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CONDICOES GERAIS | GENERAL CONDITIONS

Entidade Editora

A revista cientifica Tourism and Hospitality International
Journal é um projeto editorial conjunto do Departamento de
Turismo do Instituto Superior de Ciéncias Educativas -
ISCE, enquadrado no Centro de Investigacdo da Instituicdo
(ISCE-CI), em parceria com a Associagdo Portuguesa de
Investigacéo e Desenvolvimento em Turismo — APIDT, em
formato online, dedicada a publicagdo de artigos cientificos
originais nas areas do Turismo, Hotelaria e Restauragéo.

Missdo

A publicacéo tem como misséo a partilha de conhecimento e
competéncias obtidas a partir de uma investigagao cientifica
e aplicada em Turismo, Hotelaria e Restauracéo,
aproximando gradualmente a comunidade de investigadores
das trés areas.

Periodicidade

A revista terd uma periocidade semestral, em setembro e
margo, e a sua publicacdo serd consumada em formato
digital de forma a atingir uma distribuicdo mundial e
gratuita.

Idiomas

O seu ambito internacional e multicultural permitira a
publicagdo de textos em portugués, inglés e castelhano,
aceitando trabalhos de autores de qualquer pais que visem o
contributo para uma discussdo pertinente e Gtil ao
desenvolvimento do Turismo.

Avaliacao

Esta publicacdo pretende reger-se por  critérios
internacionais de exceléncia, assegurando a qualidade dos
artigos cientificos através de um processo de revisdo
anénima (blind referee) por um comité cientifico composto
por avaliadores externos a entidade editora, de prestigiadas
instituicbes de ensino  superior e personalidades
representantes nacionais e estrangeiras.

Numa fase inicial o Conselho Editorial reserva-se ao direito
de rejeitar papers que considere de qualidade insuficiente,
ou ndo relevantes o suficiente para as areas teméaticas da
revista. Os trabalhos avaliados pelo Conselho Editorial com
qualidade suficiente e relevantes para as areas tematicas da
publicacdo sdo encaminhados aos avaliadores cientificos
para a revisdo anonima.

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal

Publisher

The scientific journal Tourism and Hospitality International
Journal is an editorial project of the Department of Tourism
of the Instituto Superior de Ciéncias Educativas — ISCE,
framed at the Research Centre of the Institution (ISCE-CI)
in an online format, dedicated to publishing original
scientific papers in the Tourism, Hospitality and Catering
areas.

Mission

The publication's mission is to share knowledge and skills
gained from a scientific and applied research in Tourism,
Hospitality and Catering, gradually putting together the
research community of the three areas.

Periodicity

The journal will have a semi-annual periodicity, both in
October and April, in a digital format in order to reach a free
worldwide distribution.

Languages

Its international and multicultural scope will allow the
publication of texts in Portuguese, English and Spanish.
Papers will be accepted from authors in any country aiming
to contribute to a relevant and helpful discussion to the
development of tourism.

Evaluation

This publication intends to follow international standards of
excellence, ensuring the quality of scientific papers through
an anonymous review process (blind referee) by a scientific
committee composed of external evaluators of prestigious
higher education institutions and personalities, both national
and international.

Initially, the Editorial Board reserves the right to reject
papers that do not have quality enough or that are not
relevant enough to the areas of the journal. The studies
evaluated by the Editorial Board with quality and relevance
to the areas of the publication will be sent to reviewers for
blind referee.
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NORMAS DE SUBMISSAO | SUBMISSION PROCEDURES

Normas de Publicacao

Os trabalhos submetidos devem ser originais e isentos de
plagio, neutros e independentes, baseados sempre em factos
cientificos. O autor deve assegurar-se que esses trabalhos
ndo foram anteriormente publicados ou encontrem-se
atualmente sob andlise e possibilidade de publicagdo num
outro espaco fisico ou eletrénico. N&o obstante, o autor pode
submeter trabalhos apresentados em eventos cientificos que
n&o tenham sido publicados.

Os artigos publicados sdo da responsabilidade dos seus
autores.

Os trabalhos podem ser apresentados por professores,
investigadores, profissionais e estudantes das areas do
Turismo, Hotelaria, Restauragdo e afins. Os estudantes de
licenciatura e mestrado que submetam trabalhos para
apreciacéo devem ter um professor como coautor. Os artigos
podem incidir sobre investigagdes empiricas, revisdes de
literatura em areas especificas ou reflexdes tedricas.

O Conselho Editorial reserva-se ao direito de rejeitar
trabalhos que considere de qualidade insuficiente, ou néo
relevantes o suficiente para as areas tematicas da revista ou
gue ndo cumpram as normas abaixo apresentadas.

Ao submeter trabalhos para publicagdo no Tourism and
Hospitality International Journal, o autor confirma a
aceitagdo de transferéncia de direitos autorais para a revista,
bem como os direitos para a sua difusdo, incluindo bases de
dados cientificas nacionais e internacionais e repositorios,
sempre sob a missdo de partilha de conhecimento e
competéncias obtidas a partir de uma investigagao cientifica
e aplicada em Turismo, Hotelaria e Restauragéo,
aproximando gradualmente a comunidade de investigadores
das trés areas. Ao enviar trabalhos o autor autoriza ainda a
Comissdo Editorial a fazer alteragbes de formatacdo aos
mesmos. A rejeicdo de um artigo submetido para publicagdo
pelos Conselhos Editorial ou Cientifico implica a devolugdo
automatica dos direitos autorais.

O autor deve enviar junto ao trabalho cientifico o
documento “Formulario de Direitos Autorais”, disponivel no
site da revista.

Em seguida expomos as normas especificas para entrega de
trabalhos, de forma a facilitar o sistema de submissoes e a
otimizar o processo para autores, corpo editorial e revisores.
O Tourism and Hospitality International Journal esta
disponivel para receber trabalhos de toda a comunidade
académica e profissional. Os trabalhos cientificos
submetidos devem respeitar as normas de publicacdo a
seguir expostas e o autor deve, antes de enviar 0 manuscrito,
certificar-se que cumpre as normas de publicacdo da revista
e as normas de publicacdo da APA (American Psychological
Association, 2010, Publication Manual of the American
Psychological Association, 62 ed., Washington, DC: APA).

A opcdo de escrita pelo acordo ortografico é da
responsabilidade dos autores.

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal

Publication Procedures

All papers submitted must be original, neutral, independent
and plagiarism free, based on scientific facts. Authors must
ensure that the papers have not been published previously or
currently under evaluation for paper or electronic
publication. Nevertheless, authors may submit papers
presented in other events since they have not been published

yet.

Authors are responsible for their published papers.

Works can be presented by professors, researchers,
professionals and students of Tourism, Hospitality and
Catering, among others. Bachelor and master students must
have a teacher as co-author, in order to submit a paper.
Papers may focus on empirical research, literature reviews
in specific areas or theoretical reflections.

The Editorial Board reserves the right to reject papers that
do not have quality enough, that are not relevant enough to
the areas of the journal or that do not fulfil the following
procedures.

By submitting work for publication in the Tourism and
Hospitality International Journal, the author accepts
transferring copyright to the journal. These rights are
extensive to their dissemination, including scientific
databases and national and international repositories, always
willing to share knowledge and skills gained from a
scientific and applied research in Tourism, Hospitality and
Catering. Thus, the aim is to gradually approach the research
community of the three areas. By submitting work, the
author also authorizes the Editorial Board to make
formatting changes to it. The rejection of an article
submitted for publication by the Editorial Board or
Scientific implies the automatic return of copyright.

Authors should submit the document "Copyright Form"
available on the journal's website along with the scientific
work.

Papers must fill in the scientific procedures, in order to
facilitate the submission system and optimize the process for
authors, reviewers and editorial staff. The Tourism and
Hospitality International Journal is available to receive
papers from the academic and professional community. The
scientific papers submitted must meet the standards of
publication set out below and the author must, before
submitting the paper, make sure it meets the standards of
journal publication and publication guidelines of the APA
(American Psychological Association, 2010 Publication
Manual of the American Psychological Association, 6th ed.
Washington, DC: APA).
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Normas de Formatacao

Todos os artigos deverdo ser enviados para o e-mail
thijournal @isce.pt.

Para publicar na edicdo de setembro deve submeter o seu
trabalho até 30 de junho. Para a publicacdo de margo devera
enviar o seu artigo até 30 de dezembro.

Os artigos submetidos ndo devem estar identificados no
proprio documento. O nome, afiliacdo e contactos dos
autores deverdo ser enviados no corpo do e-mail e no
“Formulario de Direitos Autorais”.

O documento deve ser enviado em formato word e ndo deve
exceder as 25 paginas no total.

A dimensdo da folha deve ser A4 (21cm x 29,7cm), com
margens superior, inferior e laterais de 3 cm.

O tipo de letra deve ser Times New Roman a tamanho de 12
pontos. O espagcamento entre linhas deve ser a dois espagos.

Os paragrafos devem ser indentados (iniciados para dentro)
cinco a sete espagos (0,5cm), exceto nos titulos, no texto do
resumo e nas citagdes em bloco (excertos com mais de 40
palavras). O texto deve estar alinhado apenas no lado
esquerdo da pagina (left justification) e a margem direita
incerta (ndo justificada).

A estrutura do artigo a enviar deve incluir a seguinte
estrutura:

Pagina de titulo

Pagina do resumo e abstract

Paginas de texto

Referéncias

Pagina de Notas (opcional)

Pagina de Quadros (opcional)

Pagina de Figuras (opcional)

Anexos (opcional)

PN WNE

Os artigos deverdo ser acompanhados de um resumo em
portugués e inglés, ndo devendo cada um exceder as 250
palavras. Devem também ser apresentados, em portugués e
inglés, pelo menos 4 palavras-chave e o titulo do artigo. O
resumo comega na primeira linha com a palavra Resumo,
centrada. Os paragrafos do resumo ndo devem ser
indentados e devem estar alinhados a esquerda e a direita. O
resumo é uma sinopse especifica e acessivel das principais
ideias do artigo.

Os titulos e subtitulos devem respeitar a seguinte formatagao
por niveis:

= Nivel 1: Centrado, em Negrito, com Letras
MaiUsculas e Minusculas

= Nivel 2: Alinhado & Esquerda, em Negrito, com
Letras Maiusculas e Minusculas

= Nivel 3: Indentado a esquerda, em negrito, com
letras minusculas e termina num ponto.

= Nivel 4: Indentado a esquerda, em negrito e em
italico, com letras minGsculas e termina num ponto.

= Nivel 5: Indentado a esquerda, em italico, com
letras mindsculas e termina num ponto.

Os vocabulos estrangeiros deverdo ser apresentados em
itlico e ndo entre aspas, salvo quando se tratar de citagdes
de textos.

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal
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Formatting Procedures

All papers must be sent to thijournal @isce.pt.

Authors must send their works until the 30th June in order to
be published in the September edition and until the 30th
December to be published in the March edition.

Papers submitted must be free of personal information.
Name, institution and author contacts must be sent in the
email text and in the “Copyright Form” as well.

Documents must be sent in word format and must not
exceed 25 pages, at the most.

Each page must be in A4 format (21cm x 29,7cm), with 3
cm superior, inferior and side margins.

Texts must be written in Times New Roman 12 with 2.0 line
spacing.

Paragraphs must be indented at 5 to 7 spaces (0,5cm),
except titles, abstract text and block quotations (more than
40 words). Text must be left justified (left justification) with
no right margin.

Papers must follow the structure bellow:

Papers must follow the structure bellow:

1. Title page

2. Abstract page

3. Textpages

4. References

5. Notes page (optional)
6. Tables page (optional)
7. Pictures Page (otcional)
8. Attachments (optional)

Papers must have an abstract both in Portuguese and
English, with no longer than 250 words. The title of the
paper and the keywords (at least 4) must be written in
Portuguese and English. The abstract begins in the first line
with the word Abstract, centered. Paragraphs of the abstract
should not be indented and must be both left and right
justified. The abstract is a short and simple text of the main
ideas of the paper.

Titles and subtitles must follow the formatting level below:

= Level 1: Centered, Bold, Uppercase and Lowercase

= Level 2: Left Justified, Bold, Uppercase and
Lowercase

= Level 3: Left Indented, Bold, Lowercase and ends
with a final point.

= Level 4: Left Indented, Bold, Italic, Lowercase and
ends with a final point.

= Level 5: Left Indented, Italic, Lowercase and ends
with a final point.

Foreign words must be presented in italic but in text
quotations must be considered quotation marks.
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As aspas devem ser usadas para excertos de texto com
menos de 40 palavras, titulos de artigos ou de capitulos a
que se refere no texto, para reproduzir material de um item
de teste ou instrucbes aos participantes, ou quando
introduzir um termo de caldo ou um novo conceito proposto.

As citagdes de autores e obras no decorrer do texto deverdo
obedecer ao seguinte padrao:
= (Cunha, 2013);
(Cavaco & Simdes, 2009);
Cavaco e Simdes (2009);
Abranja et al. (2012);
Dolabela (1999a, 1999b)

Em citagbes diretas (em que se transcreve o texto) deve
indicar o autor, 0 ano e a pagina junto a transcricdo e em
citacOes indiretas (em que se parafraseia) o autor e 0 ano da
publicacdo. Recomenda-se ndo mais de 3 citagBes diretas
por cada 10 paginas. Prefira para as suas citacOes revistas
cientificas a revistas de divulgagdo. No caso de citacdes
diretas com mais de 40 palavras (citagdes em bloco), néo se
aplicam as aspas e muda-se de linha para iniciar a citagéo; o
texto deve estar afastado da margem esquerda meia
polegada, 5 espagos ou 1,3cm e o inicio ndo é indentado.

Na seccdo das Referéncias deve incluir todas as citacfes do
artigo e apenas essas citacdes; ndo deve colocar obras que
ndo tenha referido no texto. As publicacbes devem ser
referenciadas conforme as normas da APA e ter em atencéo
as seguintes indicacoes:

= As referéncias comegam numa nova pagina e
devem estar listadas por ordem alfabética;

= Quando ha varias referéncias do mesmo autor,
indicar por ordem de antiguidade (primeiro as
mais antigas), comecando pelas publicagbes em
que o autor aparece sozinho e s6 depois as que
aparece com outros autores;

= Se ndo ha autor, é colocado por ordem alfabética
a primeira palavra com sentido da referéncia
(normalmente o titulo);

= Se tiver duas referéncias dos mesmos autores e
do mesmo ano, diferencia-las colocando uma
letra a seguir ao ano;

= Todas as referéncias devem estar alinhadas a
esquerda na 1.2 linha e ser indentadas nas linhas
subsequentes, e colocadas a dois espagos;

= Os titulos de artigos ou de livros sdo escritos em
letras mindsculas, com excecédo da primeira letra
do titulo e do subtitulo, € nos nomes proéprios
(nomes de pessoas, paises, religides, etc.).

Recomendamos ainda a consulta dos seguintes exemplos de
referéncias:
= Abranja, N., Alcantara, A., Braga, C., Marques, A. &
Nunes, R. (2012). Gestdo de agéncias de viagens e
turismo. Lisboa: Lidel.

Carneiro, M., Eusébio, M., Kastenholz, E. & Alvelos,
H. (2010). Turismo de salde para o mercado sénior:
Quais os beneficios da participagdo em programas de
turismo social? In N. Abranja, A. Marques, F.
Coelhoso e |. Carneiro (eds.), Turismo Acessivel.
Estudos e Experiéncias (pp. 153-170). Mangualde:
EdicOes Pedago.

Martin-Fuentes, E. & Ramon, N. D. (2014).
Promotion of tourism through social networks.
Tourism and Hospitality International Journal, 2(1),
34-55.
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Quotation marks should be used to text of less than 40
words, titles of articles or chapters referred to in the text, to
reproduce material from a test item or instructions to the
participants, or to mention a slang term or newly proposed
concept.

Quotations must follow the procedures below:
= (Marques, 2013);
= (Cavaco & Simoes, 2009);
= Cavaco e Simdes (2009);
= Abranja et al. (2012);
= Dolabela (1999a, 1999b)

Direct quotations (in transcribed text) must indicate the
author, year and page with the transcript and indirect
quotations (in which paraphrases) must indicate the author
and year of publication. It is recommended to avoid no more
than 3 direct quotations per 10 pages. Authors should give
preference to journals instead of magazines. In the case of
direct quotations over 40 words (block quotations), do not
apply the quotes and give a blank space to start the citation;
the text should be half inch away from the left edge; 5
spaces or 1.3 cm; the beginning should not be indented.

References section must include all the references of the
article and only those references; should not include works
that are not mentioned in the text. Publications should be
referenced according to APA standards and consider the
following:

=  References begin on a new page and should be listed in
alphabetical order;

®  When there are multiple references by the same author,
indicate in order of age (oldest first), starting with the
publications in which the author appears alone and only
after that those with the other authors;

" If there’s no author it is placed alphabetically by the
first word in the reference (usually the title);

" |f you have two references of the same author and the
same year, distinguish them by placing a letter after the
year;

= All references must be left justified in the first line and
be indented on subsequent lines with 2.0 spaces;

® The titles of articles or books are written in lowercase,
except for the first letter of the title and subtitle, and
proper nouns (names of people, countries, religions,
etc).

We strongly recommend consulting the following references
examples:

= Abranja, N., Alcantara, A., Braga, C., Marques, A. &
Nunes, R. (2012). Gestdo de agéncias de viagens e
turismo. Lisboa: Lidel.

Carneiro, M., Eusébio, M., Kastenholz, E. & Alvelos,
H. (2010). Turismo de saude para o mercado sénior:
Quais os beneficios da participagdo em programas de
turismo social? In N. Abranja, A. Marques, F.
Coelhoso e I. Carneiro (eds.), Turismo Acessivel.
Estudos e Experiéncias (pp. 153-170). Mangualde:
Edicdes Pedago.

Martin-Fuentes, E. & Ramon, N. D. (2014).
Promotion of tourism through social networks.
Tourism and Hospitality International Journal, 2(1),
34-55.
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Para todos os casos de Referéncias os autores deverdo
cumprir com as normas de publicagdo da APA, descritas no
Publication Manual da American Psychological Association
(6™ ed., 2009).

Os quadros, figuras ou graficos deverdo respeitar
estritamente, no seu conteido e forma, as regras de
formatagdo da APA, devendo ser apresentados em paginas
separadas (um quadro/figura/grafico por pagina) no final do
artigo, depois das Referéncias e antes dos Anexos. Os
quadros deverdo ser apresentados no tipo de letra Times New
Roman, a tamanho de 10 pontos. Os graficos deverdo expor
sempre os valores a que se referem no espago proprio do
gréfico, ou sob a forma de tabela anexa, devendo permitir a
sua edicéo (construido em word ou excel: formato microsoft

graph).

As notas devem ser apresentadas em formato "Nota de
Fim".

Os anexos (se os houver) deverdo ser colocados depois de
todo o artigo. Deve iniciar cada anexo numa pagina
diferente e numera-los através de letras (Anexo A, Anexo
B...).

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal
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All cases of references must comply with the standards of
the APA publication, described in the Publication Manual of
the American Psychological Association (6th ed., 2009).

Tables, figures and graphs should strictly abide, in its
content and form, the formatting rules of the APA and
should be submitted on separate pages (one table / chart /
graph per page) at the end of the article, after the references
and before the attachments. Tables should be presented in
the font Times New Roman, the size of 10 points. Graphs
should always expose the values referred to within the graph
itself or in the form of the attached table should allow its
editing (built in word or excel: Microsoft graph format).

Notes must be submitted in the format "Endnote".
Attachments (if any) should be placed after the whole

article. Each attach must start in a different page and letter
(Annex A, Annex B...).
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EDITORIAL

O presente volume da nossa revista é
composto por trés numeros especiais que
publicam na integra os artigos cientificos
selecionados por um comité cientifico
internacional de referéncia e apresentados
nas Jornadas Cientificas Internacionais
de Turismo ISCE 2014 [www.isce-
turismo.com], subordinadas ao tema
"Produtos, Mercados e  Destinos
Turisticos", que tiveram lugar no Centro
de ExposicOes de Odivelas, nos dias 5 e 6
de Novembro de 2014.

Este evento foi realizado em parceria
com a V.B. Sochava Institute of
Geography — The Siberian Branch of the
Russian Academy of Sciences, o Centro
de Exceléncia em Turismo da Faculdade
UnB Planaltina da Universidade de
Brasilia e a Camara Municipal de
Odivelas, e contou com o0s parceiros
institucionais Turismo de Portugal, I.P.,
da Entidade Regional de Turismo da
Regido de Lisboa [ERT-RL], da
Associacdo Portuguesa de Agéncias de
Viagens e Turismo [APAVT], do
Sindicato  Nacional de Actividade
Turistica, Tradutores e Intérpretes
[SNATTI] e ARTE H, com os parceiros
media Ambitur e ON-Odivelas Noticias,
e ainda com o apoio do Banif, Travelport,
Oficina do Turismo, MOR Douro Valley,
Tons&Sabores, O Pesca Café e
OMelhorDoTurismo.org.

Foram assim rececionados no call for
papers deste congresso mais de meia
centena de artigos cientificos
provenientes de trés  continentes,
desenvolvidos por mais de uma centena
de investigadores, em que os melhores
tiveram oportunidade de apresentar 0s

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal

www.isce-turismo.com

seus trabalhos em Odivelas durante os
dois dias de congresso, perante a
presenca de mais de 300 pessoas na

assisténcia, entre investigadores,
professores, estudantes e profissionais.
Estas Ill Jornadas debrucaram-se

sobre um tema de elevada pertinéncia e
atualidade. Considerado como um setor
em franco crescimento que muito
contribui  para 0  processo  de
globalizacdo, o Turismo tem vindo a
reforcar a sua posicdo, muito em parte
gracas as parcerias que estabelece com
outras areas do conhecimento. Sustentada
em Produtos, Mercados e Destinos
Turisticos, a atividade turistica tem vindo
a potenciar o empreendedorismo, a
criatividade e a inovacdo de projetos
exemplares que merecem ser discutidos e
alavancados para uma  dimensao
sustentavel e duradoura. Estas |Ill
Jornadas pretenderam dar a conhecer a
pertinéncia, relevancia e qualidade da
conjugacéo do que se faz de melhor em
termos de Produtos, Mercados e Destinos
Turisticos ndo s6 de Odivelas mas de
todo o pais.

Os cinco  melhores  trabalhos
cientificos deste congresso selecionados
pelas comissdes cientifica e organizadora
e pela editora foram publicados no livro
“Produtos, Mercados e  Destinos
Turisticos”, numa edi¢do conjunta do
ISCE e Edigdes Pedago.

Nuno Alexandre Abranja

Editor Executivo
Instituto Superior de Ciéncias Educativas

ISSN: 2183-0800

Revista semestral gratuita de distribui¢do digital / Free biannual journal of digital distribution
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Globalizacion, vinos y turismo

Cynthia Regina Fonte Boa Pinto

Universidade Federal dos Vales do Jequitinhonha e Mucuri (Brasil) / Universidad Nacional del Sur

(Argentina)

Pinto, C. R. F. B. (2014). Globalizacion, vinos y turismo. Tourism and Hospitality International
Journal, 3(4), 293-306.
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Resumo

La velocidad de los cambios ocurridos en el mundo presenta un espacio y una sociedad
en franco proceso de transicion, principalmente en los ultimos 30 afios. La transicion de
los procesos relacionados la produccion configura la vida de las personas y transforma
los espacios. La complejidad de los cambios implica en estrategias de diversificacion de
productos e servicios como el caso de la produccion de vinos relacionada al enoturismo
o0 turismo de vinos. En este sentido la propuesta de este estudio es realizar una breve
reflexién sobre los cambios ocurridos en el proceso productivo de vinos en el mundo,
presentar algunos aspectos conceptuales de la globalizacion mientras paradigma
econdémico actual que refleja en las redes social, ambiental y politica en escala mundial
y asociar el proceso de desarrollo de la actividad enoturistica que surge como
incremento da pauta de productos e servicios, mercados; Fue desarrollada una
investigacion bibliogréafica sobre los temas y producido una analisis bibliogréafica con
los datos relacionados. El mercado globalizado puede generar procesos productivos de
excelencia pero contestados en términos de uniformizacion del sabor y apariencia del
vino. La valorizacion del “terroir” en detrimento la valorizacion de la marca ciertamente
puede auxiliar en el fortalecimiento de los métodos tradicionales de produccion y de los
pequefios productores que estadn siendo constantemente presionados por grandes
empresas con grandes inversiones de capital. El contexto mundial actual no puede ser
desconsiderado pero la legitimidad y el capital social que detiene los grupos
organizados debe prevalecer y auxiliar el fortalecimiento de los procesos productivos
tradicionales.

Palavras Claves: Globalizacién, Turismo de Vinos, Procesos productivos tradicionales
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Abstract

The speed of the changes in the world shows a space and a society in a process of
transition, especially in the last 30 years. The transition of the production processes
configures the lives of people and transforms spaces. The complexity of the changes
involves strategies of diversification for products and services, as in the case of the
wines production and tourism wine. In this sense, the purpose of this study is to make a
brief reflection on the changes in the production process of wines in the world; present
some conceptual aspects of the globalization while current economic paradigm,
reflecting on the social, environmental and political global networks and associate the
process of developing wine tourism activity that emerges as a increment of the list of
products and services, markets and technology base. It was developed a literature on the
issues and produced a bibliographic analyses with related data. The global market can
generate productive processes of excellence but answered in terms of standardization of
taste and appearance of wine. The valorization of "terroir" to the detriment of the
valorization of the brand certainly can help in strengthening the traditional methods of
production and the small producers who are constantly pressured by large companies
with large capital investments. The current global context can’t be inconsiderate but the
legitimacy of the processes and social capital holding organized groups should prevail
and assist strengthening of traditional production processes.

Keywords: Globalization, Tourism Wines, Traditional production processes
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1. Introduccién

La velocidad de los cambios ocurridos
en el mundo presenta un espacio y una
sociedad en franco proceso de transicion,
principalmente en los Ultimos 30 afios.
Cada cambio es posible verificar nuevas
ordenes mundiales, susceptibles y avidas
por analisis, conceptualizaciones vy
abordajes epistemologicas por las varias
areas del conocimiento. La transicion de
los procesos relacionados la produccion
configura la vida de las personas y
transforma los espacios. Se alteran
actividades, espacios, produccién 'y
consumo de bienes, en escalas diferentes.

..las interrelaciones dialécticas
existentes entre  los  procesos
economicos y la organizacion de los
territorios, asi como su evolucion en el
tiempo, entre sus aportaciones mas
destacadas pueden sefialarse los
estudios sobre la localizacion de
empresas y sectores econdmicos a
diferentes escalas — desde la mundial a
la local -, la caracterizacion de los
mercados regionales y locales de
trabajo, el andlisis del desarrollo
desigual y sus causas, o los impactos
de las actividades econdmicas sobre el
medio ambiente entre otras (Lloyd y
Dicken, 1990; Conti et al. 1993;
D’ntremaont, 1997; Géneau de
Lamarliére y Staszak, 2000 apud
Mendes 2007 pag. 203).

En este sentido la propuesta de este
estudio es realizar una breve reflexion
sobre los cambios ocurridos en el proceso
productivo de vinos en el mundo.
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2. Metodologia

A partir de articulos y bibliografia
especifica y de la pelicula documental
Mondovino, dirigida por Jonathan
Nossiter, lanzado en Francia en 2004 este
breve articulo tiene como propuesta
metodoldgica presentar algunos aspectos
conceptuales de la globalizacion mientras
paradigma econdmico actual que refleja
en las redes social, ambiental y politica
en escala mundial y hacer una sencilla
relacion de estos aspectos con la
produccion de vinos.

2.1. Desarrollo

El documental Mondovino representa
la disputa de grandes vinicultores que
defienden el proceso de globalizacion e
industrializacion del vino y de pequefios
productores que buscan resistir a ese
proceso, luchando por el mantenimiento
de sus tierras y de las caracteristicas de
sus vinos. En lineas generales, el
documental representa una tentativa de
institucionalizar una nueva préactica de
hacer vino, o0 sea, un cambio
institucional, y la resistencia a ese
cambio, con vistas a persistir en la
plantilla anterior.

Algunos autores afirman que estamos
en una fase en que coexisten dos fuerzas:
por un lado la globalizacién y por otro la
fragmentacion. En cuanto a sociedad
momentaneamente global, insertada en
los moldes del paradigma vigente de la
globalizacion, Aronson (2007, p.13)
afirma que

En términos generales, las
disparidades dan cuenta de diferencias
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de interpretacion con respecto a
cuestiones como las propiedades del
capitalismo actual, el tipo de sociedad
que engendra, las relaciones que
instaura entre los individuos y los
grupos, las fuentes de las que emerge
la desigualdad social, la concepcion en
torno de la funcionalidad vy
disfuncionalidad de esa desigualdad,
los fines a lo que se dirige la
globalizacion y la relacion que forja
con los gobiernos, los estados, las
naciones, las instituciones, las
colectividades y los individuos
particulares.

Se regulan las fronteras productivas a
través de un sistema financiero y de la
produccion  “pactada”.  Un  proceso
excluyente para algunos autores que
marca de forma perceptiva la
fragmentacion de los espacios y cambios
de orden social, politica y ambiental.

El concepto de globalizacion fue
propuesto por el economista Theodore
Levitt, en un articulo publicado en la
Harward Business Review, para
referirse a la progresiva
uniformizacién de los mercados como
resultado de las estrategias aplicadas
por las grandes empresas globales, que
venden los mismos  productos,
fabricados y promocionados del
mismo modo, en todo el mundo
(Mendes, 2007).

Tiene importante participaciéon de los
medios comunicacionales, responsables
por la generacion de necesidades y
emulacién del consumo.
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Podemos identificar dos grupos
fundamentales envueltos en la situacion
en estudio: los que defienden el proceso
de cambio de la manera de produccién
del vino, o sea, la globalizacion de su
produccion, y los que buscan resistir a
ese cambio, persistiendo en la plantilla de
produccion vinicola que valora el
“terroir”. En consonancia con Leeuween
y Seguin (2006) apud Leao (2011), en
términos cualitativos puede dividirse la
actual produccion de vinos en el Mundo
en dos tipos:- los vinos de “terroir”,
producidos en regiones geograficamente
delimitadas, con bajo volumen de
produccion, y que tienen caracteristicas
especificas y tipicidades atribuidas como
resultado de las variables ambientales
(suelo y clima), pudiendo permanecer
con las mismas caracteristicas con el
pasar de los afios; - y los vinos de marca,
producidos en gran cantidad, a partir de
la mezcla de tipos de uvas diferentes,
provenientes de regiones diferentes, con
caracteristicas  resultantes de los
componentes envueltos en la mezcla y de
la interferencia tecnoldgica.

(...) La desigualdad proporcion entre
términos (productos mercantilizados y
no mercantilizados, propiedad e
capital enajenables y no enajenables)
da la pauta de desproporciones
temporales y espaciales que ya no se
ven como anomalias 0 excepciones
sino como patrones dignos de analisis
(Aronson, 2008).

Para Karpik 2007 citado en Ortega &
Jeziorny (2011, p. 86):
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Mercados singulares sdo aqueles que
possuem 0s seus funcionamentos
caracterizados pela primazia da
qualidade sobre os precos. Dessa
perspectiva, a singularidade pode e
deve ser compreendida como uma
qualidade especifica de um produto,
que embora ndo esteja explicitamente
aparente, sirva para |lhe atribuir
unicidade. Uma caracteristica singular
pode surgir de uma técnica produtiva
ou mesmo de uma condicao territorial,
como no caso de uma matéria prima
utilizada  para  fabricacdo  de
determinado bem. E nesse contexto
que se insere o terroir, como fonte de
singularidade para os vinhos finos.

Para Giddens (2003), la estructura
persiste solo si los actores a producen y a
reproducen continuamente. En
apuntamiento  similar, Greif (2006)
propone que las instituciones son
sostenidas por reglas, convicciones,
normas y otros elementos y que el
comportamiento del individuo influencia,
asi como las propias instituciones se
refuerzan.

Una de las consecuencias de la
globalizacion es la transformacion de
productos locales en globales,
apoyandose en la idea de que solamente
siendo producido en un determinado
local y atendiendo a caracteristicas
globales para consumo es que un
producto posee caracteristicas especificas
y deseables por el mercado. El vino
francés es un ejemplo clasico. Desde los
tiempos primeros de su produccion es
asociado fuertemente las caracteristicas
del producto con su la regién de origen,
el llamado “terroir”. El vino francés
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siempre fue un producto regional de
consumo global. El incremento del
comercio exterior proporcionado por la
apertura de las economias nacionales
generd6 no solamente un aumento del
comercio internacional del vino francés y
su valorizacion en mercados emergentes,
pero también un ejemplo para otras
regiones productoras como  Chile,
Argentina y otros paises, asi como un
estimulo a la vitivinicultura en nuevas
regiones (Australia, Sudafrica, Brasil).
(Roese, 2008).

El vino es una de las bebidas mas
antiguas y, al largo de su historia, ademas
de su gran importancia econdmica,
siempre estuvo asociado los diversos
ritos. La simbologia en torno al vino
siempre se mezcld a su importancia como
mercancia y hoy otra bebida tiene su
imagen tan asociada a la tradiciéon. Esa
caracteristica atribuyd especificidades al
fendmeno del crecimiento del comercio
internacional de vino y a su
transformacion en producto global. El
crecimiento del comercio internacional
de vino en la Jdltima década fue
significativo, pero, paraddjicamente, el
consumo no ha crecido, por el contrario,
ha perdido espacio para otras bebidas, en
especial para la cerveza, en los rangos de
mercado mas jovenes y de menor poder
de compra (Roese, 2008). La
uniformizacién de su gusto,
independiente del local de produccion,
conforme Massimo Vinci, propietario de
una tienda de vinos:

(...) vinos mundiales. Es todo la
misma cosa. En el mundo todo, la
produccion es la misma. De aqui —
Italia, hasta Nueva Zelanda. No hay
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diferencia ninguna. ES un nhoque
mundial”. Neal Rosenthal, un
importador de vinos norteamericano,
refiriendose a la plantilla para la
uniformizacién oriundo de los grandes
productores de la region de Napa,
Estados Unidos, también se manifiesta
a respeto:

(...) la ‘napalizacion’ del vino crea un
tipo de vino de alto extracto
arredondeado con roble e influencia
Merlot, cepa muy reconocida. Y ellos
estan destruyendo y eliminando el
“terroir”. Asi, se infiere que el contexto
ambiental de referencia de los
productores insertados en el cambio
institucional consiste en el contexto
mundial. En oposicién, la manifestacion
de la resistencia a ese cambio estd en la
valorizacion del “terroir” del vino. Esa
observacién ratifica la afirmacion de
Burns y Scapens (2000) de que
resistencia al cambio tiende a surgir si las
nuevas reglas y rutinas desafien
significados y valores existentes en el
campo (Silva, Walter & Cruz, 2010)

Asi, se observa que el concepto de
campo, extrapolando los  limites
geograficos una vez que estamos
trabajando en un ambiente global, un
mercado global y otras delimitaciones,
como industria e instituciones
transnacionales, es fundamental para
comprender la existencia de
relacionamientos entre los diversos
actores. El concepto de campo permite
analizar las relaciones con macro
estructuras segmentadas, sociales y
transnacionais. “Kenichi Ohmae aplico el
calificativo de global a una forma de
gestion integrada a escala mundial, que
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aplica un creciente nimero de empresas
transnacionales con origen en tres areas,
al objeto de aprovechar al maximo las
ventajas comparativas que puede ofrecer
cada territorio” (Mendes, 2007). Estas
relaciones pueden ser percibidas en
diferentes escalas y envolviendo actores
de los mas variados. Segundo Reis, 2007
apud Ortega, Jeziorny (2011) “E a
formagdo e o uso do capital relacional
gerado territorialmente que evidencia as
escalas em presenca e esclarece qual é a
natureza do sistema urbano e o seu papel
nos contextos mais vastos que O
rodeiam”.

El documental Mondovino explora la
produccion del vino en diversos paises,
como Francia, Italia, Estados Unidos de
América, Argentina y Brasil; comprende
diferentes actores sociales, como grandes
y pequefios productores, consultor,
critico, editores de revistas especializadas
e importadores; y discute las opiniones
de estos sobre como deberia ocurrir la
produccion de la bebida. El uso de la
definicion de campo organizacional de
Hoffman (1999) permite considerar esos
actores sociales como integrantes de un
mismo campo organizacional, visto que,
para ese autor, la delimitacién de un
campo no ocurre debido a las fronteras
geograficas, pero por la discusion de un
tema comun, como, en el caso de la
pelicula, la globalizacion de la
produccion de vino. Ademas, Hoffman
(1999 citado en Silva, Walter & Cruz,
2010) destaca que los campos
organizacionales son dindmicos, dado
que los actores y sus interacciones tanto
pueden ser variados cuanto pueden
poseer propositos distinguidos.
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Cada vez mas el desarrollo de las
ciencias, con cardacter multi 'y
transdisciplinar, se hace necesario para
un entendimiento holistico de cualquier
actividad productiva, visando entender
los procesos, los flujos y los resultados.
Basar acciones que disminuyan los
impactos ~ negativos  causados Yy
potencialicen los impactos positivos. Lo
saber fragmentado debe ser base,
también, para el saber globalizado. En el
proceso de expansion de la produccién y
del mercado global del vino, la figura del
endlogo, con formacidn técnica cada vez
méas sofisticada, pasa a ocupar una
posicion de destaque en el proceso
productivo vinicola, avanzando en un
terreno que antes era monopolio y secreto
guardado a siete llaves por los
“vinateros” tradicionales. Estos son
duefios y responsables técnicos por los
vifiedos y utilizan  conocimiento
tradicional, pasado de padre para hijo,
hacia muchas generaciones (Roese,
2008). Los endlogos materializan el actor
social que estd ocupando el espacio del
“vinatero” tradicional y que utiliza la
técnica de forma distante y lucrativa. Esa
técnica es, por veces, considerada ilicita
por los tradicionalistas, en comparacion
con las préacticas milenarias tradicionales.
Un ejemplo acordado con desdén, por los
“vinateros” tradicionales, es lo de las
técnicas que permiten reducir el tiempo
de maturacion del vino y alterar su
coloracion. Los productores que buscan
uniformizar el gusto del vino se valen de
técnicas de produccién, como la
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microoxigenacion®, para que,
independiente del local en que es
producido el vino, su sabor sea similar al
me gusta globalizado. “Los vinos del
Nuevo Mundo trajeron para el mercado,
vinos més faciles de ser bebidos, sin un
gran periodo de maturacién, como es el
caso del Bordeaux” (Silva, Walter &
Cruz, 2010).

Criticos de las transformaciones en el
mundo del vino, los ‘“vinateros” acusan
los endlogos de hacer de la vinificacion
un proceso exclusivamente técnico,
masificado, un conjunto de
conocimientos sin secretos, que cualquier
uno puede aprender y aplicar. Eso resulta
en vinos cada vez mas estandarizados,
producidos en vinicolas en que las
familias propietarias no son mas auto-
suficientes en el conocimiento del
proceso productivo y s6lo contratan
técnicos especializados en vinificacion
(Roese, 2008).

La cuestion de la tradicion versus
innovacion,  vinateros  tradicionales
versus técnicos en enologia, puede ser
vista, también, por la Optica de los
protagonistas de esos movimientos
recientes - productores de regiones
emergentes, emigrantes 'y  nuevas
generaciones de las regiones tradicionales
- que se sienten alijados por las
transformaciones en el mundo del vino y
tullidos por la tradicién en su lucha para
ser incluidos en ese mercado. Silva,
Walter, Cruz, (2010). A partir de la

! 1La importancia del control del oxigeno como herramienta
enoldgica cobra cada vez mas relevancia en las distintas fases
del proceso de elaboracién. Los sistemas disefiados para su
utilizacion permiten utilizarlo de manera eficaz en la fase de
fermentacion. Y en la fase de afinado se pueden obtener las
mejores prestaciones, utilizindolo de manera racional y
controlada. En http://www.acenologia.com/aeb/
microoxigena.asp
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década de 1960, EUA, Australia, Nueva
Zelanda, Sudéfrica, Argentina, Chile y
hasta algunas regiones de Europa pasaron
a invertir en otro concepto de vino: los
varietais (Dominé, 2006 citado en Silva,
Walter & Cruz, 2010). Los vinos
varietais, producidos con wuna solo
variedad de uva — aunque sean admitidos
cortes, 0 sea, combinacidn de otros vinos
hasta un porcentaje maximo - son,
generalmente, jOvenes, sometidos a
procesos bioquimicos y fisicos para
envilecimiento  precoces (Marc &
Castilho, 2004 citado en Silva, Walter &
Cruz, 2010). A pesar de visados con
desdén por los europeos, estos Vinos
consiguieron firmar no s6lo un nuevo
concepto como también se posicionaron
de entre los mejores del Mundo. Por otro
lado, son méas baratos del que los
assemblage, producidos con dos 0 mas
cepas de uvas, lo que hace con que
conquisten un enorme mercado (Lima,
2005; Vital, 2005 citado en Silva, Walter
& Cruz, 2010). Nuevas empresas son
creadas en estas regiones emergentes y
los espacios, flujos, actividades e
instituciones acomparian y se desarrollan
en relacion a este nuevo frente
productivo.

Para mantener, crear, transformar y
difundir instituciones, Dacin, Goodstein
y Scott (2002), afirman que es necesario,
de entre otras cuestiones garantizar un
producto  legitimo. La legitimidad
depende de la actuacién emprendedora y
de estrategias de accion. Para Silva,
Fonseca y Crubellate (2005), legitimidad
es la palabra clave en el contexto
institucional, pues representa el elemento
que permite el mantenimiento o el
cambio de la institucion, ya que
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indagaciones sobre la idoneidad de
practicas, normas Yy procedimientos
pueden impedir la reproduccion de los
patrones institucionalizados. Suchmann
(1995) afirma que la legitimidad consiste
en una suposicion o percepcion mas
general de que las acciones de una
entidad son deseables o socialmente
pertinentes en un sistema de valores,
normas y convicciones. Weber (1999)
destaca la relevancia de la mayoria de los
individuos del grupo acepte determinada
practica para que esta obtenga real
legitimidad, la cual ocurre en una
construccion colectiva de la realidad
social donde los elementos de una orden
social son vistos como normas, valores y
convicciones que los individuos
presumen ser ampliamente compartidos
(Silva, Walter & Cruz, 2010).

Es posible, a partir de dos casos
presentados en el documental Mondovino
y descritos por Silva, Walter y Cruz
(2010) observar la importancia de la
legitimidad en el fortalecimiento y
desarrollo de actividades de produccién
de vinos. “En el sentido presentado, cabe
destacar, de entrada, el caso del proyecto
de instalacion de la industria de vinos
Mondavi?, en Aniane, pequefia ciudad al
sur de Francia. Aniane se caracteriza por
la produccion de vinos en pequefias

2 Empresa Mondavi - En 1966 Mondavi y su familia abrieron
una bodega en Napa Valley para figurar entre los grandes
vinos del mundo. La bodega fue disefiada por Cliff May en
homenaje a los misioneros franciscanos que introdujeron el
vino a California. Robert Mondavi posee varias marcas de
vinos de lujo muy famosas, entre las que se encuentra la
bodega Robert Mondavi Winery, y empresas conjuntas como
Opus One. En 1978, la compafiia lleg6 a los estantes de los
centros comerciales al adquirir la marca Woodbridge,
omnipresente en la actualidad; ademas, también creé la marca
Robert Mondavi Private Selection, donde se busca que con
estas marcas, exista una botella de vino en todas las mesas de
Estados unidos y el mundo. En http://www.robertmonda
viwinery.com.
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propiedades, y la instalacion de la
industria Mondavi acarrearia la insercion
de la nueva plantilla de produccion de
vinos industrial. En ese contexto, la
industria Mondavi se caracterizaria como
emprendedor institucional, siendo que
una de sus estrategias para alcanzar sus
objetivos fue la obtencién del apoyo del
alcalde en ejercicio en la época. Sin
embargo, observara, en ese caso, una
articulacion de los habitantes 'y
productores de Aniane para resistir al
cambio, o sea, para impedir la instalacion
de la industria Mondavi en ese local.
Algunos de esos habitantes y productores
fueron fundamentales para  esa
resistencia, comportandose cémo agentes
institucionales y empleando estrategias
institucionales para obtener ese resultado.
A partir de eso, la estrategia decisiva para
impedir la instalaciéon de la industria
Mondavi en Aniane fue la eleccién de un
alcalde que, contrario a ese cambio,
detenia poder politico para la impedis,
como destaca el vicepresidente de la
Mondavi, Tim Mondavi: “Infelizmente,
hubo elecciones municipales. Y un
alcalde comunista venci6. El alcalde con
el cual éramos conectados salio. El nuevo
alcalde comunista dijo que no queria mas
globalizacién”. Asi, la localidad de
Aniane consiguio resistir al cambio y
persistir con sus practicas de produccién
de vino. Tales resultados demuestran que,
si los actores estén mufidos de la
capacidad de realizar algo (Giddens,
2003), de los recursos necesarios, de la
cooperacién de otros actores (Lawrence,
1999; Seo & Creed, 2002; Wijen &
Ansari, 2007) y de estrategias pertinentes
(Lawrence, 1999), podran conquistar el
poder y la legitimidad necesarios para
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mantener o cambiar una institucién o un
lugar. Otro caso garantiza la legitimidad
de un producto que también acompafia
los nuevos procesos industriales sin
embargo sin perder totalmente sus
caracteristicas: El caso presenta la
historia que envuelve la produccién de
Etienne de Montille, de Borgonha, en
Francia. Hubert es padre de Etienne,
productor adepto a las préacticas
anteriores de produccion de vino que,
actualmente  responsable  por la
produccion de la vinicola, contintda
produciendo los vinos conforme el
sistema del padre, lo que va al encuentro
del destacado por Zucker (1977) de que
la uniformidad de la generalizacion de
entendimientos culturales transmitidas de
una generacion para otra y el
mantenimiento de eses métodos amplian
la resistencia la tentativas de cambio.
Pero, en ese caso, la uniformidad no se
mantiene por completa, pues Etienne
realiz6 algunas adaptaciones para
adecuarse al gusto globalizado, conforme
destaca Hubert: “Tal vez los vinos de él
sean maés civilizados. Civilizados no. Méas
pulidos. Los taninos son menos
marcados. Los mios son mas marcados”.
Se resalta que la realizacién de pequefios
cambios para que la préctica, en general,
persista, corrobora los estudios de
Hoffman (1999), Cruz y Barbosa (2004)
y Carvalho y Andrade (2006), para quien
algunos cambios propician persistencia
institucional. Asi, una alteracion en un
aspecto secundario de la practica podria
ser considerada una  estrategia
institucional de persistencia (Silva,
Walter & Cruz, 2010). Aln en este
sentido, Lacoste (2011), al tratar de los
aspectos productivos afirma que el
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proceso de industrializacion de la
vitivinicultura, iniciado a fines del siglo
XIX, significd un cambio negativo en el
uso de los lagares. Para bajar costos y
elaborar mayor cantidad de vino en
menor tiempo, se sustituyd la pisada de la
uva con pie de hombre por los métodos
mecanicos. Por este camino se
experimentd un notable retroceso en el
plano de la calidad. La legitimidad de los
procesos también pode garantizar
calidad.

El proceso de sustituir la artesanal
pisada de la uva por las maquinas de
sacar las vides en forma mecanica,
ampliamente difundido en el siglo
XX, signific6 cambiar aspectos
centrales de la naturaleza de la cultura
de la wvid y el wvino. La
industrializacion gener0 la posibilidad
de elaborar mayor cantidad de vino en
menor tiempo y a menores costos,
pero de una calidad notablemente
inferior (Lacoste, 2011, p.74).

El caracter de novedad de los procesos
de globalizacion y todos estos cambios
son contestados por autores que afirman
que la globalizacion es solamente una
continuacioén de un capitalismo desde sus
mismas origenes. “En primer caso, se
considera que contribuye al
enriquecimiento de la cultura, mientras
en el segundo se juzga como mola
imposicion de un conjunto de pautas que
homogeneiza comportamientos,
dispositivos productivos, consumes Yy
formas de gestion politica y social.”
(Aronson, 2007).

Al compaés de cierta declinacion de los
topicos vinculados a la posmodernidad,
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la globalizacion — también designada con
términos como transmodernidad y
mundializacion — se constituye en el
elemento de mayor eficacia para explicar
el transito del mundo desde un modelo
basado en la industria e el trabajo a otro
organizado en torno a la informacion y la
capacidad de los distintos paises para
gobernarla y producirla. Su alcance
planetario se hace depender de la
potencia de las revoluciones tecnoldgica
y de informacion, lo que coloca en lugar
preferente a las empresas transnacionales
y a los cientificos y profesionales, todo lo
cual contribuye a configurar un Nuevo
patron de desarrollo asentado
esencialmente en el conocimiento.
(Calderén & Szmulker, 2003, citado en
Perla Aronson, 2007). Pasamos de un
mundo en que los paises se relacionaban
y mantenian acuerdos comerciales
(mundializacién) para un mundo, a partir
principalmente de la década de 90, en que
los paises tienen estrategias globales,
tienen el poder de elegir el capital
profundizando relaciones econdmicas,
politicas y sociales.

Todos los procesos productivos, en
este sentido, sufren y son moldeados por
este proceso. Tal proceso, iniciado con la
mundializacion del consumo conduce en
altimo analisis a la internacionalizacion
de la produccion. Los grupos humanos,
las regiones, los paises, todos consumen
cada vez mas un porcentaje de bienes
cuyo origen se encuentra fuera de sus
propias fronteras. (Santos, 1996). Aln de
acuerdo con Santos (1996), el consumo
masificado de "bienes de lujo” es un
fendbmeno bien reciente en el mercado
mundial y estd asociado a un relativo
aumento de la capacidad de consumo de
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la clase media y al crecimiento de la
oferta global de productos que antes eran
destinados exclusivamente al consumidor
de altisima renta. La masificacion del
lujo tiene como reflejo el surgimiento de
empresas detentoras de marcas de
productos que tiene su nombre asociado a
la singularidad, tradicion, alta calidad y
lujo. Esos productos pasan a ser
producidos en escala mayor vy
distribuidos globalmente, vueltos para un
mercado de alto poder de compra. Es
comdn una misma empresa controlar y
distribuir varias marcas a ejemplo de los
productos de las marcas Veuve Clicquot y
Chandon (champanhes), Louis Vuitton
(bolsas), Montblanc (plumillas, joyas),
entre otras.

Ese es un fendmeno del crecimiento
del mercado de productos que
confieren cierto estatus, pues exigen
del consumidor, ademas del dinero
para la adquisicion, sofisticacion y
conocimiento, lo que ahora no es solo
un atributo de los que poseen poder de
compra para tal, pero también de los
que quieren usufructuar del prestigio
que es atribuido supuestamente a su
posesor (Roese, 2008).

El consumo del vino de -calidad
siempre fue una forma de diferenciacion
entre consumidores de bebida y un
indicador de distincion social. Una
caracteristica diferencial del consumo del
vino es el hecho de él ser una bebida que
sugiere conocimiento previo para que la
degustacion sea plena, la temperatura
ideal, la copa de formato adecuado y
armonia con el alimento escogido. El
conocimiento sobre el tema puede ser
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invocado como distincion (Roese, 2008).
Nuevas perspectivas de negocios Yy
desarrollo de empresas de un mismo
segmento pero con finalidades diversas y
nuevas oportunidades de negocios son
potencialidades visando atender la
demanda por la bebida y su instrumental.

Entre las perspectivas que forman
parte da la visibn econdmica,
sobresale la que hace foco en las
oportunidades de negocios, cuestion
que toma la forma de un analisis cuyo
proposito consiste en identificar su
singularidad y subrayar la novedad y
las ventajas que promueve (Aronson,
2007).

De una manera mas amplia podemos
hacer referencia la empresas
multinacionales.  Normalmente  son
reguladoras y impositoras de este proceso
a partir del momento en que definen
productos lucrativos, captan el mercado
mundial y definen estrategias
subnacionales muchas veces utilizandose
de empresas nacionales subsidiarias.

Otro fendmeno reciente, envolviendo
la calidad del vino con el local donde él
es producido, es el desarrollo de la
actividad turistica en las regiones
vinicolas, que ofrecen como producto,
ademéas de la degustacion y venta de
vinos, recorridos de visitas a las
vinicolas, productos gastronémicos Yy
culturales de los locales. Por este proceso
diversifican mercados asociados al
crecimiento del prestigio de la bebida,
con la venta de accesorios, instrumentos
y otros insumos para el consumo y para
la conservacion de la bebida como
bodegas climatizadas, decantadores,
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copas. Si diversifica también a busca por
conocimiento necesario a una
degustacion competente con cursos,
literatura especializada. “El mercado del
vino, a pesar de en términos relativos no
ser muy expresivo (participaciéon en el
Producto interior bruto, receta de
exportacién), es un segmento con un
dinamismo muy que estd contribuyendo
para la dinamizacion de economias
locales” (Roese, 2008).

En este sentido, se verifica que la
produccion de vino artesanal, que valora
el “terroir”, no es compatible con la
nueva plantila de mercado, el
capitalismo sin embargo se fortalece y se
reproduce en funcién de esta plantilla. De
la misma forma, ese tipo de produccion
no presenta la eficiencia deseada en el
que se refiere la alta productividad, asi
como a los intereses de los grandes
productores, que tanto buscan a
consolidacion de una marca. Es notable e
importante la existencia de dos grupos:
los fomentadores del cambio institucional
y de la resistencia al cambio. En el caso
de los que resisten al cambio, es posible
identificar, principalmente, pequefios
propietarios que realizan una pequefa
produccion por medio de un proceso
artesanal. Silva, Walter, Cruz (2010). Se
pierde la nocion de valores culturales y
los pequefios negocios pasan a ser poco
lucrativos y insustentables. Se alteran los
procesos, los flujos y los espacios.

En testimonio un pequefio productor
del sur de Francia sugiere que “Los mas
pobres también deben tener el derecho de
cultivar. Antes, esas tierras eran divididas
en pequefios terrenos. Habian vifiedos
por toda parte” (Silva, Walter & Cruz,
2010).
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3. Conclusidén

Por todo presentado es posible y
necesario reflejar sobre los cambios y lo
que estos cambios pueden realmente
acarrear en términos de sociedad,
consumo y produccién. El proceso de
produccion de vinos acompafiando los
parametros y caracteristicas del mercado
globalizado puede generar procesos
productivos  de  excelencia  pero
contestados en términos de
uniformizacién del sabor y apariencia del
vino. La valorizacion del “terroir” en
detrimento la valorizacién de la marca
ciertamente puede auxiliar en el
fortalecimiento de los  métodos
tradicionales de produccion y de los
pequefios productores que estan siendo
constantemente presionados por grandes
empresas con grandes inversiones de
capital. EI contexto mundial actual no
puede ser desconsiderado pero la
legitimidad de los procesos y el capital
social que detiene los grupos organizados
debe prevalecer y auxiliar en el
mantenimiento y fortalecimiento de los
procesos productivos tradicionales. Y el
consumidor ciertamente dictard los
rumbos y estard avido la experiencias
diversas como consumo del producto
vino y de los segmentos posibles como el
enoturismo®, adquisicion de bibliografia,
instrumentos 'y otros productos Yy
servicios pasivos de tematizacion. El
tema es vasto y con diversas

® Hall, citado por Costa (2003), define el Enoturismo a través
de la visita la vifias y establecimientos vinicolas, festivales y
espectaculos de vino, de modo a probar los vinos de esas
regiones, siendo estos los factores de la visita. A pesar de ser
un sector relativamente joven, es un sector que tiene grandes
hip6tesis de crecimiento y que permite a medio y largo plazo
tener sustentabilidad y rentabilidad (Macionis, 1998 apud
Cuenta 2003).
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Resumo

Os eventos culturais, especialmente os festivais tradicionais, constituem uma area de
interesse para muitos investigadores. Eles sdo um veiculo para expressar a relagcéo
préxima que existe entre identidade e lugar. Em muitos paises e regides assiste-se, cada
vez mais, & multiplicagdo de diversos eventos culturais para seduzir visitantes ou
turistas. Eles criam oportunidades para a viagem, aumentam 0 consumo e promovem o
desenvolvimento do turismo. O presente artigo pretende analisar as dimensfes da
experiéncia que os turistas adquiriram na Festa do Fim-de-Ano na Ilha da Madeira. Para
atingir o objetivo aplicou-se um inquérito por questionario aos turistas que foram ao
evento e utilizou-se como modelo teérico a ‘economia da experiéncia’ de Pine e
Gilmore (1999). Os resultados mostraram que 0s turistas inquiridos adquiriram, na sua
maioria, uma participagdo passiva entre a dimensdo da experiéncia ‘entretenimento’ e
‘estética’.

Palavras-Chave: Turismo, Eventos culturais, Experiéncia turistica, ilha da Madeira
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Abstract

The cultural events, especially traditional festivals, are an area of interest to many
researchers. They are a vehicle to express the relationship between identity and place. In
many countries and regions there is a multiplication of cultural events to persuade
visitors or tourists. They create opportunities for travel, increase the demand and
promote the development of tourism. This paper analyzes the dimensions of experience
that tourists acquired in the Festivity of End-of-Year at Madeira Island. To achieve the
objective we applied a survey to tourists, and used as a theoretical model the
‘experience economy’ of Pine and Gilmore (1999). The results showed that most
tourists obtained a passive participation between the dimension of experience
‘entertainment’ and ‘aesthetic'.

Keywords: Tourism, Cultural events, Tourist experience, Madeira island
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1. Introducéo

A Festa do Fim-de-Ano na llha da
Madeira é uma manifestacdo de caracter
cultural, etnogréfica e artistica. O
historial da Festa do Fim-de-Ano (fogo
de artificio, iluminacdes e tradigdes
natalicias locais) ndo surge como um
facto isolado. A Festa enquadra-se no
fendmeno turistico que marcou a vida da
ilha a partir do século XVIIIL. Alias, “Os
festejos do fim-de-ano ... sdo o0 corolario
das multiplas vivéncias do passado em
que o madeirense se mistura com o
forasteiro” (Vieira, 1999, p.16). Para este
autor, ndo é facil determinar a data exata
em que a Festa do Fim-de-Ano comecou
a realizar-se. No entanto, e segundo o
autor, trata-se de uma manifestacdo
muito remota que se foi adaptando as
exigéncias dos tempos e as influéncias
dos forasteiros (Vieira, 1999).

Em 1932, foi criada uma Comisséo
das Festas da Cidade do Funchal para
coordenar todas as atividades culturais do
evento, o que leva alguns autores a
testemunharem que a afirmacdo da Festa
do Fim-de-Ano surgiu nesta época (Silva,
1985; Vieira, 1999).

Com a Comissdo das Festas:

0S festejos, apoiados pelos
comerciantes da cidade, ganharam
uma nova dimensdo. A manifestacdo
espontanea de populares e hotéis no
lancamento do fogo-de-artificio, que
ja em 1911 era usual, passa a estar
subordinada a esta estrutura que
paulatinamente a transformou no
maior cartaz turistico da cidade
(Vieira, 1999, p. 14).
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Antes, a festa era assinalada em
espacos fechados, ou seja, tinha como
palco os salGes e os hotéis. Mas com a
criacdo da Comissdo de Festas da Cidade,
a iniciativa saiu para as ruas do Funchal
com 0 objetivo de promover uma maior
interacdo entre turistas e anfitrides. A
iniciativa foi acompanhada de um cortejo
luminoso, que proporcionou uma maior
participacdo da populacdo (Silva, 1985;
Vieira, 1999).

Com a criacdo da Delegacdo de
Turismo da Madeira (1936), a Festa
passou a ficar a seu cargo. Assim, em
1938, o evento cultural ficou
especialmente marcado pela sua ‘marcha
luminosa’. A imprensa da época
descrevia essa marcha como sendo um
dos momentos mais altos da Festa: “... A
marcha luminosa, de ontem, resultou,
indiscutivelmente, num dos mais
interessantes numeros das festas do fim
do ano. (...) Sob o entusiasmo do povo, a
marcha percorreu as ruas do itinerdrio”
(Fernandes, 1999, p. 45).

Devido a 2.2 Guerra Mundial, a Festa
do Fim-de-Ano n&o se realizou até ao ano
de 1945 (Fernandes, 1999; Vieira, 1999).

Pompa e circunstancia dominaram as
passagens do ano da década de trinta
até que a Il Guerra Mundial, a partir
de 1939, wveio apagar a alegria
esfuziante do madeirense. (...) Os
hotéis fecharam por falta de turistas
pelo que ninguém se lembrava de
evocar a passagem do ano, estando
todos de olhos postos no que se
passava no centro da Europa. Deste
modo, até 1946 ndo se celebrou
oficialmente a passagem do ano
(Vieira, 1999, p. 36).
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A Festa do Fim-de-Ano sO foi
retomada em 1946, mas esta foi quase
reservada aos madeirenses, uma vez que
os hotéis permaneciam fechados e o0s
turistas receavam aparecer. Todavia, no
ano de 1949, a Casa da Madeira em
Lisboa trouxe ao Funchal um grupo de
600  turistas  para  assistir  as
comemoracdes do Fim-do-Ano (Vieira,
1999). Segundo este historiador, o0s
festejos do Fim-de-Ano resumiram-se
durante muito tempo ao fogo do artificio,
aos saraus dancantes e  desfiles
etnogréficos.

Com a criagdo da Secretaria Regional
do Turismo e da Cultura, em 1978, a
Festa ganhou maior expressdo e atraiu
cada vez mais visitantes. Em 1987, com a
criagdo da SIRAM (Sociedade de
lluminagGes da Regido Autonoma da
Madeira), a iluminacdo da festa ganhou
outro colorido e dimensdo. Assim, as
luzes que decoravam as ruas e arvores da
cidade do Funchal passaram a apresentar
efeitos visuais ligados as caracteristicas
da ilha. Tal facto constituia um motivo de
diferenciacdo do destino Madeira face a
outros destinos concorrentes na época
natalicia.

Atualmente, a organizacdo da Festa
estd sob a alcada da Secretaria Regional
do Turismo e dos Transportes da Madeira
que, para além do fogo-de-artificio, da
iluminagdo, da decoragdo com flores
naturais, da musica popular e erudita,
procura através de projetos tradicionais e
modernos  proporcionar uma  maior
animacao aos turistas e residentes. Em
2006, o evento, através do espetaculo do
fogo-de-artificio subordinado ao tema ‘A
Danga das Quatro Estagdes’, passou a
figurar no livio  “Guinness World
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Records” que atribuiu a passagem de ano
na Madeira o titulo de ‘Maior Espetaculo
Pirotécnico do Mundo’.

O presente artigo pretende analisar as
dimens@es da experiéncia que os turistas
adquiriram na Festa do Fim-de-Ano na
Ilha da Madeira.

2. Eventos Culturais e Experiéncia
Turistica

Os eventos culturais exercem um
papel fundamental no contexto social,
cultural, politico e econémico de um
pais. No campo do turismo, eles ajudam a
(re)posicionar um destino, captar mais
turistas, melhorar a imagem do lugar ou
combater a sazonalidade. Os eventos
culturais estimulam, ainda, 0
desenvolvimento socioeconémico de uma
regido e podem contribuir para a
preservacdo do patrimonio cultural de
vilas ou cidades.

Os eventos culturais  centram
usualmente as suas raizes nos contetdos
artisticos de uma comunidade e, portanto,
0 seu enfoque deve ser essencialmente
cultural (Richards & Palmer, 2010). Eles
podem englobar elementos tradicionais
ou ndo, mas o seu principal proposito é a
“celebra¢do ou confirmacao da cultura”
(Raj et al, 2009, p. 14). Sublinhe-se que
0s eventos culturais, especialmente
aqueles que englobam tradigdes, sé&o
vistos como ‘“‘auténticos e Unicos”
(lvanovic, 2008, p.125) e, por isso, eles
despertam no turista cultural o desejo de
experienciar uma cultura diferente da sua.

Os organizadores de eventos culturais
tém, cada vez mais, a necessidade de
criar um conjunto de experiéncias que
possam contribuir para a satisfacdo dos
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turistas que participam em diversos
festivais ou festas. A experiéncia turistica
¢ vista por Ryan (2002) como uma
atividade de lazer multifuncional, que
envolve o individuo em atividades de
entretenimento ou em atividades de
aprendizagem. O autor sugere ainda que
a experiéncia turistica € aquela que
“abarca todos os sentidos, € ndo apenas o
visual” (Ryan, 2002, p. 27).

Ooi (2005) sublinha que ha trés
caracteristicas da experiéncia em turismo:
a) as experiéncias surgem  dos
backgrounds sociais e culturais das
pessoas; b) as experiéncias sdo
multifacetadas, ou seja, elas surgem das
atividades e do ambiente fisico, bem
como dos significados sociais
incorporados nas atividades; c) as
experiéncias sdo existenciais, ou seja,
elas sdo incorporadas pelas pessoas no
que pessoalmente sentem e s6 podem ser
expressas. Assim, “mesmo que os turistas
digam que se divertem nas mesmas
situagoes, 1SS0 néo significa
necessariamente que eles tenham a
mesma  experiéncia  excitante e
memoravel” (Ooi, 2005, p.52). Por outro
lado, a experiéncia turistica pode ser
afetada por um conjunto de fatores,
alguns  dos quais ndo  estdo
obrigatoriamente ligados ao destino por
si s0, mas que dependem do clima e das
condigOes pessoais do visitante (Page &
Connell, 2009). Ou seja, pode ser afetada
pelo ambiente individual, pelos fatores
relacionados com a personalidade e pelo
grau de comunicagdo com 0s outros. A
experiéncia também pode ser afetada
pelas expectativas e ideias preconcebidas
(Page & Connell, 2009) que um turista
pode ter antes da sua visita, por exemplo,
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a um festival ou ainda pela origem
cultural do visitante.

O’Sullivan e Spangler (1998) referem
que as experiéncias nos eventos
envolvem as seguintes caracteristicas:
participacdo e envolvimento no consumo;
envolvimento fisico mental social e
emocional; uma mudanca no
conhecimento, nas qualificagfes, na
memoria ou nas emocdes; a percecdo
consciente de ter intencionalmente
participado e fruido uma atividade ou
evento; um esforco para satisfazer uma
necessidade psicoldgica. Os autores
sublinham, ainda, que ha cinco
pardmetros da experiéncia em eventos: 1-
Estadios da experiéncia: eventos ou
sentimentos que ocorrem antes, durante e
depois da experiéncia; 2- Experiéncia
atual: fatores ou varidveis dentro da
experiéncia que influenciam a
participacao e a partilha; 3- Necessidades
satisfeitas através da experiéncia: as
necessidades interiores ou psiquicas que
geram a necessidade ou desejo para
participar numa experiéncia; 4- Papel do
participante e de outras pessoas
envolvidas na experiéncia: o impacto que
as qualidades pessoais, comportamentos
e expectativas dos participantes e outras
pessoas envolvidas desempenham na
experiéncia como resultado final; 5-
Papel e a relagdo com o organizador da
experiéncia: A habilidade do organizador
na fidelizagdo, no controle e na
coordenacao dos aspetos da experiéncia.

3. Metodologia
O presente estudo pretende identificar

e analisar as dimensdes da experiéncia
que os turistas adquiriram na Festa do
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Fim-de-Ano na Ilha da Madeira. Para
atingir o objetivo foi aplicado um
inquérito por questionario em cinco
idiomas (portugués, alemédo, espanhol,
francés e inglés). Na investigacéo, optou-
se pela amostra ndo-probabilistica por
conveniéncia entendida como um
procedimento no qual a
representatividade  da  amostra €
sacrificada em prol da facilidade na
obtencdo do modelo (Pizam, 1994).
Sublinhe-se que no turismo e nos
eventos, a amostra por conveniéncia
refere-se a selecdo dos participantes para
um estudo baseado na sua proximidade
com o investigador e a facilidade com
que este pode ter acesso a esses mesmos
participantes  (Jennings, 2010). No
presente estudo foram aplicados 521
inqueritos por questionario.

Para averiguar a experiéncia que 0S
turistas inquiridos tiveram na Festa, e
uma vez que a experiéncia em eventos
apela a diversos elementos da
imaginacdo, optou-se por aplicar o
modelo da ‘Economia da Experiéncia’ de
Pine e Gilmore (1999), dado que ele
também ja foi aplicado a area dos eventos
turisticos por Oh et al (2007). Na
‘Economia  da  Experiéncia’,  as
experiéncias sdo memoraveis, produzem
sensacOes fisicas, pessoais, emocionais,
espirituais e intelectuais e, portanto,
nunca havera duas experiéncias iguais, ja
que cada ‘apresentacdo’ da experiéncia
interage com o estado mental anterior do
individuo e depois permanece na sua
memoria (Pine e Gilmore, 1999). Para
estes autores, ha quatro campos da
experiéncia (Entretenimento, Educacdo,
Estética e Escapismo) que sdo
diferenciados em duas dimensdes: a) 0
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grau de participacdo por parte do turista
que pode variar de uma participacdo ativa
para uma participacdo passiva; b) o modo
emocional e o grau de envolvimento na
experiéncia que varia da imersdo a
absorcdo. Os autores referem ainda que o
cruzamento e a combinagdo das quatro
dimensGes  possibilitam  experiéncias
unicas.

4. Andalise dos Dados

Dos 521 inquéritos aplicados, na Festa
do Fim-de-Ano, 50,6% dos turistas eram
do sexo feminino e 49,4% do sexo
masculino. 38,6% dos turistas pertenciam
a faixa etaria 60-69, enquanto 30,3%
situavam-se entre os 50-59 anos e 14,8%
entre os 40-49. Por outro lado, 7,5% dos
inquiridos tinham entre 30-39 anos,
enquanto 5,4% estavam na faixa etéria
entre 0s 20-29 e 2,3% dos turistas tinham
70 ou mais anos. Sublinhe-se que
nenhum dos inquiridos se situava entre 0s
niveis etarios 20-29 e maior ou igual a
faixa etaria dos 19 anos.

Quanto a origem dos turistas, aferiu-se
que a nacionalidade  portuguesa
(Continental e Acores) aparecia em
primeiro lugar com 33,3%. O Reino
Unido surgia com 17,2%, a Alemanha
com 14,9%, a Espanha com 5,6%, a
Dinamarca com 4,4%, a Holanda com
4,4%, a Suécia com 4,2%, a Franga com
3,5%, a Finlandia com 2,9%, a Irlanda
com 2,3%, a Suica com 2,1%, a Italia
com 15%, a Polonia com 1,3%, a
Noruega com 0,8%, a Russia com 0,6%,
a Roménia com 0,4%, e a Africa do Sul
com 0,2%. Sublinhe-se que 0,4% dos
turistas ndo referiu a sua nacionalidade.
Relativamente aos principais mercados
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emissores do turismo verificou-se que, a
nivel internacional, a Alemanha e o
Reino Unido continuam a ser os dois
principais paises que mais visitam a llha
da Madeira.

Na visita a Ilha da Madeira, 68,9% dos
turistas referiram que ndo era a primeira
vez que estavam na regido, enquanto
31,1% dos turistas mencionaram que era
a sua primeira visita a Ilha. Sublinhe-se,
no entanto, que dos 68,9% dos turistas
que estavam em visita repetida, apenas
29,8% ja tinha estado no evento.

Quanto as dimensfes da experiéncia
dos turistas na Festa, verificou-se que a
maior dimensdo vai para a ‘estética’ com
35,2%. Seguidamente vem 0
‘entretenimento’ com 30%, a dimensao
‘educativa’ com 18,4% e, finalmente, o
‘escape’ com 16,4% (Grafico I).

Assim, pode-se aferir que a maioria
dos turistas inquiridos adquiriu uma
participagdo passiva entre a dimensdo da
experiéncia ‘entretenimento’ e ‘estética’
(Figura 1).

De facto, a Festa do Fim-de-Ano nédo
apresenta atributos culturais para que 0s
turistas possam participar de uma forma
mais ativa na cultura do evento. SO nas
dancas folcloricas é que os turistas tém a
oportunidade de participar de uma forma
mais ativa na cultura do evento.

Com o objetivo de analisar a
experiéncia adquirida pelos turistas face
ao grau de expectativa, fez-se o0
cruzamento entre as dimensbes da
experiéncia da festa com a expectativa
dos inquiridos (Grafico 2).

O Gréfico (2) comprova que as quatro
dimensGes da experiéncia apresentam
uma relevancia no grau ‘dentro das
expectativas’.  Também ¢  possivel
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observar que nenhuma das quatro

dimensodes ficou ‘abaixo das
expectativas’. Na dimensdo ‘estética’, a
experiéncia ficou ‘acima das

expectativas’ para 24,4% dos turistas e
‘dentro das expectativas’ par 75% dos
turistas. Sublinhe-se que (0,6%) referiu
nédo ter opinido formada. Para os turistas
que fruiram de wuma experiéncia
‘educativa’, ela esteve ‘acima das
expectativas’ para 22,5% e ‘dentro das
expectativas’ para 77,5%. Na dimensao
‘escape’, a experiéncia esteve ‘acima das
expectativas’ para 29,5% dos turistas e
‘dentro das expectativas’ para 69,2%.
Note-se que 1,3% dos turistas ndo tem
opinido. Para os turistas que adquiriram
uma experiéncia de ‘entretenimento’, cla
esteve ‘acima das expectativas’ para
9,7% e ‘dentro das expectativas’ para
86,8%. Refira-se que 3,5% dos inquiridos
ndo tém opinido sobre o grau de
expectativa.

As experiéncias adquiridas num
evento podem contribuir para o grau de
satisfacdo ou insatisfacdo do turista. Na
Festa do Fim-de-Ano foi possivel aferir
que 75,8% dos turistas ficaram
‘satisfeitos’ e 21,7% ‘muito satisfeitos’
com a Festa. Refira-se que 0,8% dos
turistas frisaram a categoria ‘nem
satisfeito/nem  insatisfeito’, enquanto
0,2% ficou ‘insatisfeito’ e, por ultimo,
1,5% referiu a categoria (NS/NR).
Assim, verificou-se que 99,8% dos
turistas inquiridos vao recomendar o
evento e apenas 0,2% talvez. No que
concerne a intencdo de comportamento
futuro, 42,6% dos turistas sublinharam
que iriam regressar novamente a Festa.
Por outro lado, 55,9% dos turistas

mencionaram a categoria  ‘talvez’,
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enquanto  1,2% dos turistas n&o
tencionam regressar. Saliente-se que
0,3% dos inquiridos referiu a categoria
(NS/NR).

5. Conclusdo

A experiéncia em eventos culturais
pode ser formada pelo conhecimento do
lugar onde o evento se realiza, pelas
pessoas com quem o espaco da festa €
partilhado, pelas atracBes e atividades
culturais da festa, pela socializacdo, pelas
préprias motivacdes dos turistas ou pela
forma como os turistas participam no
evento (Marujo, 2012).

Cada  experiéncia assume  um
significado diferente para cada turista.
Tudo o que um turista visita, observa ou
experimenta num evento cultural pode
ser considerado uma experiéncia, seja ela
comportamental, de percecdo, cognitiva
ou emocional, expressa ou implicita (Oh
et al, 2007).

Como os resultados mostraram, ha
turistas que obtém uma experiéncia mais
ativa, enquanto outros passam por uma
experiéncia mais passiva. Por outro lado,
pode-se afirmar que 0s campos da
experiéncia que o0s turistas podem
usufruir num evento cultural variam
também de acordo com a natureza da
festa. Refira-se que é a componente
cultural de um evento e a forma como ele
é organizado que vai contribuir para o
sucesso ou insucesso de uma festa, bem
como a dimensdo das experiéncias, 0
grau de expectativa e o nivel de
satisfacdo que um turista pode alcancar.
Por outro lado, nada impede que o0s
turistas passem numa mesma festa pelos
quatro estadios da experiéncia. Alias, as
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experiéncias mais ricas em eventos
culturais sdo, talvez, aquelas em que um
turista incorpora um pouco de cada uma
das referidas dimens@es (Marujo, 2012).

A experiéncia oferece informagéo
relevante para os responsaveis do turismo
de eventos porque se, hoje, a cultura faz
parte das praticas turisticas, e se o turista
de eventos culturais deve sentir que
aprendeu algo de novo sobre a cultura
visitada, entdo, 0s responsaveis pela
gestdo da Festa do Fim-de-Ano devem
ndo s6 manter as tradi¢Bes culturais mas,
também, reforcar essa componente
apostando no designado turismo criativo
(workshops sobre artesanato,
gastronomia, etc.). Sublinhe-se que o
turismo criativo oferece aos visitantes a
oportunidade de desenvolverem o seu
potencial criativo através da participacdo
ativa em experiéncias de aprendizagem
que sdo singulares de um lugar (Richards
& Raymond, 2000).
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Dimensdes da Experiéncia na Festa
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35,2% dos Inquiridos 16,4% dos Inquiridos

IMERSAO

Figura I. Dimens6es da Experiéncia. Fonte: Elaboracdo propria (Baseado em Oh et al,
2007).
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Cruzamento da Experiéncia com a Expectativa
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Resumo

Megaeventos esportivos sdo idealizados por governos como uma maneira de aumentar a
visibilidade internacional dos paises, e de diferentes formas, impulsionar a economia,
gerando beneficios econdbmicos para a sociedade. O presente artigo visa analisar a
percepcao dos residentes em relacdo aos impactos gerados pelo evento no turismo nas
Cidades-sede, no periodo pré-evento. Para a coleta de dados, foi utilizado o modelo de
e-survey ou Eletronic Survey, por meio da aplicacdo de um questionario on-line, no
momento pré-Copa, estruturado em quatro blocos tematicos, que apontavam a
percepc¢do de impactos: no turismo, na economia, na infraestrutura e servigos publicos; e
perfil do entrevistado. A populacdo residente na cidade do Rio de Janeiro foi o publico
alvo da pesquisa. Para o sucesso do mundial é necessario que além de investimentos
publicos e privados aconteca o envolvimento da populacdo e, para tal, é importante que
se entenda qual o grau de aceitacdo da comunidade receptora ao megaevento. A analise
dos resultados da pesquisa realizada mostrou que os impactos positivos - como melhoria
de infraestrutura, estimulo ao comércio e turismo - sdo claramente percebidos pela
populacédo; assim como as negatividades - como aumento de prego, prejuizo financeiro e
distracdo para esconder problemas do pais — que também apresentaram alto grau de
concordancia. A abordagem do tema do presente artigo se dd em um momento no qual
se faz necessario entender a percepcao dos residentes quanto a receptividade e imagem
do pais; o legado deixado por meio das melhorias feitas pelo setor publico nas areas
ligadas diretamente ao evento e dimensiona geograficamente a abrangéncia dos
impactos gerados por este megaevento.

Palavras-chave: Copa do Mundo FIFA 2014, Percepcao de impactos, Turismo.
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Abstract

Mega sport events are used by governments as a way to increase the international
visibility of the countries, and thus boost the economy through the tourism sector
generating economic benefits for the country. This paper aims to analyze the
perceptions of residents regarding the impacts generated by tourism events in the host
cities. To achieve its goal the model used was the e- survey or Electronic Survey,
through an online questionnaire, applied previously from the Cup, structured in four
thematic groups which indicated the perception of impacts on: tourism, economy,
infrastructure and public services; and interviewee profile. The residents of Rio de
Janeiro were the target public. For the success of the championship is necessary that,
besides public and private investments, happen people's involvement and, for that, it is
important to understand the degree of the mega-event’s acceptance by the host
community. The analysis of research results pointed that the positive impacts — such as
infrastructure improvement, incentive of businesses and tourism — are clearly perceived
by the population, and the negativities — such as increase of prices, financial loss and
distraction for the country’s problems — also had high degree of accordance. The
approach to the subject of this article occurs in a time when it is necessary to understand
the perception of residents regarding the receptivity and the image of the country; the
legacy left by the improvements made by the public sector in the areas directly related
to the event and dimensions geographically the scope of the impacts generated by the
World Cup.

Keywords: 2014 FIFA World Cup, Perception of impacts, Tourism.
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1. Introducéo

Desde o andncio do Brasil como sede
da Copa do Mundo FIFA 2014, as
instituicdes publicas e privadas tém
realizado uma série de investimentos
tanto para as cidades que serdo sedes de
jogos do mundial, quanto para aquelas
que apesar de ndo receberem jogos,
servirio como  cidades-base  para
delegacbes ou serdo impactadas devido a
proximidade com as Cidades-Sede. Sdo
varios 0s setores que receberam
investimentos diretos devido a Copa do
Mundo, dentre eles o turismo, nos seus
diferentes segmentos.

Na percepcdo do residente, existem
expectativas diversas com a realizagéo
deste megaevento e torna-se importante
analisar se o retorno dos investimentos
realizados sera positivo ou negativo.
Dentre o0s beneficios esperados em
relacio ao setor turistico, estdo
principalmente: 0  aumento da
arrecadacdo de impostos, a exposi¢do
internacional, as melhorias da
infraestrutura, o fortalecimento das
identidades regional e nacional e o
aumento da demanda de turistas (Oikos
Consultoria, 2014).

A exposicdo mundial pela qual o pais
estd passando devido ao evento causa
uma visibilidade tanto das cidades que
receberdo jogos quanto do pais como um
todo, possibilitando maior divulgacdo do
destino Brasil e toda sua diversidade e
favorecendo assim para o aumento do
fluxo turistico no destino, seja antes,
durante ou ap0s o evento.

No contexto da infraestrutura urbana,
é possivel observar grandes
transformac0es nas cidades que receberdo
jogos. No caso do Rio de Janeiro, podem
ser citados alguns exemplos, tais como, a
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construcdo de tuneis, novas vias como o
BRT do Corredor Transcarioca, obras
relacionadas ao projeto “Porto
Maravilha” e renovagdo ¢ ampliacao dos
aeroportos, que contribuem ndo sé para
desobstruir gargalos de fluxo na cidade
para residentes, como para melhorar o
acesso ao destino.

Lohmann  (2010), ressalta  a
importancia de a populagdo residente
estar envolvida nos processos e que
tenham suas expectativas levadas em
consideracdo, assim como 0S outros
stakeholders  (turista  nacional e
internacional, empresariado, governo e
promotores do evento). E destacado que:

Em termos de legados sociais, 0s
megaeventos esportivos, ao
modificarem a estrutura e o cotidiano
de uma cidade, precisam beneficiar
toda a populacdo. Ou seja, mesmo que
o espetaculo esportivo “ao vivo” nao
tenha como expectador o individuo
mais pobre, esse pode ser beneficiado
pelas indmeras acOes que fazem parte
do megaevento (operarios que
trabalnaram  na  construcdo e
manutencgéo dos equipamentos
esportivos e d infraestrutura em geral,
cidaddaos que passam a utilizar um
transporte  coletivo de  melhor
qualidade, equipamentos publicos de
esporte e lazer...). Isso faz parte do
capital simbdlico acumulado no
processo (Preus, 2008, citado em
Lohmann, 2010).

Apesar de o Brasil ser conhecido
como o “pais do futebol” e o povo como
verdadeiro amante do esporte, percebe-se
uma dualidade em relacdo a escolha do
pais como sede. Pessimistas a todo
acontecimento negativo que ocorre no
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pais especulam “imagina na copa”,
contudo os mais otimistas enxergam 0
evento como boa oportunidade e motivo
de orgulho para o pais.

—
g

A expressdao “Imagina na Copa”, por
exemplo, se tornou muito comum no
Brasil nos ultimos dois anos. Um
grande ndmero de  pessimistas
costuma relaciona-la a qualquer fato
negativo. Atraso nos voos? “Imagina
na Copa!” Problemas nas estradas?
“Imagina na Copa!” Metrd lotado?
“Imagina na Copal!“. E a grande
verdade é que ndo é a infraestrutura
que vai ser 0 maior problema do pais
durante a Copa, e sim, a falta de méo-
de-obra qualificada (Lima, 2013).

A forca da expresséo motivou
inclusive a criagdo de campanhas
publicitarias ironizando a expressao, de
forma a ir contra 0s pessimistas e criar
um cenario positivo em relacdo as
possiveis catastrofes.

A previsdo que existe na fala dos
governantes é de que o evento trara
consigo investimentos externos capazes
de impulsionar a economia nacional. De
fato, existe um aumento do consumo e
importacOes de paises que vém sediando
0S recentes megaeventos esportivos,
todavia autores afirmam que 0s
beneficios previstos da despesa publica
nunca se materializam (Swinnen, 2008
citado em Lohmann, 2010).

Megaeventos esportivos sdo usados
pelos governos como uma maneira de
aumentar a visibilidade internacional, e
dessa forma impulsionar diferentes
setores da economia, como por exemplo,
0 setor turistico, gerando beneficios para
0 pais. Isso acontece invariavelmente
com paises-sede do megaevento. A Copa
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do Mundo na Africa do Sul foi o
exemplo mais recente, que proporcionou
tamanha visibilidade para o pais e
conseguiu aumentar o turismo em 25%
no periodo da realizacdo do Mundial de
2010 quando comparado ao mesmo
periodo do ano anterior como mostra
Lohmann (2010).

O presente artigo visa a analise da
percepcdo dos residentes da cidade do
Rio de Janeiro em relagdo aos impactos
gerados pela Copa do Mundo no turismo
nas cidades-sede no periodo do pré-
evento. Desta forma, busca mensurar, por
meio de e-survey, a percepcdo dos
residentes em relacdo aos impactos
gerados pelo evento. Os aspectos
avaliados estdo de acordo com quatro
blocos teméticos da pesquisa realizada; e
englobam a analise dos seguintes itens: 1
— Percepcdo de impactos no turismo; 2 —
Percepcdo de impactos econdmicos; 3 —
Percepcdo de impactos na infraestrutura e
servicos publicos; e 4 — Perfil do
entrevistado. A avaliacdo destes aspectos
tanto na presente pesquisa, como em
analises  posteriores, levardo  ao
entendimento sobre: a receptividade e
imagem do pais; legado deixado por
meio das melhorias feitas pelo setor
publico nas areas ligadas diretamente ao
evento e dimensionamento geogréafico da
abrangéncia dos impactos gerados pela
Copa do Mundo FIFA 2014.

2. Referencial Teorico

E importante que se explique,
primeiramente, 0 significado  dos
megaeventos, para que seja possivel
mensurar 0s impactos no mercado
turistico.  Segundo  Allen  (2003),
megaeventos sdo aqueles cuja magnitude
afeta economias inteiras e repercute na
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midia global. Entre eles podemos citar as
Olimpiadas e as Feiras Mundiais, embora
seja dificil a muitos outros eventos se
encaixarem nessa categoria. O turismo,
como parte da economia, € impactado
significantemente pelos megaeventos na
medida em que ha a estruturacdo de
diversos equipamentos turisticos como
hotéis, aeroportos e transportes, para
receber o volume de turistas inerente a
este tipo de evento.

Megaeventos, que também podem ser
entendidos como eventos especiais,
segundo Jago (1997), elementos-chave
para a estratégia de desenvolvimento
turistico de algumas regides. 1sso pode
ser visto em regides que muitas vezes se
utilizam de grandes eventos fixos em seu
calendario para atrairem turistas e
ganharem  prestigio como ‘“cidade
festival”. Deste modo, fica implicito que
a realizacdo de megaeventos esta
diretamente ligada ao desenvolvimento
do turismo local.

O consequente deslocamento de
turistas que 0 megaevento provoca deve
ser contextualizado de forma que a
estrutura do mercado turistico seja
pensada de acordo com o tipo de turista
recebido e suas necessidades. Lohmann
(2010) cita que o cendrio de um
megaevento deve ser analisado de acordo
com as trés formas de turismo definidas
pela Organizagdo Mundial do Turismo
(OMT):

—
g

Turismo receptivo (quando ndo-
residentes s&o recebidos por um pais
de destino, do ponto de vista desse
destino), turismo emissivo (quando
residentes viajam a outro pais, do
ponto de vista do pais de origem) e
turismo doméstico (quando residentes
de dado pais viajam dentro dos limites
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do mesmo).(OMT, 1994, citado em
Lohmann, 2010, p.35)

A autora aponta para as necessidades
de se atentar para a demanda desses tipos
de turistas através de servicos de
receptivo, recebendo turistas de outras
localidades por conta do evento; turismo
emissivo, dada a saida de residentes do
Brasil que realizam gastos em outros
paises e turismo doméstico, “quando
visitantes, residentes e turistas viajam a
outros destinos dentro do pais, seja para
assistir a jogos ou nao” (Lohmann, 2010,
p. 35).

Segundo Lohmann (2010), esse tipo
de analise com base nas categorias
citadas ajuda o destino a realizar seu
planejamento  turistico visando as
principais necessidades e os pontos para
0s quais deve se atentar, principalmente
ao levar em consideracdo a populacédo
receptora. Além disso, é necessario o0 uso
de outras ferramentas para auxiliar nessa
anélise, como analises econdmicas e
sociais de forma a contribuir para o
desenvolvimento sustentavel do turismo.

Eventos sdo usados muitas vezes
como uma forma de minimizar 0s
impactos da sazonalidade do turismo e,
no caso de megaeventos esportivos, tém
ainda a finalidade de aumentar a
visibilidade dos locais que os sediam, que
podem se utilizar de técnicas de
comunicacdo no sentido de melhorar o
seu marketing internacional.

Além da finalidade econémica, Allen
(2008) cita outros beneficios trazidos por
esse tipo de evento:

Tradicionalmente, as comunidades e
0S governos organizam 0S eventos
para seus proprios beneficios sociais,
culturais e/ou esportivos. Segundo o
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autor, essa situacdo comecou a mudar
drasticamente no inicio dos anos 80,
quando eventos de grande porte em
diversas partes do mundo passaram a
ser considerados commodities
desejaveis devido a sua capacidade de
trazer beneficios econdmicos com a
promogédo do turismo, maior gasto do
visitante e geracdo de emprego (Allen,
2008, citado em Lohmann, 2010,
p.36).

Para sediar um evento do porte de uma
Copa do Mundo, o pais precisa passar
por diversas fases do processo de
organizacdo, que se tornam ainda mais
detalhadas e extensas no caso da
magnitude do evento em questdo.
Lohman (2010, p. 39) aponta que “sediar
um megaevento constitui uma realidade
complexa, envolvendo desde o processo
de candidatura a realizacdo do evento,
recursos publicos e privados, além de
diferentes stakeholders”.

Portanto, é importante que se atente
para as diversas fases da organizacdo do
evento e os impactos esperados para cada
etapa de realizagéo:

- Pré-evento: Fase anterior ao evento,
caracterizada pelos investimentos para
estruturacdo e adequacdo das cidades-
sede para receber o evento. Os
impactos econdmicos e oportunidades
dessa fase tém duracdo finita.

- Evento: Os impactos desta fase séo

resultantes, principalmente, do fluxo

econdémico gerado pelos gastos dos
visitantes e turistas nas cidades e com

o0 turismo. Sdo os negocios efetivados

durante o evento. Assim, as

oportunidades decorrentes desta fase
sd0 negociais.

- Pds-evento: Refere-se aos impactos

deixados pelo megaevento. E o legado
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que fica para o pais, e mais
particularmente para as cidades-sede.
Os impactos incluem toda a
infraestrutura construida, a exposicdo
da cidade na midia nacional e
internacional, aumento do fluxo
turistico e aperfeicoamento da
economia local, melhora da méo-de-
obra oferecida, bem como uma nova
visdo da cidade diante de seus
moradores. Os impactos dessa fase
ndo terminam com o evento e por isso
tém especial importancia.

Levando em consideracdo a fase do
pré-evento, que consiste no principal
objeto de estudo do presente artigo,
observa-se que 0 impacto do turismo
nesta fase € ainda incipiente, visto que a
maior parte dos impactos no turismo
acontecem durante e ap0s 0 megaevento.
Porém a percep¢do de que 0 mesmo esta
sendo estruturado e tido como um
importante receptor de investimentos
para a fase do evento ¢ uma constante
tanto para o Governo como para a
populacéo.

Tendo em vista 0S impactos no
turismo nos periodos do evento e pos-
evento, estes serdo mensurados e
percebidos quase que instantaneamente,
de acordo com a percep¢do do aumento
de turistas e incremento de nego6cios no
setor em questdo. Além disso, a taxa de
ocupacdo hoteleira e deslocamentos
decorrentes da mobilidade de turistas
entre cidades-sede serdo mensurados
durante todo periodo do evento.

Para muitas cidades, 0os megaeventos
podem ser um caminho mais rapido para
conseguir um reconhecimento global por
meio da exposicao de midia, o que pode
ser bom para um destino turistico caso o
evento seja um sucesso, ou altamente
negativo caso 0 evento possua muitas
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falhas em sua organizagédo (Jones, 2006,
apud Sousa et al, 2012).

Segundo a Organizacdo Mundial de
Turismo (UNTWO ,2013), cerca de 5,6
milhdes de turistas visitaram o Brasil em
2012, sendo o Rio de Janeiro a cidade
que mais recebe turistas internacionais.
Acredita-se que a cidade, como sede dos
jogos da Copa do Mundo FIFA 2014,
possa potencializar ainda mais a vinda de
turistas para o destino e pelo pais, seja
antes, durante ou apds este megaevento.

—
g

3. Metodologia

3.1. E-Survey: DefinicGes e
Caracteristicas

O entendimento da metodologia de
pesquisa por meio de e-survey torna-se
necessario para se compreender 0S
beneficios do uso dessa ferramenta no
meio de pesquisas académicas. As novas
tecnologias possibilitam ganhos para o
desenvolvimento do conhecimento.

A ascensdo da internet trouxe consigo
meios de coleta de dados alternativos as
forma tradicionais de obtencdo de dados
primérios. E nesta mesma direcdo e
sentido uma série de estudos enriquece a
literatura sobre o tema, fornecendo
valiosas referéncias e abordando questfes
como: a forma de coleta, a abordagem
aos entrevistados, amostragem e a
qualidade das respostas.

Couper (2005), aponta que O
desenvolvimento de novas tecnologias
trouxe para 0 mundo de pesquisa Novos
meios de coleta de dados tais como,
entrevista de autopreenchimento por
computador, sistemas automatizados de
entrevista telefonica e entrevistas via
web. Couper (2005) reconhece esta
tecnologia oferece oportunidades de
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expansdo sobre a coleta de dados de
pesquisa, dados que incrementam as
possibilidades de interagir com o0s
respondentes e também as implicagdes na
qualidade do dado coletado devem ser
estudadas em detalhes.

Para a OCDE (2005), survey é uma
pesquisa que visa investigar as
caracteristicas de uma determinada
populacdo, por meio de coleta de dados
de uma amostra da populacdo e estimar
suas caracteristicas através do uso
sistematico da metodologia estatistica.
Quanto ao e-survey ou Eletronic Survey,
Jansen, Corley e Jansen (2007), apresenta
0 mesmo conceito da OCDE,
especificando o meio de obtencdo dos
dados.

Uma pesquisa online € um
questionario que o publico-alvo pode
concluir através da Internet. Pesquisas
on-line s&o geralmente criados como
formularios da Web com um banco de
dados para armazenar as respostas e
software estatistico para fornecer
analises. As pessoas muitas vezes sdo
incentivados a concluir inquéritos on-
line por um incentivo como ser
inscrito para ganhar um prémio
(Jansen, Corley & Jansen, 2007).

Quanto a questbes da amostragem,
Watt (1997) chama a atencdo quanto a
auto selecdo dos entrevistados, esta
situacdo ocorre quando qualquer pessoa
com acesso a internet pode preencher ao
questionario. Para Watt (1997), a taxa de
conclusdo, de uma pesquisa com esse
tipo de selecdo amostral, ¢ baixa em
relacio aos métodos de selegdo
tradicionais.

Tendo em vista as discussdes sobre a
técnica do e-survey, é possivel visualizar
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no Quadrol uma listagem comparativa
das vantagens e desvantagens mais
significativas relativas ao método.

A necessidade de informagdes cada
vez mais rapida e valiosa exige o
desenvolvimento de novos métodos para
coleta e tratamento de dados pela internet
de modo que as técnicas tradicionais
combinadas as novas ferramentas possam
proporcionar o dinamismo, a eficiéncia e
a confiabilidade exigidos.

—
g

3.2. Coleta de Dados da Pesquisa

A presente pesquisa concentrou seu
publico alvo na populacdo residente do
estado do Rio de Janeiro com o0s
objetivos de mensurar 0S impactos
promovidos pela Copa do Mundo e tragar
o perfil do publico investigado.

O processo de coleta dos dados
ocorreu, entre os dias 18 de margo e 14
de abril de 2014, por meio de
questionario eletrénico estruturado no
Google Docs, o qual foi composto por 20
questdes divididas em 4  blocos
tematicos: 1- Percepcdo de impactos no
turismo;  2-Percepcdo de impactos
econdmicos; 3 — Percepcdo de impactos
na infraestrutura e servigos publicos; e 4
— Perfil do entrevistado.

Entre as questbes, constaram duas
questdes abertas de natureza qualitativa e
as demais fechadas quantitativas. Estas
Gltimas  contiveram  questbes com
respostas categoricas, dicotémicas (Sim;
N&o) e escalares (Likert) com cinco
niveis de concordancia (1- Discordo
plenamente; 2- Discordo parcialmente; 3-
N&o concordo nem discordo; 4-Concordo
parcialmente; e 5- Concordo
plenamente).

O e-survey foi disseminado através de
mala direta e pela divulgagdo em
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comunidades relacionadas ao turismo e a
Copa do Mundo e em listas de contatos
dos pesquisadores no Facebook. Por seu
carater exploratorio, a pesquisa foi
composta por uma amostra livre que
totalizou 806  respondentes  auto
seleciondveis no territorio brasileiro, de
acordo com a disponibilidade e interesse
pelo assunto abordado. No entanto, para
0 presente artigo foi realizado um recorte
para a cidade do Rio de Janeiro,
contemplando um total de 363
formularios validos.

Pensando no dimensionamento da
amostra, a quantidade de entrevistados
seria suficiente para se enquadrar nos
criterios de significancia estatistica
levando em conta estimadores que
maximizariam a variancia da populagéo
alvo. Todavia, além do tamanho da
amostra, a técnica de coleta é essencial
para se garantir a representacdo da
populacdo a ser estudada. Para isso, €
comum utilizar caracteristicas como
distribuigéo etaria, situacéo
socioecondmica ou demogréfica
disponibilizadas  pelos  6rgdos de
estatistica oficiais.

Considerando uma amostra aleatoria
simples, o tamanho da amostra pode ser
obtido a partir da seguinte equacéo
(Bolfarine & Bussab, 2005, pp. 69-70):

72 x g?
n= o2

Assim para se determinar o tamanho
de uma amostra é preciso fixar uma
margem de erro aceitavel (e?), com certo
nivel de confianca (z2) e algum
conhecimento prévio quanto a
variabilidade da populagéo (¢2). Fixando
as duas primeiras medidas tem-se como
erro maximo de 5% (e = 0,05) ao nivel
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de confianga de 95% (z, = 1,96). Como
a medida de variabilidade é desconhecida
e considerando que a varidvel de
interesse tem caracteristicas dicotbmicas
a qual desejamos maximizar sua
variabilidade temos o2 = 0,52. Listados
ou parametros (ou suas estimativas), tem-
se:

1,962 x 0,52 5
n:—O,OSZ ->n = 384

Tomando como referéncia o exemplo
do célculo do tamanho amostral, nota-se
0 qudo préxima a quantidade de
entrevistas obtidas (363) esta do tamanho
amostral calculado, e consequentemente
muito  proximo dos  critérios de
significncia estatisticos de confianca
(95%) e margem de erro (5%) para o
levantamento realizado.

E ponderavel que a representatividade
ideal da populagdo carioca ndo é um fator
impeditivo para a as  analises
exploratorias acerca dos impactos da
Copa do Mundo FIFA 2014 na cidade do
Rio de Janeiro, visto que as respostas
obtidas demostram as percepgdes da
populacéo residente em regides da cidade
de grande relevancia para o segmento do
turismo.

4. Resultados
4.1. Perfil dos Respondentes

Capital do estado do Rio de Janeiro,
municipio da regido Sudeste, o Rio de
Janeiro, de acordo com o Censo
Demogréafico de 2010 (Ibge,2010), tem
populacéo de, aproximadamente,
6.320.446 habitantes com 53% de
mulheres e 47% de homens. Segundo o
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Instituto  Pereira  Passos (IPP)*, o
municipio esta dividido
administrativamente em cinco &reas de
planejamento com 16 (dezesseis) regides
de planejamento, 33 (trinta e trés) regides
administrativas onde se distribuem seus
160 (cento e sessenta) bairros huma area
de 1.224,56 km2,

Os respondentes da  pesquisa
distribuiram-se por praticamente todo o
territorio da cidade do Rio de Janeiro,
onde cerca de 60% deles residem nas
Regibes Administrativas da Lagoa
(10%), da Tijuca (10%), de Copacabana
(13%) e de Botafogo (27%), conforme
apresenta a Figura 1.

De acordo com as caracteristicas
bésicas dos respondentes, a maioria deles
sdo de jovens, onde cerca de 2/3 (dois
tercos) tem até 26 anos; no que se refere
ao sexo dos respondentes, existe uma
distribuicdo praticamente igual para
homens (52%) e mulheres (48%).

Quanto ao grau de escolaridade,
observou-se que os respondentes tem um
alto grau de desenvolvimento escolar,
destes 55% tem pelo menos o ensino
superior completo e 42% estdo com o0
ensino superior em curso. Dos que tem
pelo menos ensino superior completo, os
cursos/areas de formacdo que mais se
destacaram foram os de Administracdo
(22%) seguido pelo de Jornalismo (10%),
Direito (8%), Geografia/Histéria (7%), e
0S de Ciéncias Sociais,
Turismo/Hotelaria, Publicidade e
Propaganda/Marketing ambos com 6%.

Por fim, contatou-se que cerca de 60%
respondentes  possuem uma renda
familiar acima de R$7240,00, e que em
geral a média de pessoas que residem no

! Instituto Pereira Passos (IPP), disponivel em:

http://www.armazemdedados.rio.rj.gov.br/
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domicilio do respondente é de 3 (trés)
pessoas.

—
g

4.2. Andlise de Dados

Em uma analise preliminar dos
resultados, pode-se notar que cerca de
65% da populacdo entrevistada néo
acreditam que o Brasil foi uma boa
escolha para sediar a Copa do Mundo
FIFA 2014. Entretanto, a grande maioria
dos entrevistados (98%) acreditam que o
evento ird gerar algum tipo de impacto na
cidade do Rio de Janeiro, e destes,
aproximadamente 72%, esperam que
esses impactos sejam sentidos
diretamente nos bairros ondem moram.

Quanto aos impactos, o levantamento
buscou mapear por meio de questdes
abertas 0 que respondentes,
espontaneamente, associavam situagoes
positivas e negativas a realizacdo da
Copa do Mundo na cidade do Rio de
Janeiro. Para analisar estas respostas, fez-
se uso de técnicas de Mineracdo de Texto
ou Text Mining comumente utilizada para
0 exame de dados ndo estruturados
oriundos de textos, midias sociais ou
paginas da web.

Este processo consiste basicamente na
segmentacdo do texto de cada resposta
em palavras que serdo tratadas de forma a
manterem um padrdo textual da lingua
portuguesa e posteriormente
quantificadas conforme uma
categorizacdo proposta e por ultimo
visualizar as interacdes entre 0s termos
associados aos pontos positivos e aos
negativos da realizagdo do megaevento
esportivo em sua cidade.

Dos pontos positivos relacionados a
realizagdo da Copa, o termo “Turismo”
com cerca de 18% foi o mais citados
dentre as respostas, seguido pela
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“Infraestrutura” (11%), “Aumento” (8%),
“Melhoria” (7%), “Emprego” (6%) e
“Obras” (6%). Quanto aos pontos
negativos, os termos “Transito” (8%),
“Obras” (8%), “Publico” (7%), “Custo”
(5%), “Aumento” (5%) e “Pre¢o” (5%)
foram os de maior relevancia dentre 0s
citados. As distribuicdes dos termos
relacionados aos pontos positivos e
negativos sdo apresentados nos graficos
WordClouds? do Quadro 2.

Associando a analise de importancia
apresentada no Quadro 2 e a correlacéo
entres os termos citados demonstrado no
Quadro 3, seria prudente reconhecer que
0 entendimento dos entrevistados quanto
aos pontos positivos da realizacdo da
Copa do Mundo rementem ao aumento
do  turismo  proporcionado  pelo
megaevento incentivado pela maior
visibilidade internacional do destino, fato
que demanda maiores investimentos
publicos em infraestrutura e transportes
para a cidade do Rio de Janeiro e
consequentemente gerando emprego e
renda.

Quanto a percepcdo negativa da
realizacio da Copa do Mundo, os
respondentes da pesquisa acreditam que o
Transito sera um dos principais pontos
negativos do megaevento esportivo na
cidade do Rio de Janeiro. Numa
associacdo sensata dos termos analisados
somos levados a crer que o aumento dos
precos, o alto custo de investimentos
publicos para suprir a falta de
infraestrutura da cidade para sediar o
evento e a corrup¢do nos gastos publicos
pesam negativamente na realizacdo Copa

2Word Cloud ou Tag Cloud é uma imagem composta de
palavras usadas em um texto ou assunto especifico, em que o
tamanho de cada palavra indica sua frequéncia ou
importancia. (http://www.oxforddictionaries.com/definition
/english/word-cloud)
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do Mundo segundo a percepgcdo dos
respondentes.

No que tange a percepgcao econdémica,
a populacdo divide opinides em relacdo a
lucratividade gerada pela Copa nas
Cidades Sede, mas essa tendéncia tende a
ser positiva. Apesar dessa parcialidade,
acredita-se que 0s precos irdo aumentar -
fato que influencia nos lucros futuros
gerados pelo evento.

Mais de 80% dos entrevistados
concorda que havera estimulo da
atividade comercial, criando um cenério
de otimismo e aquecimento do mercado,
confiando também no surgimento de
novas oportunidades de negécio. O
mesmo ocorre no que diz respeito a
geracdo de empregos, com potencial
positivo nessa area. Em contraposicao, ha
a concordancia (mais de 57%),
provavelmente por conta dos altos custos
envolvidos, de que o0 evento trara
prejuizo financeiro para as Cidades-Sede
mesmo existindo duvidas por parte da
populacéo a este respeito.

Faz-se necessario explicitar o conceito
de custo de oportunidade, que se
apresenta alto, e no caso da preparacao
para a Copa do Mundo esta “relacionado
ao fato do pais precisar investir muito
dinheiro em construcdo de infraestrutura
geral (estradas, portGes de acesso, entre
outros) e especifica para o jogo (tais
como estadios, hotéis, entre outros)”
(Lohmann, 2010, p.113). Este aumento
do custo de oportunidade @ é
principalmente percebido pela populagéo
que contesta a falta de obras de
infraestrutura basica, como hospitais e
escolas, em detrimento de construcdes de
estadios e equipamentos especificos para
a realizacdo dos megaeventos.

Sabendo-se que um evento de grande
porte, como a Copa do Mundo, influencia

—
g
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na imagem de um pais, é importante
entender se a populacdo compartilha
desse pensamento. Cerca de 85% do
universo pesquisado concorda que a
Copa divulgara a atividade turistica das
Cidades-Sede.

Apesar de metade dos respondentes
concordarem que a Copa trara danos a
reputacdo das cidades, existe uma parte
(18%) que é imparcial sobre esse assunto,
corroborando para o cenario de duvidas
que é percebido na populacdo. Cerca de
60% do publico pesquisado acredita que
ndo existird resisténcia por parte dos
residentes aos turistas a época do evento,
e que o numero de turistas nas cidades
em que acontecera o evento ird aumentar.

Mais de 60% da amostra acredita que
as recentes manifestagdes ocorridas nos
altimos meses em todo o pais, poderdo
influenciar negativamente a imagem do
Brasil. Contudo, mais de 80% acredita
que a Copa servird como distracdo para
esconder os reais problemas que o pais
enfrenta. Vale ressaltar que os animos da
populacdo estdo exaltados no periodo
pré-evento, principalmente por conta de
descontentamento com relagdo a FIFA e
a forma como o Governo Federeal
conduziu a politica publica em
detrimento da realizacdo do evento.
Percebe-se um ambiente tenso, que esta
sendo exposto inclusive pela midia, tanto
nacional como internacional, e coloca em
cheque o proprio legado do evento.

As obras de infraestrutura que estdo
sendo realizadas por consequéncia do
evento ndo sdo vistas por 56% da
populacdo investigada como melhorias
duradouras para a mobilidade urbana. O
momento pré-Copa com diversas obras,
que afetam a mobilidade urbana, pode ser
um dos motivos por esta percepgdo
negativa no periodo de afericdo dos
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dados. O mesmo ocorre com a opiniao no
que diz respeito a infraestrutura
aeroportudria, aonde a percentagem dos
que concordam (36%) é inferior aos que
discordam (56%) a respeito das
melhorias nesse setor. Apesar da maior
parte dos respondentes acreditarem que
por conta do evento serdo feitas
melhorias no Turismo, cerca de 15%
ainda ndo tem certeza sobre a tendéncia
de melhorar ou ndo o setor.

Quanto a seguranca publica, quase
70% dos respondentes tém a opinido de
que a Copa ndo trara melhorias
significativas nessa &rea. Assim como no
setor de Esporte, em que quase 45%
acredita que ndo havera melhorias nesse
quesito. Mesmo que a quantidade de
respostas indiferentes a esta questdo
(22%) seja relativamente alto, é possivel
perceber que grande parte da populacdo
investigada ndo percebe o legado no setor
de interesse do megaevento, o esporte.

Nas questbes referentes a percepcdo
de pregos, as respostas foram
contundentes de que 0S servicos e
produtos sofrerdo aumentos devido ao
evento, especialmente os relacionados
diretamente ou indiretamente ao setor
turistico. Acima de 95%  dos
respondentes acreditam que os bares e
restaurantes terdo seus precos elevados,
assim como as passagens aéreas (98%) e
0s precos com hospedagem (99%). Em
relacdo a arte e cultura, cerca de 70%,
acredita no aumento de precos, mas se
tratando do preco da cesta basica, apesar
de mais de 50% ter certeza do aumento,
cerca de 20% ndo sabe como essa
variacao se dara.

Alguns desses aumentos sdo em parte
justificados pela lei de oferta e demanda,
no entanto, deve-se ter o cuidado de
avaliar os impactos para a populagdo
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residente, que é diretamente afetada com
0s ajustes de preco, muitas vezes
superiores a inflacdo. A especulacdo de
precos no momento pré-Copa e durante o
evento € recorrente e, portanto, as
opinibes a esse respeito ainda sdo
influenciadas pela insatisfacdo do
consumidor com relacdo aos valores
pagos por produtos e servigos. E
importante que se verifique se o cenario
de alta de precos se manterd no periodo
pos-Copa.

5. Considerac0es Finais

Tendo em vista os resultados obtidos
na pesquisa realizada com residentes da
cidade do Rio de Janeiro no periodo pré-
evento, ficou claro que as varidveis
negativas, tais como aumento de pregos,
danos a reputacdo das cidades-sede e
prejuizo financeiro, em sua maioria, eram
corroboradas nas respostas tendo alto
grau de concordancia. A Unica excegdo
nesse sentido foi com relacdo a
possibilidade  de  resisténcia  dos
residentes aos turistas que chegardo para
a Copa do Mundo, cuja grande maioria
discorda que haja alguma reacdo nesse
sentido.

As variaveis positivas, tais como
estimulo a  atividade  comercial,
oportunidades de negocio as cidades-
sede, incremento do turismo e geracgédo de
empregos, também obtiveram alto grau
de concordancia. Algo que demonstra
que a populacdo enxerga os fatores
positivos que a realizacdo de um
megaevento pode proporcionar. A Unica
variavel positiva que teve equilibrio entre
0 grau de concordancia e discordancia foi
sobre a Copa do Mundo ser
economicamente  lucrativa para as
Cidades-Sede. Este resultado se deve,
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provavelmente, ao alto custo de
oportunidade envolvido na realizacdo do
megaevento, cujos investimentos ndo sdo
vistos como legados para populagao,
visto que alguns importantes setores, tais
como salde e educacdo, ficam em
segundo plano, mas continuam sendo de
grande importancia e prioridade.

Apesar de melhorias na infraestrutura,
que terdo impactos positivos para a
comunidade local, o0s transtornos
causados na fase do pré-evento faz com
que a visdo negativa se sobreponha a
percepcdo sobre beneficios. Apesar deste
fator, o turismo ja é visto pela populagao
como um dos setores mais beneficiados e
que terd muitos impactos positivos por
conta do megaevento.

O presente artigo contribui para o
entendimento dos impactos percebidos
pela populacdo preliminarmente a
realizacdo de grandes eventos. Para o
campo de estudos do turismo, como um
segmento que depende essencialmente do
apoio da comunidade local, a pesquisa
realizada permitiu a obtencdo de dados
importantes como: apesar da
contrariedade com relacdo ao evento ndo
haverd resisténcia aos turistas, aumento
da  oportunidades de negocios,
incremento do ndmero de turistas nas
cidades e melhorias para o setor turistico
das cidades-sede. Ha, porém, uma grande
desconfianca com relacdo a melhoria da
infraestrutura aeroportuaria, cujo bom
funcionamento é de extrema importancia
para a atividade turistica.

Como pardmetro de comparagdo €
muito importante que a pesquisa
apresentada tenha continuidade e seja
complementada com mais estudos que
contemplem o evento e o0 pds-evento.
Desta forma sera possivel, além de
entender 0 sucesso ou insucesso do
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evento, atentar para os reais legados
percebidos pela populacdo
posteriormente. Além disso, as amostras
das pesquisas posteriores devem envolver
a populacdo das outras cidades-sede,
além do Rio de Janeiro, para que se
entendam 0s impactos do evento no
contexto geral.
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Word Cloud dos aspectos Positivos e Negativos associados a realizacdo da Copa do

Mundo FIFA 2014 na cidade do Rio de Janeiro
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Quadro 2

Correlacionamento dos termos Positivos e dos Negativos associados a realizacdo da
Copa do Mundo FIFA 2014 na cidade do Rio de Janeiro

Pontos Positivos Pontos Negativos

émpregos
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Resumo

Este artigo tem como objetivo analisar as motivacdes para a participacdo de festivais de
musica, analisando-as sob a perspectiva do turismo e investigar se a vivéncia em um
festival de musica se configura como uma experiéncia turistica. O método utilizado,
além da pesquisa bibliografica, documental de cunho qualitativo, foi uma pesquisa de
campo na qual realizaram-se entrevistas qualitativas semiestruturadas com 32
participantes de pelo menos dois festivais de musica. Foram estabelecidas as seguintes
categorias de analise para a motivacdo: a experiéncia/vivéncia, o compartilhamento e a
influéncia do lugar. Dentre os principais resultados encontrou-se que a motivacao para a
participagcdo de festivais de musica é ampla e diversificada, no entanto envolvem a
musica, o0 espetaculo criado e a interagdo social. O turismo possibilita inUmeras
experiéncias e vivéncias, enquanto que os festivais de musica possibilitam uma vivéncia
Unica semelhante a realizacdo de uma viagem, com a diferenca do envolvimento com os
demais elementos da cidade. Portanto, concluiu-se que a vivéncia proporcionada pelos
festivais possuem alguns elementos que compde a esséncia do turismo, como a
motivacdo que gera uma expectativa, o lugar que abriga a vivéncia e a interacdo social.
Os festivais de musica evidenciam-se, assim, como experiéncias unicas e carregadas de
significado, se configurando como mais uma das experiéncias possibilitadas pelo
turismo.

Palavras-Chave: Motivacéo, Festivais de MUsica, Turismo, Experiéncia e Vivéncia.
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Abstract

This article aims to analyze the motivations for participation in music festivals,
analyzing them from the perspective of tourism and investigate if the experience at a
music festival is configured as a tourism experience. The method used in addition to the
literature, the qualitative nature documentary, was a field survey in which were
conducted semi-structured qualitative interviews with 32 participants from at least two
music festivals. The following categories of analysis for motivation were established:
the experience, the sharing and the influence of the place. Among the main results it
was found that the motivation for participation in music festivals is broad and diverse,
though involve music, the spectacle created and social interaction. Tourism makes it
possible countless experiences, while music festivals allow a unique experience similar
of a journey, with the difference in the involvement with the other elements of the city.
Therefore, it was concluded that the experience provided by the festivals have some
elements that composes the essence of tourism, as motivation that creates an
expectation, the place that houses the living and social interaction.

Keywords: Motivation, Music Festivals, Tourism and Experience.
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1. Introducéo

O Brasil tem se destacado cada vez
mais quanto a receptividade dos festivais
musicais. No ano de 2011, no Brasil,
foram realizados 3 grandes festivais:
Rock in Rio, Starts With You — SWU e 0
Planeta Terra. Em 2012, chegou ao pais 0
Lollapalooza, e ainda varios shows
internacionais. Ja em 2013 os festivais
tiveram a sua agenda bem diversificada
com a chegada do Monsters of Rock, a
criacdo do Circuito BB e a manutencédo
dos que ja vinham acontecendo.

Em tal contexto, entende-se que no
Brasil os festivais de musica podem
revelar ao mundo a diversidade do pais, 0
seu potencial turistico, a sua capacidade
de receber e organizar grandes eventos e
0 seu desenvolvimento tecnoldgico e
humano. Revelam, ainda, a possibilidade
de congregar em um Unico espaco
diferentes culturas, religides, formas de
ver a vida em um momento de
celebracéo.

Sob tal perspectiva, surge objetivo de
estudo analisar as motivacbes para a
participacdo dos festivais de mdusica e a
sua relagdo com o turismo e investigar se
a vivéncia em um festival de musica se
configura como uma experiéncia turistica
sob os aspectos subjetivos.

Esta investigacdo justifica-se nas
diferentes possibilidades de
“participacdo” nos festivais sem estar
efetivamente presente, como por exemplo
assistir via televisdo, interagir via redes
sociais, dentre outros.

Este artigo justifica-se, ainda, na
necessidade constante de compreensdo e
entendimento do turismo a partir da
vivéncia do viajante, seus significados e
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motivacdes, neste caso pelo viés da
realizacdo dos grandes eventos musicais
que a cada ano aumentam e mobilizam
milhares de pessoas, se consolidando
como um importante indutor do turismo
em todo o planeta.

A metodologia utilizada para o
desenvolvimento deste artigo foi a
pesquisa bibliografica e documental a
cerca dos festivais de mdsica e a
realizacdo de entrevistas qualitativas
semi-estruturadas com 32 participantes
de pelo menos dois festivais de mdusica,
com o objetivo de conhecer a vivéncia,
motivagoes e impressdes dos
participantes nos festivais de musica,
com a abordagem do objeto de estudo em
todo o processo de carater qualitativo.

2. Turismo e os Festivais de
Musica

O turismo surge como atividade
economicamente organizada durante a
modernidade a partir da industrializagéo,
que entre inimeras mudancas, tornou
possivel a instituicho das férias
remuneradas. Entretanto, foi durante a
pos-modernidade que o turismo se
desenvolveu, devido a reducdo do tempo
e espaco possibilitado pelas
comunicacfes, meios de transportes e
redes de informacdes. Essa atividade se
desenvolveu junto com o capitalismo,
gerando, portanto, grandes impactos
econémicos (Pires, 2009; Gastal, 2005;
Moesch, 2000).

Montanari, Giraldi e Campello (2013)
apontam que nos ultimos anos, o turismo
tem sido um importante fenémeno
econbémico, o que pode ser visto pelos
investimentos no setor, nos Estados
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Unidos o0s investimentos no setor
representam  45% do total de
investimentos do pais. Essa atividade tem
uma grande importancia econémica e
social, que se reflete na sua capacidade
de gerar emprego e renda, englobando
uma série de atividades interligadas como
transporte, hospedagem, alimentacdo,
entretenimento, entre outras.

Matos, Araljo e Teixeira (2013)
complementam esta ideai ao apontar que
a atividade turistica conta com diversas
estruturas e categorias de agentes, o que
potencializa seu carater expansionista.
Para os capitalistas, o turismo é uma
forma versatil de acumulagdo e expansao
de capital. Para os governos, uma
alternativa para promover
desenvolvimento econdmico ao destacar
a capacidade da atividade turistica de
gerar emprego, renda e divisas para o
pais, apontando-a como uma das
atividades econdmicas que mais cresce
no mundo.

Sobre a conceituacdo de turismo tem-
se que 0 turismo é tido como uma
atividade poOs-moderna, pois como
apresentado por Maffesoli  (1998),
ocorreu uma intensa relacdo de consumo
gerada pelos elementos  diversos
disponiveis. Ndo se trata apenas de um
consumo materialista, mas sim uma
busca por vivenciar experiéncias, por
tornar “realidade” o que se vivencia na
imaginacao.

Beni (2007) aponta que 0 turismo
pode ser entendido como um processo de
fruicdo do espaco natural e cultural, por
meio da utilizacdo de servigos e
equipamentos especificos, tais como
transporte, alojamento, recreacdo e
alimentacéo.
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Moesch (2002) ressalta que seguindo
as tendéncias socioecondmicas da

contemporaneidade, 0S processos
evolutivos demonstram que cada vez
mais a experiéncia substituira

gradativamente 0s servigos, ja que o
valor econémico esta centrado nas
experiéncias. Deste modo, o0s turistas
buscam novas perspectivas, atendimentos
mais humanizados que coincidam com
seus desejos e expectativas de conhecer
outro mundo.

Pezzi e Santos (2012) apontam que
nos Gltimos anos os autores do turismo
vem buscando entender a relagdo entre a
experiéncia e 0 turismo e suas
caracteristicas. Estes estudos ressaltam
que o turista busca ser ator na propria
viagem, mais do que o turismo ja
pressupde, buscando vivenciar
acontecimentos marcantes. Esses autores
complementam que existe uma dicotomia
entre a “mera experiéncia”’ e ‘“‘uma
experiéncia”, sendo a “mera experiéncia”
uma relagdo passiva e de aceitagdo dos
acontecimentos, enquanto que “uma
experiéncia” € vivenciada por um agente
transformador e formativo, que passa por
choques e busca dar sentido a eles.

Vale ressaltar que o ser humano é um
ser emocional. Emocao esta que desde 0s
primordios sempre lhe auxiliou no
processo de sobrevivéncia, seja pelo
medo, angustia, instinto, dentre outros.
Uma experiéncia vivenciada pelo ser
humano causa uma emocgao, que, por sua
vez, ira despertar sentimentos e
sensacOes. No universo do turismo
diversas situacGes podem exemplificar
uma experiéncia, como por exemplo:
fazer rapel em uma cachoeira, momento
em gue ha uma descarga de adrenalina
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pelo desafio, sensacdo de prazer pela
realizacdo ou a sensacdo de harmonia e
liberdade cousada pela paisagem
deslumbrante (Soares, 2009).

Martins (2006) aponta que cada
vivéncia do turismo proporciona uma
experiéncia Unica influenciada por uma
série de wvariaveis que atuam em
diferentes momentos. Quando a literatura
aborda o comportamento do consumidor
quanto a variavel motivagéo ela perpassa
por aspectos de personalidade, pois ela
influencia diretamente na motivacdo do
individuo.

E a partir dessa conceituacio e desse
entendimento de turismo que surge a
relacdo com os festivais de musica.
Fléchet (2011) aponta que os festivais
podem ser considerados como festas, ou
seja, momentos coletivos que combinam
arte, lazer e certa ideia de
confraternizacdo entre 0s presentes,
envolvendo um grande nimero de atores
sociais e possibilitam uma vivéncia
inusitada.

O intuito dos festivais de musica é
criar um lugar onde experiéncias sao
proporcionadas em todos os sentidos e
exploradas das mais variadas formas,
como por exemplo: rodas gigantes,
montanhas russas, pracas de alimentacéo,
areas de descanso compostas por pufes,
espaco de interacdo com patrocinadores,
dentre muitos outros.

Britto e Fontes (2002) apontam que a
realizacdo de eventos contribuem
fortemente para o desenvolvimento do
turismo na regido que o abriga, pois
induz a utilizacdo de equipamentos e
servicos turisticos da regido promotora e,
também, a divulgacdo. Mas as autoras
ressaltam que os eventos devem ser
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pensados ndo s6 como uma atividade
econbmica, como também pelo viés
social, de forma a gerar beneficios para
os empreendedores e para a populacéo
receptora.

Allen et al (2003) aponta que
atualmente o0s eventos sdo essenciais a
nossa cultura como jamais foram. Isso
porque 0 maior tempo a ser dedicado ao
lazer e uma forma de utilizacdo de
recursos mais consciente levaram a
proliferacdo de eventos, celebracdes e
entretenimento. Os autores conceituam
“eventos especiais” apontando que os
mesmo foram criados para proporcionar
celebracBes especificas que tenham sido
deliberadamente planejados e criados
para atingir metas e objetivos especificos
e que podem ser de cunho social, cultural
ou corporativo, buscando a inovagéo.

Gertz (1997) sugere duas definigOes
para 0s eventos especiais, uma do ponto
de vista do organizador: “Evento especial
é todo evento excepcional ou infrequente
que aconteca fora dos programas ou
atividades normais do grupo patrocinador
ou organizador”; e outra do ponto de
vista do consumidor: “Para o consumidor
ou visitante, o evento especial ¢ uma
oportunidade para uma atividade social,
cultural ou de lazer fora do &mbito
normal de escolhas ou além de vivéncia
cotidiana”.

Tendo em vista que os festivais de
musica possuem um numero reduzido de
publicacbes que o0 conceituam e a
necessidade de se entender a temaética,
utilizam-se  conceitos de “eventos
especiais” e de “mega eventos”, pois
observa-se que os festivais de musica
podem se enquadrar dentro destes
conceitos.
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A partir da apropriagdo de conceitos,
que ndo sdo exclusivos dos festivais de
musica, mas que podem complementa-lo
no ambito deste trabalho, entende-se
como Festival de Musica eventos que
promovem a intera¢do, combinam cultura
e lazer em um Unico espago, reunindo um
numero expressivo de participantes, com
um planejamento e objetivos definidos,
mas que acima de tudo promovam uma
celebracdo, que provocam uma ruptura
no  cotidiano, propiciando  uma
experiéncia.

O imagindrio é um elemento que
integra a expectativa da experiéncia, ou
seja, a sua motivacdo. Segundo Maffesoli
(1998), o imaginario é constituido de um
conjunto de desejos, imaginacoes,
simbologias que constroem a vida social
e também o turismo. Com o decorrer do
tempo, 0 avango da tecnologia, o maior
alcance da comunicacdo, a publicidade e
a midia passaram a gerar novos
imaginarios, construir novas imagens que
influenciam nas pessoas o0 que comprar, 0
que esperar e aonde querem chegar.

Gastal (2005) pontua que na
atualidade o consumo ndo é do produtos
em si, mas da sua imagem e a aura a ele
estabelecida.  Portanto, produzir e
consumir imaginarios passou a fazer
parte das necessidades basicas humanas.

O turismo e os festivais de mdsica néo
trabalham  apenas com  produtos
concretos, mas com maultiplos
imaginarios. No dia a dia, 0 seus
ambientes estdo repletos de pessoas, de
imagens e de imagindrios das mais
variadas formas, que geram efervescéncia
e dindmicas proprias, dando sentido a
estes momentos de acordo com o
imaginario de cada um.
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A rutura do cotidiano se refere a um
momento de afastamento ou de
distanciamento da rotina, onde sao
deixados de lado os horarios,
compromissos, — correrias, estresse e
varios outros elementos tipicos do dia a
dia. No mundo atual cada vez mais se
torna necessaria a quebra da rotina e 0s
momentos de lazer. Apesar de escassos,
sdo cada vez mais necessarios para o ser
humano, visando ndo s6 a saude, mas 0
bem estar e 0 processo de socializagéo.

Tanto o turismo como os festivais de
musica sdo possibilidades dessa ruptura
de cotidiano. Pressupdem um
deslocamento, uma vivéncia inusitada e o
usufruto de servicos e equipamentos
especificos, tais como hospedagem,
alimentacdo, lazer, transporte, dentre
outros. Em ambos o0s casos este
deslocamento pode ocorrer na cidade que
0 participante/turista reside. Ressalta-se
que durante uma viagem ou em um
festival de musica a pessoa terd uma
intensa ruptura do seu cotidiano, por
vivenciar uma experiéncia diferenciada.

Hentschke (2006) aponta que a musica
desempenha funcdes diferentes em cada
um dos lugares onde a escutamos, seja na
igreja, no supermercado, na academia,
em um restaurante ou em uma festa. Ao
prestarmos atencdo aos elementos que
constituem a musica, suas caracteristicas,
0s sons utilizados, suas combinacdes e se
deixarmos que eles invadam a nossa
mente, perceberemos a forma como seus
elementos se combinam fazendo com que
as musicas sejam diferentes uma das
outras, despertando sensacOes e ideias
diferenciadas.

Em um concerto ao vivo ou em um
festival de musica tem-se a oportunidade
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de vivenciar a expressao, a emocdo e as
sensacOes relacionadas a mdsica atraves
da performance do artista, da forma como
ele expde seus sentimentos colocando
determinado sentido ao cantar uma
cancdo e apresentar seus elementos e
caracteristicas, por exemplo, ao executar
um solo, uma pausa, a repeticao do refrdo
ou interagir com a plateia.

Essa interacdo torna a experiéncia e a
celebracdo Unicas para cada participante.
Ir a um concerto e vivenciar esta
experiéncia € algo de grande valor, no
entanto, extremamente individual. Muitas
vezes, a motivacdo para estar presente
nos festivais de mdsica ou em
determinado concerto ao vivo deriva do
desejo de compartilhar e interagir com
artista e com o publico.

Em um show também existe a
interacdo e a troca com o0 outro, um
momento em que as  pessoas
compartilham momentos de diverséo, de
éxtase, de realizacdo do sonho de escutar,
conhecer ou ouvir pessoalmente um
artista idolatrado. A mdasica funciona,
portanto, como um elo entre todos o0s
presentes.

Britto e Fontes (2002) um evento é a
soma de esforcos e agOes planejadas com
0 objetivo de alcancar resultados
definidos junto ao seu publico-alvo.
Enquanto que o Turismo de Eventos é o
segmento de turismo que abarca 0s varios
tipos de eventos realizados um universo
amplo e diversificado, com o0s mais
distintos objetivos.

A realizagdo de eventos se apresenta
como uma eficiente solugdo para
equilibrar o mercado, constituindo-se em
programacfes organizadas com a
finalidade de motivar e orientar a
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clientela na  visita &  cidade,
principalmente  nos  periodos  de
ociosidade da oferta, propiciando, assim,
um melhor aproveitamento dos seus

atrativos, servicos e equipamentos
turisticos.
A partir do arcabougo tedrico

apresentado € que esta pesquisa se
fundamenta e surgem-se as categorias de
analise que a delinearam, apresentadas na
metodologia.

3. Metodologia

Para efeito didatico e melhor
compreensdo do campo estudado — a
motivacdo para a participacdo dos
festivais de musica e a sua relagdo com o
turismo — foram definidas cinco
categorias de andlise — Vivéncia /
Experiéncia, Imaginario, Ruptura do
cotidiano, Lugar criado para a
experiéncia e Interacdo Social /
Compartilhamento exploradas na
fundamentacéo teodrica.

Ressalta-se que estas categorias ndo
foram estabelecidas nos aspectos citados
por nenhum autor que se tenha tido
acesso. Entretanto, elas emergem a partir
da vivéncia da pesquisadora nos festivais
de masica complementadas pela pesquisa
exploratéria e validadas com a
identificacdo  destes elementos no
turismo.  Definiram-se,  assim, as
categorias de analise deste trabalho, com
vistas a identificar as similaridades e
divergéncias entre as suas ocorréncias no
turismo e nos festivais de musica.

As entrevistas semi-estruturadas de
carater qualitativo e aprofundada no tema
consistiram no principal meio de reunir
informacdes referente ao objetivo e
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estudo deste trabalho. Isto se deve a
subjetividade dos objetivos da pesquisa,
elevando o olhar, desejos e impressdes
dos entrevistados para um alto patamar
de relevancia no desenvolvimento da
pesquisa.

Minayo (2002) aponta que as
entrevistas buscam obter informacgoes
contidas na fala dos “atores sociais” e
que dela podem extrair informagdes
objetivas e subjetivas.

Vale ainda mencionar que 0 processo
de coleta de dados foi realizado de 16
setembro a 16 de outubro de 2013, por
meio de entrevistas realizadas via chat de
internet, com 32 participantes de pelos
menos dois festivais de masica, com 28
perguntas e a duragdo média de 2h cada
uma delas.

A selecdo da amostra foi aleatoria,
ndo-probabilistica e por acessibilidade.
Ou seja, a amostra se da pelos elementos
em que o0 pesquisador tem acesso,
admitindo que estes elementos possam,
de alguma forma, representar o universo
(Gil, 1989). A partir das primeiras
entrevistas foi utilizada a técnica bola de
neve, ou Snowball Samplig. Segundo
Atkinson e Flint (2001), essa é uma
técnica para encontrar outros integrantes,
em que um participante fornece ao
pesquisador o nome de outro
participante, que fornece de outro
participante e assim por diante. Com a
utilizacdo da técnica bola de neve, a
pesquisa atingiu 32 entrevistados.

E pertinente ressaltar que os dados
apresentados sdo a visdo  dos
entrevistados sobre o objeto de estudo e
que as impressdes da pesquisadora
direcionaram a analise. Sendo assim, as
conclusbes a que esta analise de dados
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permitiu  chegar ndo podem  ser
universalizadas, nem tomadas como
verdade para demais contextos. No
entanto, se revela como um ponto de
partida para a investigagdo a cerca do
tema e para estudos futuros relacionados.

Para uma melhor compreensdo da
pesquisa de campo, vale ressaltar que o
instrumento de coleta de dados foi
estruturado em trés blocos, descritos a
seguir:

a) Bloco 1. Perfil do Entrevistado:
Este bloco buscou avaliar o género, a
faixa etéria, a faixa econdmica, a cidade
de residéncia e a vivéncia em festivais;

b) Bloco 2. Motivacdo da
participacdo: Este bloco aborda a
motivacdo em si, mas também a
experiéncia nos festivais, o compartilhar,
a ruptura do cotidiano e a influéncia do
lugar. Isto por entender que estes
elementos podem ser relevantes para se
compreender a motivagéo da
participacao;

c) Bloco 3. Turismo nos Festivais:
questiona aspectos inerentes ao turismo,
sua relacio com o0s meios de
comunicagdo e a influéncia da
transmissdo dos festivais de musica via
televisdo no processo de decisédo de
participar de um festival.

4. Analise dos Dados Coletados

Conforme apresentado no Quadro 1,
0s entrevistados eram em sua maioria do
sexo masculino com faixa etaria entre 20
e 30 anos e residentes em Brasilia.
Possuiam média salarial de até 3 salarios
minimos.

Em se tratando da vivéncia em
festivais de mdsica, observou-se que a
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primeira participagdo ocorreu em geral na
cidade que residem e acompanhados de
familiares e amigos. Apo6s as primeiras
participacbes € que se extrapolou a
barreira fisica e iniciou-se a participacdo
em grandes eventos fora do seu local de
residéncia.

Observa-se  que o perfil dos
entrevistados se revelou como um
limitador da pesquisa, j& que a grande
maioria dos participantes residem em
Brasilia. Isto se justifica pelas técnicas de
coleta de amostragem, tendo em vista que
a pesquisadora também reside em
Brasilia, e ainda, pela técnica de bola de
neve em que um indica ao outro.

O segundo bloco de perguntas relativo
a motivacdo para a participacdo em
festivais, abordou questdes motivacionais
diretamente, mas também se utilizou de
complementos para se identificar a
motivacdo, como a experiéncia vivida
nos festivais, a interacio e o0
compartilhamento proporcionado por ele
e a influéncia do lugar para que a
experiéncia ocorra. O quadro resumo
com os elementos da motivacao, levando
em conta as categorias de andlise, podem
ser observadas no Quadro 2.

Em se tratando da motivacdo para
participar de festivais de mdsica 20
entrevistados apontaram a musica ou a
apresentacdo de uma banda como a
principal motivacdo para participar de
festivais. Conforme apontado na seguinte
colocacdo:

A minha motivagdo para participacao
de festivais sempre foi ver uma banda
especifica que eu gostava, além do
preco que geralmente costuma ser
menor em festivais considerando o
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custo x beneficio de se ver vérias
atracdes. Mas posso dizer que hoje em
dia vou pela oportunidade de ver e
conhecer outras bandas.

Ainda 11 entrevistados apontaram o
evento como um todo e o espetaculo
criado por ele, como sendo principal
motivagdo. Conforme pode ser observado
na fala de um dos entrevistados:
“Observar como os espetaculos sdo ao
vivo, 0 publico e a organizacdo e
estrutura que formam o evento.” Além
disso, 8 entrevistados destacaram a
interacédo social, e 2 apontaram a duragéo
de mais de um dia. Podem-se identificar
estes elementos na fala de um dos
entrevistados “O clima que os festivais
proporcionam. Principalmente festivais
que tem a duracdo de muitos dias. Na
qual vocé dorme e acorda no festival.
Vocé forma uma familia momentanea e
conversa com pessoas que nunca Viu e
pode ser que nunca mais veja”. As
informag0es coletadas vdo de encontrou
ao apontado por Maffesoli (1998), ao
identificar que as motivacbes sao
diversas e perpassam pelo imaginério e
simbologias construidas por cada um.

Em relacdo aos elementos Unicos de
um festival, foram apontados pelo
publico a diversidade do evento e a
interacdo social. “A interagdo com o
publico que um artista tem com o0s
mesmos gostos que vocé é tdo importante
quanto que essa interacdo ocorra com
pessoas com as quais j& se divide
opinides e gostos”.

Fazendo referéncia a influéncia do
lugar para a vivéncia do festival quase a
totalidade dos entrevistados  (30)
afirmaram que o lugar criado para 0s
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festivais influenciam na experiéncia
vivida. Em relacdo a esta argumentacao,
destaca-se a seguinte fala:

O cenério no qual ocorrem os festivais
influenciam nas impressbes das
pessoas, inclusive dos artistas e a sua
atuacdo e interacdo com o publico. A
simples imersdo no ambiente causa
sensacOes nas pessoas de forma com
gue os ambientes de festivais sdo
estruturados para causar. A influéncia
nos artistas reforca, sonoramente, a
chegada destas impressdes a plateia.

Na pesquisa observou-se que O0S
componentes do ambiente construido, ou
seja, as atracbes complementares do
festival — o0s palcos com musicas
alternativas, as atracOes de
entretenimento como rodas gigantes,
montanha russas, e até mesmo o0s stands
dos patrocinadores — sdo justamente o
que diferenciam um festival de um show
de determinado artista, mas sdo também
elementos  que  proporcionam  a
experiéncia e que fazem de um festival o
que ele é, conforme conceituado por
Gertz (1997) em se tratando dos eventos
especiais e reforcado por um dos
entrevistados:

Totalmente. Cada festival conta uma
historia... tudo é planejado de uma
forma artistica e que vai trazer
diferentes experiéncias, mesmo ainda
que sejam 0S mesmos artistas ou a
mesma musica presente, as atracdes
permitem que a experiéncia se torne
mais completa e interessante,
quebrando a monotonia.
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Os espacos criados para abrigarem o
festival possuem extrema relevancia no
processo de vivéncia da experiéncia,
impactando diretamente nela. Ainda,
infere-se que o fato de este espaco ser
“artificial” e criado para este fim nao
reflete negativamente na experiéncia
vivenciada nos festivais.

A partir dessa reflexdo ndo se pode
deixar de apontar a similaridade com o
turismo. Sabe-se que os lugares de
memoria e de cultura sdo valorizados e
relevantes dentro do turismo, entretanto,
os lugares criados j& se consolidaram e se
converteram em importantes destinos
turisticos.

Sendo assim, entende-se que a
motivacao para participar de festivais de
masica é ampla e diversificada. Surge a
partir das expectativas de cada um dos
entrevistados, pois esta relacionada com
0 imaginario e com a personalidade de
cada um, como apontado por Martins
(2006).

O altimo bloco de perguntas relaciona
0 turismo com os festivais, abordando
ndo sO6 aspectos do turismo, como
também, uma secdo de perguntas
relativas a influéncia dos meios de
comunicagdo nos festivais e 0 seu
impacto na motivagdo para a
participacao.

A partir das pesquisas realizadas é
evidente a relagdo do festival com a
cidade e a ocorréncia do turismo. Mesmo
que a motivacao das pessoas nao seja ir a
determinada cidade, mas sim a um evento
que ocorre nela, indiretamente acaba
resultando em turismo. Percebe-se um
entendimento por parte dos entrevistados
quanto a relacdo entre o turismo e 0s
festivais de musica, considerando o
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usufruto de servicos e equipamentos
turisticos proporcionados pelo local,
mesmo indo motivados pelo evento.
Nesse sentido pontuam-se as seguintes
falas:

Muito embora (quando se considera
um festival em outra cidade) o
objetivo principal ndo seja a visita a
outros locais, e sim a presengca no
evento, essas trocas de impressdes
ocorrem. Assim como relacGes
econbmicas e interacbes entre 0s
participantes do festival e o0s
habitantes locais.

Outro entrevistado complementa:

Provavelmente de forma indireta,
porque sempre foi um bate e volta,
dificil de conhecer melhor o lugar que
estd o evento e tudo mais, mas sim é
turismo, pois  compreende  0s
elementos necessarios para esta
definicdo, mesmo que o espectador
ndo se sinta assim por tudo ser tdo
rapido.

No turismo, o0s eventos sé&o
ferramentas utilizadas para impulsionar a
atividade e movimentar seus
equipamentos que estariam 0Cios0s em
um periodo de baixa sazonalidade,
conforme apontado por Britto e Fontes
(2002) no referencial tedrico.

Quanto aos meios de comunicacao,
identificou-se  que  nenhum  dos
entrevistados Vvé& 0s meios de
comunicagdo como uma ameaga para 0
turismo. Como apresentado nesta fala:
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A internet é grande responsavel pelo
fomento do turismo, acredito eu, por
ser uma grande ferramenta de pesquisa
e discussédo de roteiros de turismo,
fazendo com que as pessoas possam
definir suas rotas e até instigam um
publico potencial a realizar uma
viagem para um lugar desconhecido,
por exemplo.

Ainda, nenhum dos entrevistados
apontaram que assistir a um festival pela
televisdo é o suficiente. Um entrevistado
abordou essa questdo apontando:

Se a pessoa quer ver o show pela TV,
compra um DVD ao vivo e da na
mesma. Ir a um festival é uma
experiéncia que néo se vive pela TV, a
transmissdo pela TV nédo substitui o
festival, € apenas um ‘prémio de
consolacgdo' para que ndo pode ir e ndo
ficar extremamente deprimido.

O entendimento geral propiciado pela
tematica € de que o0s meios de
comunicacdo sd8o um dos responsaveis
em despertar o interesse, facilitando o
planejamento da viagem e possibilitando
a participagcdo da pessoas nos eventos,
mas de forma nenhuma a transmisséo dos

eventos proporciona a experiéncia
vivenciada no evento.
5. Conclusdes

Tendo em vista que o objetivo de
estudo deste artigo se refere a motivagédo
para a participacdo dos festivais de
musica e a sua relacdo com o turismo, de
acordo com as entrevistas, observou-se
que motivacdo para a participacdo dos
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festivais de musica também esta atrelada
a maosica, ao espetdculo criado, a
interacdo com os participantes, ao local
criado e a duracdo de mais de um dia do
evento.

Identificou-se que uma das
motivacfes para estar presentes nos
festivais de musica ou em determinado
concerto ao vivo surge do desejo de
compartilhar e interagir com o artista e
com o publico, e que o compartilhamento
¢ um dos elementos Unicos da
experiéncia do festival.

Ainda, revela-se que a ida
pessoalmente a um festival esta
relacionada ao ver ao vivo, a emogéo, a
energia transmitida, a interacdo e a
experiéncia vivida. Elementos estes que
ndo podem ser transmitidos pela televiséo
ou sentidos sozinhos, ou até mesmo
acompanhados no sofa da sala, como
colocado por um dos entrevistados.

Entretanto, infere-se que a motivagdo
é composta pela expectativa e respectiva
concretizagcdo da experiéncia vivenciada
no festival, fortemente baseada na
interacdo que o evento possibilita e na
influéncia que o lugar criado para abriga-
lo proporciona.

Ressalta-se que os  festivais
proporcionam uma experiéncia
diferenciada, conforme apontado no
bloco que aborda a motivacao,
confirmando a existéncia de uma
experiéncia durante a participacdo de um
festival.

Identificou-se que o0s aspectos que
diferenciam uma viagem a participacéo
em um festival de musica estdo
relacionados com a expectativa, a
utilizacdo do tempo durante a viagem e a
apropriacdo do lugar visitado. Portanto,
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observa-se que o diferencial da
experiéncia nos festivais de musica e da
experiéncia no turismo é a vivéncia, 0
foco durante o momento fora do local
habitual e a forma de utilizagdo do
tempo. Isto porque em ambos se tem uma
vivéncia, porém no turismo ela pode ser
mais relacionada com a comunidade
local, rodeada de tranquilidade, momento
de relaxamento, enquanto que a vivéncia
nos festivais € intensa e muitas vezes
exaustiva. Ambas buscam satisfazer uma
expectativa e uma motivacao. Ressalta-se
que o turismo possibilita uma troca entre
0 visitante e a comunidade local,
enquanto que durante a realizacdo de um
festival esta interacdo com a comunidade
€ mais restrita.

Diante do exposto e discutido no
decorrer da pesquisa, identificou-se que a
experiéncia nos festivais de musica e no
turismo é moldada por uma expectativa,
gerada por uma motivacdo. Constata-se
que esta experiéncia contempla uma
vivéncia em determinado lugar; que
ambas ndo podem ser transportadas ou
transmitidas pela internet ou pela
televisdo, devendo ser vivenciada no
lugar que ocorrem; que ambas de alguma
forma marcam os envolvidos deixando
uma memoria. Entretanto, o turismo
possibilita inUmeras vivéncias, que sdo
determinadas  pela  motivacdo  do
visitante. Por exemplo, a vivéncia em
uma visita a uma cidade histérica, é
diferente de uma visita ao carnaval de
Salvador, que também se diferencia da
ida a uma cachoeira. No entanto, todas
sdo vivéncias possiveis no universo do
turismo. Nos festivais de musica, esta
vivéncia ndo é tdo abrangente quanto as
vivéncias possiveis no turismo. A
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vivéncia proporcionada pelos festivais se
configura por ser mais intensa, com uma
motivacdo claramente definida, com
pouca interlocucdo com a cidade visitada,
mas com o0 estabelecimento de forte
ligacdo com o lugar criado para abrigar
os festivais. Todavia, observa-se que a
vivéncia proporcionada pelos festivais de
mausica, similar a vivéncia do carnaval de
Salvador, poder ser uma das vivéncias
possiveis no turismo.

Conclui-se, portanto, que os festivais
contribuem para a diversidade de
experiéncias proporcionadas pelo
turismo, ao se verificar que a vivéncia
proporcionada por eles possui, em parte,
0s mesmos elementos que a vivéncia do
turismo (uma motivacdo, que gera uma
expectativa, um lugar que abriga a
experiéncia, uma interacdo social, seja
com a comunidade local, com outros
visitantes ou com outros participantes de
festivais). Entretanto, os festivais néo
possuem a abrangéncia que o turismo
propde, configurando-se, portanto, como
uma das experiéncias possiveis no
turismo.

Em se tratando dos fatores limitadores
deste trabalho, identificou-se a atualidade
do tema e a consequente falta de
publicacdes académicas ao seu respeito, e
ainda, o ambito de abordagem dada a
pesquisa, analise dos aspectos subjetivos
e intrinsecos da motivacdo da
participacdo nos festivais, e ndo o olhar
“convencional” dos aspectos
econdmicos, o0 que reduziu ainda mais 0s
documentos de consulta.

Vale ressaltar que este trabalho ndo
esgota as possibilidades de estudo, mas
sim surgem novos questionamentos que
podem ser apontados como sugestdes
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para trabalhos futuros relacionados a
tematica. Desta forma, para pesquisas
futuras recomenda-se:

= A anélise dos festivais de musica e

0 turismo a partir de outras
categorias de analise sob a dtica de
outros pesquisadores, visto que as
categorias utilizadas por este
trabalho ndo abrangem a totalidade
do fendmeno turistico nem do
fendmeno dos festivais.

= Analisar os festivais de musica sob

a percepcdo de um publico nao
residente em Brasilia. Ja que 18 dos
32 entrevistados desta pesquisa
residiam em Brasilia, observa-se
que a percepcdo do universo
pesquisado pode se diferenciar de
outras  cidades brasileiras e
estrangeiras.

Por fim, entende-se que o presente
trabalno de pesquisa, sobretudo em
virtude da atualidade do tema, contribuiu
para a formagéo de um material que pode
servir de referencial tedrico para futuras
pesquisas académicas que abordem os
festivais de musica.
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Quadro 1

Perfil dos Entrevistados

Fonte: Ruas & Duarte (2013)
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Quadro 2

o=

Motivacéo para a Participagdo de Festivais Musicais

Motivacao

A motivacdo para participar de festivais de musica é ampla e diversificada
envolvendo: a musica, o espetéaculo criado e a interagdo social. A motivacdo se da,

Www.isce-turismo.com

também, pelo desejo de ver ao vivo e pela diversidade, energia e emog¢ao que o evento
proporciona. Sendo que a motivacao surge a partir das expectativas de cada um dos

entrevistados.

Experiéncia vivenciada
em festivais / Ruptura
do Cotidiano

As participacfes em
festivais proporcionam
uma experiéncia
diferenciada, tendo como
elementos o publico do
festival, a emoc&o vivida,
a diversidade do evento e
a estrutura criada. A
musica possui um papel
importante no processo da
experiéncia vivenciada
nos festivais e
consequentemente na
ruptura do cotidiano.

Compartilhamento

Visto que a interacdo social com
0 publico se revelou como um
elemento da motivacgao na
participacéo em festivais,
verificou-se que a preferéncia
quanto a ir acompanhado ou
sozinha foi similar ressaltando o
compartilhamento com pessoas
que possuem 0s mesmos gostos
mas também a possibilidade de
interacdo com outras pessoas.
Consolidou-se que a interagdo
entre os participantes é um
elemento relevante na experiéncia
vivenciada nos festivais.

Influéncia do Lugar

Os espagos criados
para abrigarem o
festival possuem

extrema relevancia

no processo de
vivéncia da
experiéncia,
impactando

diretamente nela. O

fato de este espaco
ser “artificial” e

criado para este fim
ndo reflete
negativamente na
experiéncia
vivenciada nos
festivais.

Fonte: Ruas e Duarte (2013)
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Hostels e centros historicos das cidades: Envelhecimento ou

rejuvenescimento?

Jorge Manuel Abrantes

Abrantes, J. M. (2014). Hostels e centros histéricos das cidades: Envelhecimento ou
rejuvenescimento? Tourism and Hospitality International Journal, 3(4), 355-383.
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Resumo

A realidade dos hostels independentes € recente em Portugal, com maior expressdo a
partir de 2008, quando este tipo de alojamento foi enquadrado legalmente. O objetivo
deste estudo € verificar a localizagdo dos hostels nas cidades de Lisboa e Porto e se 0s
mesmos se encontram nas zonas centrais destas cidades (tradicionalmente mais caras
mas com melhores acessibilidades) ou nas zonas periféricas das cidades. Por outro lado,
com o envelhecimento da populacdo no centro das cidades — onde Lisboa e Porto sdo
também uma realidade — pretende-se perceber qual o contributo que os hostels tém dado
(ou podem vir a dar) para a dinamizagéo e rejuvenescimento dessas zonas, assim como,
para a sua reabilitacdo urbana. Os resultados apurados permitem identificar que a
localizacdo dos hostels em Lisboa e Porto apresentam uma forte concentracdo nas areas
histéricas da Baixa, com maior evidéncia na cidade de Lisboa, ao mesmo tempo que
deram um forte contributo para a recuperacao do patriménio edificado. No entanto, ndo
existe ainda evidéncia que os hostels tenham contribuido para o rejuvenescimento dos
centros historicos das cidades de Lisboa e Porto. Os dados estatisticos recolhidos para
essas cidades evidenciam quebras na populacdo ao longo dos ultimos 40 anos, embora
estas se mostrem menos acentuadas nesta Ultima decada.

Palavras-chave: Hostels, Lisboa, Localizacéo, Porto, Reabilitacdo urbana
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Abstract

The reality of the independent hostels is recent in Portugal, with a larger expression as
from 2008 when this type of accommodation was legally established. The objective of
this study is to analyze the location of the hostels in the cities of Lisbon and Oporto and
if they are located in the central areas of these cities (traditionally more expensive but
with better accessibility) or in the peripheral areas of the cities. On the other hand, with
the ageing of population in the center of the cities — where Lisbon and Oporto are also a
reality — intend to understand the contribution given by the hostels (or that can give in
future) for the development and rejuvenation of these zones, as well as for its urban
regeneration. The outcome permits to identify that the location of the hostels in Lisbon
and Oporto presents a strong concentration in the historical areas of Baixa, with major
evidences in the city of Lisbon, at the same time giving an important contribution for
the recovery of the old heritage. Nevertheless, there is no evidence yet that hostels have
contributed for the rejuvenation of historical centers of the cities of Lisbon and Oporto.
The statistical data collected for these cities show a drop in population in the last 40
years, although less expressive in the last decade.

Keywords: Hostels, Lisbon, Location, Oporto, Urban regeneration
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1. Introducéo
O fenémeno dos hostels

independentes em Portugal é recente®,
com maior expressdo a partir de 2008,
altura em que este tipo de alojamento foi
devidamente enquadrado através da
Portaria n°® 517/2008 de 25 de junho,
alterada pela Portaria n°® 138/2012 de 14
de maio. No entanto, como mencionado
no preambulo do Decreto-Lei n® 15/2014
de 23 de janeiro (que veio alterar o
Decreto-Lei n® 39/2008 de 7 de margo -
que aprova 0 novo regime juridico da
instalacdo, exploracdo e funcionamento
das empresas turisticas:

assume-se (...) a necessidade de
autonomizar a figura do alojamento
local em diploma proprio, na forma de
decreto-lei, com intuito de melhor
adaptar a realidade a ainda recente
experiéncia deste tipo de
estabelecimento no panorama da
oferta de servicos de alojamento
temporario.

O Decreto-Lei n® 128/2014 de 29 de
agosto vem dar cobertura legal a esta
nova realidade do alojamento local, ao
mesmo tempo que veio consignar a
tipologia hostel. Como estipulado no
artigop n° 14 s6 podem utilizar a
denominagdo de hostel as unidades que
sejam Unica ou maioritariamente assentes
em dormitorios, sendo que, os restantes
requisitos serdo objeto de aprovacdo em
portaria especifica para o efeito.

® As Pousadas da Juventude existem em Portugal desde 1959,
tendo a primeira surgido em Oeiras, mas 0s novos hostels
independentes apenas foram legalmente enquadrados, como
alojamento local, a partir de 2008 (n° 3 do Decreto-Lei n°
39/2008, de 7 de Marco).
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Para Domingues (2013, p. 170) hostel’
¢ um “termo porque sdao conhecidos
alguns estabelecimentos hoteleiros de
tarifas moderadas, geralmente utilizados
por grupos de jovens”. Nash, Thyme e
Davies (2006) consideram hostels como
um alojamento econémico promovendo
um segmento especifico de turistas
conhecidos como backpackers. De
acordo com Swift (2002) citado em
Lemaresquier  (2008)  hostels  sdo
“alojamentos economicos que oferecem
aos viajantes mais sensiveis ao custo
(cost-conscious travellers) uma
alternativa mais barata e divertida que os
hotéis”.

Cadilhe (2010) salienta, pela sua longa
experiéncia enquanto viajante do mundo,
que os hostels sdo um lugar fantastico
para conhecer outros viajantes, trocar
informacdes e fazer novos amigos, do
mesmo modo que Cataldo (2010) enfatiza
0 ambiente de descontracdo e
informalidade que aumentam a mais-
valia da experiéncia de quem fica num
hostel.

Samy (2010) defende que o fenémeno
low cost, materializado num conceito de
turismo econdmico (bugdet tourism), se
encontra muito associado ao setor das
viagens. O conceito low cost, segundo
Samy,  tornou-se  um  fendmeno
transversal ndo s6 na Europa, Estados
Unidos da Ameérica e Extremo Oriente,
mas também no Médio Oriente, sendo
que as companhias aéreas de baixo custo

" A nocdo de hostel aparece ainda muito associada a razdes
médicas (hospicios) ou centros para os sem-abrigo, sendo das
instituicbes mais antigas para este tipo de necessidades,
emergindo no sec. XIX como resposta aos efeitos da
industrializacdo e urbanismo (Busch-Geertsema e Sahlin,
2007).
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sdo a parte mais visivel desse fenémeno,
mas onde a hotelaria econdémica (hotéis
low cost) ou operadores turisticos com
produtos acessiveis tém proliferado nos
altimos anos.

Gaggi e Narduzzi (2006) alertam que
o cliente low cost é um cliente ndmada,
uma vez que se predispbe a mudar
facilmente de fornecedor em funcdo das
vantagens que consegue obter. E um
consumidor exclusivamente interessado
no “bindémio preco-teor pratico do
consumo” (p. 58).

De acordo com o estudo da WTO
(2008), a maioria dos jovens (61,5%) séo
utilizadores de hostels, sendo que os
hostels independentes sdo mais usados
(37%) que os Youth hostels (24%). No
entanto, dados mais recentes
apresentados pela Stay Wise (2013)
mostram que os hostels continuam a ser o
principal meio de alojamento para 0s
jovens viajantes (32%), apesar de o0s
hotéis terem aumentado a sua
importancia (31%), em especial o0s
designados budget hotels.

Em Portugal, mais propriamente nas
cidades de Lisboa e Porto, Abrantes
(2013) constatou igualmente que a
maioria dos utilizadores dos hostels séo
backpackers (62% em termos médios),
com 0S jovens a ser 0 segmento mais
representativo (70,6%). Também Keeley
(1995) deixa claro que os hostels séo as
opcoes preferidas pelos backpackers no
Reino Unido.

O objetivo desta investigagdo €
verificar a localizacdo dos hostels nas
cidades de Lisboa e Porto e se 0s mesmos
se encontram nas zonas centrais destas
cidades (tradicionalmente mais caras mas
com melhores acessibilidades) ou nas
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zonas periféricas das cidades. Por outro
lado, com o envelhecimento da
populacdo no centro das cidades — onde
Lisboa e Porto sdo também uma
realidade — pretende-se perceber qual o
contributo que os hostels tém dado (ou
podem vir a dar) para a dinamizagédo e
rejuvenescimento dessas cidades, assim
como, para a recuperacdo do patriménio.

2. Enquadramento da Informacao

A temética sobre turismo urbano
(urban tourism) tem sido objeto de
investigagdo em varias vertentes, com
Pearce (2001), Edwards, Griffin e
Hayllar (2008) e Ashworth e Page (2011)
a darem um forte contributo na
sistematizacdo de informagéo relativa a
este tema. Como indica Ashworth e Page
(2011), a investigagdo em turismo urbano
tem levado ao desenvolvimento de
subtemas como sejam: 0
marketing/imagindrio dos lugares; a
gestdo e planeamento; a agenda cultural;
0s impactos; a sustentabilidade; a
percecdo dos visitantes e satisfacdo; a
regeneragdo urbana; os modelos; as
tipologias de cidades turisticas; 0s casos
de estudo de cidades; a teoria e temética
social e os transportes e infraestruturas.

No entanto, ndo existe grande
pesquisa sobre a localizacdo dos hostels
nas cidades e seu enquadramento
espacial, pelo que a pouca informacéo
existente refere-se a hotelaria tradicional
(cujo mercado, motivacGes na escolha e
modelo legislativo, entre outros aspetos,
é bastante diverso do dos hostels). Assim
sendo, tomou-se, como ponto de partida,
algumas dessas pesquisas efetuadas que
ajudem a melhor enquadrar a tematica e a
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extrapolar sobre potenciais
comportamentos e razdes justificativas.

O estudo levado a cabo pela WTO
(2008) analisou varias tematicas sobre o
mercado jovem, desde as caracteristicas e
motivag0es dos turistas jovens ao
alojamento a utilizar, sem nunca ter dado,
contudo, qualquer relevancia a aspetos
mais qualitativos relacionados com a
localizacdo dos empreendimentos e qual
a importancia e preferéncia dada a este
fator®.

Hecht e Martin (2006) elaboraram um
estudo tentando analisar as caracteristicas
dos backpackers que ficam em hostels na
area da Grande Toronto (Canada) sendo
que a localizacdo é um dos requisitos (em
vinte que foram identificados nas
entrevistas efetuadas) e onde as cinco
preferéncias principais apontam para a
limpeza, localizacéo, servigo, seguranca e
servicos disponibilizados (tais como
internet e lavandaria). No entanto, o
prego continua a ser o fator motivador da
escolha de um hostel. Do estudo efetuado
ressalta, ainda, que a localizacdo é um
fator preferencial para as mulheres que
preferem localizacdes junto as estacdes
de autocarros/comboios e em areas
seguras. Quanto a nacionalidade, o0s
turistas norte e sul-americanos e asiaticos
ddo maior importancia a localizacdo e
valor (value for money). Na investigacao
levada a cabo por Firth e Hing (1999) o
principal fator de escolha num hostel foi
0 preco com 37% das respostas, seguido
da localizacao (27%).

8 O mais recente estudo levado a cabo pela Stay Wise (2014),
do lado da oferta, mostra que, em 2013, mais de 60% dos
participantes foram hostels (50% em 2012), sendo que 62%
dos empreendimentos estavam localizados nas zonas urbanas
(em 2012, 74% das unidades do estudo estavam nas zonas
urbanas, sendo 90% privadas).
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Chou, Hsu e Chen (2008) reconhecem
que a selecdo da localizacdo de uma
unidade tem implicacGes estratégicas
pois a decisdo de localizacdo vai ter
impactos e aplicagdo de recursos num
longo prazo. Fatores como a reputacéo,
estilo de construgéo, estrutura financeira,
marketing, qualidade do pessoal e
selecdo da localizagdo sdo fatores de
sucesso para os hotéis. Yang e Lee (1997,
citado em Chou et al., 2008) verificam
que a localizacdo € o fator mais
significativo, influenciando a operacao
no futuro. Park e Kim (2012), numa
investigacdo efetuada para hotéis de 5
estrelas na cidade de Seul, verificaram
que a localizacdo é um fator decisivo na
escolhna do alojamento, com maior
preponderancia para 0s  hospedes
estrangeiros. Os autores consideram que
os fatores determinantes para 0 sucesso
ou fracasso da gestdo de um hotel séo a
capacidade de gestdo do diretor geral, a
dimenséo e classificacdo do hotel, o seu
relacionamento com o mercado local e a
sua localizacéo.

Shoval, Mckercher, Ng e Birenboim
(2011) num estudo realizado em Hong
Kong em quatro hotéis de 4 estrelas,
estudaram os impactos da localiza¢do dos
hotéis nos seus comportamentos de visita
tendo concluido sobre a importancia da
localizagdo quer nos movimentos de
deslocacdo dos turistas, nos padrbes de
consumo e, em especial, sobre os
impactos que a localizacdo dos hotéis
pode ter na escolha de um destino.

Egan e Nield (2000) desenvolveram
uma teoria quanto a localizacdo dos
hotéis intraurbanos com base na
hierarquia espacial de hotéis nas maiores
cidades do Reino Unido. De acordo com
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0s autores é possivel identificar nas
cidades uma hierarquia dos hotéis de
acordo com a sua localizacdo. Assim
sendo, os autores identificaram quatro
niveis concéntricos partindo dos 1) hotéis
de luxo (4 e 5 estrelas, localizados no
centro da cidade); 2) hotéis econdmicos
(budget hotels), normalmente traduzidos
na reconversdo de edificios, localizados
ao redor do centro das grandes cidades e
destinados ao mercado de homens de
negocios intermedios ou turistas; 3)
hotéis de negocios (3 estrelas de boa
qualidade, localizados nos suburbios) e
4) hotéis mais econémicos e hotéis de
negocios de menor qualidade (3 estrelas
localizados na periferia da cidade, em
entroncamentos rodoviarios e destinados
a homens de negocios e outro tipo de
viajantes).

Também Johnson e Clifton (1996,
citado em Urtasun e Gutiérrez, 2006)
consideram que o centro das cidades,
devido ao preco do solo, forcam os hotéis
mais economicos (budget hotels) para
localizagbes mais secundarias fora do
centro ou em eixos rodoviarios
principais.

Barsky e Nash (2010) realizaram um
estudo para conhecer as razdes porque 0s
hospedes escolhem um hotel particular
tendo concluido que a localizacdo é a
segunda variavel mais valorizada (48%),
apenas ultrapassada pelos fatores
relacionados com a experiéncia no hotel
(51%) onde se incluem experiéncias
passadas, reputacdo, recomendagfes e
comentérios online’. Ornstein  (2010)

® A anélise ao segmento econémico mostra que é 0 preco
(66%) a variavel mais importante, logo seguida da localizagéo
(33%). Para este segmento a variavel experiéncia do héspede
no hotel regista 33%.
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considera que o mantra da inddstria
hoteleira  assenta na  “localizacao,
localizagdo, localizacdo” e deve agora ser
interpretado como “comparagao,
comparagdo, comparagdo” pois mesmo
0s viajantes mais ricos e sofisticados
usam a internet para criar a sua propria
experiéncia e proposta de valor.

Harvey (1996, citado em Egan &
Nield, 2000) advoga que existem alguns
fatores gerais a ter em atencdo em
modelos relativos ao uso do solo,
nomeadamente guanto a a)
acessibilidade geral ao centro da cidade,
com especial relevancia como area
acessivel em termos de transportes,
trabalho e comércio (mesmo que algumas
cidades apresentem limitacbes a este
nivel, o centro da cidade continua a ser o
mais apetecivel para a industria
hoteleira); b) acessibilidades especiais de
aglomerados ao nivel das areas
complementares de negocio (e que
influenciam os homens de negécios e
turistas, pelo que bastante atrativas para a
hotelaria); c) outros fatores, incluindo
influéncias historicas, topogréaficas e de
dimensdo da propria cidade e d)
tendéncias dindmicas, onde se incluem as
alteracbes nos padrfes sociais e de
consumo, o0s quais influenciam a
viabilidade e localizacdo dos hotéis.

Urtasun e Gutiérrez (2006) analisaram
a localizagdo dos hotéis em Madrid entre
1936 e 1998 (240 hotéis) guanto a sua
localizacdo geografica e posicionamento
do produto, medido, neste caso, atraves
do preco, dimensdo e  servigos,
concluindo, em primeira analise, que a
distribuicdo espacial dos hotéis depende
de uma panoplia de  fatores
socioeconoémicos e de planeamento. Os
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autores reconheceram, contudo, que
Madrid foge ao contexto tradicional da
localizacdo de hotéis, pelo grande
numero de hotéis econdmicos situados no
centro da cidade quando, segundo
anteriores modelos, seria de se
encontrarem em localizagbes mais
periféricas da cidade.

Yang, Wong e Wang (2012)
estabeleceram um modelo, tendo como
base a investigacdo levada a cabo na
cidade de Pequim, cujos resultados
tiveram em atencdo a classificacdo dos
hotéis, anos apds a  abertura,
diversificacdo do servico, propriedade,
efeito de aglomeracéo, infraestruturas de
Servico publico, acessibilidades
rodoviarias e do servi¢o de metropolitano
e acessibilidade aos pontos turisticos. As
conclusdes apontam para que, face a
expansdo urbana, mais hotéis se situardo
fora do centro da cidade.

Apesar da tematica sobre capital
tourism, onde se inclui Lisboa, ter
recebido pouca atengcdo num contexto de
turismo urbano, como refere Pearce
(2007), as capitais tendem a apresentar
algumas particularidades e semelhancas
importantes ao nivel da sua centralidade
(como centros transacionais ou de
governo), interesses alargados, imagens
simbolizando a identidade nacional e
poder, capacidade de comandar recursos
nacionais e capacidade de exercer
controlo e organizagdo do territério.
Sempre de acordo com Pearce (2007),
estas distingGes tém implicacdes para o
turismo, na medida em que cidades
maiores tém mais capacidades de
exibicdo de patrimonio monumental e
uma maior interacdo entre governo e
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poder negocial que potencia o turismo de
negocios.

Law (2002) considera que a imagem
de um destino é factor critico na deciséo,
tal como o sdo o preco e qualidade, uma
vez que é a imagem que da identidade a
um lugar. Apesar dos aspetos negativos
que as cidades possuem sdo as imagens
positivas aquelas que mais impacto tém
para 0 turismo e para a atragdo de
visitantes. A cidade ¢é ‘‘animada,
excitante, civilizada, cosmopolita e cheia
de oportunidades (...) Em resumo, a
cidade é rica e diversificada com muitas
atracbes para o turista” (Law, 2002,
p.24). Muitas cidades s@o conhecidas
pelos seus atributos e caracteristicas
particulares, galerias de arte excelentes,
bons locais comerciais e de shopping,
excelentes palcos desportivos, o que leva
a atracdo de visitantes de per si. Como
reforca Law  (2002), estas sdo
normalmente as cidades maiores ou
capitais.

Hall (2006, citado em Maitland &
Ritchie, 2009) identificou seis tipos de
capitais'®; 1) Capitais Multifuncionais,
combinando todas ou as mais importantes
fungdes nacionais (casos como Londres,
Paris, Madrid, entre outras); 2) Capitais
Globais, cidades que, além do aspeto
anterior, também desempenham um papel
ativo na politica, vida comercial ou
ambas (casos de Londres ou Toquio); 3)
Capitais Politicas, criadas com natureza
governamental e faltando-lhes as fungdes
anteriormente mencionadas (casos de
Brasilia, Otava, Camberra, entre outras);
4) Antigas capitais, que perderam o0

% 0 artigo de Maitland e Richie (2009) refere sete categorias
juntando-lhe as Capitais de Provincia, mas que, o autor ndo
considera relevantes para a analise.

ISSN: 2183-0800

362



I°'""“‘ 4 llospitality
L ¥ Lk

estatuto governamental mas mantém,
entre outras, funcdes histdricas (casos de
Leninegrado, Rio de Janeiro, entre
outras); 5) Ex-Capitais Imperiais, cidades
que perderam 0s seus impérios, mesmo
funcionando como capitais nacionais,
mas que mantém uma importante posi¢do
comercial e cultural nesses antigos
territorios imperiais (casos de Londres,
Madrid, Lisboa e Viena) e 6) Super
Capitais, funcionando como centros para
organizacg0es internacionais e que podem
nem ser capitais nacionais (casos de
Bruxelas, Estrasburgo, Genebra, Roma e
Nova lorque). Cidades como Londres e
Paris, como identificado por Hall, podem
ser inseridas nas categorias 1, 2, 5 e 6.
Rybczynski e Linneman (1999)
apontaram para as razdes e impactos nas
cidades ao nivel do espaco livre,
manutencdo dos custos de manutengédo
para a populacdo residente, diminuicdo
da densidade populacional e, mais
importante, perda de qualidade de vida
urbana por degradagdo do edificado,
vulnerabilidade a vandalismo ou
utilizacdo para atividades ilegais. Deste
modo, os autores consideram que s0
medidas dréasticas, que podem passar por
demolicbes, permitirdo ter cidades
redesenhadas para serem melhores e mais
pequenas. Algo que, de acordo com
Henriques (2006) foi feito com sucesso
em Dublin (Irlanda) na experiéncia de
reabilitacdo da zona de Temple Bar, com
a integracdo de cinco eixos ao nivel
cultural, residencial, dinamizacdo do
comércio, marketing e ambiental,
levando a que, “em pouco mais de uma
década, foi possivel recuperar populacéo,
inverter uma situacdo de exclusao social
a principio muito marcada, trazer novas
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funcbes no bairro, criar emprego e
valorizar o ambiente urbano” (p.60).

3. Lisboa e Porto: A Baixa e Zonas
Histéricas

De acordo com Luffy e Kloska (2013)
Portugal ird perder 7% da sua populagéo
até 2050, com base nos numeros de 2010.
Das 21 principais cidades portuguesas,
seis delas irdo perder populagdo, com o
Porto a ser aquela que maiores perdas
apresentara.

Os dados estatisticos recolhidos junto
do Instituto Nacional de Estatistica (INE
1984a,b; 2002a,b; 2011; 2012a,b), para
ambas as cidades evidenciam, de forma
clara, essa tendéncia ao nivel
demografico.

Como se pode constatar, o decréscimo
demogréafico nestas cidades €é uma
realidade, com todas as estruturas etarias
a diminuirem a sua composi¢do ao longo
do periodo em analise (apesar de, em
2011, a populagdo mais jovem na cidade
de Lisboa ter aumentado 7,5% face a
década anterior). Do mesmo modo, huma
analise a composicao etaria da populacédo
nos ultimos 40 anos, s6 a populacdo mais
idosa (acima de 65 anos) cresce em
ambas as cidades, em termos absolutos,
contribuindo para o seu envelhecimento
(Quadro 1).

Como refere Pereira (2011) o centro
historico da cidade de Lisboa tem vindo a
ser alvo de wuma desvalorizacdo
patrimonial, econémica e social, assente
num despovoamento e envelhecimento
da  populagio onde a  Baixa
Pombalina/Chiado, Alfama, Mouraria e
Bairro Alto séo disso um exemplo.
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Independentemente de muitos dos
programas e planos de ordenamento e
urbanizacédo levados a cabo na cidade de
Lisboa™, um dos seus propésitos é:

atrair novos residentes e fixar as
populacdes dos bairros historicos da
Cidade serviu para criar dinamicas
sociais e econdmicas fortes e
geradoras de desenvolvimento nas
zonas de Lisboa cuja alma deve ser
conservada (CML, 2005, p.5).

O diagnostico efetuado na Estratégia
de Reabilitagdo para Lisboa 2011-2024
salienta, entre outras medidas:

as novas necessidades de intervencéo,
resultantes do envelhecimento da
populacéo, da degradacao do edificado
e do espaco publico (que ja ndo se
limitam as areas historicas), das
condigbes  socioecondémicas  dos
residentes e das atividades econdémicas
instaladas” e, igualmente, “o
acréscimo da instalacdo de unidades
hoteleiras nas areas historicas e a
procura de novos usos, culturais e de
industrias criativas”, assim como, “o
nimero crescente de obras de
reabilitacdo face as construcdes novas
e 0 crescente nimero de edificios total
ou parcialmente devolutos na cidade”

(CML, s.d.).

O programa JESSICA (Joint European Support for
Sustainable Investment in city areas), operacionalizado em
Portugal através do JESSICA Holding Fund Portugal,
pretende dinamizar a reabilitagdo e regeneracdo urbana
incluindo a regeneracdo de equipamentos e infra-estruturas
urbanas, entre outras trés é&reas de intervencdo (JESSICA,
2014).
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Como ja enquadrado anteriormente,
Hall (2006, citado em Maitland &
Ritchie, 2009) caracteriza Lisboa como
uma ex-Capital Imperial, cuja citacéo,
que se segue, é disso realidade:

Desde os tempos remotos da fundagéo
da cidade, a zona da Baixa foi
ocupando uma centralidade crescente
da capital de pais. Nela estavam
implantados, entre outros edificios
emblematicos, o Arsenal, a Casa da
india, a Alfandega, o Paco da Ribeira,
a Patriarcal e o Palacio da Inquisig&o.
Simbolos de uma Nagdo que se
projectava no comércio com Africa, a
india e o Brasil. (CML, 2005, p.5).

Salgado (2008) identifica os Vvarios
aspetos de declinio da zona da Baixa-
Chiado, salientando: 1) um modelo de
gestdo dos espacos urbanos desadequado
(tradicionalista, burocratizado,
fragmentado e descoordenado); 2) a
degradacdo dos modelos de ocupacdo do
espaco, onde o incéndio do Chiado teve
grande impacto; 3) a perda de
competitividade do comeércio; 4) a
deslocalizacdo de escritérios e 5) o
desaproveitamento de espacos culturais e
de lazer. As propostas de revitalizacdo
visam aumentar a sua atratividade para
“visitantes,  turistas, = consumidores,
moradores, empresas € empregos”
(Salgado, 2008), cujas intervencdes
devem reafirmar as suas ‘“fungdes
econémicas, politicas e sociais, cujas
acOes devem catapultar as vertentes
turisticas, culturais, as artes e espetaculos
e de lazer e consumo.”

Mais recentemente, Salgado define o
que designa por “trés R’s”, tendo como
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primeira prioridade a Reutilizagdo dos
edificios, a sua Reabilitacdo e a sua
Regeneracao urbana (RTL, 2013, p.17).
Como refere, hd muito a fazer na
reabilitacdo do espaco publico e dos
edificios, de modo a que se possam tirar
as mais-valias da geografia, do rio, da
Frente  Ribeirinha, do patrimonio
historico, arquitetonico e urbanistico da
cidade. Aquando da conferéncia sobre “O
papel do turismo na regeneracdo dos
bairros tradicionais de Lisboa”, no
ambito da semana da Reabilitacdo
Urbana, em abril de 2014, Salgado
deixou claro que “a aposta é transformar
Lisboa numa cidade competitiva,
atraindo as pessoas, nao soO turistas, mas
também residentes pois quanto melhor a
cidade for para os liboetas, mais atrativa
¢ para os turistas.” (Semana da
Reabilitacdo, 2014).

Pereira (2011) apresenta também
algumas propostas de agdo para as zonas
historicas de Lisboa, salientando: a) o
incentivo & modernizacdo da oferta
comercial, hoteleira e da restauracdo,
através da promocdo de dinamicas
funcionais, que evitem a desertificagio
social e equiliborem os usos; b) o
favorecimento de atividades ligadas ao
turismo, lazer e cultura, através da
promogcéo de equipamentos culturais e de
atividades turisticas, com impacto na
revalorizacdo do patrimdnio historico; e
c) a exploragdo de iniciativas que
explorem e incentivem a animacéo de rua
e de eventos de cariz socio-cultural.
Também Abreu (2014), ao elencar 0s
impactos da reabilitacdo urbana ao nivel
da oferta e procura turistica, descreve, ao
nivel da oferta, a integracdo de residentes
e turistas, a dinamizacdo cultural e de
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lazer e a atracdo de investmento. Quanto
a procura, Abreu (2014) define o
aumento da estada média, o alargamento
do perimetro da procura potencial e o
crescente reconhecimento da
cidade/regido enquanto destino turistico,
concluindo que:

a relacdo entre turismo e reabilitacao
urbana € um processo integrado de
desenvolvimento local/regional, onde
0s objetivos individuais por vezes tém
de ser parcialmente sacrificados para
atingir um objetivo global e sustentado
de longo prazo.

Quanto ao Porto, o0s principais
objetivos de reabilitacdo urbana passam
pela “re-habitacdo da Baixa do Porto; o
desenvolvimento e promocdo do negocio
na Baixa do Porto; a revitalizacdo do
comércio; a dinamizacdo do turismo,
cultura e lazer; e a qualificacdo do
dominio publico” (Porto Vivo, 2005, p.
8). O relatério supra mencionado deixa
claro as potencialidades do Porto quanto
ao turismo, em especial nas vertentes de
turismo cultural, profissional e do
conhecimento, destacando o impacto que
0 inicio das operagdes da companhia de
baixo custo Ryanair teria na cidade, com
uma projecdo de onze milhGes de
dormidas na hotelaria da cidade entre
2005-2012, em estadas médias de 3-4
dias, o que, criaria as condi¢Oes para a
reabilitacdo de edificios para novos
hotéis, assim como, pela melhoria da
qualidade® de meios de alojamento

2 Na altura em que o relatério foi efetuado os hostels e a
legislagdo de alojamento local ainda ndo eram realidade na
cidade do Porto, tal como 0 ndo eram os voos da companhia
aérea de baixo custo Ryanair.
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(residenciais e albergarias) j& existentes
na Baixa Portuense (Porto Vivo, 2005,
p.14).

Coentrdo (2010), na sua analise sobre
0 impacto das companhias aéreas de
baixo custo na cidade do Porto e a
abertura de novas unidades de
alojamento, salienta que a aviagcdo low
cost veio ajudar a impulsionar a inddstria
hoteleira, a0 mesmo tempo que esta
situagdo  “se  entrecruza com a
reabilitacdo urbana da Baixa do Porto.”

Se é certo que as acOes levadas a cabo
do ponto de vista urbanistico tém tido
impacto em ambas as cidades (a Academy
of Urbanism (2011) declarou Lisboa
como a Cidade Europeia para 2012, pelas
suas praticas urbanisticas), também as
acOes de promocdo turistica tém dado os
seus frutos, com o0 aumento da
notoriedade das cidades. De facto, tém
sido quase mensais 0S prémios que
Lisboa tem vindo a  ganhar
internacionalmente. O Quadro 2 ilustra
alguns dos principais prémios ganhos
pela cidade de Lisboa nos ultimos anos:

No caso da cidade do Porto, além de
ter sido eleita 0 melhor destino europeu
em 2012, viu renovado  esse
reconhecimento em 2014 (European
Consumer Choice, 2014), depois de, em
2013, a Lonely Planet ter considerado o
Porto como o melhor dos dez destinos
europeus para passar férias (Alves,
2014).

4. Metodologia

Tendo como ponto de partida as
informacdes de base e as limitacGes
decorrentes da falta de informacdo
cientifica relativa a investigacdo em
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apreco, nomeadamente quanto aos
elementos caracterizadores do mercado
de alojamento particular (hostels) o
objetivo desta investigacdo sera perceber
até que ponto os hostels privilegiam o
centro das cidades a0 mesmo tempo que
vieram contribuir, pela sua localizagéo,
para o desenvolvimento e dinamizagéo
do centro das cidades de Lisboa e Porto,
muito viradas ao envelhecimento e
abandono patrimonial.

Como ponto de partida para a
identificacdo do mercado dos hostels nas
cidades indicadas, foram selecionados os
hostels constantes nos principais sitios de
venda online, identificados através do
motor de busca do Google, como foram o
caso dos sitios consultados em
www.hostelworld.com,
www.hostelbookers.com,
www.hostels.com, www.hostelsclub.com
e em www.booking.com.

Pela consulta efetuada foi igualmente
possivel identificar que outras unidades
de alojamento local (maioritariamente
antigas pensfes) tendem a posicionar-se
neste segmento de mercado assumindo,
na sua caracterizacdo ou nos seus sitios
proprios ou de venda — como nos casos
supra — a designacdo de hostel, com a
transformacdo de alguns  quartos
tradicionais em camaratas coletivas ou
oferecendo quartos triplos e quadruplos.

A pesquisa inicialmente efetuada em
junho de 2013", permitiu identificar 77
hostels, dos quais 51 em Lisboa e 26 no
Porto, sendo que, as Pousadas da
Juventude, quer em Lisboa quer no Porto,
foram excluidas.

B A atualizagdo realizada em maio de 2014 permitiu
identificar 14 novos hostels em Lisboa (com 2 hostels a
sairem do mercado) e 4 novos hostels no Porto.
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Com base na recolha supra foi
possivel identificar a localizacdo dos
mesmos, permitindo verificar se 0s
hostels se situam no centro das cidades
ou em localizagdes periféricas. Por outro
lado, foi efetuado um inquérito que
permitisse identificar qual o tipo de
intervencdo efetuado no hostel aquando
da sua instalagdo (recuperacdo de
andar/imovel, reconversao de
estabelecimento hoteleiro ja existente,
instalacdo em andar/imovel (sem obras)
ou outro tipo de intervencao).

A caracterizacdo da evolucdo da
populacdo residente por freguesia nestas
cidades permitiu igualmente constatar a
respetiva evolucao ao longo dos anos.

Deste modo, com base nas reflexdes e
enquadramento supra identificado, foram
sistematizadas as seguintes hipdteses de
investigacao:

- Hipdtese 1 (H1) — Os hostels
localizam-se no centro das cidades de
Lisboa e Porto;

- Hipotese 2 (H2) — Os hostels tém
contribuido para o rejuvenescimento dos
centros historicos das cidades de Lisboa e
Porto;

- Hipdtese 3 (H3) - Os hostels tém
contribuido para a reabilitacdo urbana
dos centros historicos das cidades de
Lisboa e Porto.

5. Andlise de Resultados

Os resultados apurados sao evidentes
quanto a localizacdo privilegiada dos
hostels nos centros histéricos destas
cidades (Baixa Pombalina em Lisboa e
Baixa do Porto). A cidade de Lisbhoa
mostra uma clara concentracdo dos
hostels nessas areas, com mais de 35
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hostels a localizarem-se nas zonas da
Baixa e bairros tipicos adjacentes
(Alfama, Bairro Alto, Mouraria, entre
outros). Das 53 freguesias que faziam
parte da cidade de Lisboa (antes da nova
reorganizagdo administrativa)’®, dezoito
localizam-se principalmente nestas zonas
historicas ou da Baixa Pombalina
(Castelo, Encarnacéo, Madalena,
Martires, S. Cristovao e S. Lourengo, S.
Miguel, S. Nicolau, Sacramento, Santa
Justa, Santiago, Santo Estevdo, Sé,
Socorro, S. Paulo, Santa Catarina,
Mercés, S. José e S. Vicente de Fora).

A figura 1 permite uma melhor
caracterizagdo e delimitacdo dessa &rea,
ou seja, dos 51 hostels da cidade de
Lisboa 37 encontram-se localizados nesta
pequena area de Lisboa, correspondendo
a quase 72,5% da capacidade instalada.

Se olharmos para o comportamento da
populacdo nessas areas, verificamos que
as mesmas tém agravado a sua
desertificacdo e contribuido para um
maior envelhecimento nestas freguesias
(Quadro 3).

Se é certo que a cidade, como ja
focado anteriormente, tem vindo a perder
populacdo ao longo dos dltimos 40 anos
(-32,2% entre 1981 e 2011) nas
freguesias da Baixa esse valor atingiu 0s
58,5% no mesmo periodo.

Através dos dados recolhidos quanto
ao segmento etario — mais de 65 anos —
verifica-se que a cidade de Lisboa
aumentou a sua populacdo idosa em
5,1%, entre 1991-2011, enquanto nas
freguesias acima identificadas esta
baixou 30,6% (Quadro 4).

4 Considerou-se a anterior reorganizacdo administrativa das
cidades, em consonancia com os dados estatisticos publicados
pelo Instituto Nacional de Estatistica.
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Olhando-se para a cidade do Porto, a
distribuicdo dos hostels parece mais
homogénea, embora 0 menor numero de
unidades também contribua para essa
distribuicéo espacial.

Tal como em
concentrarmos a analise nas oito
freguesias que maioritariamente
constituem a Baixa Portuense (Sé&o
Nicolau, Vitéria, Miragaia, Santo
Ildefonso, Bonfim, Sé, Massarelos e
Cedofeita)® das 15 que compdem a
cidade do Porto, constatamos que 24 dos
26 hostels se encontram nas freguesias
referidas (o mapa — Figura 2 — permite
uma melhor caracterizagdo e delimitagéo
dessa area).

Também nesta zona da Baixa
Portuense, tal como em Lisbhoa, se assiste
a um envelhecimento e despovoamento
da cidade (Quadro 5).

Enquanto a cidade do Porto viu
reduzida a sua populacdo em 27,4% nos
altimos 40 anos, a Baixa Portuense e
zona limitrofe viu a mesma ser reduzida
em 46,5%.

Os dados recolhidos sobre o segmento
etario com idade superior aos 65 anos,
permitem identificar que a cidade de
Porto aumentou igualmente a sua
populacdo idosa em 23%, apesar de nas
freguesias identificadas o aumento ter
sido praticamente nulo (+ 0,4%),
conforme Quadro 6.

Por outro lado, os dados recolhidos em
inquérito efetuado junto dos hostels de
Lisboa (28 respostas correspondendo a
54,9% da amostra) e do Porto (18
respostas, ou seja, 69,2% da amostra)

Lisboa, se

% Tal como identificado no estudo levado a cabo por Matos
(2007).
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mostram que a maioria dos hostels teve
origem em recuperacdo de andar/imovel
(Quadro 7).

6. Discussao dos Resultados

Os resultados apurados no ponto
anterior  evidenciam as  seguintes
tendéncias:

a) Os hostels sdo hoje uma realidade
inquestiondvel no  panorama  do
alojamento local nas cidades de Lisboa e
Porto, aumentando as alternativas e
opcodes de alojamento;

b) Os hostels tendem a localizar-se
nas zonas centrais e mais antigas das
cidades de Lisboa e Porto e onde as
opcdes de transporte sdo maiores e/ou
ndo obrigam a utilizagdo destes nas suas
deslocac0es;

c) Existe uma maior concentracao de
hostels na cidade de Lisboa que no Porto,
a que ndo sera alheio um maior nimero
de unidades na capital;

d) A maioria dos hostels, além de
localizados nas  zonas historicas,
contribuiram para a recuperacdo de
iméveis efou andares anteriormente
devolutos ou em elevado grau de
degradacéo;

e) Em termos demograficos, o
envelhecimento da populacdo em ambas
as cidades é uma realidade preocupante,
assim como, ao nivel das politicas de
fixagdo de jovens e/ou atividades
comerciais e turisticas, cujos resultados
das acdOes levadas a cabo ainda néo
transparecem estatisticamente.

Olhando para as hipoteses formuladas,
pode-se considerar que a primeira
hipdtese (H1) — Os hostels localizam-se
no centro das cidades de Lisboa e Porto
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— € validada para ambas as cidades. A
localizacdo dos hostels em Lisboa e Porto
apresenta uma forte concentracdo nas
regibes da Baixa, com  maior
preponderancia e robustez na cidade de
Lisboa. Num enquadramento  mais
administrativo, podemos, igualmente
validar as conclusbes supra com uma
grande mancha de hostels nas freguesias
que compdem a Baixa e regido limitrofe
de Lisboa (72,5% dos hostels nessas
freguesias) e do Porto (92,6% dos hostels
nas freguesias da Baixa Portuense). Ndo
deixa de ser importante salientar que o
comportamento dos hostels em Lisboa e
Porto se aproxima das conclusdes de
Urtasun e Gutiérrez (2006) para a cidade
de Madrid, ou seja, grande nimero de
unidades econdémicas no centro da
cidade.

Avaliando-se agora a segunda
hipdtese (H2) - Os hostels tém
contribuido para o rejuvenescimento dos
centros histéricos das cidades de Lisboa
e Porto — verifica-se que a mesma é
rejeitada uma vez ndo existir evidéncia
que os hostels tenham contribuido para o
rejuvenescimento dos centros historicos
das cidades de Lishoa e Porto. Os dados
estatisticos recolhidos para as cidades
evidenciam quebras ao longo dos Ultimos
40 anos, embora estas se mostrem menos
acentuadas nesta Ultima década.

E certo que, estes novos modelos de
alojamento local, mais do que fixarem
populacbes (além dos seus
proprietarios/colaboradores),  permitem
uma maior circulacdo de uma populagéo
ndo residente (turista) tradicionalmente
jovem que podera contribuir para o
rejuvenescimento temporario, circulagédo
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de pessoas e aumento da atratividade
turistica local da baixa e zonas limitrofes.

No que respeita a terceira hipotese
(H3) — Os hostels tém contribuido para a
reabilitagdo  urbana dos  centros
historicos das cidades de Lisboa e Porto
— pode-se considerar que a mesma €
validada para ambas as cidades. S&o
vérios, alias, os hostels nas cidades de
Lisboa e Porto que referem essa situacédo
nos respetivos sites, com recuperacdo
integral de edificios centenarios ou em
anterior elevado estado de degradacao.
Certamente que a menor exigéncia legal
para a instalagdo do alojamento local
levard a que muitos destes equipamentos
se situem no centro das cidades em
imoveis  antigos, levando a sua
recuperacgéo.

Alguns artigos publicados — ndo existe
ainda grande exploracdo cientifica do
tema em Portugal — evidenciam que este
fendmeno tem vindo a crescer ao longo
do tempo. Costa (2011) deixa
transparecer que os “hostels (em Lisboa)
sdo a estada de eleicdo da geracdo mais
nova de viajantes’®>. E o0 segmento
turistico que mais cresce”, definindo
Lisboa como a cidade mais atrativa para
0 turismo low cost.

Também no Porto a tendéncia é
idéntica. De acordo com o Presidente do
Turismo de Porto e Norte de Portugal:

0 boom dos hostels é fruto da
crescente chegada a cidade do Porto
de pessoas mais novas do que O
habitual, mas também fruto da

%6 Como ja mencionado, um anterior inquérito levado a cabo
junto da oferta de hostels em Lisboa e Porto permitiu validar
este pressuposto, com 70,6% dos héspedes com idades entre
0s 16 e 30 anos (Abrantes, 2013).
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oportunidade de viajar a um custo
mais baixo, através das companhias
aéreas “low cost” e dos intercambios
universitarios como o Erasmus, que
trazem estudantes novos em setembro
e janeiro. (Jornal de Noticias, 2012).

Esta situacdo tem levado a uma nova
dindmica na cidade, traduzida na entrada
de seis novos pedidos de hostels por dia
na Camara Municipal do Porto. A noticia
comenta ainda que, 0s principais
proprietarios de hostels no Porto “sdo
sobretudo jovens estrangeiros que
optaram ficar a viver no Porto.”

Sobre os investimentos na noite do
Porto, Duarte (2012) considerava que “0
centro da cidade é o espaco privilegiado
da vivéncia colectiva, pois é na Baixa
que reside a maior e melhor oferta
cultural, artistica e ludica”. Esta situagdo
levou ao crescimento de novos
investimentos onde os hostels foram
igualmente  uma aposta. Também
Teixeira (2013) aponta para 0s iniUmeros
exemplos de regeneracao/reutilizacdo de
edificios, muitos deles ao abandono e que
sdo hoje residéncias de estudantes
(Erasmus), residéncias temporérias ou
pequenas unidades de alojamento local,
em especial ao nivel dos hostels. Luz
(2014) mostra como o turismo tem sido a
alavanca da reabilitagdo da baixa. Sob o
titulo “Porto recupera metade da Baixa
numa década” a tendéncia, comoO
mencionado, aponta para ‘“projetos de
unidades hoteleiras, em particular de
alojamento local de pequena dimenséo
até 10 quartos no Centro Historico”.
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7. Conclusoes

Os hostels s&o uma nova realidade em
Portugal e, pelos resultados evidenciados,
preferem uma localizacdo privilegiada no
centro da cidade, onde a acessibilidade é
maxima e o0s custos de transporte
minimos, dando conveniéncia a este tipo
de segmento de turismo mais econémico.

Como fendmeno novo que é, ndo se
encontra ainda devidamente estudado em
Portugal, o que leva a que a novidade da
investigacdo deixe sempre um campo
amplo de manobra. Considera-se, mesmo
assim, que o tema agora analisado €
relevante para um melhor conhecimento
do que potencialmente pode motivar 0s
hospedes a escolher um determinado
equipamento, mas principalmente para
que os atuais atores no mercado possam
melhor caracterizar 0 seu proprio
mercado e a oferta existente.

Azevedo (2010) na sua dissertacdo
sobre o papel do setor do turismo na
reabilitacdo urbana na baixa do Porto (e
que também se ajusta na perfeicdo para a
Baixa de Lisboa) concluiu que:

existe uma conjugacdo de fatores
favoraveis que potenciam a cidade. A
evolucdo do setor do turismo, com o
crescimento do turismo city break e do
turismo cultural, o crescimento dos
voos low cost (...), a crise econdomica
mundial que influencia os viajantes a
procurar locais economicamente mais
acessiveis, com um custo de vida
menor, todos estes fatores, conjugados
com o0 enorme patrimoénio cultural da
cidade, podem realmente incutir uma
transformacéo na cidade,
impulsionando o  processo  de
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reabilitacio em curso na Baixa. O
turismo devera ser um dos principais
impulsionadores do processo de
reabilitacdo da Baixa, uma vez o seu
intuito principal passa por testemunhar
a evolucéo historica da cidade e do seu
povo, através das criagdes construtivas
que ainda hoje existem e que
necessitam de ser conservadas ou
reabilitadas. Com efeito, o processo de
reabilitacdo passa pela reabilitacdo do
edificado, mas também  pela
reabilitacdo da malha urbana da Baixa,
e pelo rejuvenescimento econémico e
social” (p. 95).

Tal como ilustrado por Henriques
(2006) no exemplo do Temple Bar em
Dublin (Irlanda) e nos varios programas
de reabilitagdo/recuperacdo nas cidades
de Lisboa (Pereira, 2011; Salgado, 2008)
ou Porto (Porto Vivo, 2005) s a aposta
em varias frentes de atuacdo que
congreguem turismo (onde os hostels
podem ocupar um papel importante),
comércio,  servicos, animacdao e
integracdo da populacdo local poderdo
contribuir para uma maior dinamizagéo
das areas historicas destas cidades e
inverter a atual tendéncia de decadéncia
que ainda persiste. Sa (2014) considera
que a “avalanche de turistas mudou a
vivéncia da cidade e mesmo a sua
estrutura” onde a abertura de novas
unidades, a proliferagio de hostels,
restaurantes e lojas levaram a “criacdo de
emprego, a recuperacdo de edificios, a
animagéao econdmica e ao
cosmopolitismo.”

Num recente artigo publicado no
Jornal Publico a 31 de agosto, Henriques
(2014) falava na “turistificagdo” de
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Lisboa sobre o crescimento do turismo na
cidade quer do ponto de vista da procura
e da oferta. Como descreve a jornalista
“Serdo coisas a mais para uma cidade tao
pequena como Lisboa?”. No entanto,
alguns entrevistados evidenciam as
vantagens do aumento do turismo na
cidade de Lisboa (“casas a cair estdo a ser
recuperadas, prédios que estavam
devolutos ficam habitados, fachadas séo
pintadas. Tudo isto vai criar muito mais
vida, postos de trabalho, etc.”), enquanto
outros se mostram mais céticos:

(no coragdo de uma zona que se vem
modificando pelo turismo com as
lojinhas de souvenirs e mercearias,
novos cafés, novos negocios, tuk tuks
e segways (...) a sensacao € de que isto
esta a ser transformado num Luna
Park, numa Disneylandia a
portuguesa).

A presente investigacdo apresenta
algumas limitagdes. Por um lado, mais
importante que a localizagdo
propriamente dita dos hostels importa
perceber 0 quéo essencial sdo 0s mesmos
para os turistas que procuram este tipo de
alojamento. Por outro lado, sera
igualmente importante correlacionar essa
localizacgdo com as taxas de
ocupacOes/tarifas médias registadas, para
uma melhor fundamentacdo de futuros
projetos a instalar nestas areas. SO assim
se podera efetivamente concluir que,
mais do que a localizacdo espacial dos
hotels, € a procura que alavanca e
sustenta essa oferta crescente.

SO a realizacdo de inquéritos, com
maior profundidade de andlise, junto dos
utilizadores dos hostels e dos seus
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proprietarios poderdo esclarecer, de
forma mais cabal, a razdo por que se opta
por um hostel em detrimento de outro
(localizacéo, preco, conveniéncia,
experiéncia, recomendacdo, etc.), pelo
que, o campo de atuacdo para futuras
acOes se mostra bastante vasto e
promissor.
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Populacao residente em Lisboa e Porto (1981-2011)

Cidades 1981 1991 Var. 2001 Var. 2011 Var. |Periodo 1981-2011
91/81 01/91 11/01 Valor %
Lisboa
0-14 anos 153.020 | 94.306 |-384% | 65.548 |[-30,5% | 70.494 75% -82.526 | -53,9%
15-24 anos 120.527 | 99.116 |[-178% | 71.634 |-27,7% | 53.507 | -253% | -67.020 | -55,6%
25-64 anos 418.870 | 345.407 | -175% | 294.171 | -14,8% | 292.772 | -05% | -126.098 | -30,1%
+ 65 anos 115.520 | 124.565 | 7,8% | 133.304 | 7,0% | 130.960 | -1,8% 15.440 134%
Total Lisboa 807.937 | 663.394 |-17,9%| 564.657 |-14,9%| 547.733 | -3,0% | -260.204 | -32,2%
Porto
0-14 anos 71.984 | 51.269 |-288% | 34.584 |-325% | 28.379 |-179% | -43.605 | -60,6%
15-24 anos 55.994 | 49.891 |-109% | 36.850 |-26,1% | 25.017 |-32,1% | -30.977 | -553%
25-64 anos 160.245 | 156.532 | -2,3% | 140.694 | -10,1% | 129.112 | -8,2% -31.133 | -194%
+ 65 anos 39.145 | 44.780 | 144% | 51.003 | 139% | 55.083 8,0% 15.938 40,7%
Total Porto 327.368 | 302.472 | -7,6% | 263.131 |-13,0%| 237.591 | -9,7% | -89.777 |-27,4%

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica
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Quadro 2

I.

Prémios recebidos pela cidade de Lisboa
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Ano Prémio

Entidade promotora

2013 |Destino mais barato para 2013
Segundo melhor destino europeu
Melhor destino City Break na Europa
Melhor destino City Break on a Budget
Melhor destino de city trips

Destino Best-value da Europa

Quarta cidade mais bonita do Mundo
4(? cidade mais reputada do Mundo
Destino do ano

Forbes

European Best Destinations

World Travel Awards

Amadeus & WTM Travel Experience Awards
Holidaycheck Destination Award 2013

Lonely Planet

Ucity Guides

City RepTrak 2013 (Reputation Institute)
Portal Jaunted (portal ligado a Conde Nast)

2014 |Cidade mais "cool" da Europa

Cidade para "visitar com amigos"

Terceira cidade mais hospitaleira do mundo
Segunda melhor cidade para investir

Best value in the EuroZone

Melhor destino de cruzeiros na Europa
Melhor porto de cruzeiros na Europa

CNN

Huffington Post

TripAdvisor

Financial Times

Post Office City Costs Barometer 2014
World Travel Awards

World Travel Awards

Fonte: Elaboracéo prépria

Fonte: Elaboracdo propria
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Quadro 3

o=

Populacdo residente em Lisboa (freguesias da Baixa e limitrofes)

Freguesias 1981 1991 |Var.91/81 | 2001 (Var.01/91 2011 (Var. 11/01 Periodo 1981-2011
Valor %

Castelo 1.068 773 -27,6% 587 -241% 355 -39,5% -713 -66,8% 377
Encarnago 6.628 3.072 -53,7% 3.182 36% 2.252 -29,2% -4.376 -66,0%
Madalena 1.004 526 -47,6% 380 -278% 393 34% -611 -60,9%
Martires 683 401 -413% 341 -15,0% 372 9,1% -311 -455%
Mercés 9.201 6.039 -344% 5.093 -157% 4.345 -147% -4.856 -52,8%
Santa Catarina 7.969 5.153 -35,3% 4,081 -20,8% 3716 -8.9% -4.253 -534%
S&o Cristovao/Sao Lourengo 3.211 2.442 -239% 1.612 -34,0% 1.341 -16,8% -1.870 -58,2%
Séo José 7.053 4.430 -37.2% 3.278 -26,0% 2.746 -16,2% -4.307 -61,1%
Séo Miguel 3.522 2.613 -258% 1.777 -32,0% 1.531 -13,8% -1.991 -56,5%
S&o Nicolau 2535 1.448 -42,9% 1175 -18,9% 1.231 4.8% -1.304 -51,4%
Séo Paulo 6.756 4.676 -30,8% 3521 -24,1% 2.728 -22,5% -4.028 -59,6%
Séo Vicente de Fora 8.301 5.453 -34,3% 4.267 -21,7% 3.539 -17,1% -4.762 -57,4%
Sacramento 1.973 1.167 -40,9% 880 -24,6% 742 -15,7% -1.231 -62,4%
Santa Justa 2.260 1.152 -49,0% 700 -39,2% 891 27,3% -1.369 -60,6%
Santiago 1.962 1.226 -37,5% 857 -30,1% 619 -278% -1.343 -68,5%
Santo Estevédo 4.610 3.192 -30,8% 2.047 -35,9% 1511 -26,2% -3.099 -67.2%
Sé 2.800 1.926 -31,2% 1.160 -39,8% 910 -216% -1.890 -67,5%
Socorro 6.272 4.309 -31,3% 2.675 -37,9% 3.065 14,6% -3.207 -51,1%
Total 77.808 | 49.998 -35,7% 37.613 -24,8% 32.287 -14,2% -45.521 -58,5%
(% Total Lisboa) 9,6% 7,5% 6,7% 5,9%
Total Lisboa 807.937|663.394 | -17,9% |564.657| -14,9% |547.733| -3,0% -260.204 | -32,2%

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica
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Quadro 4

—_—

Populacao residente em Lisboa (freguesias da Baixa e limitrofes) — idade superior a 65
anos

Freguesias 1981 1991 |Var. 91/81 2001 (Var.01/91 2011 |Var. 11/01 Periodo 1991-2011
Valor % 378

Castelo 212 180 -151% 104 -42,2% -108 -50,9%
Encarnacéo 846 849 0,4% 587 -30,9% -259 -30,6%
Madalena 169 103 -39,1% 67 -35,0% -102 -60,4%
Mértires 124 80 -35,5% 74 -15% -50 -40,3%
Mercés 1.529 1.385 -94% 1.083 -21,8% -446 -29.2%
Santa Catarina 1.267 1161 -84% 894 -23,0% -373 -29,4%
Séo Cristovéo/Sao Lourengo 578 445 -23,0% 353 -20,7% -225 -38,9%
S&o José 1133 974 -14,0% 671 -31,1% -462 -40,8%
Sdo Miguel 510 463 -9.2% 439 -52% -71 -13,9%
Séo Nicolau 435 382 -12,2% 243 -36,4% -192 -44,1%
Séo Paulo 1.051 871 -171% 608 -30,2% -443 -42,2%
Séo Vicente de Fora 1.258 1213 -36% 1.555 28,2% 297 23,6%
Sacramento 292 215 -26,4% 151 -29,8% -141 -48,3%
Santa Justa 323 227 -29,7% 166 -26,9% -157 -48,6%
Santiago 293 271 -15% 216 -20,3% =77 -26,3%
Santo Estevdo 821 626 -23,.8% 434 -30,7% -387 -47,1%
Sé 453 345 -23,8% 216 -37,4% -237 -52,3%
Socorro 1.004 694 -30,9% 677 -24% -327 -32,6%
Total 0 12.298 s.s.e. 10.484 -14,8% 8.538 -18,6% -3.760 -30,6%
(% Total Lisboa) 9,9% 7,9% 6,5%
Total Lisboa (+ 65 anos) 115.520| 124.565 7,8% 133.304 7,0% 130.960 -1,8% 6.395 5,1%
Fonte: Instituto Nacional de Estatistica s.s.e. - sem significado estatistico

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica
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Quadro 5

—_—

Populacdo residente no Porto (freguesias da Baixa e limitrofes)

www.isce-turismo.com

Freguesias 1981 1991 |Var.91/81 | 2001 (Var.01/91 2011 |Var.11/01 | Periodo 1981-2011
Valor %

Bonfim 38.605 | 34.497 -10,6% 28.578 -17.2% 24.265 -15,1% -14.340 -37,1%
Cedofeita 36.841 | 32.066 -13,0% 24.784 -22,1% 22.077 -109% -14.764 -40,1%
Massarelos 10.100 9.336 -7,6% 7.756 -16,9% 6.789 -12,5% -3.311 -32,8%
Miragaia 6.457 4771 -26,1% 2.810 -41,1% 2.067 -26,4% -4.390 -68,0%
Santo lldefonso 20.145 | 14.431 -284% 10.044 -30,4% 9.029 -10,1% -11.116 -55,2%
Séo Nicolau 4.840 3.957 -18,2% 2.937 -25,8% 1.906 -351% -2.934 -60,6%
Sé 10.483 7.343 -30,0% 4.751 -35,3% 3.460 -272% -7.023 -67,0%
Vitéria 6.181 4.271 -30,9% 2.720 -36,3% 1.901 -30,1% -4.280 -69,2%
Total 133.652]110.672| -17,2% | 84.380 | -23,8% | 71.494 | -153% -62.158 -46,5%
(% Total Porto) 40,8% | 36,6% 32,1% 30,1%
Total Porto 327.368| 302.472| -7,6% |263.131| -13,0% |237.591| -9,7% -89.777 -27,4%

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica
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Quadro 6
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Populacdo residente no Porto (freguesias da Baixa e limitrofes) — idade superior a 65

anos

Freguesias 1981 1991 |Var.91/81| 2001 | Var.01/91| 2011 |Var.11/01 | Periodo 1991-2011

Valor %

Bonfim 6.102 6.670 9,3% 6.640 -04% 538 8,8%
Cedofeita 5.104 5.365 51% 5.976 114% 872 171%
Massarelos 1.386 1.535 10,8% 1.648 74% 262 18,9%
Miragaia 771 638 -17,3% 543 -14,.9% -228 -29,6%
Santo Ildefonso 2.960 2.759 -6,8% 2.461 -10,8% -499 -16,9%
Séo Nicolau 621 617 -0,6% 483 -21,7% -138 -22,2%
Sé 1.331 1.140 -14,4% 913 -19,9% -418 -314%
Vitdria 889 770 -134% 572 -25,7% -317 -35,7%
Total 0 19.164 s.s.e. 19.494 1,7% 19.236 -1,3% 72 0,4%
(% Total Porto) 42,8% 38,2% 34,9%
Total Porto 39.045 | 44.780 | 14,7% | 51.003 13,9% 55.083 8,0% 10.303 23,0%

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica
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Tipo de intervencéo no hostel

www.isce-turismo.com

. . N Lisboa Porto
Tipo de intervengdo
Respostas % Respostas %

Recuperacao de andar/imovel 19 67,9% 13 72,2%
Reconversdo de estabelecimento hoteleiro 1 3,6% 4 22,2%
Instalagdo em andar/imével (sem obras) 7 25,0% 1 5,6%
Outra situacao 1 3,6%

Total 28 100,0% 18 100,0%

THIJ - Tourism and Hospitality International Journal, 3(4). November 2014 Special edition
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Figura 1. Freguesias da cidade de Lisboa.Fonte

.html
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Figura 2. Freguesias na cidade do Porto. Fonte: http://www.campanha.net/censosl.htm
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Resumo

O objetivo deste artigo é identificar a influéncia das condicionantes da satisfacdo e
confianga nos turistas que visitam a cidade de Manaus, uma regido que representa parte
da Amazonia, localizada no norte do Brasil, formando uma visdo de um destino turistico
de natureza, de meio ambiente e sustentabilidade. Tem como tema o marketing turistico:
condicionantes de satisfacdo e confianca do turista em Manaus. Através de pesquisas
realizadas e levantamentos bibliograficos sobre produtos, servicos e acdes da
administragdo pablica envolvidas com o turismo, firmando assim, indicadores capazes
de fornecer subsidios e entendimento deste estudo. A pesquisa foi classificada como
dois tipos; qualitativa e quantitativa, além de exploratdria, sendo que a coleta de dados
foi feita por meio de questionario e todos os indicadores foram avaliados através de uma
escala de Likert de cinco niveis préprio para resultados da pesquisa, dentre varias outras
constatacdes, foi possivel observar que através deste estudo, & possivel obter-se
parametros de mensuracao de forma centralizada no estudo das escolhas por satisfagédo e
confianca de um determinado produto ou servi¢o. Espera-se contribuir para a discusséo
sobre 0 assunto em questdo, com vistas ao desenvolvimento do conhecimento e da
pratica da gestdo do turismo em sua totalidade. Desta forma, estudos futuros podem
verificar a aplicabilidade dos indicadores considerados neste artigo em outras
localidades e a outros perfis de turistas.

Palavras-Chave: Marketing Turistico, Satisfacdo, Seguranca, Turista, Manaus.
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Abstract

The purpose of this article is to identify the determinants of satisfaction and confidence
in tourists visiting the city of Manaus, a region that is part of the Amazon, located in
northern Brazil, forming a vision of a tourist destination for nature, environment and
sustainability. Has as its theme the tourism marketing: determinants of tourist
satisfaction and confidence in Manaus. Through research done and literature surveys
about products, services and actions of government involved with tourism, firming as
indicators capable of providing data and understanding of the study. The research was
classified as two types; qualitative and quantitative, as well as exploratory, and the data
collection was done through a questionnaire and all indicators were assessed using a
Likert scale of five levels to own the search results, among many other findings, it was
observed that through this study, it is possible to obtain a measurement parameter
centrally in the study of choices for satisfaction and confidence of a particular product
or service. Expected to contribute to the discussion on the subject in question with a
view to developing knowledge and practice of tourism management in its entirety.
Thus, future studies may verify the applicability of the indicators considered in this
article in other locations and other profiles of tourists.

Keywords: Tourism Marketing, Satisfaction, Security, Tourist, Manaus
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1. Introducéo

A oferta turistica de um modo geral
engloba tudo aquilo que o destino tem
para oferecer aos seus potenciais e atuais
turistas, sendo representada por uma
variedade de atracOes naturais e artificiais
de uma regido, compreendendo todos 0s
produtos turisticos a disposicdo dos
consumidores (Swarbrook, 1995). Todos
estes fatores no seu conjunto poderdo
determinar a preferéncia do visitante.
Muitos autores buscam projetar, modelos
gerais que reunam  codicionantes
importantes para a competitiividade
turistica de uma localidade (Crouch &
Ritchie, 1999; Alhroot e Alalak, 2010).
Embora muitos fatores que condicionam
0 sucesso turistico de um destino, a
satisfacdo ainda € o foco das acbes que
devem ser priorizadas, com intuito de
otimizar os recursos obtidos, gerando
assim, novos recursos a serem investidos
nas demandas tdristicas existentes. As
organizagbes que focam em obter o0s
beneficios através da satifacdo do turista,
sabém da importancia em realizar
estratégias que determinam a satisf¢do
como prioridade, porque somente asim,
haverd retono advindos de um turismo
desenvolvido. A  confiabilidade €
fundamental para responder as referidas
questdes sobre as preférncias dos turistas.
Desta forma, o presente artigo busca
contribuir na indetificagdo da influéncia
das condicionantes da satisfacdo e
confiangca nos turistas que visitam a
cidade de Manaus. De fato, parece fazer
sentido  transmitir  uma  imagem
diferenciada dos diversos produtos, ou
das diversas regiGes de turismo, ao se
constatar que 0s maiores mercados

WWW. isce-turismo.com

emissores de turistas para Manaus sdo 0s
paises  europeus  mais  distantes
geograficamente, ja que esta
diferenciacdo  permite  oferecer um
produto mais adequado a cada publico-
alvo selecionado. Ainda que a imagem
global da oferta turistica nacional seja da
responsabilidade do Estado Brasileiro, as
regides que tém potencial para serem
consideradas destinos turisticos
necessitam de ser comercializadas sob
uma unica marca. O retorno sobre o
investimento na estruturacdo do destino
turistico depende essencialmente do
mercado consumidor. Investimentos que
melhorem o destino sob o ponto de vista
do turista sdo capazes de ampliar a
demanda e, consequentemente,
aumentarem também os beneficios
obtidos na busca pela satisfacdo e
confianca dos turistas visitantes.

2. Enquadramento Teoérico

Sabe-se, que a oferta e consumo do
turismo sdo  simultaneos, gerando
expectativa de satisfacdo, resultando da
demanda por um determinado destino
que os turistas buscam para satisfazer
suas necessidades e desejos. Portanto, a
satisfacdo e seguranca transmitida e
vivenciada pelos turistas, tem uma
dimensdo de poder para 0 aquecimento
da indistria turistica. Com base nos
ultimos anos de estudos realizados e
centrados no conhecimento da satisfacdo
e confianca de um determinado produto
ou servicgo, oferecido aos turistas, torna-
se necessario o entendimento profundo
desta pesquisa realizada, para que as
empresas busquem estudar e entender o
consumidor. O estudo é possivel,
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seguindo alguns métodos do
comportamento do consumidor como:
método observacional, entrevistas e
levantamentos, método de
experimentacdo. Segundo Blackwell,
Miniard e  Engel (2011, p.6)
comportamento do consumidor pode ser
definido como “atividades com que as
pessoas se ocupam quando obtém,
consomem e dispdem de produtos e
servicos”. O comportamento  do
consumidor desfruta de forma favoravel
ao servico de qualidade superior,
enquanto uma qualidade de servico
inferior ter& como consequéncia um
comportamento desfavoravel. Zeithaml et
al. (1996) destacam que 0
comportamento podera ter duas vias. A
primeira em que o cliente decide
continuar e a segunda quando o cliente
decide rejeitar o servico ou a empresa
prestadora  desse  servico.  Estudos
abordam a satisfacdo dos turistas em
relacdo a diferentes tipos de produtos e
servicos, como meios de hospedagem
(Ferreira, 2004; Gonzalez, 2005; Joao,
Merlo & Morgado, 2010; Minciotti,
Santolia e Kaspar, 2008; Reis Neto,
Gongalves Filho & Cabral, 2009; Veiga
& Farias, 2005), servicos de alimentacédo
(Aradjo e Miranda Junior, 2011; Chagas,
Marques Janior e Ribeiro, 2011;
Menezes, 2009; Salazar, Farias &
Lucian, 2008), agéncias de viagens
(Oliveira & lkeda, 2002; Souto &
Oliveira, 2007), eventos (Zucco,
Magalhdes & Moretti, 2010), servicos de
transporte turistico (Bandeira, Ariotti &
Marins, 2008). Considerando como base
na revisdo bibliografica, Lewis (1989)
refere-se que a qualidade de servigco €
considerada um determinante critico de

THIJ - Tourism and Hospitality International Journal, 3(4). November 2014 Special edition
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competitividade. Dispensar atencdo a
qualidade do servico, pode ajudar as
empresas a  diferenciarem-se  da
concorréncia e a obter vantagens
competitivas (Danaher e Matsson, 1994).
Uma qualidade de servi¢o superior € uma
chave para incrementar o lucro e, nao
devera ser considerada como um custo,
deve sim, ser vista como investimento.

A qualidade de servigo tem um efeito
positivo no lucro das organizagdes, uma
vez que estd positivamente relacionada
com a retencdo dos consumidores e com
a sua lealdade (Zeithaml, 2000). A
qualidade de servico afeta as intengdes de
repeticdo de compra dos atuais e
potenciais consumidores (Glenn et al.,
1998). A importancia da qualidade de
servico para a satisfagao dos clientes para
0 aumento da reputacdo de um hotel e
para a retencdo dos clientes ndo pode ser
negligenciada (Oliver, 1999), sendo que a
lealdade do cliente, a qualidade de
servico e a satisfacdo estdo ligadas e
fazem parte integrante de um processo
cognitivo. E com base nas evidéncias
apresentadas, que sdo definidas as
hip6teses de investigacdo centradas nos
estabelecimentos (hotéis e agéncias)
ligados diretamente ao turismo e com o
turista nacional ou domestico e oriundos
do mercado externo. Nesta prespectiva e
tendo em conta o objetivo deste trabalho,
definiu-se a seguinte pergunta de partida
e as respectivas hipoteses:

“Qual a influéncia da qualidade de um
produto/servico turistico para satisfacdo e
seguranca do turista que visita a cidade
de Manaus?”

O comportamento do consumidor
desfruta de forma favoravel ao servico de
qualidade  superior, enquanto uma

ISSN: 2183-0800
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qualidade de servico inferior terd& como
consequéncia um comportamento
desfavoravel. Zeithaml et al. (1996)
destacam que o comportamento podera
ter duas vias. A primeira em que o cliente
decide continuar e a segunda quando o
cliente decide rejeitar o servico ou a
empresa  prestadora  desse  servico.
Olorunniwo et al. (2006), concluem que a
experiéncia do cliente estd relacionada
com as suas intengdes de
comportamento, sendo que, quanto mais
positiva for a sua experiéncia, maior a
probabilidade de reutilizar o servigo.

H;, = O conhecimento sobre o perfil
do turista, influencia oferta turistica
da cidade de Manaus.

A demanda turistica pode ser
conhecida, ou estimada, segundo
Petrocchi (2002) por meio de pesquisa
direta, realizada no nudcelo emissor do
turista. A pesquisa direta
particularmenteno no nudcleo receptor
interessa sempre, pois ela determina o
perfil e a satisfacdo da demanda real traz
numeros e inclusive por meio de seus
resultados com objetivos para o
planejamento, no que concerne a (in)
satisfacdo do visitante. A estrutura do
questionario sera em perguntas abertas e
fechadas, e é composto por nucleos:
perfil do visitante (procedéncia, idade,
profissdo, género, forma de viajar e
renda);  organizagdo  da  viagem
(motivacdo da viagem se utilizou agéncia
de viagens, meio de transporte e de
hospedagem utilizado, quais pontos
turisticos visitados, frequéncia com que
visita a cidade e os gastos na cidade);
percepcao com relacdo ao destino (se
indicaria este para outras pessoas, Se
pretende retornar, opinido sobre a

THIJ - Tourism and Hospitality International Journal, 3(4). November 2014 Special edition
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infraestrutura bésica e turistica da cidade
com detalhamento e forma de classificar
a cidade); e projecbes sobre outros
produtos ou localidades do entorno de
interesse turistico (se visitaria, quanto
tempo dedicaria a esta visita, quais
pontos do entorno visitaria). O
instrumento é aplicado duas vezes ao
ano: na baixa e na alta temporada, e a
abordagem ao turista ¢ aleatoria.

H, -=>A qualidade dos servicos
influencia positivamente a satisfacao
dos turistas.

Fick e Ritchie (1991) descreveram
como as percepcOes da qualidade séo
formadas quando um produto (servico)
tem um desempenho que ultrapassa as
expectativas do consumidor. No contexto
turistico, as percepcdes da qualidade
podem refletir uma avaliacdo positiva da
experiéncia  de  viagem.  Alguns
pesquisadores no campo do turismo
como (O’Neill et al. 1994) pensaram
inicialmente, que as percepcdes da
qualidade tém origem simplesmente nos
encontros com as infra-estruturas do
servico. Todavia, isso ndo é suficiente.

H; = A imagem do destino
influéncia significativa e positivamente o
grau de satisfacao do turista.

Do estudo de Chi e Qu (2008),
conclui-se que a imagem influencia
fortemente a satisfacdo com os atributos
e a satisfagcéo global, enquanto que afeta
a fidelizagdo apenas por intermédio da
satisfacdo global. Ou seja, a imagem nao
apresentou significancia na explicacéo
direta da fidelizacdo, como encontrado
em Bosque e Martin (2008), demonstra
influéncia, apenas, por meio da satisfacédo
global. Esta, por sua vez, é influenciada
também pela satisfacdo com os atributos,
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e exerce poder explicativo junto a
fidelizacdo ao destino de férias. Do
estudo, ndo se pode afirmar que a
satisfacdo global media completamente a
relacdo entre satisfacdo com os atributos
e fidelidade ao local de férias, é possivel
considerar tal relacio mediada apenas
parcialmente pela satisfacdo global.
Desta investigacdo, conclui-se a
relevancia estratégica dos investimentos
em imagem de destinos para a elevagéo
da avaliacdo da satisfacdo com relacdo a
satisfacdo dos atributos e global, assim
como para 0 aumento das taxas de
retorno de turistas a destinacdo de férias,
embora mediada pela satisfagéo.

Para Oliver (1999), a satisfacdo é um
passo necessario em direcdo a retencédo
de clientes e a formacdo de lealdade, a
qual pode emergir da combinagdo da
superioridade percebida na oferta das
empresas. De modo geral, os estudos
indicam que a satisfagdo precede a
repeticdo de compra e a intencdo de
recomendar a visita. A literatura de
marketing tem dado bastante atencdo a
relacdo entre consumidor satisfeito e
lealdade, e muitas pesquisas confirmaram
uma relacdo de significancia positiva
entre consumidores satisfeitos e leais
(Anderson e Sullivan, 1993; Cronin et al.,
2000). Na inddstria turistica, héa
evidéncias empiricas de que a satisfacdo
do turista é um forte indicador da
intencdo de revisitar e recomendar o
destino para outras pessoas (Beeho e
Prentice, 1997; Bramwell, 1998; Kozak,
2001; Yau e Chan, 1990).
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3. Metodologia

O estudo em referéncia utilizou uma
metodologia de pesquisa exploratoria e
descritiva. O objetivo de uma pesquisa
exploratoria € familiarizar-se com um
assunto. Por ser um tipo de pesquisa
muito especifica, quase sempre ela
assume a forma de um estudo de caso Gil
(2008). Segundo Malhotra (2005), a
pesquisa exploratoria também permite
perceber motivacgdes, anseios ou rejeicoes
de um determinado grupo de pessoas em
relacdo a um problema ou a uma situagédo
especifica, como se aplica a esta
dissertagdo, quando busca identificar a
influécia das condicionantes de satisfacdo
e confianca do turista que visita a cidade
de Manaus.

Este trabalho constitui-se uma
pesquisa exploratoria e explicativa. E
explicativa por envolver a compreensdo
acerca de aspectos culturais, ambientais,
de processos sociais e econdmicos, entre
outros, que se interrelacionam com o
desenvolvimento da atividade turistica.
Esse tipo de pesquisa tem por finalidade
se apropriar de maiores informagdes
sobre o assunto, facilitando a deciséo
sobre a tematica de estudo; define os
objetivos ou formula as hipdteses de uma
pesquisa ou descobre também um novo
enfoque que se deseja realizar (Gil, 2008,
p. 19). Caracteriza-se também como
exploratéria porque tem como principal
objetivo o aprimoramento de ideias, pois,
segundo Gil (2008).

Foram  entrevistados de modo
informal, alguns agentes de viagens
atuantes em empresas distintas, como
meio de adquirir e complementar
informacdes sobre o turismo no
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municipio de Manaus. Nota-se que a
amostra estudada representa 38% do
universo, o que se configura numa escala
de 1 entrevistado para cada 3,8
colaboradores, o que configura uma
margem de alta relevancia, visto que
oferece uma margem de erro de
aproximadamente 4% apenas (Taglicarne
in Gil, 2002, p. 124).

O prop6sito da amostragem foi
construir um subconjunto da populagéo
que é representativo nas principais areas
de interesse da pesquisa. Numa amostra
aleatoria, a suposicao é de que é possivel
inferir estatisticamente a probabilidade de
gue um padrdo observado na amostra seja
replicado na populacdo. Nesse sentido, a
autora entende que a amostra deve ser
extraida de maneira que cada membro da
populacdo tenha a mesma chance
estatistica de ser incluido na amostra. E o
que se chama de amostra probabilistica.

Os dados foram coletados por meio
eletrbnico, sitios e portais eletronicos,
que comentam sobre o assunto, além de
literaturas que discorrem sobre o turismo
em seu contexto geral e o turismo no
estado do Amazonas. Além de valer-se
de entrevistas de carater estruturada com
questbes discursivas e objetivas sobre a
receptividade da cidade de Manaus para
com o turista visitante.

A coleta de dados para o0
desenvolvimento do estudo cientifico
aconteceu nos meses de setembro e
outubro do ano de 2013. O instrumento
de coleta de dados foi 0 questionario com
questdes fechadas, porque tornou-se mais
indicado ao perfil da amostra dos turistas
visitantes e também porque os dados
coletados referem-se a verificacdo e
percepcdo dos mesmos sobre as acgdes
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das empresas no campo do turismo
receptivo. Nesta pesquisa foi adotado um
questionario com 17 questfes e utilizou-
se a Escala de Likert, aplicado junto aos
turistas visitantes que utilizaram 0s
referidos servigos. Assim e face ao
problema de pesquisa enunciado e aos
objetivos definidos, o trabalho empirico
teve por base um estudo quantitativo
utilizado na corrente positivista, sendo de
natureza hipotético dedutivo, recorrendo
a utilizacdo de um questionario em
suporte de papel, em duas versoes,
portugués e inglés, administrado a 250
turistas.  Os  questiondrios  foram
distribuidos por meio de uma amostra
ndo probabilistica por conveniéncia, em
agéncias de viagens de Manaus no
periodo de 1 de setembro a 30 outubro de
2013, cujo objetivos maiores foram os de
investigar acerca da  qualidade de
servico, satisfacdo e comportamento do
turista na cidade de Manaus.

4. Interpretacdo dos Resultados

Para melhor embasar este estudo,
esclareca-se  que:  entrevistaram-se,
aleatoriamente, cerca de 250 (duzentas e
cinquenta) pessoas, aplicando-se-lhes
questionarios contendo 17 (dezessete)
perguntas fechadas, as quais eram turistas
na cidade de Manaus, com vista a visita-
la ou em transito para o restante do
estado do Amazonas, entre 1° de
setembro e 30 de outubro/2013;

Relativamente a distribuicdo dos
turistas em Manaus, vale a informacéo de
que na parte Social do questionario que
lhes fora oferecido (Parte “A”) os
mesmos informaram a origem de suas
cidades, conforme se verifica da Tabela
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Pelo Grafico “A”, observa-se
claramente que em nameros absolutos, o
Brasil, lidera o ranking dos visitantes da
Amazonia, que visitam Manaus, ou que
passam pela cidade com destino a outros
lugares do estado do Amazonas, na
ordem de 48 pessoas, 0 que representam
cerca 19,2%. Seguido do Brasil estd a
Franca, com 35 turistas, 0 que representa
14,0%. Em 3° lugar encontra-se a
inglaterra, representada por 28 turistas, o
que corresponde ao percentual de 11,2%.

Por outro lado, ratificando essas
informagdes acima apresentadas, pelo
Grafico “B” adiante, em numeros
absolutos o Brasil estaria em primeiro
lugar no quantitativo de turistas.
Entretanto, se considerar o somatério de
todas as outras cidades/paises que
apresentaram seus turistas entrevistados,
iSO representa cerca de 202 pessoas,
totalizando 80,8% da amostra. Isto &,
claramente a maioria dos turistas que
visitam Manaus ou o restante do estado
do Amazonas sdo estrangeiros 0 que
pode estar representando maior poder
econdmico e maior interesse em conhecer
0 Brasil do que propriamente 0s
brasileiros.

Apos esses esclarecimentos, adiante o
questionario da Parte “B”, com o foco da
pesquisa propriamente dita.

Ao serem indagados quanto a
importancia da capacitacdo do guia
turistico para o seu retorno a Manaus,
pelo Grafico 1 observa-se que cerca de
83 entrevistados responderam  que
algumas vezes pode ser a capacitacdo ser
importante; 78 disseram que algumas
vezes, sim; 55, disseram que raramente;
outros 25, na maioria da vezes, sim; mas,
a grande maioria, isto é, 9 entrevistados,
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é que acreditam que sempre a capacitacdo
do guia turistico sera importante.

Acerca do entendimento quanto ao
fato de que o treinamento do guia
turistico influenciaria na qualidade do seu
atendimento, pelo Gréfico 2 cerca de 16
responderam que nunca; 27 responderam
que raramente; 45 acreditam que algumas
vezes € importante o treinamento; 74
acreditam que sempre; mas a grande
maioria, ou seja, 88 turistas, acreditam
que na maioria das vezes, sim, que seria
importante o treinamento do guia, por
entender que hd uma influéncia na
qualidade do atendimento.

Nota-se quanto a padronizagdo do
atendimento e o nivel do hotel em que o
turista se encontra hospedado, este
respondeu que pelo Grafico 3 algo em
torno de 19 responderam que nunca; 30
responderam  que  raramente; 35
acreditam que algumas vezes ¢€
importante padronizar o atendimento; 52
acreditam que sempre; mas a grande
maioria (114), acreditam que na maioria
das vezes seria importante padronizar.

As respostas quanto a eventuais
dificuldades e/ou problemas identificados
no atendimento que tenham interferido na
satisfacdo, os mesmos, conforme Gréafico
4, algo em torno de 7 responderam que
nunca; 11 responderam que raramente;
60 acreditam que algumas vezes tiveram
dificuldades; 74 acreditam que sempre;
mas a grande maioria, ou seja, 98
turistas, afirmaram claramente que na
maioria das vezes, sim, tiveram algum
tipo de problemas ou dificuldades.

Perguntados os turistas de Manaus
sobre 0o marketing de produtos e servigos
oferecidos aos turistas, segundo sua
procura, atendem aos seus anseios, foi
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respondido pelo Gréafico 5 da seguinte
maneira: 11 disseram que sempre; 20
afirmaram que na maioria das vezes
atende; 30 confirmaram apenas algumas
vezes 0 marketing atende; 85 disseram
que nunca, de modo algum o marketing
de produtos é bom; sendo que a maioria
foi ponderada e sincera, isto é, 104
afirmaram que raramente o marketing ¢é
bom e atende aos anseios do turista.

Quanto as opinides dos turistas de
visitantes, no que se refere a prestacao
dos servigos serem ou nao diferenciados
em face da aparéncia clara de turista,
conforme Gréfico 6, cerca de 4 deles
responderam que nunca; 12 responderam
que raramente; 48 acreditam que algumas
vezes € importante o treinamento; 71
turistas, acreditam que na maioria das
vezes, sim, mas a grande maioria, sejam,
115, acreditam que sempre existe/existira
um tratamento diferenciado, por conta da
aparéncia de turista.

Apresentados os itens precos, atencéo,
cordialidade e agilidade no atendimento,
foi perguntado aos turistas de Manaus
suas opinides se entendem que tais
fatores adotados por funcionarios de
hotel podem representar direta satisfacéo
ao turista, pelo Gréfico 7 os turistas de
Manaus, 34 responderam que raramente;
29 acreditam que sempre; 53 turistas,
acreditam que na maioria das vezes, sim,
que pode representar satisfacdo; 12
responderam que nunca; mas a maioria
dos respondentes, cerca de 122 turistas
acreditam que algumas vezes tais itens
podem ser representativos de satisfagéo.

Sendo pergunatdo aos turistas se
fazem viagem frequente para Manaus,
pelo que responderam, cerca de 22
acreditam que sempre; 38 turistas
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acreditam que na maioria das vezes, sim;
67 acreditam que algumas vezes chega a
ser frequente a viagem para Manaus; 43
responderam que nunca; mas o dado mais
pesado mesmo foi que 80 responderam
que raramente viajam a Manaus (Gréafico
8).

Perguntou-se aos turistas de Manaus
se reputaria como dos melhores o
conceito que ele teria para o atendimento
receptivo dos passeios e excursdes, foi
respondido pelo Gréafico 9 que algo em
torno de 22 turistas acreditam que
sempre; 24 turistas acreditam que na
maioria das vezes, sim; 32 acreditam que
algumas vezes o atendimento é bom; 60
responderam que nunca; sendo que a
maioria dos turistas, ou seja, 112,
responderam que raramente
considerariam o atendimento receptivo
como dos melhores da cidade de Manaus.

Os turistas de Manaus foram
questionados sobre um comparativo a
respeito do transporte coletivo da cidade
de Manaus em relacdo a outros lugares,
pelo que, consoante o Grafico 10, algo
proximo de 12 turistas acreditam que
sempre € bom o transporte; 18 turistas
acreditam que na maioria das vezes, sim;
69 acreditam que algumas vezes pode ser
taxatado como bom o transporte publico;
65 responderam que nunca é bom; sendo
que a maioria absoluta, isto é, 86
responderam que raramente poderd ser
considerado como bom em relagédo a
outros lugares.

Os turistas entrevistados responderam
acerca do conceito que teriam sobre 0s
Orgdos que realizam o planejamento
turistico do estado do Amazonas, pelo
Gréafico 11 algo préximo de apenas 15
acreditam que sempre; 18 turistas,
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acreditam que na maioria das vezes, sim;
60 acreditam que algumas vezes ¢€
importante 0 treinamento; 65
responderam que nunca; entretanto, a
maioria dos turistas, isto é, 88 pessoas,
responderam que raramente 0 conceito a
respeito dos 6rgdos que estdo voltados
para o turismo em Manaus seja bom.

Questionados os respondentes acerca
da atuacdo dos Orgdos publicos na
divulgacdo dos pontos turisticos de
Manaus, a resposta a enquete foi que, por
exemplo, pelo Grafico 12 percebe-se que
0 menor nimero de turistas entrevistados,
isto é, 34, acreditam que sempre divulga
0s pontos; 46 turistas, acreditam que na
maioria das vezes, sim; a maioria dos
entrevistados turistas, ou seja, 60,
acreditam que algumas vezes ¢é
importante o treinamento; 52 foram
enfaticos em responder que raramente 0s
Orgdos publicos estdo preocupados em
divulgar 0S pontos turisticos.
Confirmando-se que ha um descaso por
parte das autoridades publicos, 58 turistas
— representando um grupo forte, que vem
depois da maioria — responderam que as
autoridades “nunca” se preocupam com
0s pontos turisticos.

Os turistas responderam acerca da
padronizacdo do atendimento e o nivel do
hotel em que o turista se encontra
hospedado, pelo Gréfico 13 cerca de 14
responderam que nunca indicariam; 24
responderam  que  raramente; 35
acreditam que algumas vezes €
importante o treinamento; 68 acreditam
gue na maioria das vezes, sim; entretanto,
a maioria esmagadora, 109 pessoas,
afirmaram que indicariam a outras
pessoas, sim, a cidade Manaus como
cidade turistica.
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Consultados o0s turistas quanto a
eventuais visitas ao centro comercial da
cidade de Manaus, pelo Grafico 14
aproximadamente 15  respondentes
afirmaram que sempre sempre vao ao
centro comercial; 58 turistas, acreditam
gue na maioria das vezes, sim, que seria
importante  visitar 0 centro; 68
responderam  que  raramente; 34
responderam que nunca; 75 acreditam
que algumas vezes comparecem ao
centro comercial para realizar compras.

Questionados 0s turistas se teriam
total confianca e satisfacdo como turista
de Manaus, em face do atendimento e
dos servicos turisticos prestados, pelo
Gréafico 15 constata-se que cerca de 30
acreditam que sempre; 61 turistas
acreditam gque na maioria das vezes, sim,
se pode confiar nos servicos prestados;
49 responderam (que raramente; 18
responderam que nunca estdo satisfeitos;
engtretanto, na maioria dos respondentes,
isto é, cerca de 92 se verificou a
afirmacdo que acreditam que algumas
vezes é importante essa acreditacéo.

Ao serem questionados 0S
respondentes acerca da indicacdo de
Manaus como “cidade turistica”, pelo
Gréafico 16 constatou-se que 18 deles
responderam que nunca; 27 responderam
que raramente; 36 acreditam que algumas
vezes poderdo indicar; 68 turistas,
acreditam que na maioria das vezes, sim,
que seria importante o treinamento do
guia; mas a grande maioria (98) acredita
que sempre indicardo Manaus como
cidade turistica.

Os turistas responderam quanto a
estarem satisfeitos com o atendimento
que se presta na cidade pelos 6rgdos
vinculados ao turismo, pelo Gréafico 17 se
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depreende que 9 acreditam que sempre
estdo  satisfeitos;  opostamente 30
responderam que nunca estdo satisfeitos
com a qualidade; 38 turistas acreditam
que na maioria das vezes, sim; 72
responderam que raramente; entretanto,
98, isto é, a grande maioria, acreditam
que algumas vezes qualidade seja algo
fundamental, o que denota ndo estar
havendo por parte dos 6rgaos locais.

5. Conclusoes

Avaliou-se a  influéncia  das
condicionates de satisfagdo e confianga
nos turistas que visitam a cidade de
Manaus, em diferentes aspectos do
produto  turistico  oferecido  nesta
localidade. Como resultados da pesquisa,
dentre véarias outras constatacdes, foi
possivel observar que embora um
significativo numero de entrevistados,
isto é, 43,6% tenham dito que indicariam
e recomendariam a cidade de Manaus
como cidade turistica, outros 35,2%
foram veementes em afirmar que o
turismo estadual passa por uma falta de
planejamento. Em suma, tais dados
obtidos autorizam a se afirmar que ainda
h& muito a se conquistar para alcancar de
forma plena a satisfacdo e seguranca dos
turistas que visitam a cidade de Manaus.

N&o obstante a apresentacdo dos
resultados acima relativamente &
confirmacéo de que o turismo de Manaus
carece de planejamento, entende-se que a
pesquisa, de modo geral, tem a facilidade
de corroborar, de confirmar, muito mais,
a Hipotese “2”, a qual tinha sua premissa
voltada para a possibilidade de que a
qualidade dos servigos prestados pudesse
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de alguma forma influenciar
positivamente na satisfacdo dos turistas.

Pelos comentarios acima se verifica
que 35,2% dos visitantes entendem que a
cidade carece de um  melhor
planejamento. Entretanto, de outra sorte,
0s entrevistados entenderam, em grupo
consideravel (na ordem de 43,6%) que
recomendariam, sim, a cidade de Manaus
como sendo uma cidade turistica. Isso
reafirma a Hipotese 27 & na
introducdo prevista — no sentido de que
ainda se Vvé, por parte do turista, a
presenca de qualidade na prestacdo dos
servigos, confirmando-se que h& uma
influéncia positiva na sua satisfacao.

Por derradeiro, ha que se concluir que
a pesquisa alcancou os objetivos a que se
propds ao seu inicio, na medida em que
levantou os problemas e as eventuais
contribuigdes que a cidade de Manaus
precisa oferecer ao turista local, com o
objetivo de satisfazer as necessidades e
desejos de seus turistas visitantes.
Elementos esses que se bem trabalhados,
suportados por metas e planos, sdo
capazes de tornar a cidade de Manaus e
seu Polo turistico, centros competitivos
nacionalmente e mais atrativos do estado,
de modo a lhe proporcionar, sempre, 0
melhor  servico e  atendimento,
conquistanto assim, a satisfacdo e
seguranca nos servigos oferecidos.

N&o obstante a apresentagdo dos
resultados acima relativamente confirma
que na grande maioria 0s turistas estdo
satisfeito com o destino escolhido.

Por derradeiro, ha que se concluir que
a pesquisa alcancou os objetivos a que se
propbs ao seu inicio, na medida em que
levantou os problemas e as eventuais
contribuicbes que a cidade de Manaus
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precisa oferecer ao turista local, assim
como se pode afirmar que é preciso que a
cidade de Manaus melhore a divulgacéo
de seu setor turistico, identificando os
elementos capazes de impulsiona-lo.
Elementos esses que se bem trabalhados,
suportados por metas e planos, sao
capazes de tornar a cidade de Manaus e
seu Polo turistico, centros competitivos
nacionalmente e mais atrativos do estado,
de modo a lhe proporcionar, sempre, 0
melhor servico e atendimento.

Por fim, considera-se, com a modéstia
pertinente, que esta investigacdo pode
também abrir caminhos para novos
desenvolvimentos, nomeadamente no que
respeita a transferibilidade do sistema de
atendimento ao turista local.
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Gréafico A

Numero de Visitantes em Manaus — por cidade/pais de origem

Quantidade de Turistas Que Visitam Manaus - Por Paises

25
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20

B Franga

15 O México
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10 A
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B Outros (Diversos)

Fonte: Elaboracéo propria
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Gréafico B

Proporcao de Turistas Brasileiros em Relacdo a Outros Paises
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Fonte: Elaboracéo propria
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Gréafico 1

Capacitacado do Guia

O Sempre

O Na Maioria das Vezes
B Algumas Vezes

O Raramente

O Nunca

Vocé considera a capacitagéo do guia turistico como item importante
para seu retorno a esta cidade?

Fonte: Elaboracdo propria
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Treinamento do Guia

O treinamento do guia turistico influencia na qualidade do atendimento.

@ Sempre

O Na Maioria das Vezes
B Algumas Vezes

O Raramente

O Nunca

Fonte: Elaboracdo propria
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Gréfico 3

Padronizacéo de Atendimento do Hotel

120
100
80 @ Sempre
6 0 Na Maioria das Vezes
B Algumas Vezes
40 O Raramente
20 O Nunca

0

Relativamente ao hotel em que se encontra hospedado, 0 mesmo
possui padronizagéo de atendimento, valorizando o nivel de satisfagao
do turista?

Fonte: Elaboracao propria
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Gréafico 4

o=

Dificuldades e problemas identificados

@ Sempre

0 Na Maioria das Vezes

B Algumas Vezes

O Raramente

O Nunca

Ha alguma dificuldade/problema identificada no atendimento
prestado por pessoas envolvidas no atendimento e recepcéo, que
se torne expressivo ao nivel de satisfagdo?

Fonte: Elaboracéo propria
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Gréafico 5

Marketing oferecido corresponde a procura do turista

@ Sempre
@ Na Maioria das Vezes

B Algumas Vezes
O Raramente
O Nunca

Entendo que marketing de produtos e servigos oferecidos aos turistas,
segundo o grau de procura pelo cliente atende aos anseios das partes.

Fonte: Elaboracéo propria
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Gréafico 6

o=

Influéncia do tratamento como turista em face da aparéncia

120
100
80 O Sempre
P 0 Na Maioria das Vezes
B Algumas Vezes
40 O Raramente
20 O Nunca

0

Existe prestacao de servigo por parte dos envolvidos emseu
atendimento da mesma maneira ou existe um tratamento diferenciado,
conforme a aparéncia.

Fonte: Elaboracéo propria
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Atencao e cordialidade dos funcionarios representando satisfacao

@ Sermpre

@ Na Maioria das Vezes

B Algumas Vezes
O Raramente

O Nunca

Precos, atencéo, cordialidade e agilidade no atendimento pelos
funcionarios de hotel podem representar satisfagéo ao turista?

Fonte: Elaboracéo propria
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Viagem frequente para Manaus

@ Sempre

0 Na Maioria das Vezes
B Algumas Vezes

O Raramente

O Nunca

Viajo com frequéncia para a cidade de Manaus

Fonte: Elaboracdo propria
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Conceito para o atendimento receptivo a passeios e excursées em Manaus

Reputo como dos melhores o conceito para o atendimento receptivo dos
passeios/excursdes em geral em Manaus?

@ Sempre

O Na Maioria das Vezes
B Algumas Vezes

O Raramente

O Nunca

Fonte: Elaboracdo propria
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Qualificacdo do transporte publico de Manaus

Dentre os transportes publicos que conhece emoutros lugares
brasileiros é considerado bom o transporte em Manaus?

@ Sempre

O Na Maioria das Vezes
B Algumas Vezes

O Raramente

O Nunca

Fonte: Elaboracdo propria
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Gréfico 11

Conceito dos 6rgaos que planejam o turismo do Amazonas

Qual o conceito aos ¢rgdos voltados para o planejamento turistico do
Estado, diante dos aspectos de seguranca e satisfacéo do cliente?

@ Sempre
O Na Maioria das Vezes
B Algumas Vezes

Fonte: Elaboracéo propria
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Divulgacéo dos pontos turisticos permitindo seguranca

@ Sempre

B Na Maioria das Vezes
B Algumas Vezes

O Raramente

O Nunca

Existe divulgagao dos pontos turisticos da cidade por parte dos 6rgéos
publicos, possibilitando sua seguranga?

Fonte: Elaboracdo propria
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Se indicaria a outras pessoas Manaus como cidade turistica

@ Sempre
O Na Maioria das Vezes
B Algumas Vezes

O Raramente

O Nunca

Indicaria a cidade de Manaus como cidade turistica para outras pessoas.

Fonte: Elaboracéo propria
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Gréfico 14

Visitas Feitas ao Centro Comercial

@ Sempre

0 Na Maioria das Vezes
B Algumas Vezes

O Raramente

O Nunca

Faco bastantes visitas ao centro comercial da cidade de Manaus

Fonte: Elaboracdo propria
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Gréfico 15

o=

Satisfacdo como Turista

Diante do atendimento e dos servigos prestados, por parte das
pessoas envolvidas no setor turistico, vocé possui total confianca e
satisfagdo como turista na cidade de Manaus?

@ Sempre

O Na Maioria das Vezes
B Algumas Vezes

O Raramente

O Nunca

Fonte: Elaboracdo propria
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Gréfico 16

Indicar a cidade de Manaus para outras pessoas

@ Sempre

B Na Maioria das Vezes

B Algumas Vezes
O Raramente
O Nunca

Fara indicac&o da cidade de Manaus como cidade turistica para outras
pessoas.

Fonte: Elaboracéo propria
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Qualidade no atendimento prestado pelos 6rgaos

@ Sempre

B Na Maioria das Vezes
B Algumas Vezes

O Raramente

O Nunca

Satisfeito com a qualidade e atendimento ora prestado pelos érgéos e
setores voltados ao turismo na cidade de Manaus?

Fonte: Elaboracdo propria
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Abstract

Innovation represents a must for any given business or economy as it generates wealth
and knowledge which contribute towards the development of tourism destinations. In
the context of tourism, these variables are crucial since the innovation phenomenon has
been increasing at a very fast pace. In another view, the hospitality and the food and
beverage subsectors tend to be the most representative in the tourism economy, by
providing the most tourism revenues as well as employment opportunities. However,
the food and beverage sector lacks on scientific researches, which means there is still a
lot to be debated in this matter. In practical terms, this means that entrepreneurs need to
understand customer’s needs as well as the main changes that are occurring in the
present, in order to predict future actions. There is a clear need for stakeholders to
understand the importance of their unique resources and to promote them in order to
create competitive and comparative advantages. This paper analyses the influence of
innovation in the food and beverage sector by taking a special acknowledgment to the
restaurants industry. A deep literature review was undertaken in order to attach the types
of innovation to the context of the restaurants industry.

Keywords: Tourism, Innovation, Food and Beverage, Restaurants, Stakeholders
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Resumo

A inovacgdo é obrigatdria para qualquer empresa ou economia, porque gera riqueza e
conhecimento, que contribuem para o desenvolvimento dos destinos turisticos. No
contexto do turismo, estas variaveis sdo cruciais ja que o fendmeno da inovagdo tem
incrementado a um ritmo bastante acelerado. Numa outra perspetiva, 0s sectores do
alojamento e da restauragdo tendem a ser 0os mais representativos para a economia
turistica, proporcionando a maioria das receitas turisticas e das oportunidades de
emprego. Contudo, o sector da restauracdo carece de estudos cientificos, o que significa
que ainda hd muito para se debater neste contexto. Em termos préaticos, isto significa
que os empreendedores tém de compreender as necessidades dos consumidores, bem
como as principais mudancas que tém ocorrido no presente, de forma a prever acbes
futuras. Ha uma clara necessidade de os stakeholders perceberem a importancia dos
seus recursos unicos e de os promoverem de forma a criarem vantagens competitivas e
comparativas. Este artigo analisa a influéncia da inovagdo no sector da restauragéo,
tendo uma especial atencdo a industria dos restaurantes. Foi adotada uma aprofundada
revisao de literatura para poder relacionar os tipos de inovacédo ao contexto da inddstria
da restauracéo.

Palavras-chave: Turismo, Inovacgéo, Restauracdo, Restaurantes, Stakeholders
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1. Introduction

Nowadays, innovation tends to be a
must for any business or region as it is
directly related to the creation of wealth
and critical knowledge. These
phenomena are central towards the

construction of a competitive
environment, which provides
employability, business growth and

development as well as the possibility to
position a given destination.

When referring to the tourism sector,
there is a notorious growth in recent
years which needs to be addressed. For
example, in Portugal, it currently
represents 9, 2% of the Gross Domestic
Product (GDP) and directly employs over
450 thousand people (INE, 2008;
Publituris, 2014). In Europe, according to
Eurostat and the World Tourism
Organization, these numbers rise to 14
million people, proving that the tourism
sector may even surpass the economic
values of the oil and automobile sectors
(Eurostat, 2010; UNWTO, 2014). As
Mill and Morrison (1992) mention,
tourism tends to be the most efficient
way for countries to combat their lack of
economic growth, providing regional
benefits that can and should be used by
local agents in order to increase
productivity levels.

One issue that has been brought up by
many researchers is the fact that the
tourism sector is fully dominated with
Small and Medium Tourism Enterprises
(SMTEs). According to Costa (2005),
these business represent over 99% of all
the enterprises that are filled in this
sector. It is clear that SMTEs have scarce
resources and tend to be run by families
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and also represent a great asset towards
local development (Cooper, Fletcher,
Fyall, Gilbert, & Wanhill, 2008; Mariani,
Buhalis, Longhi, & Vitouladiti, 2014).
SMTEs tend, not only, to be crucial for
knowledge creation, but are also
embedded in an environment
overrepresented with networks among
the numerous agents (Goeldner &
Ritchie, 2012; Saxena, 2005; Siméo,
2013).

There are numerous agents that
reinforce the need to strengthen business
relationships that tend to represented in
different enterprises and sectors that can
be directly associated with the tourism
industry. Therefore, according to the
UNWTO (2008), there are seven specific
subsectors that fit in the tourism sector in
a direct way, namely (i) hospitality, (ii)
food and beverage industry, (iii) transport
of passengers, (iv) travel agencies and
tourism operators, (V) rent-a-car services,
(vi) cultural services and  (vii)
recreational services. Businesses that are
framed in any of these sectors tend to
work together in distinctive ways in order
to generate local economic development
as well as to provide a sustainable and
competitive environment for tourism
practices (Costa, Breda, Costa, &
Minguéns, 2008).

Having known the diversity of
subsectors associated with tourism, there
is a clear need to understand that both the
hospitality and the food and beverage
industries are the most representative in
economic terms (Siméo & Breda, 2014a).
Even though researchers have a special
interest in studying the hospitality sector,
little is known about the food and
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beverage sector, more precisely the
restaurants industry.

The aim of this paper is to understand
how innovation can act as a catalyst
towards the creation and diffusion of new
techniques in the restaurants industry.
Since the innovation concept does not
possess either a universal definition or
strict categories, it is relevant to explain
how innovation should be approached in
the vision of restaurant entrepreneurs.
The need to comprehend this relationship
tends to be crucial either for owners to
increase their revenues, but also for
regions to focus on their comparative
advantages. In order to fulfill the
objective of this paper, a systematic and
deep literature review was undertaken,
combining the issues that are essential for
the innovation of the restaurants industry.
It is believed that a literature review
relating both the innovation techniques
and knowledge dissemination  will
represent a solid basis for future studies
focusing on the restaurants industry.

2. A Look at the Restaurants Industry

The need to fully understand the
dynamics of the restaurants industry
becomes imminent the moment a
destination includes tourism in the
development stages of its economy.

Even though its services are destined
towards both tourists and local
inhabitants, the restaurants industry is the
most representative tourism subsector in
economic terms (Simdo & Breda, 2014b).
However, when it comes to scientific
research, there is an abysmal gap that
demands substantial debate in further
researches. Gehrels (2012) explains that
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the scarce literature is highly associated
with the fact that the restaurants’ industry
requires “how-t0-do” manuals instead of
theoretical background. Enterprises are
not focusing their efforts in providing
reports and instead entrepreneurs aim to
establish  skills, tasks or practical
frameworks that can be applied in order
to create a more efficient
environment(Janschelk, Kieb, & Mercer,
1998). There is also an emerging need to
value the know-how of employees as this
will generate a consistent assist in the
leader’s vision (Czinkota, Ronkainen,
Moffett, & Michael, 1999).

What also helps this lack of
information is the nature of enterprises,
which are mostly fit in the SMTEs group.
According to the European Commission
(2003) these businesses account for less
than 250 employees and their turnovers
tend to be less than €50 Million. Also,
these firms deploy their services focusing
on a local context since they lack the
capital and the resources to aim for a
bigger paradigm. However, in some
cases, internationalization strategies may
be a viable possibility towards the growth
and development of restaurants, helping
the creation of a worldwide known brand
(Camillo, Connolly & Kim, 2008; Koh,
Lee & Boo, 2009; Parso & Kahn, 1992).

Globalization has also lead to the
constant technological expansion that
affects the current society. Entrepreneurs
need to develop consistent strategies and
to be aware of the latest trends and
information that may be represented in
other businesses or regions (Buhalis,
1998). Enterprises that have recently
entered the competitive food and
beverage market will have to put a
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special effort in developing high-tech
equipment in order to fulfill consumer’s
needs (Honjo, 2000). It is up to managers
to implement their own vision according
to the resources they dispose of as well as
the strategies they perceive to be the best
towards the growth of the restaurant. This
will be decisive as customers will start
developing their experience the moment
their perceptions are related with
previous expectations (Neuhofer, Buhalis
& Ladkin, 2013).

Simédo (2013) studied the restaurants
industry and gathered relevant data for a
more precise knowledge of the food and
beverage sector. First of all, it tends to be
a male-dominated industry, on which
women  are  underrepresented in
leadership roles. In other words, while
men hold the top positions, the few
women in charge tend to be their female
counterparts, proving that there is lack of
opportunities towards females. Also, men
earn more than women, but they also
occupy most full time jobs (Costa,
Carvalno & Breda, 2010; Costa,
Carvalho, Cacador & Breda, 2012).
However, Thomas (2000) states that
restaurants tend differ according to the
qualifications of their staff as well as the
cuisine they provide which may be
extremely beneficial when marketing
their services.

Since restaurants rely on costumers it
is understandable that entrepreneurs face
an extremely dynamic reality, forcing
them to be aware of the business’
economic state. This explains why this
industry has birth rates of 15,7% and
death rates of over 16% (INE, 2009)
which emphasizes manager’s needs to
implement long term  strategies.
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Moreover, according to the Banco de
Portugal (2010) death rates in restaurants
may reach up to 60% in the first 5 years
of existence, but it decrease the longer
the business positions itself on the
market. Parsa, Self and King (2005)
discovered that 90% of restaurants may
have to cease their functions since human
resources don’t put much time and effort
in what they should produce. Therefore,
Zaritski (2014) claims that leaders must
engage their subordinates and train them
in order to perform their tasks with
upmost accuracy.

What may influence these results in
the possible uncertainty associated with
the motivation of entrepreneurs, since
restaurants require teamwork amongst all
human resources as well as a trustworthy
environment (Fritsch, Brixy & Falck,
2006; Jovanovic, 1982). The lack of an
accurate kind of leadership and the
economic  depression  that  limits
entrepreneurs’ expenses may also explain
why death rates are currently increasing
(Parsa, Self, Sydnor-Busso & Yoon,
2011)

The area where restaurants are situated
tends to be crucial for a leader’s long
term strategy when selecting the target-
market. Restaurants that provide unique
experiences but fail to be located in
specific locations tend to be unsuccessful
in the long run (English, Josiam,
Upchurch & Willems, 1996). Also, since
this industry tends to be quite
fragmented, it is mandatory to understand
where visitors and residents are mostly
concentrated, in order to increase
revenues. Marketing and social networks
may be an efficient yet inexpensive way
for restaurants to create value and
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singularity in a competitive environment
(Almeida, 2007; Li, Gray, Lockwood &
Buhalis, 2013).

These are the main issues that concern
this industry but there is still much more
to be brought up in future scientific
studies. Next chapter aims to introduce
the innovation concept in this industry,
providing a view on what entrepreneurs
can and should be do in order to create a
sustainable  environment in  their
businesses.

3. Types of Innovation in the
Restaurants Industry

The need to innovate is central to any
entrepreneur that aims to create a
sustainable enterprise. However, there are
different ways to implement new
techniques and to generate higher levels
of competitiveness in the tourism sector.

There are numerous definitions of
innovation and there is no need to debate
the history of this concept, created and
further explored by Schumpeter (1934).
Also, even though literature tends to be
very unclear about a universal definition,
the main issues debated in every
definition include the deployment of new
or improved goods, services, marketing
strategies, managing or administrative
levels or a better work environment
(OECD, 2012). On a recent basis, as
Gilmore and Pine (1999) stated,
innovation has been fully connected with
the way consumers create their
experiences. Individuals are better
informed and aware of changes, and they
seek more than just an efficient service or
a sophisticated product. They buy “a
package” beforehand, which will prevail
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in their mind throughout their lives,
which forces  stakeholders  and
entrepreneurs to create unique and
singular solutions. Therefore,
stakeholders need to strengthen their
techniques in order to create loyalty
amongst their customers (Aldebert, Dang
& Longhi, 2011; Weppen & Cochrane,
2012). In other words, Lashley (2008)
highlights that innovation has a special
emphasis in costumers’ motivations,
desires, attitudes and expectations, as
well as perceptions.

All the concern that emerges from
changes in the tourism sector demands a
specific understanding of the innovation
methodologies that are occurring on a
current basis (Stamboulis & Skayannis,
2003). Local agents need to be fully
aware of a destination’s potential in order
to create a well-structured plan to
increase  profitability. Costa (2011)
suggests that all entities and individuals
should create a framework that gathers all
the data concerning science, technology,
learning, production, politics, supply and
demand in order to prevent any potential
flaws.

Hjalager (2010) has provided a very
decisive contribution in the field of
tourism innovation by categorizing five
different types of innovation that can be
identified in this sector, namely: (i)
process, (ii) product, (iii) managerial, (iv)
management and (v) institutional. It is
relevant to explain each category and
associate them with possible practical
enforcements that may occur in the
restaurants industry. Also, since there is a
constant need to guarantee quality and
efficiency, restaurants need to strengthen
their  innovative  methodologies to
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increase  the  tourist  experience
(Nankervis, Miyamoto, Milton-Smith &
Taylor, 2005).

4. Process Innovations

The first issue that needs to be
addressed is the creation of value in order
to further be applied in the tourism
industry. Rogers (2007) claims that
innovations need to disseminate in order
to increase productivity and efficiency
levels.

The fact that restaurants rely on
processes proves that, as stated by Aiken
and Hage (1971) that innovations at this
precise level will gradually increase
economic and long term benefits. On the
other hand, Wang and Kafouros (2009)
believe that the capability of a business to
innovate depends on its precision to
create value and to develop specific
processes that can be developed in a
given economy. Hjalager (2010)
substantiates that information and
communication technologies (ICTs) are
complementary in process innovations as
they generate substantial impact in
training, educating and managing human
resources. Nevertheless, ICTs tend to
boost the creation of new and improved
processes that enterprises use as
comparative advantages towards the
acquisition of new customers.

In restaurants, ICTs are directly
related to process innovations as they
tend to be extremely helpful when
customers request or receive their orders.
Pantelidis (2009) studied this
phenomenon and verified that
entrepreneurs have focused on efficient
technological ways to provide food to
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their customers. Simdo (2014) empowers
this though by adding that even though
clients seek memorable experiences, they
also demand faster services with
increased quality. Therefore, restaurant
leaders should not worry about investing
in ICTs as there is a constant need to
increase value and customer satisfaction
by implementing efficient processes.

5. Product Innovations

Part of the restaurant experience is
directly related to the consumption of
food, which proves to be essential
towards consumer satisfaction.

Jacob et. al (2003) emphasize that
gastronomy and infrastructure are highly
representative in customers’ expectations
and tend to be crucial success factors in
restaurants that aim to create value. It is
clear that restaurants may become tourist
attractions by nature, as customers may
visit a specific location just to experience
their own products. Also, Weppen and
Cochrane (2012) explain that each
restaurant conceives its own products,
which helps to differentiate these
enterprises and to create a specific
position in tourists’ views.

However, Le et. al (2006) alert to the
fact that any business that is implanted in
the tourism industry needs to stay
completely aware of potential political,
cultural and environmental barriers that
may turn potential product innovations
into useless concepts. The need to create
an elaborate strategic plan turns out to be
crucial in order to decrease the
investment in unprofitable
methodologies. Moreover, leaders should
wage their efforts into precise marketing
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by providing viable and resourceful
information that is judged by its target
market.

6. Managerial Innovations

These innovations are intensely
associated with the administrative level
of enterprises. In other words, leadership
patterns are inserted into this topic.

Ottenbacher and Gnoth  (2005)
explored the relationship between firm
success and human resources and found
out that clear guidance and the need to
motivate staff tends to be central in any
tourism enterprise. Entrepreneurs must
focus on their subordinates’ individual
values, careers and benefits in order to
enhance their knowledge and skills (Hall
& Williams, 2008; Simdo & Breda,
2014b). Siméo also (2013) discovered
that since employees tend to work at
unsocial hours and they tend to earn less
than what they deserve, there is a clear
need for leaders to address this situation
on a constant basis. Developing specific
skills and creating a democratic
environment on which employees may
express their views and criticisms may be
decisive to annihilate any negative issues
amongst staff members.

Also, as Simao (2014) stressed, human
resources not only have to deal with
unfriendly working hours, they also face
unpaid work at home which increases
dissatisfaction levels. Therefore, leaders
need to invest in back-office and front-
office methodologies that can cope with
subordinate’s skills and qualifications so
that productivity levels can be met while
keeping staff happy (Camison &
Monfort-Mir, 2012).
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On a general note, it is understandable
that these innovations are not necessarily
seen and judged by customers, but they
are  mandatory to increase the
competitiveness levels of any business.
Since  restaurants  require  human
resources at all times, leaders should
emphasize their strategies on these
innovations since they will generate
decisive contributions in the long run.

7. Management Innovations

This category of innovation enhances
the capability to discover, select and
identify specific segments of consumers.
Hjalager (2010) underlines that any
enterprise that can pinpoint its main
assets will strengthen its core brand and
collect new customers while receiving
positive feedback from the current ones.

In other words, since restaurant firms
face daily Business-to-Consumer
relationships, there is a constant need to
improve these ties and to generate a
trustworthy environment (Morais, Dorsch
& Backman, 2004). Buhalis (1996)
claims that one way to ensure the
creation of a positive bond is to create
appropriate marketing strategies, by
providing, acquiring, processing,
analyzing, storing and collecting
information and reducing space. This will
act as a catalyst towards the business
economic structure since consumers are
more active, informed and experienced,
as well as more skeptical and critical
towards innovative models implemented
in businesses (Qi, Law & Buhalis, 2013).

Therefore, ICTs may be critical in
management innovations, as they boost
the singularity of restaurants by
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differentiating their global characteristics.
Leaders have to know when and how to
invest in this category in order to stay
competitive while creating a sustainable
business.

8. Institutional Innovations

The last category of innovation
stresses the need to implement new
methodologies in the organization
context of the firm. Simdo and Breda
(2014b) proved that these innovations
tend to cover for existing flaws or
failures.

On the other hand, Altejevic and
Doorne (2000) discovered that lifestyle
entrepreneurs tend to be more focused on
those issues, as they seek perfection in
their business. While they are in constant
need to implement new changes and
innovations at the institutional level, they
also pinpoint the need to increase
business values as well as individual
skills. Basically, these innovations tend
to be applied on a constant basis and tend
to be most appealing for customers who
strive for unique experiences. However,
Hjalager (2010) stresses that these
innovations are quite difficult to
implement in SMTEs as they require a lot
of time, effort and resources.

In the restaurants industry it is clear
that if these innovations are successful,
there is a direct impact in the other
innovation categories, meaning that it
will boost the benefits associated with
that investment. Leaders have to
understand that institutional innovations
provide comparative advantages, but the
resources they spend on these solutions
may not be profitable in the long run.

THIJ - Tourism and Hospitality International Journal, 3(4). November 2014 Special edition

WWW. isce-turismo.com

9. Conclusion

The need for innovation has become a
daily discussion point, brought up by all
sorts of researchers and agents. The
world is changing and globalization is
affecting the way individuals have to face
their routine. This proves the constant
motivations to implement new techniques
and to change the current views in order
to generate a stable environment for the
present realities, while focusing on a long
run perspective.

This paper presented a decisive
contribution in the field of innovation
connected with the restaurants industry.
While there are still scarce theoretical
sources to expand this relationship, it is
clear that innovation represents a must
for restaurant entrepreneurs. However,
owners need to comprehend that
restaurants are mostly SMTEs, filled with
unqualified staff, part-time and seasonal
jobs, low payment and scarce possibility
towards career development. Therefore,
in most cases leaders have to combine
available resources with best practices, in
order to generate profit and to motivate
their staff.

As for the innovation categories,
product and process innovations tend to
be the ones that are developed by most
business as owners seek to create
singular experiences by reinforcing local
gastronomy and by increasing efficiency
levels when conceiving food. On the
other hand, institutional innovations are
the most expensive and require drastic
changes in the organization itself, which
may not guarantee the success of a given
restaurant. It is mandatory for leaders to
plan beforehand and to study the nature
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of the competitors and the regional assets
in order to create a viable business model
and to extract the most benefits from the
tourist consumption.

10. Limitations and Future Research

The development of this paper has
brought up some limitations and potential
future studies that could be explored.

As for the limitations, it is important
to understand that this paper presents a
theoretical review of what has been
written on innovation as well as the
restaurants industry. Therefore there is
more emphasis on the innovation concept
since there is more solid background to
strengthen that topic. The lack of
literature on restaurants acts also as a
barrier towards the effectiveness of this
study. Also, this study focuses on the
restaurants industry, but the food and
beverage subsector has many other infra-
structures directly associated (such as
bars, discotheques, coffee shops) which
also require further debate.

As for future studies, there is a great
need to implement a questionnaire to
restaurant leaders in order to comprehend
their views on innovation. It is mandatory
to understand if they are willing to
innovate and to adapt to changes in the
long run. Therefore, future studies should
present an empirical study about
innovation or any other areas of interest
that could fill the numerous gaps in
current literature. This field work would
provide a great contribution towards what
has been written in theoretical terms and
would be decisive in constructing a
future framework for the food and
beverage sector.
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