e tradigies 3,2
Clima 3,4
Sossego/tranquilidade 3,6
3,0 4,0

Gréfico 6 | Grau de satisfacdo do destino
Fonte: producgéo propria
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Apds uma analise a satisfacdo dos atributos do destino mais evidenciados pelos turistas,
interessa conhecer a sua apreciacéo global relativamente ao destino.

Assim infere-se que os turistas que selecionaram Muito Satisfeito representam um pou-
co mais de metade da amostra, e abaixo destes surgem os Satisfeitos com 41%. Nesta
questdo podemos igualmente verificar que a percentagem de Muito Satisfeito, € superior
na época baixa, comparativamente a época alta (62,6% contra 46,2%, respetivamente).
Pode-se deduzir que a inevitavel pressdo turistica da época alta, num destino Sol e Mar,
podera prejudicar a imagem e perce¢do que o turista ‘arquiteta’ relativamente ao desti-
no, levando-o a alterar o seu grau de satisfacao.

Na abordagem a intencao de voltar, apurou-se uma vontade expressa de 81,1% do total
dos inquiridos, revelando subsequentemente uma clara intencdo na sua recomendacéo a
outros, traduzindo-se em 95,2% das respostas. Deva-se ainda frisar que Paisa-

gem/Beleza representa a razéo principal pela qual decidem voltar.

NVEL SATISFAGAD GLOBAL
Muito insatisfeito
Néio responde 3%

L%

Grafico 7 | Nivel de satisfagéo global
Fonte: producéo propria

Infere-se da revisdo bibliografica que aos atributos estdo relacionadas a imagens, que
posteriormente podem ser codificadas através de emogOes ou sensacdes, numa profusa
adjetivacdo do sentimento percecionado.

A construcdo ideologica de Russell e Pratt, 1980, (cit. por Marques:2009;77-78), aju-
dam a compreensdo: A imagem afectiva do destino ou da origem do turista é uma atri-

buicéo verbalizada pelo turista das qualidades do local que sdo indutoras de emocgoes
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(...).Trata-se, portanto, da verbalizacdo de uma atribuicdo emocional a um lugar, é
uma imagem do local traduzida em linguagem emocional.

Deste modo, na questdo aberta cujo objetivo era percecionar O que mais apreciou no
concelho/O que leva na sua memoria, foi particularmente interessante verificar que
muitos adjetivos e emocdes encaixam nas teorias da motivacdo: Paisagem preservada;
Hospitalidade/Povo; Tranquilidade/Calma.

O atributo Praias/Mar/Costa, foi 0 mais apontado, com 25% de respostas, seguido de
Natureza com 20,5%. Apraz-nos constatar que Hospitalidade/Povo assume 9,8% do
total de respostas, representando um justo reconhecimento da génese do povo alenteja-
no. Mais se apura que da totalidade dos inquiridos 7,6% apreciou a Paisagem Preserva-
da/Inexplorada.

Em sintese estes dados encaminha-nos para muitos dos aspetos relacionados com as
motivacdes psicossocioldgicas abordadas, nomeadamente: psicocentrismo, fatores pull;

autenticidade e genuinidade, que iremos desenvolver no capitulo seguinte.

Ainda no plano sensorial, foi pedido uma caraterizacao adjetiva e emocional do destino.
Na primeira apuraram-se os adjetivos qualificativos Belo/Bonito/Lindo, com 11,%, e
Bem-estar /Satisfacdo como as emocdes mais referenciadas (15,9%).

Em relacdo a esfera emotiva, ndo podemos desatender as emocdes Liberda-
de/Felicidade/Paz, frequentemente referidas, e das quais brotam variadas e pertinentes
interpretacdes, que se encaixam na teoria das motivacoes.

Como refere Krippendorf( 1999;109): For many people the holidays are the last bastion
of freedom. Parece-nos que esta Liberdade poderéa estar relacionada de facto com a Li-
berdade do individuo, como ser, a sua liberdade humana, o seu (des) compromisso com
a realidade diaria e com o que a sociedade lhe impGe e exige. Conjuntamente, outro
aspeto se aflora - a paisagem como a propria imagem da liberdade. Na sua experiéncia
com o destino, surge uma sensacdo de proximidade com a natureza — a paisagem. A
paisagem estimula a liberdade do olhar e do sentir. Aqui entenda-se acima de tudo, a
Paisagem Preservada, retratada na vastidao das planuras alentejanas, no imenso ocea-
no, e no horizonte ‘desafogado’ que transportam para o individuo sensacgdes de liberda-
de, felicidade e paz.® Simultaneamente a Paisagem Preservada é como que sacred,

representing something that is rooted and unchanging. (...) make us feel secure, be-

15 Felicidade/Paz - as segundas emogGes mais referenciadas pelos inquiridos
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cause we know that we have a refugee to escape from the pressures of modern-day ur-
ban life and rapid change, refere Tresidder (1999:141, cit por. Holden: 2005;147).

No campo da anélise da Motivacdo e Caraterizacdo da Visita, 92,2% dos principais
motivos de visita ao concelho de Odemira, foram Lazer/Férias, sendo perfeitamente
entendivel que na época alta a percentagem se situe nos 94,7% e na época baixa, nos
87,4%. Mais se pode perceber que o VFA®S representa 1,9% da totalidade, sendo que na
época baixa se assume com 2,5%, baixando ligeiramente para 1,5,na época alta. Depre-
ende-se que, uma vez mais a componente miniférias, ancorada a época baixa, possa ter
responsabilidade nestes valores, pois é sabido que em Portugal, no periodo da Pascoa, é
tradicdo, a visita a familiares. Desta constatacdo também sera util frisar que o concelho
de Odemira é um destino familiar, realidade que converge de imediato para a identifica-
cao de um perfil de visitante psicocéntrico, teorizada por Plog.

Na andlise a variavel Companhia preferencial, constata-se que 57% o do total dos in-

quiridos vem acompanhado de familiares, o que reforca a imagem de destino familiar

(segmento familias) com o qual Odemira sempre se identificou.

COMPANHIA PREFERENCIAL MEDIA = 1,8

Sozinho
0%

Amigos
36%

Familiares

a7%

Grafico 8 | Companhia preferencial dos visitantes
Fonte producéo propria

16 VVFA - Visita a familiares e/ou amigos
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Principais motivagdes
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Gréfico 9 | Principais motivac6es dos visitantes
Fonte: producgdo propria

Independentemente da época saliente-se, que na questdo Porque optou por esta regido
do Alentejo?, os respondentes consideram inequivocamente a resposta Usufruir de um
ambiente natural e preservado, com 54% do total, surgindo de imediato a resposta Para
fugir ao stress/as exigéncias do dia-a-dia , com 15,4%. Esta ‘fuga’, encaminha-nos para
a teoria de Iso-Ahola, em que a dualidade evasdo/fuga, se clarifica plenamente, como
que um alienar do que nos incomoda e causa mal-estar (a rotina), em detrimento do que
nos possa causar bem-estar e seja recompensador desse estado negativo. Ndo menos
interessante sdo os 5,8% atribuidos a Para procurar novas experiéncias, que é por nos
interpretado como uma abordagem por enquanto ‘timida’ ao alocentrismo, mas que co-

mo evoluir do destino em estudo, podera caminhar para algo mais concreto e definido.
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Porque optou por esta regido do Alentejo? | %
Usufruir de um ambiente natural e preserva-

do 54,0
Para fugir ao stress/as exigéncias do dia-a-dia| 15,4
Para conhecer melhor o mundo rural 3,5
Para procurar novas experiéncias 5,8
Para procurar aventura e animacao 3,6
Para Ppassar mais tempo com amigos e/ou 49
familia ’
Para encontrar pessoas com 0S mesmos inte- 0.7
resses

Para ir a sitios onde os amigos nunca foram 1,6
Porgue esta na moda/é muito falada 0,9
N&o Considerado / Anulado 9,2
Nao responde 1,2

Quadro 5 | Razéo escolha do destino
Fonte: producéo propria

Os resultados da questdo E a primeira vez que visita o concelho de Odemira ?, conclu-
em que 65,8% dos inquiridos tem intencdes de voltar ao concelho, ou seja mais de me-
tade da amostra. Consideramos pertinente dissecar estes resultados em turistas repe-

aters, que se identificam novamente com a teoria do alocentrismo.

No que diz respeito a forma como os visitantes tiveram conhecimento da regido, 46,8%
possui o circulo de familiares a amigos como o canal privilegiado de informacéo sobre
esta regido. A Internet, como canal on-line apesar de tudo, apresenta-se com uma per-
centagem de 27,4% face ao total. Ao escolher o concelho de Odemira, fé-lo de uma
forma decidida — 61,8%, ndo ponderando outro destino. Os 36,7% atribuida a resposta
afirmativa, foi repartida na sua maioria em: Algarve; Norte de Portugal (Gerés), Sul de
Espanha e de Italia. Concluiu-se também que o turista que visita o concelho de Odemi-
ra, utiliza principalmente Transporte Préprio (57,4%).

Com base nas analises podemos perceber que a média da sua estada no concelho se si-
tua nas 5,5 noites. Aos 12,8% correspondem os Nao Pernoitou, que sdo os turistas que
estdo de passagem, como é o exemplo dos caminhantes da Rota Vicentina. No que con-

cerne a tipologia do alojamento, a maioria dos inquiridos optou por Parque de Campis-
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mo na época alta (30,9%). Ja na época baixa, Parque de Campismo e Hotel, nivelam-se,

tendo ambos 18,3% das preferéncias.

Tipo de Alojamento (Anélise comparativa)
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Gréfico 10 | Tipo de alojamento utilizado
Fonte: producgéo propria

Com vista a estabelecer uma leitura clara e objetiva dos resultados aqui apresentados,

considerando o perfil médio do visitante e a componente satisfacdo/motivacao esquema-

tizou-se uma analise conclusiva, que se sintetiza no quadro seguinte.
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Perfil do Visitante

25,1% séo Portugueses

12,1% sdo da regido de Lisboa

44,7% oriundos de zona metropolitana

55,7% séo do sexo feminino

45,7% sao solteiros

26-35 anos é o escaldo etario mais representativo
57,1% fazem-se acompanhar de familiares

65,8% primeira visita ao destino

46,8% familiares e amigos como canal privilegiado de informag&o da regido
61,8% nado considerou outro destino

57.4% utilizou transporte proprio

85,7% pernoitou em média 5,5 noites

26,4% utilizou como alojamento Parque de Campismo
74,6% possuem Ensino Superior

50,3% trabalham p/conta d'outrem

38,0% tém um rendimento mensal entre 1001 € e 2000 €

Quadro 6 | Sintese do perfil do visitante do destino
Fonte: producéo propria

Satisfacdo/Motivacéo aos atributos do destino

Principal motivo da visita - lazer/férias 92,2%

Razdo da escolha do destino - ambiente natural e preservado 54,0%

Grau de satisfagdo aos atributos do destino 3,2 (escala de Likert 1 a 4, onde
se destacam o sossego/tranquilidade e hospitalidade)

Tranquilidade

Muito satisfeito 51,8%

Intencdo de voltar 81,1%
Recomendacdo do destino 95,2%

O que mais apreciou - praias/mar 25,0%
Adjetivo - belo/bonito/lindo 11,0%

Emocéo - relaxamento/bem estar/satisfacdo 15,9%

Quadro 7 | Nivel de satisfacdo e principais motivacoes
com base nos atributos do destino
Fonte: producéo propria
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Nota: Dados ndo-desagregados podem ser consultados em anexo.

6.4 Perfil e MotivacGes Psicossocioldgicas dos Turistas versus as Estratégias no
Terreno

O concelho de Odemira detém uma riqueza cultural e paisagistica de inegavel valor e
beleza. Paisagem natural, patrimonio construido, manifestacbes culturais, gastronomia,
povo acolhedor, comungam num mosaico colorido e harmonioso, que a natureza lhe
concedeu e que o tempo e os homens tem sabido, de alguma forma cuidar e perpetuar.
Quando falamos no concelho de Odemira, obviamente que jamais o dissociariamos da
regido que lhe d& a verdadeira identidade genética — o Alentejo. Esse Alentejo, que co-
mo sublima Umberto Eco'’, se constitui “como o espago mais puro e integro do espec-
tro comunitario”, cada vez mais, se assume como um apetecivel lugar, onde o tempo
passa devagar, e nos convida ao usufruto de todas as potencialidades, que representam,
na sua maioria, redutos inestimaveis num mundo global, onde o genuino e o auténtico,
se perfilam na busca permanente, do Homem moderno.

Como consequéncia da vida agitada, rotineira e competitiva que carateriza a civilizacédo
atual, que por um lado nos permite o acesso a informacao, proporcionando mais conhe-
cimento e mais saber, mas por outro cria uma crescente e mutante inseguranga nos mais
variados campos, fazendo surgir no horizonte, as mais legitimas davidas sobre as mais
diversas questdes, para as quais, o individuo, instintivamente procura fugas e respostas.
O modo como vivemos, e como iremos viver daqui em diante, tem ocasionado uma
procura crescente de lugares inexplorados, Unicos e preservados, que respondam a esses
anseios e desejos, que acima de tudo privilegiem as emocdes, e simultaneamente repre-
sentem, como que um retorno ‘uterino’, ao mais basico do ser — as origens. Este bafejo
de sorte, que a Mo Divina soprou ao Alentejo, faz de si um lugar Gnico no Mundo. A
imagem do Alentejo atual, é bem diferente do Alentejo do passado. A soliddo e o isola-
mento que o tem caraterizado fortemente, contribui sem se dar conta, para a sua identi-
dade singular. Hoje o Alentejo na sua natura, que assim o foi preservando, atrai e con-

quista, porque representa as origens. Isso é Alentejo, o tempo para ser feliz*8.Tal reco-

17 Retirado de http://www.ambaal.pt/, em 18/3/14.
18 Spot publicitario do Turismo do Alentejo ERT.

100



Capitulo VI | Analise Empirica de Dados — Caso de Estudo: As MotivagGes Psicossocioldgicas dos
turistas em visita ao concelho de Odemira

nhecimento espelha-se na imagem que tem conseguido projetar, no panorama turistico
nacional e internacional, contribuindo para a justa conquista da certificacdo de destino
turistico, que as entidades responsaveis e competentes, na sua promogdo e divulgacao,
almejam alcangar a muito curto prazo.
A estratégia promocional da entidade Turismo do Alentejo ERT propde, no seu Plano de
Atividades 2014, e entre outros objetivos, a certificacdo e internacionalizacdo do desti-
no, até 2020.
Vamos criar aqui um destino de exceléncia, cujo objectivo maximo, em 2020, é
sermos o primeiro destino certificado no mundo. Isto tem sido reconhecido por
um cliente cada vez mais culto e informado que procura destinos qualificados,
com forte énfase nas questbes de autenticidade e o Alentejo hoje tem apostado

muito nessa estratégia. (Silva,2014)

O reconhecimento do fator autenticidade/genuinidade como um aspeto crucial e pri-
mordial na promoco e identificagdo da marca Alentejo, (resultante dos estudos®® efetu-
ados pela entidade promotora responsavel) encaminha-nos, objetivamente para a procu-
ra da identidade, como sucinta Dias (2009;130), “no ambito do turismo refere-se a uma
espécie de motivacdo: a busca de experiéncias culturais genuinas, auténticas ”, mas que
logo questiona, se o turista procurara realmente experiéncias auténticas e as conseguira
reconhecer (?) e tera a comunidade anfitrid um interesse genuino em apresentar-lhe o
que considera mais auténtico? Esta preocupagdo parece-nos legitima, tanto mais que “o
turismo tem sido acusado de destruir a autenticidade através da vulgarizagao (...) (ibid).
Contudo acreditamos que as medidas estratégicas das entidades promotoras e decisoras
deste destino apontam no caminho de contrariar essa infeliz realidade. O mesmo autor
conduz-nos ao julgamento que esta abordagem socio-antropoldgica supera “a dicotomia
dos fatores push versus pull ou intrinsecos versus extrinsecos, se considerarmos a ques-
tdo da motivacdo turistica no &mbito dos problemas da modernidade, alicercando a sua
exposicdo em MacCannell (1973,1976, ibid), que sustenta “que o turista moderno esta
empenhado na busca de autenticidade precisamente porque esta se tornou um bem es-

casso nas sociedades modernas”.

19 Apresentados no subcapitulo 5.3.2 e que se referem a Caraterizag&o do Turismo do Alentejo, que espelhou o perfil
da procura, no biénio 2011/12.
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No resultado do trabalho de campo efetuado, pudemos constatar que nos atributos ao
destino, particularmente no grupo das respostas abertas, houve uma significativa men-
¢ao ao genuino, ao auténtico ao que que ainda esta inexplorado. Enriquece-se esta afir-
magédo com a aluséo ao facto, de que mais de metade da totalidade dos inquiridos, apon-
tou - Usufruir de um ambiente natural e preservado, como a razdo pela qual optou pela
regido de Odemira, que em nossa opiniao, extravasa o ambiente fisico (paisagem) abra-
cando simultaneamente, o ‘social e cultural’. Em resumo, uma busca de experiéncias
auténticas que podemos concomitantemente explorar na teoria de Iso-Ahola, na dicoto-
mia evasdo/descoberta. Traca-se na evasao 0 que nao é genuino, mas antes fabricado
(vida atual) e a ‘(re) descoberta’ ao que ainda nos aporta ao universo do auténtico e do
genuino, recalcado pelas nossas memorias (tal qual um arquivo mental) que no ‘terre-
no’, se assumem, como uma medida de percecdo. No nosso entendimento, esta percec¢ao
relaciona-se também, com a imagem do destino, indo ancorar aos fatores pull. Outro
interessante aspeto podera nao estar longe da chamada regressao: desejo de encontrar
um comportamento reminiscente da juventude, aqui ja aludida, e a que Crompton (1979,
cit por Cunha:2013;100), definiu como um dos sete dominios motivacionais.

Ultimamente o Alentejo tem andado na ‘boca do mundo’, pelas melhores razdes, ao
assumir-se como um destino de exceléncia, com uma oferta competitiva, diferente e
sustentada. Recentes artigos de imprensa estrangeira especializada e generalista fazem
mencdo ao Alentejo, como destino privilegiado. Em novembro de 2013 a revista de via-
gens Traveler, da publicacdo americana National Geographic, apontou o Alentejo, co-
mo um dos 21 destinos mundiais considerados de visita obrigatdria em 2014. De salien-
tar que esta revista ““ aconselha destinos que apenas "reflectem o que ¢ auténtico, cultu-
ralmente rico, sustentdvel e superlativo no actual mundo das viagens”(T.A,2014). Para
esta entidade, tal distingdo traduz-se num (...)” orgulho revelador de que o Alentejo tem
sabido estruturar os seus produtos turisticos de forma inovadora, respeitando valores
diferenciadores como a autenticidade e a identidade”(ibid).

Ja no ano de 2014 o diério britanico The Guardian®® na sec¢do Travel, sugere o Alente-
jo como um dos “20 destinos turisticos para este Verdo (...), pelas iguarias gastronomi-

cas mas também pela qualidade e beleza das praias”(T.A.2014%)

20«0 segundo jornal de lingua inglesa mais lido em todo o mundo”. (T.A.2014%)
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De salientar que ainda no ano de 2013, o filme promocional "Alentejo, tempo para ser
feliz” - lancado pela Entidade Regional de Turismo (...) conquistou o Golfinho de Prata
da categoria Filmes de Turismo", do Cannes Corporate Media & TV Awards. (ibid).
Inspirado na linha de comunicagdo e imagem “Alentejo, tempo para ser feliz”, o spot
conta (...), as multiplicas emog¢des que os turistas podem vivenciar no territério, através
dos protagonistas de uma insolita aventura que tem como ponto de partida a busca da
felicidade (Sapo,2013). Neste seguimento merece referir que recentemente, o0 responsa-
vel do Turismo Alentejo ERT, afirmou que “ndo tem dividas de que atualmente os pla-
nos estratégicos «tém que estar devidamente suportados em mecanismos de planificacdo
associados ao novo quadro de apoio (...)» (Silva,2014), de forma “a majorar o destino
(...)” (ibid) e cuja aposta se centra na estruturagdo de cinco produtos base: “sol-e-mar
turismo nadtico, turismo equestre, turismo rural e paisagistico e turismo cinegéti-
co”(Semmais,2014)

O concelho de Odemira esta situado no Litoral Alentejano, cujos 170km de zona costei-
ra, sdo considerados como uma das zonas costeiras “mais preservadas da Europa”
(CCDRA,2014). Esta feliz realidade € um importante fator de competitividade, numa
altura em que se observa uma crescente procura por desportos nauticos e turismo des-
portivo, e que a concorréncia atenta, ndo subestima. Prosseguindo a lista de privilégios,
o territorio conjuga em si “um excelente relacionamento cénico entre o patriménio edi-
ficado e os espacos naturais envolventes em resultado da delimitacdo de areas e reservas
protegidas”(ibid), que em muito tém contribuido para a sua imagem de autenticidade e

preservacao de valores e patrimoénio, que alicercam a sua singular identidade.

As entidades publicas e privadas, locais e regionais, tém trabalhado em conjunto, para
atingir os objetivos comuns, por forma a dotar o concelho das infraestruturas capazes de
responder a crescente procura de turistas atraidos por esta regido de Portugal, e numa
abordagem especifica a este trabalho, a esta regido do Alentejo. Afigura-se-nos real, que
essas entidades tenham presente a importancia do planeamento e desenvolvimento estra-
tégico e da relevancia das parceiras publico privadas, bem como da participacdo publi-

ca?!, na construcdo de uma imagem de coesdo territorial, através de agdes concretas que

21 Numa politica de proximidade, proporcionando a participagdo civica dos seus eleitores, o municipio de Odemira
aposta desde 2011, no Orcamento Participativo, que segundo a edilidade é um projeto consolidado, prova disso é o
facto de continuar a ser um dos mais participados de Portugal (Guerreiro,2014)
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promovam a sustentabilidade do territorio, criando riqueza, e proporcionando melhores
condicdes de vida e de trabalho, especialmente numa regido que desde sempre foi fusti-
gada pelo desemprego, decorrente do seu isolamento geografico e do esquecimento, dos
decisores politicos.

A Rota Vicentina?? é um excelente exemplo de um projeto de parceria plblico privada,
constituida em “prol dos interesses do turismo e do desenvolvimento da regido.
(R.V,2014). A Rota Vicentina € uma grande rota pedestre no SW de Portugal, entre a
cidade de Santiago do Cacém e o Cabo de S. Vicente, totalizando 350 km para cami-
nhar, ao longo de uma das mais belas e bem preservadas zonas costeiras do sul da Euro-
pa. Embora ainda muito dependente do mercado interno nacional, que concentra a sua
procura nas épocas altas e nos periodos das férias escolares, a Costa Alentejana e Vicen-
tina, vai registando uma crescente procura por parte dos mercados estrangeiros, sobre-
tudo do Norte da Europa, que procura este tipo de produto e que valoriza esta costa ao
longo de todo ano, particularmente nos meses menos quentes, quando podem praticar
actividades de ar livre com todo o conforto. E um mercado que tem falta de novos des-
tinos de natureza, com a vantagem da seguranca e proximidade da Europa e do clima
do sul.(ibid). A Rota Vicentina é um projeto intermunicipal que engloba 5 municipios??
, € que se traduz num produto de sucesso, que tem conseguido captar turistas a esta regi-
do, ao longo de todo o ano, contribuindo para o0 combate a sazonalidade, problematica
esta que nos parece transversal a todos os municipios costeiros, e que aqui ndo € exce-
céo.

A Rota Vicentina tem significado um valioso veiculo promotor e uma mais-valia para a
regido, e particularmente para o concelho de Odemira, cuja recente dinamica turistica,
nos motivou a debrucar neste trabalho de investigacdo. Neste &mbito podemos afirmar
que este projeto vai de encontro as motivacGes apontadas pelos inquiridos que mencio-
nam Natureza/Ambiente preservado e natural, Paisagem Inexplorada, como dos atribu-
tos mais marcantes na sua experiéncia no destino. Por ultimo importa frisar que neste
‘casamento’ ancora a autenticidade, que uma vez mais se afirma como o fio condutor

desta explanacdo.

22 A Associacdo para a Promogcao do Turismo de Natureza na Costa Alentejana e Vicentina, foi formalmente criada
em Julho de 2013 e é a entidade responsavel pelo projecto Rota Vicentina. Retirado de
http://www.rotavicentina.com/about-the-project/parceiros/em 20/10/14

2 Santiago do Cacém, Sines, Odemira, Aljezur e Vila do Bispo
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Retomando o conceito de Sol e Mar, que se destaca neste territério de inegavel beleza e
atratividade natural, e que haveriam de lhe ‘orientar’ a sua voca¢do turistica, e “natu-
ralmente, o destino turistico do concelho haveria de ficar ligado as suas praias (Qua-
resma:2006;421), abordaremos de seguida a campanha “As melhores praias de Portu-
gal”. Promovida pela edilidade odemirense, e cuja pretensdo € a divulgacdo das praias
do concelho de Odemira, inseridas em pleno Parque Natural do Sudoeste Alentejano e
Costa Vicentina. De norte para sul, as praias do Malh&o, Farol e Franquia (em Vila
Nova de Milfontes), Furnas, Almograve, Zambujeira do Mar e Carvalhal séo destinos
de exceléncia para quem prefere praias de qualidade, aguas cristalinas e areais finos,
em plena harmonia com a natureza” (CMO,2013). Esta campanha vai de encontro a
nova estratégia de promoc¢do do Alentejo e foca-se em praias que sdo de exceléncia,
com uma oferta singular e com elevada qualidade ambiental, (Guerreiro,2013), arro-
gando-se como um trabalho continuado da distingdo que o concelho de Odemira, gran-
jeou no concurso nacional “7Maravilhas/Praias de Portugal, promovido pelo canal de
televisdo portuguesa RTP1, no ano de 2012, e que o catapultou para as paginas dos me-
dia e das redes sociais, com os prémios Melhor Praia, na categoria Praias de Rio e
Praia Urbana, para as praias das Furnas (Vila Nova de Milfontes) e Zambujeira do
Mar, respetivamente.
A Praia das Furnas, na margem sul da foz do Rio Mira, (...) cuja qualidade da
agua e do areal tem sido reconhecida desde 2008, com a atribuicéo dos galar-
does “Bandeira Azul” e “Praia Acessivel ”.
Contemplada também, desde 2008 (...) com os galardées “Bandeira Azul” e
Praia Acessivel , a praia da Zambujeira do Mar bastante procurada por nacio-
nais e estrangeiros e tem ampla notoriedade conferida pelo mediatico Festival
Sudoeste. (CMO;2013a)

Nesta analise do produto Sol e Mar, considerdmos abrir um paréntesis, pois afigura-se-
nos particularmente interessante, a correlagcdo das sensagdes corporais com a ja aludida
autenticidade.

Na verdade, para alguns autores “as sensagdes corporais constituem uma importante
dimensdo da experiéncia turistica” (...) sendo que existem algumas “actividades que
afirmam a importancia do corpo no turismo”(...), tais como a praia que “¢ um lugar em

gue o corpo busca a autenticidade, pois ela permite-lhe por um lado, relaxar e subtrair-
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se ao controlo e auto-controlo impostos pelas estruturas sociais e, por outro lado, contra-

riar a rotina e assumir um estado experiencial mais intenso”.(Dias:2009;136)

Retomando o alinhamento da abordagem estratégica para o produto Sol e Mar, e na
mesma linha da acdo promocional atras referida, a autarquia de Odemira definiu uma
nova estratégia, planeada numa abrangéncia ao territorio, no seu todo, com o intuito de
complementar a oferta ao classico 7rés S’s, estando obviamente implicita, uma latente
preocupacdo, em amenizar a problematica da sazonalidade.

Neste ambito, concretizou-se em marco de 2014, no certame BTL2014, a apresentacao
publica do filme promocional «Odemira, Alentejo singular», (na versdo inglesa Odemi-
ra, Pure Alentejo) que “mostra as qualidades ambientais, culturais e econémicas de
territorio diferente, cheio de recantos e paisagens inesperadas, de rio, mar, serra e pla-
nicie, patriménio e cultura, sensacdes, alma e amor. (DiarioDigital,2014). Um Alentejo
singular, “unico (...);sem igual, original (...); fora do comum, em suma: um Alentejo
auténtico. (Porto,2012). Este ‘instrumento’ promocional, apresenta-Se COMO um passeio
pela objetiva de um fotografo, que nos mostra Odemira, como um destino como muito
mais para oferecer ao visitante, do que apenas a sua imagem de sol e de praia. Afirman-
do-se como um destino singular, brinda orgulhosamente o visitante com uma oferta
diversificada e abrangente: Gastronomia; Passeios no rio Mira; Birdwatching; Pesca;
Rota Vicentina, Parque Natural do Sudoeste Alentejano e Costa Vicentina; Artesanato;
Turismo Equestre, entre outros recursos e produtos, perfilam-se numa aposta segmenta-
da e distinta. Neste contexto pode-se asseverar que alguma coisa ja caminha nesse sen-
tido, espelhado nas palavras do responsavel pelo Turismo do Alentejo, que a par do re-
conhecimento da Costa Alentejana como um dos eixos principais da estratégia do tu-
rismo do Alentejo. E o produto que a melhor serve é o “Sol-e-Mar”, (...) a ideia é tam-
bém apostar forte nos produtos complementares ao Sol-e-Mar”, como exemplo turismo
de animacdo, turismo de natureza, gastronomia e outros que tém vindo a ganhar ex-
pressdo, onde destaca o projeto de turismo de natureza desenvolvido pela “Rota Vicen-
tina”. (Silva,2014a)

A perda de importancia do produto Sol e Mar cuja factualidade, assumida pelas previ-

sOes da OMT e expressa na revisao bibliografica € justificada, quer pelas ameacas am-
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bientais®*, quer pelas proprias mudancas de atitude dos consumidores, leva-nos a con-
vergir para a necessidade de concertar alternativas, que se afigurem capazes de satisfa-
zer esta nova procura.

E de facto incontornavel que “as (...) alteragdes climaticas tem tido uma influéncia
crescente na sociedade actual (...). A analise do panorama mundial, em tudo semelhante
a situacdo nacional, mostra que a maioria da populacdo (em Portugal cerca de 80%)
vive em zonas costeiras, mais susceptiveis a ocorréncia de desastres “naturais”, em que

0 aumento do nivel do mar é o mais 6bvio (...). (Borrego et al :2009; 23)

O turismo costeiro é muito dependente do ambiente, no entanto este sector (Al-
buquerque et al : 2010;164): (...) “atravessa um periodo de profundas altera-
¢Oes, devido a concorréncia cada vez maior e a evolugdo das preferéncias dos
turistas.(...) O popular modelo ‘sol, mar e areia’ esta em declinio visto que as
expectativas dos turistas actuais séo superiores as dos turistas de ha algumas
décadas. Procuram uma grande variedade de actividades e experiéncias de la-
zer associadas (...)(CSIL &Touring Servizi, 2008, cit por Albuquerque et al
(2010;164)

A especificidade inerente aos destinos costeiros, que importa naturalmente a este traba-
Iho, foi alvo de discussdo em 1995, pela Comissdo Europeia, na adog¢ao do programa de
ordenamento integrado das zonas costeiras (C.E:2000), e que em 2000 reafirma a sua
importancia num documento sobre a “Gestao integrada da qualidade (GIQ) dos destinos
turisticos costeiros” (ibid), no qual se 1€é:
Actualmente, o turismo costeiro europeu enfrenta uma concorréncia cada vez
maior, uma enorme necessidade de investimentos e de modernizagdo das infra-
estruturas, assim como a exigéncia crescente de preservar as suas riquezas: 0
mar, as praias, as zonas humidas, etc.
O tempo em que tudo se resumia a mar, praia e sol parece estar ultrapassado.
Os turistas procuram um leque variado de actividades e de experiéncias.(...)
A gestdo integrada da qualidade (GIQ) é uma forma de actuar nestas trés fren-
tes: desenvolvimento econdémico, proteccdo do ambiente e identidade das popu-

lacOes residentes. Oferece uma experiéncia Unica e original ao visitante, garan-

24 No inverno de 2014, a tempestade “Hércules” fustigou algumas praias do concelho, destruindo acessos, apoios de
praia e sinalética informativa e de seguranga (Odemira em Noticia-Boletim Municipal. Margo 2014, pag.16)
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tia de satisfacéo e de fidelidade, e vai, 0 mais possivel, ao encontro da legitima

aspiracao da populagdo a um desenvolvimento local sustentavel.

Esta gestdo da qualidade devera ser, portanto, um processo iterativo e participativo, em
que as parcerias publicos-privadas sdo essenciais, como afirma Silva (2013;266), na
abordagem a criacdo e desenvolvimento dos produtos turisticos nos destinos: (...) no
entanto, uma estratégia apoiada nesta filosofia coloca uma prioridade absoluta nas
parcerias publico-privadas, sobretudo no plano regional e local, devendo agregar
igualmente a este processo as comunidades recetoras.” Nesta linha de raciocinio, a
Comissao Europeia (2000), reforca que o turismo, e particularmente quando se trata de
destinos costeiros, este processo implica uma politica de gestdo integrada, isto é, que
diz respeito ao conjunto de agentes que participam, em simultaneo, ndo s6 na oferta
turistica de base, pdlo de atraccdo para o visitante, mas também nos servigos comple-
mentares, importante suporte da experiéncia global.
Perante esta tela descritiva e fatual, e na linha das politicas europeias (e ndo so) apreen-
de-se que os promotores e decisores tenham a percecdo que o turista de hoje, ja ndo se
enquadra apenas no produto Sol e Mar (que desde sempre tem rotulado esta regido),
mas antes procura experiéncias unicas e marcantes, conhecimento de novos e diferentes
produtos buscando, em suma, uma oferta sustentada e integrada, cuja preocupacéo resi-
da na salvaguarda dos recursos naturais e na identidade dos lugares. Essa ‘identidade’
também é a que turista busca em si proprio, ndo s6 no lugar fisico. Podemos dizer que
existe uma busca mutua. O turista procura no destino uma ‘identidade’, que de certa
forma, se identifique com a sua ‘identidade’, o eu, ou um “novo eu”, como nos refere o
texto que suporta as imagens do video (infra citado), e que aqui transcrevemos:

“(...) e tal como as cegonhas que em todo o Mundo, s6 aqui fazem o ninho, so-

bre o mar, também eu aqui me senti diferente. Descobri um novo eu. Hoje mes-

mo que tenha de partir, ja sei que vou ser obrigado a voltar!” (CMO,2014)

Apraz-nos verificar que este excerto de texto, tem um incontornavel interesse para o
proposito desta dissertacdo. Este pertinente “novo eu”, embate diretamente na tematica
condutora de todo este trabalho - as motivacgdes psicossocioldgicas, o qual foi inimeras

vezes referido, ao longo desta exposicdo. Esta perspetiva aviva novamente a abordagem
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da autenticidade, que no encontro do eu, se aflora como uma forma de encontrar o au-
téntico e o genuino.

Outra relagéo interessante, habita na componente lagos familiares/familiaridade que se
enquadra na imagem de Odemira como um destino familiar. Provam-no os estudos®® da
ERT-Turismo do Alentejo, e que 0s nossos dados comprovam, ao se verificar mais de
metade dos inquiridos a referir a variante Familiares, como a sua companhia durante a
visita ao concelho. “O turismo familiar € visto por Wang (1999, cit. por Dias:2009;137),
como um exemplo tipico de busca de autenticidade interpessoal”. Na verdade, quantos
slogans? de férias ndo apontam nesse sentido?!. As férias sd0 uma oportunidade de
reforcar os lagos afetivos, quer em familia, quer com os amigos, porque a familia é a
principal esfera privada em que o homem moderno pode vivenciar o seu “verdadeiro
EU”, afirma Berger (1973, cit. por Dias:2009;137).

25 “Viaja preferencialmente acompanhado para a regido (77,6%) sobretudo com familiares/amigos ou em casal
(OTA,2013)
2% Ex: “Viajar aproxima”, slogan do operador turistico Solférias
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VIl | CONCLUSOES E RECOMENDAGCOES

7.1 As respostas em torno das questdes operacionais da investigacao

Perante a formulacdo de uma pergunta, prevé-se uma resposta.

Na investigacdo, cujo significado etimoldgico nos conduz a ato ou efeito de investigar;
inquiri¢do, indagagdo (...) (Porto,2012), sdo apresentados problemas, ddvidas ou ques-
tdes aos quais, ela propria almeja dar resposta. Essas questdes pretendem contribuir para
as mais diversas ac0es, no ambito da deciséo, da escolha ou da preferéncia, assumindo-
se em muitos casos, como Vitais para 0 progresso e bem-estar da Humanidade. Para se
obterem respostas, as questdes levantadas pela investigacdo, existem processos gque nos
conduzem até la. Esta dissertacdo de mestrado, sendo ela uma investigacdo seguiu, ob-
viamente esta linha de execucdo. Conquanto e antes de passarmos a exposicao das idei-
as conclusivas que se perfilam no titulo desde capitulo, importa referir que qualquer
investigacdo tende, na maioria, dos casos, a suportar-se da analise de outras areas cienti-
ficas e sociais, cujo contributo seja essencial para o seu percurso investigante, dai decor-
rendo validos e relevantes resultados.

Ao longo deste trabalho foi inimeras vezes referido que o fendmeno turismo possui na
sua esséncia, um carater incontestavelmente transversal e uma complexa dinamica.
Consequentemente, é o espelho do Mundo. O Turismo ¢é acima de tudo um retrato do
sentir e do estar, revelando-nos o que a sociedade é, o que quer, o que busca, 0 que sen-
te. Por conseguinte, hoje e cada vez mais, a investigacdo no turismo assume um papel
preponderante no entendimento e na percecao desse retrato, num cenario de agitadas e
marcantes mudangas, que lhe vao alterando a paisagem economica, social, cultural e
ambiental.

A escolha da tematica do trabalho — as motivacdes psicossociolégicas dos turistas, refle-

te o conhecimento e o reconhecimento da sua importancia no contexto acima exposto,
perante a qual se assumiu a abordagem transversal, reclamada no estudo do turismo.
Destarte as contribuicdes da psicologia social e motivacional, da sociologia e da antro-
pologia, alicercaram toda a exposi¢do e desenvolvimento ideoldgico deste trabalho,
mormente no entendimento e na analise dos dados observados, permitindo-nos chegar
as respostas em torno das questdes que aqui foram colocadas.

Recordemo-nos da nossa pergunta de partida:
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As estratégias de desenvolvimento turistico do concelho de Odemira estdo definidas, em

conformidade com o perfil e as motivacoes dos seus visitantes?

Para Ihe dar resposta foi necessario dissecé-la em duas, necessarias e dbvias partes: pro-
cura e oferta, ou seja visitantes e entidades promotoras.

O destino Odemira existe, as entidades também, e estdo 1. Quanto aos visitantes foi
preciso ir ao seu encontro. Precisdvamos de saber qual o seu perfil, qual o seu compor-
tamento, quais as suas motivagoes, qual o seu grau de satisfacao.

Assim o trabalho de campo, consubstanciado na aplica¢do de inquéritos por questiona-
rio, representando na sua totalidade, uma consideravel amostragem da procura em €po-
ca-alta e época-baixa, permite-nos concluir que os estudos da entidade regional Turismo
do Alentejo (embora numa abrangéncia macro de toda a regido e com algum desvio
temporal), ndo se distanciam das nossas conclusdes, aferindo-se portanto que estamos
perante um visitante de perfil regular e homogéneo, e que acima de tudo reconhece o
destino em estudo, como parte integrante do territorio e da marca Alentejo.

Esta abordagem afigura-se-nos de extrema importancia para a consolidacdo das estraté-
gias que existem no terreno e que objetivam, precisamente a promogéo, o0 desenvolvi-
mento e a certificacdo do destino, e que assertivamente se baseiam no conhecimento das
tendéncias e do perfil da procura.

Ao nivel local, pudemos verificar que a autarquia de Odemira, através dos servicos de
turismo, tem igualmente desenvolvido alguns estudos que visam conhecer a dinamica
da procura. Sdo resumidamente estudos do perfil e dados estatisticos (nacionalidade).
No entanto esses estudos sdo muito limitativos, ndo expressando o grau de satisfacdo do
visitante, que se situam na teoria dos fatores pull e push, no decorrer da sua experiéncia
turistica no destino. A satisfacdo €, como ja foi repetidamente referido neste trabalho,
um aspeto de irrefutdvel importancia para a defini¢do de estratégias de desenvolvimento
turistico. De facto e citando umas das conclusdes do estudo que analisa a procura perce-
be-se o limite da analise: Constata-se um aumento na procura em todos 0s postos de
turismo. Os postos de turismo junto a Costa, Vila Nova de Milfontes e Zambujeira do
Mar evidenciam maiores indices de procura. (CMO,2013)

Numa visdo simplista e resumida podemos dizer que ndo basta constatar que a procura
tem aumentado, é preciso saber porque aumenta, e sobretudo se esta satisfeita. Aqui
mostra-se particularmente conveniente relembrar: a piramide de Maslow, que nivela as

necessidades do individuo, conducentes a sua satisfacdo; a teoria de Iso-Ahola que de-
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fende a dicotomia motivacional evasdo/descoberta, como uma procura de satisfacdo e 0s
fatores pull que afetam diretamente os destinos turisticos, pela imagem que provocam
no consumidor, que expetante, anseia pela recompensa satisfatoria que a experiéncia no
destino, lhe possa causar. Como referem Nebra & Torres (2010;83) 27(...)A imagem
representa o destino mental do viajante”, gerando expetativas, que provocam antecipa-

dos estados de satisfacéo.

Outra limitacdo, ao estudo em analise, prende-se com a pertinéncia, da seguinte aborda-
gem conclusiva: Conhecer a proveniéncia dos mercados que nos visitam é fundamental,
nomeadamente, na preparacdo do material promocional para distribuicdo nos postos
de turismo, na preparacgdo linguistica e cultural dos diversos agentes de turismo.
(CMO0,2013). Na verdade, o conhecimento da proveniéncia dos mercados ndo se pode
limitar a fazer oscilar a producdo de informacéo, traduzida em material promocional.
Consideram-se, portanto outros aspetos na dissecacdo deste dominio, em que incorrem
precisamente, as motivacdes psicossocioldgicas versus perfil psicogréafico, tanto mais
que, e a titulo de exemplo, as motivacdes de um portugués, serdo diferentes de um fin-
landés, basta que entre ambos haja uma base cultural diferente. Como referem Awarite-
fe (2004, cit por Rodrigues e Mallou:2014; 7): Quando se avaliam as motivacGes de
viagem individuais dos turistas, (...) sugere-se que as necessidades de viagem nao sdo
rigidas — parecem ser influenciadas pela percecdo cultural coletiva de prevaléncia das
expectativas normativas e outras consideragdes socioecondémicas e ambientais. (...) A
promocao do destino devera, pois, ter em conta e enfatizar diferentes caracteristicas do
destino a grupos com diferentes necessidades. Conquanto, este mesmo estudo, na anali-
se ao 2°%semestre de 2013, refere num ‘tom’ mais maduro que : Como se pode observar
no grafico n°1 publicado pela World Tourism Organization, h4 uma série de mercados
emergentes que estdo a viajar e ndo escolhem o destino Odemira. Seria interessante
averiguar qual o perfil destes turistas e o que eles procuram. Subentende-se que existe
uma preocupacgdo em apurar quais as tendéncias da procura de forma a orientar e seg-
mentar a oferta no destino, alvitrando-se a intengdo de gerir e estabelecer estratégias de

desenvolvimento que satisfagam a procura.

27 Ja aludida no subcapitulo 4.5 Modelos tedricos da motivacao turistica
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Por fim e para terminar a analise ao estudo elaborado pela autarquia, importa deixar
algumas consideracdes referentes ao dominio do atendimento, mormente ao servico
prestado pelos postos de turismo. Em ambas as analises, 1° e 2° semestre, dé-se conta
que os postos ndo funcionam de forma regular, estando muitas vezes encerrados, devido
a falta de recursos humanos. Temos obviamente consciéncia que a atual contencédo de
despesas imposta as autarquias, acarreta sérias dificuldades em manter determinados
servicos a funcionar a 100%, contudo ndo serd4 demais lembrar que, e como traduz a
estratégia do PENT (2007): “(...) O reforco da qualidade no Turismo implica actuar no
servico ao turista, na qualidade da oferta(...). Acompanhar o turista durante a experi-
éncia local, (...), melhorando o funcionamento dos postos de turismo (...). Entrosam
aqui os fatores imagem do destino/hospitalidade/satisfacdo, que no remetem para 0s
fatores pull, numa viséo coerente e catalisadora que se pretende para a imagem do des-
tino.
Num campo mais otimista, importa ainda mencionar neste capitulo, que as estratégias
de desenvolvimento turistico promovidas pela autarquia, materializadas nas campanhas
“As melhores praias de Portugal” e “Alentejo Singular”, e como ja referido, refletem o
conhecimento as tendéncias da procura, bem como o perfil do turista e as suas motiva-
cOes. Este entendimento leva-nos a concluir que existe um ‘trabalho de casa’ bem feito,
onde as parcerias entre os stakeholders estdo patentes e estdo a dar os seus frutos.
As relages institucionais da autarquia com a entidade regional do Turismo do Alentejo,
alids como pudemos verificar ao longo desta investigacdo, sao proficuas. Trabalhar em
conjunto para uma regido, para uma marca e para um territorio Unico e singular.
A somar, e numa andlise sucinta, é essencial referir a existéncia do projeto Rota Vicen-
tina, que se assume como de primordial importancia estratégica para este destino. O seu
notavel contributo (num tdo curto espaco de tempo?®), faz de si um produto vital para a
consolidagéo deste destino, no segmento Turismo de Natureza, definido como produto
nicho para esta regido, sobretudo na dindmica que influi na problematica da sazonalida-
de, atraindo cada vez mais visitantes em época baixa.

Com base no enquadramento efectuado, entendemos que a estratégia a prosse-

guir em 2014, se deverd fundamentar: (...)Na identifica¢do clara que no merca-

do turistico do Alentejo, a tendéncia é, e continuara a ser, a da cada vez maior

28 | gmbramos que foi constituida a 03 de Junho de 2013.
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procura pelos produtos turistico de nicho, como : (...) Turismo de Natureza,

nomeadamente walking , cycling , birdwatching. (ARPTA,2014)

A Rota Vicentina é pois um exemplo, de desenvolvimento estratégico, gerido entre par-
cerias publico privadas, cuja aplicacdo no terreno (na verdadeira acecdo da palavra), vai
de encontro as motivacoes ao perfil da procura, segmento natureza, identificado no nos-
so estudo.

Sem mais perlongas resta-nos referir as estratégias do projecto Polis Litoral Sudoeste,
cujo enquadramento visa a requalificacdo da zona costeira, objetivando, entre outros, a
qualificacdo do produto Sol e Mar, que se apresenta como polo aglutinador deste desti-
no, e no qual se revém nos atributos do destino, e 0s nos motivos para regressar, mais

apontados pelos turistas.

7.2 Principais conclusdes e recomendacdes

Como conclusdo, é pede certo que podemos epilogar que este trabalho de investigacao,
nos permitiu adquirir e consolidar conhecimentos que se arrolam na vertente da tematica
das motivagOes psicossocioldgicas, cujo estudo e aplicacdo norteou todo este trabalho.
Concomitantemente encaminhou-se para um venturoso concretizar do objetivo inicial, o
qual se revé na pergunta de partida.

Muito em sintese, e como assim reclama o presente capitulo, podemos concluir que,
comparativamente aos resultados obtidos no inquérito por questionario que aplicamos
no terreno e os estudos das entidades promotoras do destino, estamos perante um perfil
de visitante no Alentejo com caracteristicas bem definidas, 0 que se nos assoma como
um aspeto dinamizador que tendera a facilitar a orientacdo das a¢Ges a conduzir ao nivel
do desenvolvimento estratégico do turismo, nesta regido e particularmente no destino
em estudo.

Mais nos apraz concluir, que idéntica analise se depreende, no que diz respeito as moti-
vacgOes psicossocioldgicas que caraterizam os turistas em visita ao concelho de Odemira,
em que se destaca fortemente a carateristica autenticidade, como um elemento presente
nas mais diversas variantes, e que comporta toda a estrutura pictografica e percetiva,

que o turista tem do destino.
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Outra importante conclusdo que se pode retirar da analise dos resultados desta investi-
gacdo, tem a ver com o conhecimento do destino. A escolha esteve preferencialmente
focada na varidvel Familiares e Amigos, em desfavor das varidveis Comunicacao Social
e Publicidade Institucional, que se reveem nas campanhas promocionais desenvolvidas.
Na verdade o concelho de Odemira, sempre teve uma conotacdo de destino familiar, dai
ser expectavel gque seja o circulo familia/amigos, que transmite o conhecimento, é o
boca-a-boca que prevalece. E entdo concludente que as referidas campanhas, apesar de
identificarem o perfil do turista, ndo tém peso na sua deciséo.

Quanto as recomendacdes reiteramos o que aqui foi observado pela revisdo bibliografi-
ca, N0 que concerne a importancia da investigacao no turismo. Na verdade e como nos
alude Riley (2003;34): precisamos de novas direc¢fes na investigacao turistica e, para
este efeito ha que integrar novas disciplinas. A investigacao cientifica pode e deve ser
um veiculo para o desenvolvimento destas novas direccdes. Precisamos de rever ele-
mentos fundamentais e encorajar um debate sobre as direccGes gerais, para as quais, a
Investigacdo em Turismo, avanca. Indispensavel nesta abordagem as afirmagdes da
OMT (2001): En ocasiones, los principales enemigos de la investigacion en el turismo
son los propios politicos y empresarios, porque no entienden para qué sirve y por tanto,
no la integran en sus actuaciones cotidianas. Es interessante reflexionar sobre la escas-
sa existencia de estudios que permitan medir el impacto y la importancia de la investi-
gacion turistica en el desarrollo del sector.

Estas duas exposi¢cdes cumprem a finalidade, de certificar a importancia cada vez maior
que a investigacdo no turismo detém para a definicdo de estratégias de promocao e de-
senvolvimento, que conduzam a competitividade e a diferenciacdo dos destinos, impor-
tando para tal, que as sinergias devam atuar no proveito de um todo, e ndo apenas de
uma parte.

Iterado frequentemente neste trabalho, a atividade turistica na sua intrinseca dinamica, e
quando bem planeada assume-se como um fator primordial para o desenvolvimento
regional e local, proporcionando qualidade de vida e prosperidade, aos seus primeiros
beneficiados - as populag¢bes. Assim importa realcar, novamente a importancia da moni-
torizacdo da procura, num contexto de acérrima competitividade entre os destinos e pe-
las mudancgas constantes verificadas na sociedade. Neste ponto chegamos ao cerne da
questdo: Os decisores ndo devem descurar esta realidade e deverdo tomar consciéncia,

gue urge uma nova abordagem do consumidor/turista, a qual ja ndo se perfila num ima-
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gem de passivo, massificado e manipulado. O turista atual procura sobretudo, destinos
ndo-massificados, onde as sensacdes e as emoc¢des sejam a base de toda a experiéncia
turistica, aliada ao conceito de auténtico, genuino, tradicional, Unico e ambientalmente
sustentavel. Mas atualmente a procura é também ela exigente, volatil e até implacavel.
O que é hoje, ja ndo o € amanhd. As ameacas sdao constantes, as mudancas sao multiplas
e aceleradas, fazendo os individuos, procurarem a adaptacédo ou a fuga. Entdo dai decor-

rem, toda uma constelacdo de fatores, que emoldam e moldam o fenémeno turistico.

7.3 LimitacGes do estudo e contributos para a area cientifica

E sabido que a aplicacio de questionarios, sejam eles de que natureza, é sempre um
processo dificil, pois a taxa de colaboracdo dos inquiridos é sempre mais reduzida do
que a inicialmente prevista. Apesar disso, podemos considerar que a amostra consegui-
da no nosso trabalho de campo, acabou por se revelar bastante satisfatoria, face ao que
se esperava obter. Conquanto deve-se salientar que a pré-disposicao dos inquiridos, em
colaborar foi particularmente notdria entre os inquiridos estrangeiros, que com facilida-
de, ‘consentiam’ dedicar alguns minutos do seu tempo livre a colaborar connosco. Con-
trariamente aos estrangeiros, 0s portugueses foram muito menos colaborantes, tendo
sido dificil a sua motivacdo e entendimento sobre a importancia do estudo e sua contri-
buicdo para a base estatistica.

Outra limitacdo ao estudo, mas de natureza distinta esta relacionada com o facto de ndo
ter sido possivel efetuar entrevistas junto dos atores publicos e privados do destino em
estudo, originada pela falta de tempo, cuja justificacdo ja foi aqui mencionada.

Esse contributo teria sido interessante para cruzar opinides e tentar perceber a dindmica
das estratégias de desenvolvimento turisticos do concelho em correlagdo com os perfis
psicogréaficos e com as motivagdes psicossocioldgicas dos turistas em visita ao destino.
O turismo ndo se pode limitar a nimeros e a estatisticas. O turismo é feito de pessoas,
para pessoas, logo estdo implicitas outras abordagens, que se situam ao nivel das influ-
éncias sociais, psicoldgicas e antropoldgicas. A nossa opinido, confirmada pela revisdo
bibliogréafica, orienta-nos o pensamento para uma atividade, que s6 por deixar antever
prazer, cria automaticamente mecanismos de boa disposicéo, alegria, prazer, felicidade

e realizacdo. A sua concretizacdo é o culminar dessa satisfacao. “Como categoricamente
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afirmam Russell e Feldman Barrett (1999,cit. por Marques:2009;192), qualquer regido
do espacgo afectivo é sempre uma combinagdo de agradabilidade ¢ excitagdao”. Quando
essa satisfagdo é alcancada, significa que as expetativas foram conseguidas ou até mes-
mo superadas. Temos, entdo uma procura satisfeita, ou muito satisfeita.

Poderes adivinhatdrios, ilagdes meramente percetivas, recursos do passado, definitiva-
mente, ndo alicercam o nosso conhecimento sobre a procura, é preciso estuda-la, obser-
va-la, monitorizando os destinos, nas suas mais diversas vertentes.

S6 ha turismo, onde hé turistas, € uma realidade. Mas cautelosamente, e tendo 0s erros
do passado como ensinamento, temos o dever de fazer melhor. Considerando todas as
transformacdes que atualmente ocorrem na sociedade, que ddo ao homem, um papel
cada vez mais ativo e participativo, determinando por seu turno, novas atitudes e com-
portamentos relativamente ao usufruto do lazer e do turismo, urge a preocupagao em
conhecer e acompanhar todos estas conjunturas, de modo a desenvolver o turismo e a
perspetivar o futuro. Temos primordialmente de conceber destinos competitivos, dife-
renciadores, sustentaveis e consequentemente ter turistas satisfeitos que voltem, que
aconselhem, e que acima de tudo ao partir, levem na sua ‘bagagem’ uma imagem holis-
tica da sua experiéncia turistica, repleta de sensacGes, emocOes e sentimentos, que fi-

guem para sempre na sua memoria.

7.4 Perspetivas de trabalho futuro

Um dos motivos que impulsionou este trabalho de investigacdo, foi como referido, no
capitulo introdutorio, a percecdo da importancia do estudo das motivacGes na aborda-
gem sistémica do turismo e a verificagdo inicial que muito pouca investigacdo existia
sobre tao relevante tematica. A revisdo bibliografica veio-nos confirmar este pressupos-
to. Se por um lado nos gratificAmos pessoalmente e profissionalmente a realizar esta
dissertacdo, acreditando que de alguma forma, a sua existéncia contribuira, para o enri-
quecimento da investigacdo no turismo, por outro também temos consciéncia que um
trabalho de investigagcdo jamais esta acabado e que muito mais haveria para dizer. Pelo
simples facto de estarmos diante de um tema que aborda o homem, e nomeadamente a
sua psicologia, a sua complexidade aumenta, exponencialmente. Aqui reside a nossa

perspetiva de trabalho futuro. Passemos a explicar. Cada vez mais a segmentacgéo tende
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a ‘microsegmentar-se’. NO nosso ver, caminha-se para a personalizacdo da segmenta-
cdo, através da analise exaustiva das preferéncias do individuo. Tomemos como exem-
plo um hipotético hotel que através de um estudo, concluiu, que os seus hospedes prefe-
rem almofadas retangulares, chdvenas brancas e elevadores com espelhos; ou que 0s
clientes habituais de uma certa companhia aérea gostam de alcatifas lisas e de cha bran-
co em vez de cha preto! Parece-nos exagerado, mas tudo aponta nesse sentido. As
TIC’s, nomeadamente 0 e-commerce e 0 e-turismo, ‘registam’, as nossas escolhas; os
cartdes de cliente de qualquer marca, possuem uma espécie de ADN, dos nossos gostos
e das nossas preferéncias e as redes sociais expdem-nos ao mundo. Um sem numero de
situacbes concorrem para a valorizacdo do consumidor/turista, como o decisor da sua
viagem.

Em todas as areas € indiscutivel a segmentacdo, e obviamente no turismo, é inquestio-
navel a sua existéncia. Mas na ansia de melhor servir, para melhor agradar, até que pon-
to ndo se passara a barreira da individualidade e da privacidade? Ha um preco a pagar
pela oportunidade que nos é dada de termos o que desejamos?

Fica aqui a duvida, e o tema para uma abordagem futura.
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Anexos

ANEXOS

Anexo 1| Quadros resumo da época baixa e da época alta

Fonte: producéo propria

POSTOS DE TURISMO DO CONCELHO DE ODEMIRA
EPOCA BAIXA + EPOCA ALTA BAIXA ALTA TOTAL
N.° INQUIRIDOS 238 455 693

1.' Qual o principal mot1vo'da sua| oo, % FA % FA. v
visita ao concelho de Odemira?
Lazer/Férias 208 87,41 431 94,71 639 92,2
Visita a familiares ou amigos 6 2,5 7 1,5 13 1,9
Eventos Culturais/Desportivos 5 2.1 5 1,11 10 1,4
Negdcios/Motivos Profissionais 2 0,8 0 0,0 2 0,3
Satude/Tratamentos 0 0,0 1 0,2 1 0,1
Outro motivo 9 3,8 5 1,1 14 2,0
Nio Considerado/Anulado 7 29 2 0,4 1,3
Nio responde 1 0,4 4 0,9 5 0,7
2. Porque optou por esta regiao do FA. % FA. % FA. v
Alentejo?
Usufruir de um ambiente natural e 129 542 245 538| 374 540
preservado
P?lra f1.1g1r ao stress/ as exigéncias do 30 12,6 77 169| 107 154
dia-a-dia
Para conhecer melhor o mundo rural 7 2,9 17 3,71 24 3,5
Para procurar novas experiéncias 11 4.6 29 6,4 40 5,8
Para procurar aventura e animagao 5 2,1 20 441 25 3,6
Para passar mais tempo com amigos| ;. 42| 19 42| 29 42
e/ou familia
Para encontrar pessoas com os mes- 4 17 1 02 5 0.7
mos interesses
Para ir a sitios onde os amigos nunca 3 13 3 18] 11 1.6
foram
Porque estd na moda/é muito falada 2 0,8 4 0,9 6 0,9
Nio Considerado / Anulado 34 14,31 30 6,6 64 9,2
Nio responde 3 1,3 5 1,1 8 1,2
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e o/ scompanha nestavita, | A | % | EAC| % | FA |
n° pessoas 34() 768 1108

MEDIA 1,7 2,0 1,8
Familiares 132 528 283 59,31 415 57,1
Amigos 89 35,6| 170 35,61 259 35,6
Sozinho 22 8,8 15 3,1 37 5,1
Nio responde 7 2,8 9 1.9 16 22
LE s e ol ea T o Tra | | ra]
Sim 152 639 304 66,81 456 65,8
Nao 85 35,7| 147 32,31 232 33,5
Se Nio, quantas vezes visitou o conce-

lho?

Uma tnica vez 22 32 54

Duas ou mais vezes 38 62 100

Com muita frequéncia 25 50 75

Nao responde 1 0,4 4 0,9 5 0,7
fégi(;g;no teve conhecimento da FA. v FA. 9’ FA. v
Internet/Redes sociais 74 28,21 133 26,9 207 274
Ageéncia de viagens 7 2,7 7 14 14 1,9
Familiares e amigos 110 42.0| 244 4941 354 46,8
g(\)/in;;rclli;)z)tgio social (imprensa escrita, 2 84| 27 55| 49 6,5
Publicidade das empresas 0 0,0 0,4 2 0,3
Publicidade institucional 1,1 0,8 7 0,9
Outro 41 1561 73 148 114 15,1
Nio responde 5 1,9 4 0,8 9 1,2
6. Considerou outro (s) destino (s)

antes de visitar o concelho de| F.A. % F.A. % F.A. %
Odemira?

Naio 150 63,01 278 61,11 428 61,8
Sim 85 35,71 169 37,1 254 30,7
Nio responde 3 1,3 8 1,8 11 1,6
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Ciivo para sceder s regor | A % | FAC| % | FA |
Transporte préprio 121 50,81 277 60,91 398 57,4
Automével alugado 56 235 79 17,4 135 19,5
Transporte publico rodoviario 36 151 70 15,4 106 15,3
Cllﬁ;tocarro turistico (viagem organiza- - 29 g 18| 15 22
Outro 17 710 20 441 37 53
Nio responde 1 0,4 1 0,2 2 0,3
8. Qual ¢é a duragio da estadia? F.A. % F.A. Y F.A. %
N° de noites 942 2317 3259

MEDIA 4.6 6,5 55

Pernoitou 199 83,6 395 86,8 594 85,7
Nio pernoitou 33 139 56 123 89 12,8
Nio responde 6 2,5 4 0,9 10 14
de aojumento iisont T TO[ A | % | FA| % | EA | %
Hotel 48 18,3 34 72| 82 11,2
Pensdo/Residencial/ Albergatia 44 16,7] 52 11,01 96 13,1
Turismo no Espaco Rural 36 13,7 42 8,9 78 10,6
Parque de campismo 48 18,3 146 30,9 194 26,4
Residéncia de familiares/amigos 13 4.9 17 3,61 30 4.1
Alojamento local 30 11,4 87 18,4 117 15,9
Segunda residéncia 7 2,7 10 2,1 17 2,3
Outro 2,71 28 59 35 4.8
Nao aplicavel 27 10,3 50 10,6 77 10,5
Nio responde 3 1,1 6 1,3 9 1,2
10. Em termos globais, como clas-

sifica o seu nivel de satisfacio da| F.A. % F.A. % F.A. %
visita ao concelho de Odemira?

Muito insatisfeito 2,9 12 2,6 19 2,7
Insatisfeito 0 0,0 2 0,4 2 0,3
Satisfeito 73 30,71 212 46,61 285 41,1
Muito satisfeito 149 62,61 210 46,21 359 51,8
Nio responde 9 381 19 421 28 4.0
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311€; Igszir]li(iz?regressar ao concelho FA. v FA. % FA. %
Sim 212 89,1 350 76,9 562 81,1
Natureza/Beleza Natural/ Paisagem 61 110 171
Amigos/Familia 2 12 14

Liberdade 1 1 2
Tranquilidade/ Calma 22 47 69
Praias/Mar/Costa/Litoral 29 61 90
Povo/Gente/ Hospitalidade 16 27 43

Rota Vicentina(percursos ) 22 6 28

Pouco explorado / Rural 4 19 23

Outros 39 82 121

Nio 16 6,7 65 143 81 11,7
Nio responde 10 421 40 8,8] 50 7,2
12. Recomenda o destino Odemira? | F.A. % F.A. % F.A. %
Sim 233 979 427 938 660 952
Nio 1 0,4 4 0,9 5 0,7
Nao responde 4 1,71 24 53 28 4,0
i 0 e sredon e o conee| g | o wa | v | Ea |
Diversidade 6 1,5] 21 25 27 22
Natureza 92 2271 163 19,51 255 20,5
Clima/Sol 12 301 28 331 40 32
Praias/Mar/Costa/Litoral 84 20,71 226 27,01 310 25,0
Paisagem preservada/Inexplorada 39 9,6 56 6,71 95 7,6
Hospitalidade/Povo 39 96 83 991 122 9,8
Surf 2 0,5 1 0,1 3 0,2
Rota Vicentina(percursos) 24 5,9 9 1,1 33 2.7
Ruralidade 11 2,71 30 361 41 33
Tranquilidade/ Calma 26 6,4 48 57 74 6,0
Outros 38 94 89 10,6 127 10,2
Nio responde 33 81| 82 98| 115 9,3
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14. Para caraterizar o concelho na
sua vasta oferta...

Que adjetivo escolheria?

Maravilhoso / Fantastico / Magnifico
/ Imponente

Simpitico / Alegre
Rural
Belo / Bonito / Lindo

Inexplorado / Preservado / Natural /
Selvagem

Relaxante / Sossegado / Calmo
Unico / Auténtico / Especial
Paisagistico
Hospitaleiro
Outros

Que emocio escolheria?
Liberdade
Amizade / Simpatia
Felicidade / Alegria
Natural / Selvagem

Relaxamento / Bem estar / Satisfacdo
Exploragio / Descoberta (rotas a pé)
Paz

Beleza

Aventura

Genuinidade (povo e ruralidade)
Outros

Nio responde

F.A.

22

57

37

30

22

21

47

16

17
74

Yo

57

1,6
0,5
14,8

9,6

78
1,0
1,0
0,5

5,7

1,8
1,0
5,5

0,8
12,2
0,3

>

42
1,8
0,5
0,0
44

19,2

FA | % | FA. | %
34 45| 56 49
39 510 45 3,9
6 08| 8 0,7
69 90| 126 | 11,0
56 73| 93 8,1
78 102| 108 | 94
19 25| 23 2,0

08| 10 0,9

00| 2 0,2
46 60| 68 59
15 20| 22 1,9
9 12| 13 1,1
61 80| 82 7.1
4 05| 7 0,6

136 178] 183 | 159
1 01| 2 0,2
15 20| 31 27
13 1,7 20 1,7
3 04| 5 0,4
1 01| 1 0,1
26 34| 43 37

127 16,6] 201 | 17,5
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15. Indique qual o grau de satisfa-

¢do que atribui a cada um dos se- Grau de

guintes fatores durante a sua visita Satisfagao

ao concelho. Muito insatisfeito 1;

Insatisfeito 2; Satisfeito 3; Muito

satisfeito 4. F.A. | Média

Sossego / tranquilidade 627 3,6

Clima 627 3,4

Preservacio de costumes e tradicdes 563 3,2

Patrimonio histérico-cultural 569 3,1

Patriménio natural 600 3,5

Gastronomia e vinhos 570 3,3

Eventos culturais 450 2,9

Eventos desportivos 419 2,8

;Iz)fsr?if;sl:c;lturas para ocupagdo de tem- 472 3,0

Produtos regionais / tradicionais 535 3,3

Jardins e espacos verdes 549 3,2

Hospitalidade 593 3,6

Acessibilidades (rede viaria) 570 31

Qualidade do alojamento 538 3,3

Qualidade do servico de restauracdo 557 3,3

ierljiiios da qualidade / preco dos 574 33

irlli())rma(;ﬁo turistica (Postos de turis- 606 3,5

Sinalizacio 581 3,1

Seguranca publica 546 3,3

Servicos de saude 422 3,1

Limpeza / higiene urbana 580 3,2

16. Género : F.A. % F.A. % F.A. %
Feminino 135 56,7 251 552 386 55,7
Masculino 101 4241 189 41,51 290 41,8
Nao responde 2 0,81 15 33| 17 2,5
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17. Idade (Escalbes): F.A. % F.A. Y% F.A. %

< 18 anos 0 0,0 6 1,3 6 0,9
18 - 25 anos 22 92| 78 17,1 100 14,4
26 - 35 anos 63 26,51 160 35,21 223 32,2
36 - 45 anos 44 18,5 90 198 134 19,3
46 - 55 anos 39 16,4 04 14,1 103 14,9
56 - 65 anos 55 231 36 791 91 13,1
> 65 anos 15 6,3 4 0,9 19 2,7
Nio responde 0 00 17 3,7 17 2,5
18. Nacionalidade: F.A. % F.A. % F.A. %

Alema 41 17,2 38 84 79 11,4
Americana 1,3 1 0,2 4 0,6
Austriaca 1,3 7 1,5 10 1.4
Britanica 21 88 22 4,8 43 6,2
Canadiana 5 2,1 2 0,4 7 1,0
Espanhola 48 20,21 124 27,31 172 24.8
Francesa 13 55 43 951 56 8,1
Holandesa 13 55 18 401 31 4,5
Portuguesa 56 2351 124 273 180 26,0
Suica 2 0,8 4 0,9 6 0,9
Outras 30 12,61 49 10,81 79 114
Nao responde 3 1,3 23 5,1 26 3,8
19. Pais de residéncia F.A. % F.A. % F.A. %

Alemanha 25 10,51 25 55| 50 7,2
Austtia 5 2.1 7 1,5 12 1,7
Canada 4 1,7 2 0,4 6 0,9
Espanha 38 16,01 111 2441 149 21,5
EUA 4 1,7 1 0,2 5 0,7
Franca 10 4,21 45 99| 55 7,9
Holanda 10 421 17 371 27 39
Portugal 56 235 118 2591 174 25,1
Reino Unido 20 84 23 51 43 6,2
Suica 5 2,1 3 0,7 8 1,2
Outras 23 9,71 43 95 66 9,5
Nao responde 38 16,0 60 1321 98 141
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20. Caso resida em Portugal, em

que regido tem o seu domicilio| F.A. % F.A. % F.A. %
principal?

Norte 13 55 29 6,4 42 6,1
Centro 8 34| 43 95| 51 7,4
Lisboa 33 139] 51 11,21 84 12,1
Alentejo 16 6,7 9 201 25 3,6
Algarve 7 29 8 1,81 15 2,2
Madeira 1 0,4 1 0,2 2 0,3
Acores 0 0,0 1 0,2 1 0,1
Nio aplicavel 131 55,01 253 55,61 384 55,4
Nio responde 29 12,21 60 1321 89 12,8
21. Vive em: F.A. % F.A. % F.A. %
Zona metropolitana 97 40,8 213 46,8 310 447
Cidade média 72 30,31 129 2841 201 29,0
Fora de centros urbanos 49 20,6 63 13,8 112 16,2
Nio responde 20 84| 50 11,01 70 10,1
22. Estado Civil: F.A. % F.A. % F.A. %
Solteiro 84 3531 233 51,21 317 45,7
Casado 110 46,21 141 31,01 251 36,2
Outro 34 143 60 132 94 13,6
Nio responde 10 421 21 4,61 31 4,5
23. Nivel de escolaridade: F.A. % F.A. % F.A. %
Ensino basico (até ao 9° ano) 8 3,4 8 1,8 16 2,3
Ensino secundario (10° ano a 12%ano) 49 20,6 74 16,3 123 17,7
Ensino superior 177 744 340 747 517 74,6
Outro 0 0,0 5 1,1 5 0,7
Nao responde 4 1,71 28 6,21 32 4.6
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24. Situagao profissional: F.A. Yo F.A. Yo F.A. %
Ativo:

Trabalhador por conta de outrem 110 4451 252 5341 362 50,3
Trabalhador por conta prépria 53 2151 79 16,7 132 18,4
N3o ativo:

Estudante 22 89| 74 15,71 96 13,4
Desempregado 8 321 23 491 31 4.3
Reformado 34 138 11 23| 45 6,3
Outra situacao 7 2,8 5 1,1 12 1,7
Nao especificou 6 2,4 5 1,1 11 1,5
Nio responde 7 281 23 491 30 4,2
IZi.:uilgI;?rel de rendimento mensal FA. v FA. % EA. %
Até 500€ 19 8,0 31 6,8 50 7,2
de 501 a 1000€ 22 921 69 1521 91 13,1
de 1001 a 2000€ 93 39,11 170 3741 263 38,0
mais de 2000€ 67 2821 102 2241 169 24.4
Nio responde 37 155 83 18,21 120 17,3
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Anexo 2 | Questionario aos visitantes
Fonte: producdo propria (baseado em Espada;2011)

eshte

Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

o

Ing.n°.......

QUESTIONARIO

Local:

Data: / /2014

Bom dia/Boa tarde,
Estimado(a) senhor/(a)

O presente questionario realiza-se no &mbito de um projeto de investigacdo académica
e cientifica com vista a obtencdo do grau de mestre, no Mestrado em Gestédo Estraté-
gica de Destinos Turisticos, da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril-
ESHTE.

Este trabalho visa o estudo das motivagdes dos turistas em visita ao concelho de Odemi-
ra. Os resultados obtidos serdo posteriormente apresentados e defendidos perante um
jari da ESHTE.

O questionario € anonimo e os dados recolhidos sdo confidenciais e serdo sujeitos a
tratamento estatistico adequado tendo em vista a sua divulgacéo.

Gostariamos que respondesse com a maxima sinceridade. N&do existem respostas boas
ou mas. Queremos apenas a sua opinido sobre determinados aspetos do turismo, em
Odemira.

Caso tenha interesse em saber quais os resultados desta investigagdo queira por favor
aceder a: 7057@alunos.eshte.pt

137



Anexos

» PARTE | - MOTIVACAO E CARATERIZACAQO DA VISITA

1.Qual o principal motivo da sua visita ao concelho de Odemira?
(Assinale com um x apenas uma opg¢éo)

|Lazer/Férias
|Visita a familiares ou amigos

|Eventos Culturais e/ou Desportivos

|Negdcios/Motivos Profissionais (Conferéncias, Feiras, Exposi¢des)
|Satde/Tratamentos

|Outro motivo.Especifique:

2. Porque optou por esta regido do Alentejo?
(Assinale com um X apenas uma opcao)

|_| Usufruir de um ambiente natural e preservado

|_| Para fugir ao stress/ as exigéncias do dia-a-dia
|_| Para conhecer melhor o mundo rural

|_|Para procurar novas experiéncias

|_|Para procurar aventura e animacgao

|_|Para passar mais tempo com amigos e/ou familia
|_|Para encontrar pessoas com 0s mesmos interesses
|_|Para ir a sitios onde os amigos nunca foram

|_| Porque esta na moda/é muito falada

3. Indique 0 numero de pessoas que o/a acompanha nesta visita.
|_|_|Familiares
|_|_|Amigos

4.E a primeira vez que visita o concelho de Odemira?
|__ISim
|__|N&o. Se Néo, quantas vezes visitou o concelho?
|__|Uma Unica vez|__|Duas ou mais vezes |__|Com muita frequéncia

5.Como teve conhecimento da regiao?

(Assinale com um x as opgOes que considera convenientes)
|__|Internet/Redes sociais

|Agéncia de viagens

|Familiares e amigos

|Comunicacéo social (imprensa escrita, televisao, radio)
|Publicidade das empresas

|Publicidade institucional

|Outro.Especifique:
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6. Considerou outro (s) destino (s) antes de visitar o concelho de Odemira?
|__|N&o
|__|Sim.Especifique:

7. Qual o0 meio de transporte que utilizou para aceder a regiao?
|Transporte préprio

|Automovel alugado

|Transporte publico rodoviario/Autocarro publico

|Autocarro turistico (viagem organizada)

|Outro.Especifique:

8.Qual é a duracao da estadia?
|__|N&o pernoitou
|__|Pernoitou - N° de noites |__|__|

9.Caso tenha pernoitado, que tipo de alojamento utilizou?

|Hotel

|Pensdo/Residencial/Albergaria

|Turismo no Espaco Rural

|Parque de campismo

|Residéncia de familiares ou amigos

|Alojamento local (Residéncia alugada/Alojamento privado alugado)
|Segunda residéncia/Casa propria

|Outro.Especifique:

> PARTE Il - SATISFACAO DA VISITA AO CONCELHO DE ODEMIRA

10. Em termos globais, como classifica o seu nivel de satisfacdo da visita ao conce-

Iho de Odemira? (Assinale com um X apenas uma opgao)

Muito insatisfeito | Insatisfeito | Satisfeito | Muito satisfeito

11.Pretende regressar ao concelho de Odemira?

|__| Sim. Se SIM, o que o motiva a voltar?
|__|N&o. Se NAO, qual o principal motivo?

12. Recomenda o destino Odemira?
|__| Sim |__| Nao
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13. O que apreciou mais no concelho/O que leva na sua memaria?

14. Para caraterizar o concelho na sua vasta oferta...

Que adjetivo escolheria?

Que emocéo escolheria?

15. Indique qual o grau de satisfacdo que atribui a cada um dos seguintes fatores

durante a sua visita ao concelho.

(Assinale com um X apenas uma opc¢do em cada fator)

FATORES DE SATISFACAO Muito Insatisfeito | Satisfeito | Muito
insatisfeito satisfeito
Sossego/tranquilidade || || || ||
Clima || || || ||
Preservacao de costumes e tradi- || || || ||
coes

Patrimonio historico-cultural

Patrimonio natural

Gastronomia e vinhos

Eventos culturais

Eventos desportivos

Infraestruturas para ocupacao
de tempos livres

Produtos regionais/tradicionais

Jardins e espacgos verdes

Hospitalidade

Acessibilidades (rede viaria)

Qualidade do alojamento

Qualidade do servico de restau-
racao

Relagdo da qualidade/ preco dos
Servigos

Informacéo turistica (Postos de
turismo)

Sinalizagéo

Seguranca publica

Servicos de saude

Limpeza / higiene urbana
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> PARTE Ill - CARATERIZACAQO DO INQUIRIDO

16. Sexo:
|__| Feminino |__|Masculino
17. ldade: 18. Nacionalidade:

19. Pais de residéncia:
Se ndo tem residéncia em Portugal, passe a pergunta @ 21.

20. Caso resida em Portugal, em que regido tem o seu domicilio principal?
|__| Norte|__|Centro |__|Lisboal__|Alentejo |__|Algarve
|__|[Madeira |__|Acores

21. Vive em:
|_| Zona metropolitana|_| Cidade média|_|Fora de centros urbanos

22. Estado Civil:
|__| Solteiro(a) |__|Casado(a) |__|Outro

23. Nivel de escolaridade:
|__|Ensino bésico (até ao 9° ano)|__|Ensino secundario (10° ano a 12%ano)
|__|Ensino superior |__|Outro. Especifique:

24. Situacao profissional:
Ativo:

|__[|trabalhador por conta de outrem|__|trabalhador por conta propria
N&o ativo:

|__|Estudante
|Desempregado(a)
|Reformado(a)

|Outra situacdo. Especifique:

25.Nivel de rendimento mensal liquido:
| |Até 500€

| |de 501 a 1000€

| |de 1001 a 2000€

| |mais de 2000€

Muito obrigada pela sua colaboracgéo!
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Anexo 3 | Quadro dos recursos turisticos do concelho de Odemira

Fonte: producéo prépria

Classificagcdo dos Recursos Turisticos do Concelho de Odemira

Parque Natural do Sudoeste Alentejano e Costa Vicentina (PNSACV); Rio Mira; Ribeira de Campilhas; 8 praias oceanicas:
Natural Malh&o,Farol, Franquia, Furnas, Zambujeira do Mar, Carvalhal, Almograve e 1 praia naturista; Pego das Pias (P-fluvial); Serra de
S.Domingos.
Necrépole do Pardieiro; Cerro do Castelo(antiga muralha); Forte de S. Clemente; 16 igrejas; 3 capelas; 4 ermidas; loratério; 6
C Monumental fontes; 1fontanario;Bica dos besteiros; Chafariz da Fonte Férrea; Chafariz do Alto de S. Sebastido; Edificio dos Pagos do
u Concelho;
Patriménio | Artistico Grupo Coral de Odemira; G. C de S Luis; G.C de Vila Nova de Mil Fontes; Vozes Femininas de Amoreiras-Gare; Banda Filarménica
t de Odemira
u Et A Tecelagem artesanal; Inst.Musicais;Cestaria; Olaria; Ceramica; Latoaria; Fabrico e Empalhamento de cadeiras;Grupo Etnogréfico
r nograiico da Casa do Povo de St.Clara a Velha; Abegoaria; Miniaturas de Alfaias Agricolas e de Atividades Locais; Jogo da malha;
a Complementar 4 moinhos de vento; Barragmde Santa Clara; Barragem de Campilhas; Barragem de Corte Brique; Farol do Cabo Sard&o; Ponte
| P de St.Clara; 4 jardins; Parque das Aguas; 8 miradouros; Lapa das Pombas; Marcas da Barca de Odemira
Roteiros Percurso de Vila Nova de Mil Fontes; Percurso de Odemira; Itinerério Turistico Litoral e Interior; Rota Vicentina; Percurso pedestre
Atividades da Lapa das Pombas, Percurso pedestre de S. Domongos; Percurso pedestre dos Troviscais;
. ~ 15 empresas de animagé&o: Pesca Turistica; Passeios de barco; Surf; Kite surf; Body Board; Canoagem; Paint Ball; Slide; Aluguer
Animagao tur. . .. . . "
de canoas; Rapell; Bicicleta; Birdw atching; passeios pedestre,
Recursos Culturais Biblioteca José Saramago; CineTeatro Camacho Costa
primarios Desportivos Piscina Municipal de Odemira; Pavihdo Gimnodesportivo de Odemira; Skate parque; Centro Hipico Naturarte; Centro Hipico 7
p Quintas; Centro Hipico do Monte da Moita Nova.
Equipamentos Piscina Municipal de Odemira; CineTeatro Camacho Costa; Mercado Municipal de Odemira; Parque de Merendas do Parque das
Recreativos 4guas; Parque de Merendas das Furnas; Parque de Merendas de St. Clara a Velha; Parque de merendas da Longueira; Parque
Merendas do Pogo da Adriana; Parque de Merendas das Mesinhas; Inimeras zonas de caga, municipal, associativa e turistica
Negécios Adega Encosta da Fornalha; Adega Monte do Verdelho
Religiosos Semana Santa; Festas N* Sr2 das Neves; Festas N* Sr? da Piedade; Prociss&o Fluvial Vila Nova de Mil Fontes; Procisséo de N°Sr°
9 Jesus dos Passos;Procisséo de S.Pedro;
Culturais Festival TassJazz; Festival Sudoeste; Congresso Cante ao Bald&o,Despique e Viola Campaniga; Festival do Mastro;
. ~ 25Abril-Abril em Odemira; Semana Gastronémica do Cabrito Charnequeiro e do Mel; Tasquinhas de S. Luis; Festas Maio das
Eventos Animacé&o e
Amoreiras;
Desportivos Brisas do Atlantico(atletismo); Open Internacional de Xadrez Damiano de Odemira; Circuito BTT Por Terras do Mira;
Negc’)cios FACECO,; Feira de Turismo-FEITUR; Feira de Caga Maior;
Mega-eventos ndo se verificam
Atividades Rota do Medronho; melarias; queijarias; destilarias(medronho); dogaria regional e local; licores; enchidos, azeite; horticolas, vinho
e péo.
Animacéao e diversos Mercados mensais e semanais em todas as freguesias. Comércio local nas freguesias de Vila Nova de Mil Fontes e Zambuijeira
Recursos Turisticos 1 rent-a-car; 1 centro INATEL; 7 parques campismo;4 alojamento local; 27 casas de campo; 5 agroturismo, 1 htl. rural; 1 TH; 3
secundarios . hotéis; 4 apartamentos tur.; 64 restaurantes; 19 bares; 1 disco;
Equipamentos
Transportes

Infra-estrtuturas sociais

EN120 (Lisboa — Lagos) e EN263 (Beja-Odemira).IP1 acesso por Ourique; Cais da Casa Branca; Cais de Odemira; Porto de Pesca
da Entrada da barca; Porto de Pesca do Canal; Porto de Pesca da Lapa das Pombas; Porto de Pesca da Azenha do Mar
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