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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 Investigagdo
da Instituicdo (ISCE-CI), em parceria com a Associacdo
Portuguesa de Investigagdo e Desenvolvimento em Turismo
— APIDT, em formato online, dedicada & publicacdo de
artigos cientificos originais nas areas do Turismo, Hotelaria
e Restauragdo.

Missdo

A publicagdo tem como missdo a partilha de
conhecimento e competéncias obtidas a partir de uma
investigacéo cientifica e aplicada em Turismo, Hotelaria e
Restauragéo, aproximando gradualmente a comunidade de
investigadores das trés areas.

Periodicidade

A revista terd uma periocidade semestral, em
setembro e marco, 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
publicacdo de textos em portugués, inglés e castelhano,
aceitando trabalhos de autores de qualquer pais que visem o
contributo para uma discussdo pertinente e UGtil 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
andnima (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
teméticas da revista. Os trabalhos avaliados pelo Conselho
Editorial com qualidade suficiente e relevantes para as éareas
teméticas da publicacdo sdo encaminhados aos avaliadores
cientificos para a reviséo anénima.

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 Publicacdo

Os trabalhos submetidos devem ser originais e isentos
de pléagio, 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
publicacdo num outro espago fisico ou eletrénico. Ndo
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, Restauracdo 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, revisoes de
literatura em areas especificas ou reflexdes teoricas.

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

Ao submeter trabalhos para publicacdo no Tourism
and Hospitality International Journal, o autor confirma a
aceitacdo 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 repositérios,
sempre sob a missdo de partilha de conhecimento e
competéncias obtidas a partir de uma investigacéo 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 alteragdes de formatacdo aos
mesmos. A rejeicdo de um artigo submetido para publicagdo
pelos Conselhos Editorial ou Cientifico implica a devolugéo
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
submissdes e a otimizar o processo para autores, COrpo
editorial e revisores. O Tourism and Hospitality
International Journal esté 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 opcao 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 edigéo de setembro deve submeter o
seu trabalho até 15 de junho. Para a publicagdo de margo
deverd enviar o seu artigo até 15 de dezembro.

Os artigos submetidos ndo devem estar identificados
no préprio documento. O nome, afiliagdo 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 dimenséo 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 espacamento entre linhas deve ser a dois
espacos.

Os paréagrafos 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:
Pégina 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)

N~ 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
formatacgao 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 mindsculas e termina num ponto.

= Nivel 4: Indentado a esquerda, em negrito e em
italico, com letras mindsculas 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 italico e ndo entre aspas, salvo quando se tratar de
citacBes de textos.

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal

Www.isce-turismo.com

Formatting Procedures

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

Authors must send their works until the 15th June in
order to be published in the September edition and until the
15th 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:
Title page
Abstract page
Text pages
References
Notes page (optional)
Tables page (optional)
Pictures Page (otcional)
Attachments (optional)

N~ wWNE

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 citagBes 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 citacOes diretas (em que se transcreve o texto)
deve indicar o autor, 0 ano e a pagina junto a transcricéo e
em citagdes indiretas (em que se parafraseia) o autor e 0 ano
da publicacéo. Recomenda-se ndo mais de 3 citagdes diretas
por cada 10 péginas. Prefira para as suas citacdes 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 citagao; 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
citagdes do artigo e apenas essas citacdes; nao deve colocar
obras que ndo tenha referido no texto. As publicacbes
devem ser referenciadas conforme as normas da APA e ter
em atencdo as seguintes indicagoes:

= As referéncias comegcam 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), comegando pelas publicacfes 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 minGsculas, com excecéo da primeira letra
do titulo e do subtitulo, e nos nomes préprios
(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 saide para 0 mercado sénior:
Quais os beneficios da participacdo em programas de
turismo social? In N. Abranja, A. Marques, F.
Coelhoso e 1. 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.

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal
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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 & Simdes, 2009);
= Cavaco e Simdes (2009);
= Abranjaetal. (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. Lishoa: Lidel.

Carneiro, M., Eusébio, M., Kastenholz, E. & Alvelos,
H. (2010). Turismo de salde para o mercado sénior:
Quais os beneficios da participacdo 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:
Edicbes 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 deveréo
cumprir com as normas de publicagdo da APA, descritas no
Publication Manual da American Psychological Association
(6" ed., 2009).

Os quadros, figuras ou gréficos deverdo respeitar
estritamente, no seu conteldo e forma, as regras de
formatacdo da APA, devendo ser apresentados em péginas
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 Quadro anexa, devendo permitir
a sua edigdo (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 numeréa-los através de letras (Anexo A,
Anexo B...).

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal

Www.isce-turismo.com

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

Sanchez-Ferndndez, M. D. & Rios-Manriquez, M. (2019). Editorial. Tourism and Hospitality
International Journal, 12(1), 11-12.

La publicacién de esta edicion especial “Turismo y Responsabilidad Social” de
Tourism and Hospitality International Journal demuestra lo mejor que se produce en
términos cientificos en el area de turismo en el contexto Iberoamericano. Presentamos
en este volumen nuevo articulos cientificos seleccionados de los trabajos presentados en
el Il Congreso Iberoamericano de Turismo y Responsabilidad Social Corporativa, de
elevada calidad, revisados por nuestra rigurosa y cualificada Comision Cientifica en
proceso de blind referee. La mision de este evento cientifico es fortalecer la naturaleza
interdisciplinaria de la investigacion turistica, compartir el conocimiento, las
habilidades y sus resultados. Este congreso tiene como objetivo proporcionar una
plataforma para mostrar las discusiones especializadas, promover el conocimiento, la
experiencia y la creacion de redes entre los investigadores de todo el mundo. El 2do
Congreso Iberoamericano de Turismo y Responsabilidad Social Corporativa llevado a
cabo el 22 y 23 de octubre de 2018 en la Ciudad de A Corufia, en la Universidade da
Corufia (Espafa). ElI 2do Congreso Iberoamericano de Turismo y Responsabilidad
Social Corporativa, es fruto de la colaboracion de diferentes entidades, estando en la
Direccion la Universidade da Corufia y la RED RENUTEG (Red de REDES de Nuevas
tendencias de Gestion). Cuyo Comité Organizador estuvo conformado por la
Universidad de Guanajuato (México), Instituto Tecnolégico de Celaya (México),
Universidade de Pernambuco (Brasil), Universitat de les Illes Balears (Espafia),
Universitat Autonoma de Barcelona (Espafa), ESIC Bussiness & Marketing School
(Espafa), Universidad de las Fuerzas Armadas —ESPE (Ecuador), el Departamento de
Turismo do Instituto Superior de Ciéncias Educativas (Portugal) y Laboratorio de
Paisagens, Patrimonio e Territorio (Lab2PT) (Portugal).

En este segundo congreso se presentaron 255 trabajos cientificos en los formatos
On-Line y presencial procedentes de 12 paises diferentes (Chile, Brasil, Ecuador, Italia,
Portugal, México, Turquia, Uruguay, Costa Rica, Pert, Colombia y Espafia), y los

mejores fueron seleccionados para su publicacion.
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En este escenario publicamos en esta edicion nueve articulos cientificos en el
ambito del turismo que profundizan en las areas de estudio como: Comportamiento y
perfil del consumidor, gestion de eventos en base a las expectativas de los visitantes,
responsabilidad social en el sector hotelero, el museo comunitario, politicas publicas de
turismo, senderismo y desarrollo turistico rural, turismo gastronémico, turismo social
sénior y turismo y responsabilidad social.

Con el fin de consolidar este evento a nivel internacional, el 3do Congreso de
Turismo y Responsabilidad Social Corporativa se celebrard en 2020 en la Universidade

Estadual do Ceara, Brasil.

Maria Dolores Sdnchez-Fernandez
Universidade da Corufia, Espafia

Martha Rios Manriquez
Universidad de Guanajuato, México

I Congreso Iberoamericano de Responsabilidad Social Corporativa 2018 — CITURS (A Corufia - Espafia)
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ESTUDO EXLORATORIO DO COMPORTAMENTO E PERFIL
DO CONSUMIDOR EM CONTEXTOS ESPECIFICOS DE
TURISMO: O TURISMO DE GOLFE NO NORTE DE PORTUGAL

Susana Costa
Instituto Politécnico do Cavado e Ave (IPCA)

Bruno Sousa
Instituto Politécnico do Cavado e Ave (IPCA)

Costa, S. & Sousa, B. (2018). Estudo exploratério do comportamento e perfil do
consumidor em contextos especificos de turismo: O turismo de golfe no Norte de
Portugal. Tourism and Hospitality International Journal, 12(1), 13-31.
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Resumo

Portugal devido a sua localizacdo e condigdes climatéricas tornou-se um importante
destino de golfe Europeu, sendo que existem atualmente 82 campos de golfe
distribuidos por todo o pais, destacando-se a relevancia do golfe no Algarve, que é onde
se a encontram a grande maioria destes campos (Federacdo Portuguesa de Golfe, 2017).
O golfe no Norte de Portugal surge como um complemento a oferta turistica existente,
mas é de destacar a diversidade de campos de golfe na regido (Ribeiro, 2006). O
objetivo principal deste estudo foi perceber qual o perfil do consumidor de golfe no
Norte de Portugal bem como conhecer o seu comportamento. De modo a conhecer o
comportamento do consumidor foi elaborado um modelo conceptual que permitiu
estudar um conjunto de variaveis e hipoteses que foram testadas de modo a se obterem
as respostas desejadas. Relativamente ao comportamento do consumidor foi possivel
verificar que a imagem do destino, a qualidade e a satisfacdo tém um forte impacto
sobre o comportamento pés-compra do consumidor de golfe na regido Norte de
Portugal, sendo que também foi possivel apurar que os jogadores pretendem regressar
bem como recomendar o destino.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, Turismo, Golfe, Norte de Portugal

Abstract

Portugal, due to its location and weather conditions, has become an important golf
destination in Europe. There are now 82 golf courses spread all over the country, and in
the Algarve is where the great majority of these fields are located (Portuguese Golf
Federation, 2017). Golf in the north of Portugal is a complement to the tourist offer, but
it is important to mentioning the diversity of golf courses in the region (Ribeiro, 2006).
The main objective of this study was to understand the profile of the consumer of golf
in the North of Portugal as well to know their behavior. In order to know the behavior
of the consumer a conceptual model has been developed that has allowed to study a set
of variables and hypotheses that were tested in order to obtain the desired answers.
Regarding to consumer behavior, it was possible to verify that the destination image,
quality and satisfaction have a strong impact on the post-purchase behavior of golf
consumers in the Northern region of Portugal, and it was also possible to verify that
players intend to return as well as recommend the destination.

Keywords: Consumer behavior, Tourism, Golf, North of Portugal
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Introducéo

O turismo € uma atividade bastante complexa e engloba variadas tipologias, desde
0 turismo de recreio, de salde e repouso ao turismo de desporto (Andrade e Antéo,
2016). As viagens de férias relacionadas com o desporto € um segmento crescente do
turismo e tem sido também um campo relevante de pesquisa (Barros, Butler e Correia,
2010; Barbosa e Dominique, 2012). Faria (2013) aponta o golfe como sendo a
modalidade que melhor tem relacionado o turismo e o desporto. O golfe para além de
uma atividade desportiva representa uma importante atividade econémica nos dias que
correm, deixando de ser apenas uma simples atividade recreativa para tornar-se um
desporto, uma atividade econémica e social de extraordinaria importancia (Zamora e
Dominguez, 2001). Portugal representa um destino especial de golfe na Europa, sendo
que o golfe no Norte do pais surge como um complemento a oferta turistica existente.
Tendo em conta tudo isto, surgiu a seguinte questdo de pesquisa: Qual o perfil do
consumidor de golfe na regido Norte de Portugal e qual o seu comportamento pds-
compra? De modo a ir ao encontro destes objetivos optou-se por uma abordagem
quantitativa, atraves da aplicacdo de inquéritos por questiondrio em campos de golfe da
regido Norte do pais.

Este artigo encontra-se organizado em cinco diferentes partes iniciando-se pela
presente Introducdo na qual é apresentada uma breve contextualizacdo sobre o tema em
questdo assim como o objetivo deste trabalho; de seguida, surge o enguadramento
teodrico dos principais temas em andlise; numa terceira parte é explicada a metodologia
adotada e na quarta parte sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos. Por fim,
sdo apresentadas as conclusdes e implicacGes, bem como as recomendacdes para futuros
estudos.

Turismo de desporto e turismo de golfe

As viagens de férias relacionadas com o desporto sdo um segmento crescente do
turismo e um campo relevante de pesquisa (Barros, Butler e Correia, 2010). Os eventos
desportivos ndo s6 promovem o desenvolvimento sustentadvel para o local, como
promovem o pais. Sendo também uma forma de gerar grande receita econdmica para o
pais onde se a realizam os mesmos (Huang, Lin, Chang e Chen, 2017).

Faria (2013) explica que o crescimento do turismo e também o crescimento da
atividade desportiva “fez com que a sua convergéncia fosse inevitavel, quer para o
crescimento e desenvolvimento do turismo quer para o crescimento e desenvolvimento
do desporto” (p.24). O desporto e o turismo estdo entre as experiéncias de lazer mais
procuradas do mundo (Ritchie, 2007). Faria (2013) define Turismo Desportivo como
"todas as formas de participagdo ativa e passiva na atividade desportiva em que as
pessoas necessitam de viajar para longe da sua casa e da sua localidade de trabalho™
(p.15). Sendo que o desporto € a motivacdo principal para a deslocagédo, o destino é
escolhido pelas qualidades oferecidas para a pratica do desporto em questéo.
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Megaeventos como Jogos Olimpicos e Mundiais de Futebol tém atraido um
crescente numero de visitantes internacionais a viajarem (Choi et al., 2016). No entanto
pequenos eventos podem produzir impactos positivos para as comunidades de
acolhimento sem uma série de impactos negativos, muitas vezes resultado dos grandes
eventos (figura 1).

O golfe deixou de ser uma simples atividade recreativa para tornar-se um
desporto, uma atividade econémica e social de extraordinaria importancia (Zamora e
Dominguez, 2001). O turismo de golfe é um dos segmentos com maior crescimento e é
um elemento de especial relevancia no setor do turismo (Andrade e Antédo, 2016).
Zamora e Dominguez (2001) referem-se ao golfe como "fendmeno social motivado pela
pratica de um desporto cujo fim € jogar golfe, provocando uma série de deslocamentos e
movimentos das partes interessadas, resultando numa importante atividade econémica”
(p.20).

O golfe representa um grande negdcio a nivel mundial, sendo que entre 1985 e
2000, o nimero de jogadores aumentou de 35 para 56 milhGes, sendo que o maior
crescimento se verificou nos paises com maior populacéo e tradicdo de pratica deste
desporto, como € o caso dos Estados Unidos, Japdo, Reino Unido, Canada e Australia
(Correia e Martins, 2004).

O aumento consideravel do numero de praticantes de golfe deve-se sobretudo ao
aumento da disponibilidade de tempo livre, que tornam possivel praticar um desporto
que requer o seu tempo. Outro dos fatores adjacentes é o fato de o golfe representar um
desporto que pode ser praticado em qualquer idade, sem a necessidade de desenvolver
qualidades fisicas extraordinarias, que juntamente com o aumento da esperanca média
de vida da populacéo explica o elevado nimero de praticantes (Zamora e Dominguez,
2001). Ndo s6 o numero de praticantes tem crescido como também os campos tém
aumentado consideravelmente. Os paises com maior nimero de campos de golfe sdo os
Estados Unidos, Japdo, Canada, Inglaterra e Australia, tal como se verifica com o
namero de jogadores (Zamora e Dominguez, 2001).

Um espaco de golfe requer um investimento consideravel, ndo sé em termos de
aquisicdo do terreno e construcdo, mas também em instalacGes e mobiliario do clube,
sem esquecer o importante esforco envolvido na aquisicdo de maquinas, ferramentas e
equipamentos necessarios para a sua manutencdo (Zamora e Dominguez, 2001). Correia
¢ Martins (2004) afirmam que “a economia de um campo de golfe é algo complexo e a
sua rentabilidade estd sujeita a varios fatores e condicionantes de um investimento
vultoso, que podem determinar o fracasso ou sucesso do negocio do golfe” (p.4).

Existem determinados aspetos do destino que contribuem para 0 seu sucesso
como destino de turismo de golfe, como por exemplo condi¢des climatéricas favoraveis
a pratica do desporto, oferta de campos de golfe de qualidade, adequadas ligacdes
aéreas e terrestres, infraestruturas turisticas (alojamentos e restaurantes), entre outros.
Este tipo de turista valoriza a vasta oferta de campos na mesma regido, de modo a se
evitarem perdas de tempo com excessivas distancias, & um turista que gosta de jogar em
mais que um campo durante a sua estadia (Zamora e Dominguez, 2001). O desejo de
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voltar a jogar golfe no mesmo destino é baseado na utilidade que o turista de golfe
recebe em praticar golfe naquele local comparativamente com a utilidade que recebe em
jogar noutro local. Esta utilidade baseia-se na reputacdo do destino e na percecéo criada
pelo turista durante a visita (Correia, Barros e Silvestre, 2007).

Correia et al. (2004) acreditam que continuara a existir um crescimento do golfe
nas proximas décadas, resultado do aumento da idade média e da esperanca média de
vida das populacdes.

Turismo de golfe em Portugal

Andrade e Antdo (2016) afirmam que “nos ultimos anos o golfe tem tido um
importante papel na reducdo da sazonalidade do sector do turismo em Portugal” (p.2).
Enquanto geralmente grande parte dos turistas visita 0 pais na época alta (meses de
Maio a Setembro), os praticantes de golfe marcam a sua presenca todo ano,
especialmente de Setembro a Novembro e de Marco a Maio.

Portugal representa um destino especial de golfe na Europa, resultado da sua
localizacdo e condices climatéricas favoraveis a pratica do desporto em questdo
(Correia e Martins, 2004). Segundo o Best Of Golfe & Leisure (2017) existem
atualmente 82 campos de golfe em Portugal, 12 na regido Norte, 28 na regido Centro,
36 na regido sul e 6 nas ilhas. Quanto ao nimero de jogadores, existiam segundo dados
de 2012, 14198 jogadores amadores registados na Federacdo Portuguesa de Golfe
(NEOTURIS e CBRE, 2013).

Os principais mercados europeus emissores de jogadores para este pais, conforme
dados de 2012, eram o Reino Unido, Alemanha, Suécia, Franga, Holanda e Espanha
(PENT, 2012). Também em 2012 foram realizadas aproximadamente 1,7 milhdes de
voltas de golfe em Portugal, 0 que representa mais 3,6% que em 2011. Foram assim
realizadas em média 22405 voltas por campo. Estima-se que esta indUstria em Portugal
tenha apresentado uma receita agregada de 107 milhdes de euros (Turismo de Portugal,
2016).

Em Lisboa o golfe representa um dos produtos estratégicos do destino, com trés
zonas de especial destaque para a pratica do desporto: Costa de Setdbal, Estoril e
Cascais e a Costa Oeste (Moital e Dias, 2009). No que diz respeito a procura, apesar de
a partir de 2002 se ter verificado um crescimento relativamente ao nimero de voltas
jogadas, a taxa de ocupacdo destes campos € inferior a 40%. A Lisbon Golf Coast foi
eleita melhor destino de golfe da Europa em 2016 pela IAGTO (Turismo de Portugal,
2016).

Relativamente ao golfe no Norte do pais, este surge como um complemento a
oferta turistica existente, sendo que a localizacdo dos campos é dispersa e existe pouca
oferta de alojamento nas proximidades, sendo geralmente unidades de turismo rural de
pequenas dimensbes (PENT, 2007). Existem aproximadamente 2500 jogadores
residentes no Norte de Portugal, sendo que grande parte destes séo socios de clubes da
regido (Best Of Golfe & Leisure, 2017); Os jogadores que procuram esta regido para

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal vol. 12 n° 1 ISSN: 2183-0800
Revista semestral gratuita de distribuicéo digital / Free biannual journal of digital distribution

E-mail: thijournal@isce.pt

17


mailto:thijournal@isce.pt

/
A

’ L=+
’ = WWW.isce-turismo.com
10

ourism wi ospitality
Jnsemtionat i
urndl

Pr===S2w
KL~
[ [~/

praticar golfe sdo na sua grande maioria portugueses e a estes seguem-se 0s Espanhdis
devido a proximidade geografica com Galiza e a elevada taxa de ocupacdo dos campos
de golfe espanhodis. Os Alemaes e Franceses visitam a regido por outros motivos,
acabando por praticar golfe como complemento da sua estadia (NEOTURIS e CBRE,
2013). O algarve € a regido de maior destaque em Portugal no que diz respeito ao golfe,
sendo que Almancil é a freguesia com maior concentracdo de campos de golfe em
Portugal, representando 55% dos campos no concelho de Loulé, 21,8% das unidades da
regido e cerca de 25% das voltas realizadas por golfistas na regido do Algarve em 2003
(Correia e Mendes, 2006). Em 2002, mais de 200 000 golfistas visitaram esta regido, o
que representa mais de 900 000 “voltas” vendidas, resultando no proveito de 337
milhGes de euros. A posicdo competitiva do Algarve como um destino de golfe foi
reconhecida pela IAGTO premiando o mesmo, como o melhor destino de golfe da
Europa em 1999, 2006 e em 2014. Foi ainda reconhecido como melhor destino de golfe
da Europa em 2012, 2013 ¢ 2015 pela revista “Today’s Golfer” - UK (melhor relagéo
qualidade/preco- Best value destination). Para além disto, alguns percursos como San
Lorenzo e o Old Course em Vilamoura estdo presentes no ranking de melhores
percursos da Europa (PENT, 2007). Correia e Martins (2004) apresentam como forcas
do turismo de golfe no algarve, os recursos naturais € humanos da regido e 0 seu
adequado aproveitamento como fator de qualidade e diferenciacdo. Nas fraquezas
ressaltam-se a falta de capacidade organizativa dos agentes envolvidos, bem como a
auséncia de planeamento e ordenamento do espaco. Estes autores concluem que o golfe
é uma atividade rentavel no Algarve, referindo que existe uma necessidade na criagdo
de novos campos devido a preocupacédo existente com o preco e com o overbooking dos
campos existentes e € uma forma de forgar a diminuicdo do preco e de aliviar a
sobrecarga dos campos ja existentes.

A nivel internacional Portugal representa um destino de golfe de exceléncia sendo
que em 2012, o site www.top100golfcourses.co.uk elegeu no seu ranking nove campos
de golfe portugueses na lista dos 100 melhores campos de golfe da Europa (NEOTURIS
e CBRE, 2013).

No que diz respeito a concorréncia, Portugal enfrenta outros destinos muito
semelhantes no turismo de golfe como Espanha, Marrocos e Bacia do Mediterraneo
(Franga e Italia) (Andrade e Antdo, 2016). Portugal foi eleito pelo World Golf Awards
melhor destino de golfe do mundo em 2014, 2015, 2016 e melhor destino de golfe da
Europa em 2014 e 2015. Em 2013 foi eleito melhor destino de golfe do mundo e melhor
destino de golfe da Europa pelos World Travel Awards (Turismo de Portugal, 2016).
Em 2017 Portugal voltou a ser considerado o melhor destino de golfe do mundo (World
Golf Awards, 2017).

Num estudo sobre as determinantes da satisfacdo do turista de Golfe em Lisboa,
Moital e Dias (2009) provam que a satisfacdo dos jogadores de golfe pode variar
conforme as suas nacionalidades, uma vez que nem todos os jogadores valorizam as
mesmas facilidades.
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Segundo Andrade e Antdo (2016) a maioria dos campos de golfe em Portugal néo
excede 50% da sua capacidade instalada, a excecdo do Algarve onde o turismo de golfe
se encontra bastante consolidado, tendo recebido varios prémios nos ultimos anos e
combatendo assim o problema da sazonalidade. No Algarve seria interessante aumentar
a vinda de turistas através da criacdo de ligacOes aéreas diretas e de pacotes turisticos
direcionados aos paises nordicos e asiaticos. Lisboa é uma das regibes com maior
possibilidade de crescimento, desenvolvendo-se o golfe como complemento da viagem,
ou realizagdo de circuitos em diferentes campos localizados também em diferentes areas
geogréficas da zona de Lisboa. Em relacdo ao Norte, estes autores consideram
necessario a criacdo de pacotes de férias com o golfe como atividade complementar,
sendo que nesta regido o campo de atuacdo € menor devido a localizacdo dos campos e
clima menos favoravel a préatica do desporto durante todo ano. Relativamente as ilhas
considera-se relevante a criacdo de rotas aéreas diretas com 0s principais destinos
emissores desta atividade, oferecendo-se também aqui, o golfe como uma atividade
complementar.

Comportamento do consumidor em turismo

Uma vez que se pretende melhorar a eficacia e a eficiéncia das atividades de
marketing, deve-se também entender como os consumidores tomam as suas decisdes de
compra ou de uso dos produtos turisticos (Horner e Swarbrooke, 2016). Comportamento
do consumidor envolve decisGes, atividades, ideias ou experiéncias que satisfacam as
necessidades e desejos do mesmo (Cohen, Prayag e Moital, 2014; Sousa e Simdes,
2010).

Em turismo o comportamento do consumidor pode ser definido como o conjunto
de atos, atitudes e decisfes de escolha, compra e consumo de produtos e servigos de
turismo, incluindo as suas rea¢des pos-consumo (Fratu, 2011; Sousa e Vieira, 2018).

Nos ultimos anos tem-se verificado algumas alteracdes relativamente ao consumo
de turismo, fruto da instabilidade econémica e financeira que resultou na faléncia de
empresas de prestigio e até mesmo bancos. A instabilidade econdémica levou o0s
consumidores a optar por viagens mais curtas, ofertas especiais, descontos, viagens de
curta duracdo, ou city breaks. Os turistas passaram a ser mais cuidadosos com 0s seus
gastos a viajar, estando dispostos a dispensar menos dinheiro nas viagens do que em
anos anteriores. As compras por impulso ndo sdo tdo comuns no turismo uma vez que
implica tempo e dinheiro (Guardani, Aruca e Araujo, 1996). A reserva antecipada
tornou-se também mais popular, de modo a beneficiar de descontos, bem como a
criagdo de pacotes criados pelo turista na internet (Fratu, 2011).

Segundo Fratu (2011) o comportamento dos consumidores é influenciado por
varios fatores: fatores pessoais (personalidade dos turistas, autoimagem, atitudes,
motivagdes, percecdes, estilo de vida, idade, estilo de vida familiar, profisséo), fatores
sociais (cultura, classe social, familia, grupos de referéncia) e fatores situacionais
(tempo, ambiente fisico, ambiente social, estado de espirito). Para além destas
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categorias, existe ainda um outro fator com grande influéncia no comportamento do
consumidor, que é o fator econdmico (precos de produtos e servicos, salario, despesas,
etc.). Este fator é muito sensivel ao meio ambiente e foi muito afetado pela situacédo
econdmica dos ultimos anos (Fratu, 2011).

Cohen, Prayag e Moital (2014) referem alguns fatores externos que atualmente
tem importantes influéncias no comportamento do consumidor em turismo, como a
tecnologia e a preocupacédo ética nas decisfes de consumo. Os meios de comunicagao
social ja se tornaram numa das principais influéncias no comportamento do consumidor
em turismo, sendo possivel utilizar estes meios em diferentes fases do ciclo das viagens
(antes, durante e ap0Os a realizacdo das mesmas). No que diz respeito a escolha de
viagens, é de referir a importancia da informacdao WOM como uma das principais fontes
de informacdo, dado que esta é fundamental no que diz respeito a selecdo de um destino
(Stanciu e Tichindelean, 2010). Cohen, Prayag e Moital (2014) explicam que existe
também cada vez mais uma crescente preocupacao sobre a moralidade do consumo, o
que leva a necessidade de os comerciantes compreenderem que “as motivagdes e
atitudes de consumo ético oferecem oportunidade para diferenciar e posicionar marcas
com &xito” (p.21).

Cohen, Prayag e Moital (2014) referem ainda outros elementos fundamentais no
comportamento do consumidor como é o caso das expetativas, que desempenham um
papel importante na determinacdo da satisfacao, lealdade e outros comportamentos pds-
compra. Rodrigues (2006) afirma que “exceder as expetativas do cliente causa-lhe
prazer, ou seja, entregar ao cliente mais que o esperado pode resultar em qualidade e
satisfacao” (p.43).

E extremamente importante perceber que a satisfacdo pos-compra no caso do
turismo é resultado da satisfacdo que este obtém em cada uma das etapas da viagem.
Apo6s 0 regresso, 0 grau de satisfacdo ou insatisfacdo do turista vai resultar em
diferentes posturas e opinides (Guardani, Aruca e Araujo, 1996).0u seja, as expetativas
podem refletir o que os consumidores esperam quando avaliam os atributos dos
produtos/servicos, sendo que podem ser atendidas ou ultrapassadas durante a prestacao
de servigos (Cohen, Prayag e Moital, 2014). Bigne, Sanchez e Sanchez (2001)
interpretam satisfacdo do consumidor como uma resposta, um julgamento emocional ou
cognitivo referindo-se a um foco especifico, que esté ligada a um determinado momento
(antes da compra, ap6s a compra, apds 0 consumo, etc.).

Cohen, Prayag e Moital (2014) acrescentam que também a satisfacdo € vista como
um importante elemento no comportamento do consumidor uma vez que O0S
consumidores satisfeitos podem influenciar o desempenho organizacional futuro, e os
mesmos acrescentam ainda que a confianca & provavelmente o instrumento mais
poderoso no que diz respeito a criar relacionamentos com os clientes e por sua vez, ndo
h& lealdade a longo tempo por parte do consumidor caso ndo haja confianca.

A confianga evolui do exceder das expectativas do consumidor e da satisfacéo
repetida ao longo do tempo, e é bastante importante no comportamento futuro desse
mesmo consumidor e da sua lealdade (Cohen, Prayag e Moital, 2014). Bigne (1997,
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citado por Bigne, Sanchez e Sanchez, 2001) explica que a lealdade é um elemento
importante para as empresas, uma vez que estas devem procurar ndo so satisfazer os
seus clientes mas ao mesmo tempo devem ter em conta a necessidade de estabelecer
uma relacdo que se possa manter futuramente. Rodrigues (2006) explica que clientes
fiéis nem sempre sdo clientes satisfeitos, mas clientes satisfeitos tém tendéncia a ser
fieis.

Método e recolha de dados

De modo a ir ao encontro dos objetivos deste estudo optou-se por uma abordagem
quantitativa, atraves da aplicacdo de inquéritos por questionario de modo a conhecer o
comportamento e perfil do consumidor de golfe no Norte de Portugal. No que diz
respeito ao estudo do comportamento do consumidor, construiu-se um modelo onde
foram definidas hipoteses de estudo. Optou-se por utilizar um conjunto de hipoteses
uma vez que estas auxiliam a procura de informacao, representando um meio condutor a
investigacdo (Quivy e Campenhoudt, 1998).

Apo6s a observacdo e analise de alguns modelos, selecionou-se um modelo
elaborado por Bigne, Sanchez e Sanchez (2001), aplicando-o a este estudo. O modelo
relaciona diferentes variaveis, e tem por base uma sequéncia de hipoteses definidas e ja
testadas. Uma vez que se procura estudar o comportamento do consumidor de golfe,
considerou-se este modelo como uma ferramenta interessante para atingir as conclusdes
desejadas. As varidveis utilizadas nesse mesmo modelo sdo: imagem, satisfacdo,
qualidade, retorno e recomendacéo, sendo que estas fazem parte do comportamento do
consumidor dai a pertinéncia da sua utilizacéo.

As variaveis citadas foram adaptadas a este estudo sendo que se refletem em nove
hipGteses, que estabelecem uma relacéo entre si. Estas foram testadas através da recolha
de dados junto dos consumidores de golfe da regido Norte de Portugal.

O inquérito por questionario aplicado junto dos consumidores pretendia apurar o
comportamento e perfil do consumidor de golfe na regido Norte de Portugal. Deste
modo, o mesmo foi aplicado de forma aleat6ria e administrado de forma direta, em
suporte de papel, no clube house de trés clubes de golfe da regido, apds os praticantes
terem realizado uma partida golfe. Os clubes onde foi recolhida amostra foram: Estela
Golfe Club (Pévoa de Varzim), Golfe Quinta da Barca (Esposende) e Axis Golfe Ponte
de Lima (Ponte de Lima). Os dados foram recolhidos durante os meses de Fevereiro,
Marco, Abril e Maio de 2017 e obteve-se um total de 119 respostas validas.

O questionario aplicado é composto por trés partes: 1- contexto da visita, em que
os inquiridos referem se ja conheciam a regido, como tiveram conhecimento da mesma,
como se deslocaram até ao local, se realizaram a visita sozinhos ou acompanhados, se
costumam praticar golfe com regularidade, qual o motivo da visita ao campo em
questdo, se tencionam praticar outro tipo de atividade na regido, se sdo ou ndo socios do
campo de golfe, se é a primeira vez que jogam no mMesmMoO ou Se costumam jogar
habitualmente e por fim os atributos que o trouxeram ao campo de golfe; 2- imagem e
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avaliacdo da oferta turistica, na qual sdo abordadas as varidveis de estudo, visto que o
inquirido tem de avaliar a imagem que tem relativamente a regido onde jogou, bem
como manifestar a sua opinido relativamente a qualidade e satisfacdo percebida e ainda
referir qual a probabilidade de o recomendar e regressar; e 3- perfil dos inquiridos, onde
é pedido aos turistas que apresentem os seus dados demograficos.

As questdes foram elaboradas com o objetivo de testar as hipoteses que compde o
modelo conceptual, tendo em conta as variaveis que as interligam (imagem, qualidade,
satisfagdo, regresso e recomendar),de modo a compreender, a problematica central deste
estudo: o comportamento do consumidor de golfe e ainda através das restantes questdes
determinar o seu perfil. De modo a testar as variaveis, considerou-se adequado utilizar,
com alguma frequéncia, a escala de Likert, aplicando-a a uma série de afirmacdes
dispostas em cinco das dez questbes que compdem o inquérito.

Analise e discussao de resultados

No que concerne ao género, 90% dos inquiridos eram do sexo masculino e 10%
do sexo feminino. Isto permite verificar que a distribui¢do néo é equilibrada, uma vez
que se verifica uma maior presenca de homens a jogar na regido, do que de mulheres.
Relativamente a nacionalidade dos respondentes € possivel concluir-se que, pelo menos
na altura em que os questionarios foram aplicados, os jogadores da regido Norte sao
maioritariamente nacionais 92%, espanhois 6%, holandeses 1% e alemaes 1%. Destes
mesmos inquiridos 93,3% residem em Portugal, 5,9% em Espanha e 0,8% na Irlanda.
Dos inquiridos que residem em Portugal, residem sobretudo no Porto 28,3%, Braga
14,2% e Povoa de Varzim 7,1%. No que diz respeito a idade dos jogadores inquiridos as
quatro faixas etarias com maiores respondentes foram as de 35- 44 anos de idade com
27%, seguidamente vém a faixa dos 55 aos 64 anos com 21%, a faixa dos 45 aos 54
anos com 18% e dos 65 ou mais também com 18%. Por Gltimo as faixas de menos de 18
anos com 7%, dos 18 aos 24 com 5% e a faixa dos 25 aos 34 anos com 4%.

Em termos de habilitacGes literarias, a amostra possuia predominantemente a
Licenciatura 45% e o Ensino Secundario 23%. Relativamente as restantes habilitacdes,
aquelas que apresentaram numeros menores foram o Ensino Bésico 13%, o Mestrado
10%, o Doutoramento 8% e Pds-Doutoramento 1%. Também se procurou apurar a
situacdo profissional/ocupacdo dos inquiridos, concluindo-se que a grande maioria, isto
é 71% encontra-se empregado. Quanto as restantes situacdes, obtiveram-se respostas de
reformados 15%, estudantes 11% e desempregados 3%. Por ultimo inquiriram-se 0S
jogadores relativamente ao valor do seu salario liquido mensal, chegando-se assim a
concluséo de que grande parte destes, 37% recebe entre 1000€ a 2500€. Seguidamente
29% recebem mais de 4000€, 26% entre 2501€ e 4000€, e apenas 8% recebem menos
de 1000€.

Para além da analise do perfil dos inquiridos também se pretendeu compreender o
contexto da visita. A primeira questdo colocada aos inquiridos foi se j& conheciam a
regido, ao que a grande maioria 99% respondeu que sim e apenas 1% respondeu que
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ndo. Ainda em relacdo a esta questdo, foi questionada a forma como tiveram
conhecimento da regido, ao que 57,4% responderam que foi através de amigos e
familiares, 35,2% teve conhecimento através de outros meios, 4,9% através de outros
clubes de golfe, 1,6% atraves de imprensa especializada e 0,8% atraves da internet.
Uma vez que escolheram a resposta “outro meio” foi pedido que especificassem quais,
permitindo perceber que 72,5% escolheram a mesma por serem naturais da regido, 10%
conheciam desde a infancia, 5% porque sdo sdcios do clube de golfe, 5% porque séo
profissionais de golfe, 2,5% porque praticam surf, 2,5% através de uma imobiliaria e
2,5% devido a proximidade geogréafica. Relativamente aos meios de transporte
utilizados, foi possivel perceber que a grande maioria, 95,8% utilizaram carro proprio,
1,7% foram a pé, 1,7% utilizaram outro transporte e 0,8% utilizou transportes publicos.

Seguidamente inquiriu-se os turistas relativamente ao facto de estarem a realizar a
visita sozinhos ou acompanhados. A conclusdo foi de que a maioria dos jogadores,
58,8%, havia realizado a sua experiéncia acompanhado, enquanto 41,2% a havia
realizado sozinho. Ao0s jogadores que responderam que realizaram a visita
acompanhados foi pedido que indicassem por quantas pessoas, 0 que permitiu apurar
que em média sdo acompanhados por duas pessoas.

No que diz respeito a regularidade com que jogam golfe a grande maioria, 94,1%
responderam que praticam golfe com regularidade enquanto 5% respondeu que nao.
Relativamente aos motivos que levaram os jogadores a visitar este destino de golfe, foi
possivel apurar que 73,1% o fizeram porque jogam habitualmente na regido, 15,1% por
outro motivo, 6,7% realizam uma viagem com o propdésito de praticar golfe e 5%
porque estdo de férias e decidiram praticar golfe como atividade complementar das
férias. Dos jogadores que escolheram a opg¢do outro motivo 40% responderam que foi
por serem socios do clube, 26,7% por estar a realizar-se um torneio, 13,3% por serem
funcionarios do clube, 6,7% por gostarem muito do clube, 6,7% para conhecerem o
campo e 6,7% por serem proprietarios.

Quando questionados sobre se tencionam praticar outra atividade para além de
golfe, 34,9% indicaram que pretendem praticar gastronomia e vinhos, 16,5% atividades
de natureza, 16,5% outro desporto, 11% visitar familiares ou amigos, 9,2% atividades
de saude e bem-estar, 6,4% visitar monumentos histéricos e religiosos, 2,8% visitar o
casino e 2,8% tencionam praticar outras atividades.

Quanto a questdo, é socio deste campo de golfe, 77,3% inquiridos responderam
que sim e 22,7% responderam que ndo. De seguida foi colocada a questdo, € a primeira
vez que joga neste campo de golfe?, ao que 93,1% responderam que ndo e 6,9%
responderam que sim. Seguidamente questionou-se se costumam jogar no campo de
golfe em questéo, sendo que 93% responderam que sim e 7% responderam que nao.

Por altimo questionaram-se 0s jogadores relativamente aos atributos que o0s
levaram a escolher o campo de golfe, e assim, 11,4% referiram a beleza da paisagem,
10% a proximidade, 10% a hospitalidade, 9,3% o design e competitividade do campo,
9,1% o clima agradavel, 8,9% boas condicdes para a préatica e treino, 8,8% a relagéo
qualidade e preco, 8,5% a qualidade dos equipamentos e servicos de apoio, 8,4% a

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal vol. 12 n° 1 ISSN: 2183-0800
Revista semestral gratuita de distribuicéo digital / Free biannual journal of digital distribution

E-mail: thijournal@isce.pt

23


mailto:thijournal@isce.pt

AN |
S ==
’ ||
" .I ’ = WWW.isce-turismo.com
e B
= u l-u
- I‘I’A‘I’L b, ml‘lonpuqun

urndl

seguranca e tranquilidade, 8% as acessibilidades, 7,2% a notoriedade do campo e 0,3%
indicaram que foi por outro atributo.

Posto isto, em relagdo ao perfil do consumidor de golfe na regido Norte de
Portugal pode-se concluir que sdo maioritariamente do sexo masculino, nacionais, a
residir sobretudo na regido do Porto, com idades compreendidas entre os 35-44 anos e
55 — 64 anos. Possuem maioritariamente licenciatura e encontram-se a trabalhar. Tem
alguma capacidade de compra, sendo que os salarios variam sobretudo entre os 1000 e
0s 2500€ e mais de 4000€.

A maioria ja conhecia a regido, tendo conhecimento da mesma especialmente
através de amigos e familiares e utilizam sobretudo carro proprio. Visitam a regido para
praticar golfe, maioritariamente acompanhados, em média por duas pessoas e praticam
este desporto com regularidade. Os motivos que os levaram a visitar a regido foram
principalmente por jogarem habitualmente na mesma. Para além de golfe tencionam
praticar outras atividades como gastronomia e vinhos. Sdo na sua maioria sécios do
campo onde jogam, ndo sendo por isSO a primeira vez que jogavam no campo em
questdo, dado que costumam jogar habitualmente no mesmo. Os atributos que os
levaram a escolher o campo foi principalmente a beleza da paisagem, a proximidade e a
hospitalidade.

Apbs a operacionalizacdo das variaveis de estudo definidas no modelo conceptual,
foi importante averiguar a fiabilidade das escalas. De modo a medir a fiabilidade das
variaveis, foi utilizado o coeficiente alfa de Cronbach, uma vez que este indice de
confiabilidade é extremamente importante na pesquisa do consumidor (lacobucci e
Duhachek, 2003).

No que diz respeito & varidvel imagem o Cronbach Alfa apresentou o valor de
0,746, o que significa de acordo com a escala de George e Mallery (2003), uma
fiabilidade de escala aceitavel. Relativamente a varidvel qualidade o Cronbach Alfa
apresentou o valor de 0,880, o que significa uma fiabilidade de escala boa. Em relacéo a
varidvel satisfacdo, o Cronbach Alfa apresenta o valor de 0,784, o que indica uma
fiabilidade de escala aceitdvel. Por Gltimo relativamente as variaveis regressar e
recomendar o Cronbach Alfa apresenta o valor de 0,893, o que significa também uma
fiabilidade de escala boa. Dado que todas as escalas utilizadas nas questdes em estudo
possuem em termos de fiabilidade, um coeficiente de alfa Cronbach superior a 7
(aceitavel), nenhum dos itens foi excluido para analise.

Posto isto o modelo conceptual proposto foi estudado através de uma anéalise
bivariada de associagdo, mais concretamente através da correlacdo de Pearson, que
permitiu testar as hipdteses de estudo e assim confirmar ou infirmar as mesmas. Através
do programa SPSS elaborou-se a associacdo entre as varidveis de estudo, apurando-se
assim o seu nivel de correlagdo. O coeficiente de correlacdo de Pearson varia entre 1 e -
1, sendo que 1 indica uma correlacdo positiva perfeita e -1 indica o oposto, uma
correlagédo negativa perfeita (Filho e Junior, 2009). Filho e Junior (2009) explicam que
valores extremos dificilmente sdo encontrados, e a forma como os valores séo
interpretados pode variar consoante o autor. No entanto, pode-se verificar que as
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correlagOes entre as variaveis sao indicativas a partir de 0,01, uma vez que sdo positivas,
e quanto mais proximas de 1, mais expressivas sdo.

A correlacdo que obteve um valor mais baixo corresponde a unido da variavel
qualidade com a variavel regresso: r=0,620**; p<0,01. A ideia de que a qualidade
percebida influéncia a intencéo de o jogador regressar obteve menos forca em relacao as
restantes correlacdes, no entanto é de referir que os valores sdo bastante significativos,
provando que a primeira tem um forte efeito sobre a segunda, suportando assim esta
associacao (hipotese 8). Por outro lado, a correlagdo que apresenta o valor mais
significativo, é a associacdo entre as variaveis qualidade e satisfacdo: r=0,727**;
p<0,01, revelando assim que a qualidade percebida pelos jogadores afeta a satisfacao
dos mesmos (hipotese 5). A segunda associacdo com valores mais reduzidos foi a
associacdo entre as variaveis imagem e regresso: r= 0,652**; p<0,01. De qualquer das
formas, o valor é bastante expressivo, provando assim que a imagem que o jogador tem
relativamente a regido influéncia o seu regresso (hipotese 1). No seguimento destes
valores, surge a associagdo entre as variaveis satisfacdo e regresso com r= 0,667**;
p<0,01. Isto significa portanto que se o jogador estiver satisfeito, existe uma maior
probabilidade de regressar a regido, uma vez que a sua experiéncia foi satisfatoria
(hipdtese 6). A variavel imagem e a varidvel satisfacdo apresentam um grau de
correlacdo satisfatorio, com o valor r= 0,669**; p<0,01. Este nimero significa que
quanto mais favoravel for a imagem do destino de golfe maior a probabilidade de
satisfacdo por parte do jogador (hipGtese 4). Também as variaveis imagem e
recomendar, apresentam uma associacao bastante positiva, com um valor de r= 0,681**;
p<0,01. Isto comprova a proposta de que quanto mais favoravel for a imagem do
destino de golfe, maior a probabilidade de o jogador recomendar o mesmo (hipétese 2).
A associacao entre as variaveis satisfacdo e recomendar é bastante forte com o valor r=
0,705**; p<0,01. Esta associacdo confirma que quanto mais satisfeito o jogador de golfe
estiver, maior é a probabilidade do mesmo dizer coisas positivas sobre o destino
(hipotese 7). Com um valor bastante forte, esta a associacao entre as variaveis qualidade
e recomendar com o valor r= 0,715**; p<0,01. Isto comprova que o facto de o jogador
obter uma experiéncia de qualidade, em que as suas expectativas sdo satisfeitas, fara
com que 0 mesmo descreva a sua experiéncia e o destino positivamente a amigos e
familiares e por sua vez que os recomende a visitd-lo (hipdtese 9). Por Gltimo, a
associacdo imagem e qualidade obtiveram a correlacdo com o segundo valor mais
elevado de r= 0,720**; p<0,01. Este niumero prova a forte relacdo que existe entre a
imagem do destino e a qualidade percebida pelo jogador, ou seja, quanto mais favoravel
a imagem do destino for, maior a qualidade percebida pelo jogador (hipdtese 3).

Concluindo no que diz respeito ao comportamento do consumidor de golfe na
regido Norte de Portugal pode-se verificar que todas as hipoteses de estudo criadas
através do modelo conceptual foram confirmadas. Isto permite afirmar que o
comportamento pos-compra do consumidor de golfe (regresso e recomendar) €
fortemente influenciado pela imagem, qualidade e satisfacdo do mesmo, em relacdo ao
destino e a sua experiéncia.
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Conclus6es e recomendacodes

Através da revisdo bibliografica foi possivel perceber que o golfe tem sofrido
fortes mudancas desde o aparecimento da atividade. Quer o numero de jogadores como
0 numero de campos tem aumentado significativamente, provocando ndo s6 a
deslocacdo de jogadores, mas a0 mesmo tempo tem provocado o desenvolvimento de
outras atividades como por exemplo a criacdo de empreendimentos turisticos nos locais
onde esta atividade se realiza. Portugal tem demostrado ser um importante mercado de
golfe a nivel mundial, tendo sido eleito em 2017 o melhor destino de golfe do mundo.

Este estudo provou que no que diz respeito ao perfil do jogador, estes sdo
maioritariamente homens, de nacionalidade portuguesa, com idades compreendidas
entre os 35 e 44 anos, detentores do grau de licenciado, empregados, e com salarios
relativamente elevados, entre os 1000€ e os 2500€ e superior a 4000€. Utilizam
sobretudo o carro proprio como principal meio de transporte, viajam acompanhados em
média por duas pessoas e praticam golfe com regularidade. Pretendem praticar outro
tipo de atividades como é o caso de gastronomia e vinhos, atividades de natureza e
outros desportos. S8 na sua grande maioria s6cios do campo em que jogam e
escolheram o mesmo devido sobretudo a beleza da paisagem, a proximidade e a
hospitalidade.

Relativamente ao comportamento do consumidor de golfe desta regido, foi
possivel perceber que a imagem do destino, a qualidade e a satisfacdo tem um forte
impacto sobre o comportamento p6s-compra do consumidor de golfe na regido Norte de
Portugal (regresso e recomendar). Ou seja, 0 consumidor de golfe desta regido opta pelo
destino sobre o qual tem uma melhor imagem e se as suas expetativas em relacdo ao
mesmo forem superadas existe uma maior probabilidade de ele regressar e recomendar,
assim como reconhecera qualidade na experiéncia vivida e se sentira satisfeito. Todas as
correlacdes elaboradas entre as varidveis de estudo foram positivas e apresentam valores
bastante significativos.

Posto isto e dada a importancia que a imagem do destino tem sobre o consumidor
de golfe, esta ndo deve ser ignorada, sendo importante torna-la atrativa e comunica-la
eficazmente, uma vez que a mesma teré efeitos sobre 0 comportamento p6s-compra do
consumidor. Ou seja o regresso e recomendacao do destino esta fortemente dependente
da experiéncia que se ird oferecer bem como da imagem do destino.

Os resultados obtidos permitem sublinhar a importancia da satisfagdo como
antecedente da lealdade no estudo do comportamento do consumidor em contextos de
turismo, minorando o efeito causado pelos consumidores instaveis no que concerne aos
espacos destinados ao turismo de golfe. Nesse sentido, a familiaridade e a afetividade
com o local pode produzir uma tendéncia que faz com que os turistas o selecionem ou
rejeitem rapidamente. Em termos de sugestbes para investigagdes futuras, seria
interessante em primeiro lugar aplicar os inquéritos em todos os campos da regido, bem
como realizar o estudo em diferentes meses, incluindo assim a época alta, 0 que poderia
permitir uma diversificagdo da amostra, bem como aumentar o nimero de inquiridos.

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal vol. 12 n° 1 ISSN: 2183-0800
Revista semestral gratuita de distribuicéo digital / Free biannual journal of digital distribution

E-mail: thijournal@isce.pt

26


mailto:thijournal@isce.pt

/
A

? -
’ = WWW.isce-turismo.com
10

ourism wi ospitality
Jnsemtionat i
urndl

Pr===S2w
[~
[ [~/

Seria interessante também que o estudo pudesse ser alargado a outros destinos e até
mesmo que as variaveis de estudo fossem aprofundadas. Pensa-se que seria interessante
também estudar os impactos ambientais e econdmicos que esta atividade tem produzido
na regido norte de Portugal, bem como que outro tipo de impactos indiretos tem criado
(por exemplo 0 aumento da taxa de ocupacgéo dos hotéis).

A principal limitagdo deste estudo diz respeito a sazonalidade, sendo que na altura
em que os inquéritos foram aplicados havia poucos torneios de golfe, o que dificultou a
definicdo de datas para a aplicacdo dos mesmos, bem como existia menos jogadores em
campo o que afetou a dimensdo da amostra. Também o facto de ser época baixa pode ter
contribuido para que a maioria os jogadores inquiridos fossem nacionais, ndo havendo
assim uma variedade de nacionalidades. E também de apontar o facto de os campos de
golfe na regido norte de Portugal serem bastante dispersos que aliado a falta de tempo
disponivel, permitiu que os dados fossem recolhidos apenas em trés dos doze campos
existentes na regiao.
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Resumo

In the past recent years the territorial management as a brand using marketing tools till
now used by companies has been gaining ground. In that sense, more people in charge
of the territories have been proceeding to the destination branding in order to gain
notoriety and differentiate themselves from their competitors. Although this importance
has been increasing there are still gaps in the literature related to this mater, given that,
the goal of this study is to understand what’s the role of cultural events in the brand
building, image and perceived quality of a destination, applied to the specific case of the
event “Braga Romana” in the city of Braga. A qualitative and quantitative investigation
was developed in order to understand what is the vision of those in charge for the areas
under study, tourism and events and the perception of the event visitors. The results
indicate that cultural events, more specifically the case study “Braga Romana” event in
the destination of Braga plays a determining role in the territory. They act as a tool that
advertises the territory, attract visitors and help to spread the destination brand image.
The event perceived quality by the visitors help to promote the destination loyalty,
contributing to the recommendation of the destination and its revisit. There is then a
contribution of this study to different levels: literature contribute through relationship of
variables already tested previously, marketing and tourism management contribute
while destination management and touristic events support tool, it is also a contribute to
the local development in the view of the object of study the event “Braga Romana”.

Palavras-chave: Image, Brand, Events, City branding
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Introduction

Tourism emerges as an economic activity and therefore its concept should be
defined to help its understanding and characterization. Over the years, there has been an
increase in competition among tourism destinations (Cooper et al., 2000; Ferreira,
Sousa & Gongalves, 2018), Tourism, despite the economic and financial crisis of recent
years, has been one of the most dynamic sectors in Portugal. The demand for country is
increasing, so it is important that those responsible for tourist destinations find ways to
position themselves in the market and to differentiate themselves from their
competitors, thus increasing their chances of attracting more tourists (Sousa, Casalis,
Malheiro & Simdes, 2017; Sousa & Vieira, 2018). Marketing tools are increasingly
important in the management and promotion of a product, brand or destination,
assuming its good use as a factor of success or failure of a company / tourist destination.
In order to obtain competitive advantages over competing destinations, its managers
tend in recent years to address the marketing principles commonly applied to goods and
services, and brand management is an approach applied to tourist destinations. Indeed,
research in tourism has been studying its various implications from a multitude of
perspectives and with interdisciplinary insights (Echtner and Jamal, 1997).

The cultural aspect of cities has been a preponderant vector for the construction
and reconstruction of the respective distinctive marks (Guerreiro, 2008). Thus, a
tourism brand can be understood as a sign whose primary function is to identify,
designate and assign a place as a tourist destination (Santos, Carvalho & Figueira,
2012). According to Kavaratzis (2004), the city brand corresponds to all the means used
to achieve competitive advantage, increase investment and tourism, develop
community, strengthen local identity, encourage citizens to identify with their city and
avoid exclusion social (Guerreiro, 2008).

Events can play a prominent role in brand creation, positioning and promotion of
a destination (Dimanche, 2002). Their achievement for both government entities and
companies is seen as beneficial since, besides being a way to improve the image of
tourist destinations, they also generate profit (Marujo, 2015). The organization of
cultural events has effects on notoriety and image, since these are an element of the
marketing mix whose main function is to increase the attractiveness of the city
(Guerreiro, 2008). Cultural events are considered as strategic tools in the management
of territories, contributing to the construction of tourist destinations and, consequently,
cultural, social and economic development, improving the tourist image of the
territories (Santos, Carvalho and Figueira, 2012). Therefore, Ribeiro, Vareiro, Fabeiro
and de Blas (2005) affirm that the celebration of these provide the creation of an image
of the destination can have positive effects on the external and internal image of a
territory.

The event Braga Romana - Reviver Bracara Augusta consists of the recreation of
the city's daily life two thousand years ago, that is, to revive the customs and traditions
of when it was founded by Caesar Augusto. This initiative is an integral part of the
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strategy of restoring the History and Heritage of Bracara Augusta, enabling the
dissemination of the valuable Roman heritage of the City. It is therefore a historical
recreation carried out in the historical center of the city, with different initiatives:
reproduction of a market of the time, food areas (with traditional taverns of the time),
Roman processions, Roman wedding, spectacles of circus arts, theatre performances,
military camp, pedagogical area and diverse street animation. According to Carvalho,
Ferreira and Figueira (2011), the culture of the place, endogenous resources of the
tourist destination, intangible resources and the role of the local community have
contributed in a consensual and growing way to the construction of a differentiating
image of the destinations. It is our understanding that the event under study, one of the
most striking and iconic of the city of Braga, encompasses the aforementioned
desideration’s, referring to the times of the foundation of the city and its customs, habits
and traditions, allowing community involvement in the development of the event.

Therefore, it is fundamental to make an exhaustive empirical study to base in
theoretical terms the contribution of cultural events to the construction of the brand and
image of a tourist destination and in the concrete practical case what role the image of
the Braga Romana event in the definition of the brand of the City of Braga. With the
case study we intend to respond to a specific objective: what contribution of the image
and perceived quality of the cultural event "Braga Romana" for the construction of
brand and image of the city of Braga.

City marketing and events

According Ribeiro and Sousa (2016), the city marketing, or marketing of cities, is
one of the areas of marketing where there has been a higher growth and more relevant
for the development and growth of cities. While the need to differentiate and assert their
individuality in various aspects, whether economic forum, social or political, is already
a concern that dates back almost to the beginning of the governments and the cities of
marketing have been used since the nineteenth century Kavaratzis (2004) was only in
recent decades that cities began to employ more intensively, techniques derived from
the marketing, since it was at this time that the competition for investment, tourism
revenues and concern in attracting new residents intensified and they became an object
of study in how cities should be managed. The growing business opportunity in the
services sector, where cities are incorporated, and reinforces the similarities that this
sector has with the business activity and the way some tools adapted to this new reality
can be fundamental knowledge of how will the cities affected by any changes. Even
with regard to this issue, the concepts of social marketing (Kotler & Zaltman, 1971), the
nonprofit marketing (Kotler & Levy, 1969) and the notion that the image to which
individuals associate a product with poorly contoured outlined, as the cities seen as a
product are, they were also major drivers, since it showed that the marketing did not
enjoy just to make a profit, but also creating initiatives that define the main objective of
the common good (Kotler, Haider & Rein, 1993). There is a consensus among many
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authors to classify the need to meet the needs of various types of consumers as essential,
whether businessmen, tourists or residents, both current and potential, through social
processes and management guidance policy (Ashworth & Voogd 1991; Almeida, 2004;
Azevedo et al, 2010; Ribeiro & Sousa, 2016). Places have had, for quite some time, the
need to differentiate from each other in order to claim their individuality and distinctive
features in achieving economic, political or socio-psychological objectives
(Vasconcelos & Sousa, 2016). Ashworth and VVoogd (1994) state that the beginning of
place promotion, by creating a favourable image of this to potential customers, investors
or residents, appears in the eighth century when Leif Ericson started to look for new
settlers to occupy their land "green" newly discovered. Although this is not yet
marketing in its fullness, since promotion is just one of its tools, one begins now to
show a concern to manage territories (Vasconcelos & Sousa, 2016).

Events hold great importance in the life of cities and therefore also a wide range
of impacts on the cities hosting them. It then becomes crucial to understand the notion
of perception so that we can classify an event as beneficial or not to the community that
receives it, since it is through the perceptions that residents have and how exposed the
influence of impacts on their lives (Getz, 2007). In this context, tourism is a
phenomenon that moves millions of people around the world, taking as a major driver
of the global economy. Events can be classified in several categories and there is a wide
range of ways to define the different existing types. Every year, much due to the
frequent changes in the tourism environment, fosters competition between and within
tourist destinations (Ribeiro & Sousa, 2016). Events can be considered as a marketing
strategy for the promotion of territory and competitiveness between cities (Umbelino,
2016). In recent years, competition between cities has increased to attract large events
with an impact capacity, since they have the (Barrera-Ferndndez, Hernadndez-Escampa
& Vézquez, 2017). In addition, it is important to note that Silva (2012) argues that
events are a key instrument for the promotion of a territory since they are part of the
communication strategy of the same. An event is a planned event that occurs on a
particular date, at a certain predefined location, and at a previously announced time. But
according to Richards (2015), events have gone from a mere temporary use of space to a
tool that can create value through the use of the spatial and temporal qualities of the
urban fabric, making it possible to make the city known globally, attention in different
fields of activity for short periods of time. An event can be designated as an exceptional
event, not included in the daily routine of people and organizations, causing impacts,
providing unique experiences for both its organizers and its consumers and presupposes
a concept, a plan (Cunha & Abrantes, 2013). Kavaratzis and Ashworth (2008) argue that
the practice of marketing developed through certain phases over time, grouping them
into three categories, that do not follow a specific line of time, or a distinctive
geographical area. In this context, you reach a targeted place marketing, with specific
target audiences, and place branding is consolidated, emerging a concern with the image
that the place transmits, rather than simple advertising.
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For its part, territorial branding provides several advantages in terms of
sustainable development of a region - stimulates exports, attracts tourism, investment
and immigration, and creates positive perceptions and international attitudes
(Fetscherin, 2010) - however, the focus of research of this dissertation it is the tourism
sector, so it will be mentioned mainly the relationship of the latter with the branding of
destinations (Vasconcelos & Sousa, 2016).

Destination image

The tourism impact on destinations is largely associated with their image, with an
increasing need for them to renew themselves, create new poles of interest and value
their heritage (Ferreira, Aguiar & Pinto, 2012), since their survival , in an increasingly
competitive market, is largely dependent on the creation of a differentiating image
(Hanzaee & Saeedi, 2011). Tourism is one of the main industries at the global level, and
it has grown the most over the years, playing an important role in the world economy
and contributing positively to the development of several countries (Breda and Costa,
2010; Buhalis and Foerste, 2015; Ferreira, Sousa & Gongalves, 2018). Despite the lack
of a consensual definition of the concept of "image of destiny" as well as an instrument
of measurement of the same, this is considered as an important tool of tourism
marketing (Bigné, Sanchez & Sanchez, 2001; Pimentel et al. Tsiotsou & Ratten, 2010;
Sharif & Alimoradi, 2011), since it can help organizations achieve their goals and
always plays a decisive role in the decision-making process of consumers affected by
the image (Tinto Arandes, 2008). According to Tinto Arandes (2008), Kavaratzis and
Ashworth (2006) refer to the importance of the image for the consumer as a link
between the local brand and the local geography, always with its focus on the consumer.
The image is what consumers / tourists keep from us, what we transmit to them as a
product or tourist destination. It is the first idea / image that comes to the mind of a
consumer when we talk about a certain product or destination, the perception he has of
it. As Bigné et al. (2001), the image of a destination is, first and foremost, the subjective
interpretation of reality by the tourist. Tinto Arandes (2008) defines, in generic terms,
the image as a mental representation, the set of impressions that people relate to or
associate with a given subject, be it an entity, organization or company. Regarding the
image of a city, it affirms that a city is not a product and as such, its image results from
impressions / perceptions and information, that is, the image of a city or region is the set
of impressions and opinions that individuals form a place through the processing of
information obtained over time in different sources (Pereira, dos Anjos & Afiafa, 2014).

For Kavaratzis (2004), the image of a destination is formed individually and
results from several, different and sometimes conflicting messages sent by the city,
however, as Almeida, Miranda and Elias-Almeida (2012) refer, this is fundamental
since is the mirror of the tourist offer of the place, being therefore a decisive factor in
the time of the tourist's choice among the various mental representations. For these
authors, perception assumes a more prominent role than reality itself. The image tourists
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have of a tourist destination is extremely important, since this can influence the final
choice for this place as a holiday destination and, on the other hand, according to
Pimentel et al. (2006), allows the identification of the strengths and weaknesses of the
destination in order to adapt the strategy.

This image can be positive or negative depending on the experience of each one
or what is known to each place, that is, as Pereira et al. (2014), the image will have a
positive or negative effect on consumer behavior and consequently condition the
success or failure of the destination. Ritchie and Crouch (2010) argue that the image of
a destination can take some time to modify, and a negative image will lead to
improvements in the destination, that is, in order to change that negative image, its
managers will have to make changes, and on the other hand a positive image will
mitigate adverse effects such as crime or a higher cost of living. However, a strong and
positive image held by destinations provides them with a competitive advantage over
their competitors (Blair et al., 2014) and, on the other hand, a negative image based on
negative attributes becomes a task (Crompton, 1979; Kotler & Gertner, 2002). This
reasoning is shared by Almeida et al. (2012), arguing that although the image is one of
the main components of promoting a destination, helping it to segment, it can also have
the opposite effect when it is negative, thus reflecting a bad promotion of the destination
and consequently in a local economic development. Accordingly, Tinto Arandes (2008)
argues that the image of a city should be built through the elaboration of identity plans
and that it should be congruent and faithful to its characteristics, both historical and
current. This requires investment and long-range strategic plans involving the public
and private sector in order to strengthen the identity of the place and thus ensure a
lasting and consistent image in time. Azevedo et al (2011) mention that this
construction happens through the combination of three elements: the functional image,
the perceived image and the intentional image, and its management implies the
formulation of a strategy where the goals to be achieved are clearly defined, the
objectives and the means for their implementation. To get an idea of what the tourist has
as an image of a destination is necessary to carry out questionnaires to those who have
visited the destination, old tourists, to the current tourists but we can not neglect the
residents of the place, because the image of a destination is so positive for others as it is
for the residents themselves. This will give way to a real image of destiny, which
sometimes is neither the one that the responsible ones want to pass but that is, in fact,
the reality.

“Braga Romana” — Reviver Bracara Augusta

Tourism has played a very important role as a factor of regional and local
development, through the cultural consumption of tourists in the destinations they visit.
Areas in tourism research entail, for example, planning of tourism destinations, local
development, environmental impact, territorial brand management and tourist loyalty
(Getz, 1986; Ferreira, Sousa & Gongalves, 2018). The field of tourism marketing, in
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particular, has faced increasing challenges in capturing market dynamics, such as,
market fragmentation and diversity. New habits, needs and trends in the global tourism
arena create more sophisticated consumers who systematically look for different and
specific experiences. Such context calls for new market approaches (Sousa and Simdes,
2010; Cabiddu et al., 2013).

Braga has in the last years determined, or reinforced its bet, in some events that
allow to give visibility to the destiny and therefore to attract tourists. One such event is
the "Braga Romana", an event already marked by the city's annual life, which takes
place in May (annually). Its purpose is to recreate the time when the city was part of the
Roman Empire, then called Bracara Augusta, founded more than two thousand years
ago by Caesar Augustus. Thus, through this recreation it is possible to make known all
the valuable Roman heritage that the city possesses, being part of the strategy to recover
the history and heritage of Bracara Augusta.

The event takes place annually in the city of Braga, usually between May and
June, since 2003. This year, we were then in front of the XIV edition in which the city,
dressed rigorously for recreate the daily life of the economic and social activities of the
time through the creation of a Roman market. (Figure 1: Map of the event distribution)

The "Braga Romana 2017" program included a number of animation proposals,
such as processions, shows, theater performances and the performance of street and
circus artists, distributed as follows: Lyceus Romanus (Pedagogical Area) - Largo S.
Jodo do Souto; Platea Oficiorum (Arts and Crafts) - Largo S. Jodo do Souto; Bestiarum
Locus (Exhibition and demonstrations of falconry, horses, dogs) - Largo S. Jodo do
Souto; Spatium Ludicum (Playground for children and families) - S. Jodo do Souto
Basic School; Castra Leg. Vivictrix (Military Camp) - Largo do Paco; Villa Rustica -
Roman Baths of Cividade; Tabernaculum Martis Venerisque (Tent of Mars and Venus)
- Municipal Square; Mercatus Romanus (Roman Market with 115 craftsmen and
merchants) - In several streets of the historic center; Domus Ciborum (Food Areas) -
Largo das Carvalheiras, Largo de S. Paulo and Largo de S. Tiago. In short, over 80
hours of programming took place, with the participation of 115 merchants, 125 entities
and 11 school groups with the purpose of, throughout the event, to surprise Bracarenses
and visitors with dozens of characters inspired by the Roman mythology, arts and crafts
(CMB, 2017).

Method and preliminary results

The development of a study encompasses a set of interdependent steps, but with a
central starting point, a relevant issue to which we wish to respond. The initial research
question results from a problem that should have an importance that justifies the
investigation and allows the elaboration of subjective test hypotheses in order to
respond to the starting problem (Silvestre & Aradjo, 2011). The conceptual model of
Bigne et al. (2001) elaborated with the intention of perceiving the role played by the
image in consumer buying behavior is composed of five variables: image, quality,
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probability of revisiting, likelihood of recommending and satisfaction, with which nine
hypotheses were tested. Phillimore and Goodson (2004) seek to seize the
multidimensional character of the phenomena in its natural manifestation, as well as to
capture the different meanings of a lived experience, helping to understand the
individual in their context.

Nowadays there is a lot of discussion about the need for basic requirements to
bring about a qualitative analysis, and most of the authors related to the subject consider
that the experience of the researcher within the area, with the relevant literature and
different forms of analyzing interview data, is a sine qua non condition to carry out an
appropriate study, taking into arguments that he (researcher) is, in fact, his own
instrument of work (Ferreira et al., 2018).

Since what we have proposed is to understand the role of cultural events in the
brand image of a tourist destination, the model has been adapted so that it is possible to
test and respond to the object of study. Therefore, the proposed model consists of six
variables: visit factor, destination image, satisfaction, quality, probability of return and
likelihood of recommending.

The present research was aimed at those responsible for tourism and culture in the
city of Braga, since these are responsible for promoting the destination and the event
under study. The interview script was applied. The analysis of the interviews carried out
allows to obtain the vision and strategy defended for the destination by the responsible
ones of the studied areas, the tourism and the cultural events. The choice for these
interviewees was due to the fact that they were, at the time, responsible for the event
and tourism of the city. Obtaining the opinion of management 2 (E2), as a councilor of
culture, was essential, since it is her responsibility to develop and implement, among
other activities, the event under study. In turn, for a more comprehensive view of what
is defended for the destination Braga, the contribution of the vision of the person
responsible for its promotion and dissemination, management 1 (E1), tourism councilor,
has also proved essential for a vision more holistic. These, for the study in question,
seemed to be the best people to answer the questions of departure. The city of Braga
took the decision to create a destination brand and a joint work is taking place between
the municipality and the Commercial Association of Braga that has listened to a diverse
set of stakeholders in order to make a diagnosis and thus to realize what is really
important or not to the city. The branding work of the destination has already been
done, with the creation of a specific logo for the municipality, and is now more focused
to bet on the tourist side and the international launch of the brand. There is a syntony
with regard to the importance of events for the management of a territory, namely the
importance of these events for the capture of visitors to the territory and a tool for
defining or redefining the destination's brand image. Briefly, it was realized that there is
in fact a vision of destiny as a brand, and at this moment an analysis of the strategy is
being carried out so far, in order to define or redefine the strategy to adopt in the future
for the destination branding.
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Conclusions and future research

The growing competitiveness between destinations, especially when tourism has
proved to be one of the main engines of the economy, leads its managers to start looking
at the marketing tools strategically as a means of management. Territorial marketing,
namely city marketing and territorial branding are increasingly used concepts and a tool
available to managers as a way to manage and promote destinations. Through the use of
these tools there has been an effort to create different destinations, attractive and
differentiating their competitors. One way to do this is through the use of events as a
means of attracting tourists and / or visitors, allowing in many cases to build or redefine
the image of the destination and at the same time combat the seasonality. The primary
objective of this dissertation was to effectively assess the contribution of cultural events
to the construction of the brand image of a destination, concretely through the case
study of the city of Braga with the Braga Romana Event.

This would make it possible to see to what extent it would be really important for
managers to embark on this aspect in the management of territories, the use of cultural
events as a means of promoting, defining and managing the brand image of a territory.
It was important to listen to the two aspects, the offer, through interviews with those
responsible for culture and tourism in the city of Braga, and the search, through the
implementation of questionnaires to visitors and tourists who were present at the Braga
Romana Event. The literature review on the concepts discussed was important to deepen
the knowledge on the subject and to confirm and give previous answers to the questions
of departure, on the other part of the empirical study, qualitative and quantitative, was
central to a sustained response to the questions raised.

Analyzing the qualitative tool, it can be seen that those responsible for the
destination Braga are aware of the importance of managing it as a brand. Over the last
years, it has been developing an extensive work of partnership and cooperation with
different stakeholders in order to attract visitors and promote fate. Up to now, the city
has generally acted with a logo and universal slogan in its communication, and is
currently in the process of redefining its strategy with the intention of designing the
brand internationally, more focused on the tourist aspect. Knowledge of the importance
of the image and the tools used for its dissemination is verified, that is, those
responsible for the destination know that the identity of the territory is at present the
patrimony and as such the events are used, and more concretely the "Braga Romana”, as
a reflection of the image of the city. In this way, events act as generators of tourist flows
to the city, as a tool for building an active and dynamic city, and afterwards, as a
showcase of what the city is, of its endogenous culture as a means of encouraging the
return to know a territory full of authenticity, diversity and beauty.

It is concluded, as regards the qualitative view, that those responsible for the
destination see the cultural events, and concretely the "Braga Romana™ event, as
generators of the brand image of a destination and as a means of making it known, that
is, the event "Braga Romana™ allows to disseminate the city's brand image, Braga
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associated with history, heritage and culture. The quantitative aspect of this project will
allow to validate the seven previously formulated hypotheses, although one with more
force than others. The events can be seen as a strategic tool in the creation, development
and dissemination of the brand image of a territory by the responsible ones. They have a
double action, act as a catalyst for the visit and as a means of promoting destiny. It can
be seen that Braga benefits from the creation of cultural events, the "Braga Romana"
event would be an impact on all study variables. It functioned as a factor of destination
visit, had a positive impact on the brand image of the destination, the perceived quality
influenced the satisfaction of the visitors, satisfaction with the event had an impact on
the probability of revisiting and recommending the destination and the perceived quality
of the event has a positive effect both on the probability of recommending the
destination and on the one of revisiting. In a time when change is a constant, many of
the existing studies on events focus primarily on the different impacts created by their
realization, but these are no longer updated. In this way, the contribution of this research
resides in a new approach, analyzing the role that the events play in the brand image of
a tourist destination. With the development of this research it is suggested the extension
of this theme to a more socioeconomic side, in order to verify the role of cultural events
in the economic and social development in the cities, thus extending the study to a more
national scope, not limiting it to the regional sphere.
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Figure 1
Map of the event distribution

Source: Braga Romana 2017 Program
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Resumen

A diferencia de las grandes potencias mundiales, México es un pais donde el tema de
Responsabilidad Social (RS), tiene un desarrollo incipiente, con niveles de
implementacién muy heterogéneos, en muchos casos no se tiene informacién sobre el
estatus de las practicas de RS, este es el caso del sector turistico, es por esta razon que
esta investigacion se llevd a cabo en la ciudad de Celaya Guanajuato, México y tuvo
como objetivo: Analizar la relacién que existe entre las practicas de Responsabilidad
Social y Teoria Institucional en los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas. EI enfoque
usado fue cuantitativo, de disefilo no experimental transversal con un alcance
correlacional. Los principales hallazgos fueron la inexistente aplicacion de RS en los
sujetos de estudio, asi mismo, no se identificé asociacion entre la presion coercitiva, la
imitacién, valores, normas y legitimidad social con la RS. Se identificoé que la
dimensidn socio laboral puede predecir el nivel de institucionalizacidn de las practicas
socialmente responsables. Esta investigacion fundamenta su originalidad en la atencién
de una ciudad donde no existen investigaciones relacionadas con el sector turistico y la
responsabilidad social.

Palabras clave: Turismo, Hoteles, Celaya, Responsabilidad social, teoria institucional

Abstract

Unlike the major world powers, Mexico is a country where the issue of Social
Responsibility (RS), has an incipient development, with very heterogeneous
implementation levels, in many cases there is no information about the status of RS
practices, this is the case of the tourism sector, this is why, this research was carried out
in the city of Celaya Guanajuato, Mexico and had as objective: Analyze the relationship
that exists between the practices of Social Responsibility and Institutional Theory in the
hotels of three, four and five stars. The approach used was quantitative, of non-
experimental transversal design with a correlational scope. The main findings were the
non-existent application of RS in the study subjects, and no association was found
between coercive pressure, imitation, values, norms and social legitimacy with SR. It
was identified that the socio-labor dimension can predict the level of institutionalization
of socially responsible practices. This research bases its originality on the attention of a
city where there is no research related to the tourism sector and social responsibility.

Keywords: Tourism, Hotels, Celaya, Social responsibility, Institutional theory
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Introduccion

De acuerdo con a Organizacion Mundial de Turismo (OMT), los paises con
mayor numero de visitas son Francia, Estados Unidos, Espafia, China y México
(Organizacion Mundial de Turismo, 2015). México se encuentra entre los 10 paises mas
visitados del mundoy el primero en atraques de cruceros en el mundo. Este es un pais
privilegiado ya que cuenta con un alto potencial de recursos naturales, como son las
zonas costeras, montafiosas y aridas, dispone de gran potencial cultural como las zonas
arqueoldgicas, la arquitectura representativa de varias épocas de la historia y las
tradiciones que trascienden a otros paises (Ortega y Villagomez, 2015).

La Secretaria de Turismo (SECTUR) informé que el turismo en México generd un
valor por méas de 184 mil millones de pesos; para el 2015, y creci6 un 3.8 por ciento,
registrandose una estancia de 102 millones de turistas nacionales e internacionales
(SECTUR, 2013). En algunos estados del pais el incremento de la actividad turistica se
debe, en gran parte, a la apertura de industrias de origen extranjero. Este es el caso del
estado de Guanajuato, que en los Ultimos afios ha tenido un crecimiento importante
gracias a la inversion extranjera que se hizo en anteriores afos, principalmente por la
apertura de industrias automotrices.

En el municipio de estudio, Celaya, la ocupacién hotelera crecié de un 44 a un
57% en los altimos dos afios segun el Director Economico de Celaya, Fernando Vera,
como consecuencia del crecimiento industrial y la generacion de turismo de negocios.
Durante el afio 2014 en Celaya abrieron 3 cadenas hoteleras en la ciudad: Casa Inn,
Holiday Inn Express y One (Torres, 2015). La mayoria de estos hoteles son
considerados hoteles para el turismo de negocios.

El municipio de Celaya fue de las ciudades més visitadas, tan solo en el afio 2015
se incremento en un 66% la ocupacién hotelera con respecto a afios anteriores (Cluster
Industrial, 2015).

En la actualidad se viven cambios climaticos, que cada dia preocupan méas a todos
los habitantes del planeta, y es por ello que el cuidado del medio ambiente ha ganado
importancia en los ultimos afios. No solo de manera individual se realizan aportaciones
para mejorar las condiciones climaticas y sociales, también las organizaciones se han
involucrado gracias a la Responsabilidad Social (RS). 16 paises en la Unién Europea
cuentan con un plan nacional de Responsabilidad Social, mientras que en América Latina
tan solo Chile ha logrado incluir el plan de accion para 2015-2018 (Ramirez, 2015). Se
viven tiempos de cambio en donde las empresas ya no tienen como Unico proposito el
generar utilidades, si no contribuir de alguna manera a la sociedad y el medio en el que se
desarrollan, de esta manera establecen una imagen que les genera valor en el mercado
(Ramirez, 2015).

De acuerdo a la Organizacion Mundial de Turismo (2009) uno de los principales
desafios del sector turismo esta relacionado con los cambios climaticos y las crisis
ambientales. Una alternativa que sugieren para atender estos retos es institucionalizar el
turismo.
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Ferndndez y Cuadrado (2011) argumentan en su investigacion sobre
Responsabilidad Social (RS) en el sector hotelero, que la utilizacion responsable de los
recursos genera ventajas competitivas. Ademas estos autores manifiestan que, los
encargados de los hoteles son conscientes de la importancia del impacto de sus acciones
en el entorno, sin embargo, no se identifica un compromiso real,solo es discursivo y se
ve poca implementacion. Por otra parte cabe sefialar que, parte Chavez; Espinoza;
Andrade y Gomez (2012) manifiestan que, las empresas turisticas implementaran
acciones responsables en medida de que sus clientes sean cada vez méas sensibles en
cuestiones medioambientales y sociales. Sin embargo, sus hallazgos, con respecto a las
practicas de sustentabilidad identificadas en la zona turistica de Jalisco México, reportan
la carencia general de buenas practicas de RS. Por su parte Soliguer (2017) encontro en
su investigacion que, a pesar de que en la integracion en la agenda politica se manifesto
el interés de incluir el tema de la responsabilidad en el turismo, la realidad es que en la
practica no es una de las prioridades de los operadores del turismo.

En México la implementacién de la responsabilidad social es incipiente de
acuerdo a la agencia “ResponSable”, que en una de sus publicaciones de 2013 refleja el
panorama que vive México, mencionando datos importantes como: el 50% de las
personas encargadas de la Responsabilidad Social dentro de una organizacion jaméas han
estudiado el tema. El 58% de empresas grandes no identifica el retorno sobre la
Inversion en los programas de RS y las Pymes solo el 46% lo hace. Esta informacion
evidencia el complicado panorama que se manifiesta en la zona, en cuanto a temas de
Responsabilidad Social (ResponSable, 2013). Sin embargo, en la Gltima década se
iniciaron los trabajos para implementar estos topicos en México y se crea la entrega del
galardon “Distintivo Empresas Socialmente Responsables” (ESR), el cual otorga el
Centro Mexicano para la Filantropia (CEMEFI) desde el afio 2001 (EI Economista,
2015).

Contextualizacion tedrica

El concepto de responsabilidad social se ha fortalecido desde los textos de
Zaratustra, pasando por la formalizaciéon del concepto por Bowen en 1953, hasta la
actualidad. Este concepto integra aspectos que amplian su alcance hasta llegar a la
conformacion de las normas 1SO26000, el Sistema de Gestion ética Socialmente
responsable (SAI 8000) y la norma AccountAbility 1000 (Xunta de Galicia, 2010). De
acuerdo con Alvarez, Ojeda y Luna (2014, p.153) “La falta de acuerdo y variedad de
formas de entender, comprender y medir la responsabilidad social, ha provocado que
existan una serie de indicadores que pueden ser entendidos de formas distintas y
disimbolas”. Sin embargo, para estos autores en funcion de su orientacion hacia la teoria
de la institucional, se recurre a la definicién de Martén (2005) citada por Ojeda y Lara
(2014, p. 34), en donde se comprende la RS como la “expresion de una voluntad de las
empresas de actuar responsablemente de acuerdo con los intereses sociales y como fiel
reflejo de los valores éticos que se ponen de manifiesto en el respeto a las personas, al
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medio ambiente y a las reglas del juego de la sociedad”. Esta definicion est4 orientada a
los intereses sociales y sus valores, es por ello que se relaciona con la teoria
institucional.

De acuerdo a Montafio (2016), es evidente la contradiccion de la l6gica econémica y
la de la responsabilidad social. Sin embargo, la carga moral despierta un atractivo
humanizador en las organizaciones. Es por ello que la Responsabilidad Social esta ligada
de manera directa con la “Legitimidad” que a su vez es parte fundamental de la “Teoria
Institucional”. Esta Teoria vislumbra el grado de aceptacion que la sociedad tiene hacia
las instituciones. Dentro de la aceptacion que las empresas buscan, se encuentra la RS
hacia los “Stakeholders . Este término se le adjudica a R. Edward Freeman, quien propuso
que los stakeholder son todas las personas o entidades que puedan estar afectadas, ya sea
directa o indirectamente, con efectos positivos 0 negativos por las actividades de una
empresa (Gonzalez, 2007). Por su parte Montes de Oca (2013) sugiere que, la practica de
RS bajo un enfoque se stakeholder es un dispositivo ético formal que permite mejorar sus
relaciones laborales, comerciales, medioambientales, societarias y politicas.

Rodriguez y Abreu (2009) citan a Deres (2005) y argumentan que, la RS se debe
de medir en funcion de los siguientes factores: Valores y principios éticos; Condiciones
de ambiente de trabajo y empleo; Apoyo a la comunidad; Proteccion del medio
ambiente y Marketing responsable.

En la investigacion llevada a cabo por Aguero, Rodriguez y Sandoval (2016)
analizan si la Responsabilidad Social representa una ventaja competitiva para las
empresas. Asi mismo estos autores determinaron si, la aplicacién de politicas
responsables mejora el rendimiento de las empresas. Los resultados de esta
investigacion reflejan que, efectivamente las empresas que aplican politicas
responsables tienen mejoras en sus procesos, tratos y enfoques empresariales. Se
vuelven més conscientes de los problemas que enfrenta la sociedad y al mismo tiempo
tienen preocupaciones medioambientales, de esta manera logran tener una vision mas
acercada a la de los grandes mercados.

Sanchez-Fernandez (2014a) hace referencia de la relacién entre la RS y la Teoria
Institucional, y concluye que las Instituciones son factores externos que presionan a las
organizaciones a adoptar précticas normativas, cognitivas y reguladoras. Asi bien esta
autora reconoce que, la relacion tiende a darse cuando las organizaciones buscan tener
la legitimidad por parte de la sociedad, de ahi depende el éxito o el fracaso que estas
puedan tener. Las practicas de Responsabilidad Social suelen alentar a las
organizaciones por los beneficios que estas puedan ofrecer aun que sin los incentivos
para el desarrollo de estas practicas se vuelven irrelevantes.

La Teoria Institucional gira en torno de la legitimidad, cuando una organizacion
no tienen la suficiente legitimidad se puede decir que no esta actuando bajo los valores
y normas de la sociedad y puede llegar a ser mal vista (Gutiérrez y Salas, 2015). De
acuerdo a Leal y Ojeda (2016) existe una historia comun que alimenta los valores
socialmente aceptados. Estos argumentos apoyan y crean estructuras sociales llamadas
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instituciones. Cuando un grupo de personas discrepan de los valores que representa la
institucion, ejercen presion para la modificacion adaptacion o extincion de estas.

Metodologia

El enfoque utilizado en esta investigacion fue cuantitativo, de disefio no
experimental transversal, con alcance correlacional. La poblacion objeto de estudio esta
integrada por 18 hoteles de la ciudad de Celaya, Guanajuato (México) y esta delimitada
solo a aquellos que tengan 3, 4 y 5 estrellas. La muestra constd de los hoteles que
voluntariamente accedieron a contestar la encuesta, esto nos generé una muestra de 7
hoteles representando el 39% de los hoteles ubicados en Celaya.

El instrumento fue adaptado a la zona de estudio, anteriormente validado para
Espafia y Portugal (Sanchez-Fernandez, Vargas-Sanchez y Remoaldo, 2014) (Sanchez-
Fernandez, 2014b). En el cuestionario se utiliza la escala tipo Likert con valores 5 a 1 para
recoger la informacion en base a 6 dimensiones (Dimension contexto institucional 12
items, dimension legitimidad con 9 items, dimension social —laboral con 7 items |,
dimension econdmica con 5 items, dimension medioambiental con 8 items y dimension de
desempefio empresarial con 6 items). Este instrumento mostr6 un nivel de Alfa de
Cronbach de .897, superior a .75 recomendado como aceptable de acuerdo con
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010). El instrumento se adaptd a las necesidades del
sector de turismo en México. El levantamiento de datos se realizé durante el mes de junio
de 2016 y se analizé con el software SPSS v 21.

Las Hipdtesis planteadas en esta investigacion son las siguientes:

Hi. La presion coercitiva producida por las leyes y demas normativa aplicable
influye en la adopcion de précticas de Responsabilidad Social en los hoteles de 3, 4y 5
estrellas ubicados en Celaya (Guanajuato).

H.. La imitacion de practicas de Responsabilidad Social de organizaciones
percibidas como exitosas tiene una influencia positiva en la adopcion de préacticas de
Responsabilidad Social en los hoteles de 3, 4 y 5 estrellas ubicados en Celaya
(Guanajuato).

Hs. La aceptacion de valores y normas relacionados con el negocio influye
positivamente en la adopcion de préacticas de Responsabilidad Social en los hoteles de 3,
4y 5 estrellas ubicados en Celaya (Guanajuato).

Has. La implantacion de practicas de Responsabilidad Social influye de manera
positiva en el desempefio empresarial en los hoteles de 3, 4 y 5 estrellas ubicados en
Celaya (Guanajuato).

Hs. La puesta en marcha de practicas de Responsabilidad Social tiene como
principal motivaciéon la busqueda de legitimidad social, por encima del desempefio
empresarial en los hoteles de 3, 4 y 5 estrellas ubicados en Celaya (Guanajuato).
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He. El contexto institucional (CI) se puede predecir a partir de: legitimidad (L),
dimensién social laboral (SL), dimensién economica(E), dimension de desempefio
empresarial (DE) en los hoteles de 3, 4 y 5 estrellas ubicados en Celaya (Guanajuato).

Hea. El contexto institucional (Cl) se puede predecir a partir de la dimension social
laboral (SL) en los hoteles de 3, 4 y 5 estrellas ubicados en Celaya (Guanajuato).

Resultados y discusion

Para presentar los resultados, en primer lugar se exponen los resultados
descriptivos de los hoteles objeto de estudio:

De los 7 hoteles solo 2 tienen reconocimientos de calidad, con respecto a su
procedencia se observa que el 71% pertenecen a una cadena, no se identifica ningun
hotel de 5 estrellas y la cantidad de habitaciones y nimero de empleados es heterogénea
entre ellos (ver tabla 1).

Con referencia a la mediana de cada una de las dimensiones se observa que, la
mediana en 4, de las 6 dimensiones es igual o mayor a 4, es decir, se considera buena,
donde las puntuaciones mas bajas obtenidas se encuentran en el factor legitimidad (ver
tabla 2).

Con referencia a la estadistica inferencial de esta investigacion, los analisis de
datos examinados buscaron establecer correlaciones entre las variables, a pesar de que
la muestra fue limitada.

La primera hipétesis: “H1 La presion coercitiva producida por las leyes y demas
normativas aplicables influyen en la adopcion de practicas de Responsabilidad Social”,
se rechazo, ya que p=.097. Este resultado tiene Idgica en la practica, ya que, en Celaya,
no existe normativa especifica para RS, sin embargo, existen normativas ambientales,
laborales, mercantiles. No obstante, en la practica son escasos los mecanismos de
supervision y de sancion aplicados para asegurar el cumplimiento de estas leyes.

Con respecto a la segunda Hipdtesis H2 “La imitacion de préacticas de
Responsabilidad Social de organizaciones exitosas tiene como influencia positiva en la
adopcion de practicas de Responsabilidad Social”, se rechazo al encontrar un valor de
p=.691, al ser la RS un tema incipiente y la informacion escasa, aun no se cuenta en esta
region con un referente a seguir.

En el caso de la tercera hipotesis, relativaa la aceptacion de valores y normas
relacionados con el negocio influye positivamente en la adopcion de précticas de
Responsabilidad Social, no se encontro relacion entre las variables aceptando la Hos. La
aceptacion de valores y normas relacionados con el negocio no influye en la adopcion
de practicas de Responsabilidad Social ya que p =.613.

Con respecto a H4 “La implementacion de précticas de Responsabilidad Social
influyen de manera positiva en el desempefio empresarial”, se rechazd al mostrar un
p=.102. También se rechaza H5 “La puesta en marcha de practicas de Responsabilidad
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Social tiene como principal motivacion la busqueda de legitimidad social, por encima
del desempefio empresarial” al obtener un p =.413.

Ademas en esta investigacion se encontraron otros hallazgos, este es el caso del
nivel de asociacion entre la legitimidad y la antigiiedad del hotel, dando como resultado
un nivel de asociacion del -.804*. Tambien se identifico que la implementacion de
précticas y planes de actuacion socialmente responsables en la gestion de los hoteles
guiadas por las leyes vigentes estd correlacionada con el nivel de la formacién
especifica de gestion hotelera del administrador, alcanzando un nivel del .926**.

Con respecto al modelo de regresion propuesto, en la H6 se debe aclarar que, por
el nivel de 7 sujetos Unicamente en la muestra el error estandar de los coeficientes
pudiera ser alto (Hair, Anderson, Tathan y Black, 2007). El proceso de analisis se
realizd siguiendo la propuesta de los dos modelos presentados a continuacion:

Modelo 1 de He CI=Bo+B1(L)+B2(SL)+B3(E)+B4(DE)+¢
Modelo 2 de Hea Cl= Bot+B1(SL)+ ¢

El coeficiente de determinacion de R?= .998, implica que el modelo explica
99.4% de varianza de la variable dependiente. Por otra parte cabe sefialar que, la
puntuacién de Durbin- Watson fue de 1.632, lo que nos indica independencia de errores
ya que se encuentra en el rango de 1 a 3 aceptado (ver tabla 3).

El valor de ANOVA del modelo de regresion no mejora la prediccion de la
variable dependiente, su valor p=.069 nos indica por su nivel de significancia que el
modelo se debe rechazar (ver tabla 4).

Con base a los resultados del modelo 1 se identificd una posible correlacion lineal
entre la dimension socio laboral y la institucionalizacién (ver tabla 5), por lo cual se
procede a la propuesta de Hea.

Con base en la informacion anterior se dispone el analisi del el modelo 2, el cual
mostrd un coeficiente de determinacion de R? = .834. Estes resultados implican que el
modelo explica 83.4% de varianza de la variable dependiente siendo este un nivel es
muy adecuado. Por otra parte cabe sefialar que, la puntuacion de Durbin- Watson fue de
2.479 lo que nos indica independencia de errores ya que se encuentra en el rango de 1 a
3 aceptado (ver tabla 6).

Con referencia al analisis de ANOVA se puede observar que, el modelo 2 de
regresion con solo una variable, si muestra un nivel de significancia adecuada menor a
.05 con un p =.004 (ver tabla 7). Estos resultados permiten mejorar la prediccion de la
variable dependiente, con un valor F=25.05.

Los valores del modelo 2 nos indican que la ecuacion es la siguiente:

Cl=25.71+.903(SL)+ .180.
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Los coeficientes del modelo de regresion 2, la puntuacion t=5.005, p =.004
indican que, la variable aporta significativamente al modelo de prediccion, lo que
demuestra que los valores obtenidos se pueden generalizar a la poblacion (ver tabla 8).
Con referencia al Factor de inflaccion de la varianza (FIV), con un FIV=1 se cumple
con el supuesto de no multicolinealidad entre las variables dado que, el valor se
encuentra cercano a 1 y es menor a 10.

Una vez expuestos estos resultados se concluye que, el modelo propuesto en He se
rechaza y se acepta la hipdtesis alternativa Hea.

Conclusiones

Se puede concluir que, la responsabilidad social sigue siendo un tema incipiente
entre los hoteleros de la ciudad de Celaya Guanajuato. En esta investigacion se
identificd miedo y tab( para participar en este tipo de investigaciones, lo que dificulto
obtener una muestra mas amplia. Asi mismo se observa que no se ha llegado a la
institucionalizacion de préacticas de responsabilidad social, no se cuenta con suficientes
referentes, como leyes, normas y valores. Se ha identificado en este trabajo que, el
objeto de estudio, los hoteles de 3, 4 y 5 estrellas ubicadas en Celaya ain no se les han
generado presion suficiente, con base en la decision de compra, para impulsar la
Responsabilidad Social.

Se confirma la postura de Montafio (2016, p. 127) con respecto a la
Responsabilidad Social en México, este es un concepto, no una practica o un
procedimiento instaurado en las empresas. Las organizaciones han funcionado durante
mucho tiempo sin requerir esa nocion.

Con referencia a los resultados obtenidos en este estudio se identifica una escasa
formacion e interés por parte de los encargados de hoteles ubicados en la ciudad de
Celaya para implementar la Responsabilidad Social. La cultura del cliente de los hoteles
en este municipio no valora ni exige para la determinacion de su eleccion de compra el
desarrollo de practicas de Responsabilidad Social como factor a considerar.

En base en los hallazgos obenidos en esta investigacion se determina que, la
dimension socio laboral que depende del mercado laboral ha ejercido méas influencia en
la institucionalizacion de la responsabilidad Social. Se identifica que existe una
asociacion entre el nivel de formacion del administrador y la implementacion de
précticas de responsabilidad social. La imitacion de préacticas socialmente responsables,
el desarrollo de las leyes, los valores o las normas que hacen referencia a esta materia
dependen mucho de estos factores anteriormente mencionados.

Las limitaciones halladas en esta investigacion suponen un desafio en futuras
investigaciones. La muestra es pequefia, dada esta limitacién se propone en futuras
investigaciones ampliar el area geogréafica para la obtencion de una muestra mayor,
debido a la reticencia a la participacion de los gestores de los hoteles en este estudio, el
aumento de muestra en la zona geogréafica estudiada resulta no viable. El conjunto de
variables, en algunos de los factores analizados resulta limitado, por lo que, para el
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desarrollo de futuros trabajos de investigacion se propone ampliar el conjunto de
variables que conformen algunos de los factores limitativos. Por otra parte cabe sefialar
que, seria de interés incluir en el estudo la dptica de otros stakeholders, la limitacion de
este estudio viene condicionada por la respuesta desde la percepcion de un stakeholder,
la gerencia, por lo que se propone ampliar la recogida de informacion desde el enfoque
de los empleados y/o los clientes.
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Tabla 1:

WWw.isce-turismo.com

Informacion general de los hoteles encuestados en Celaya, Guanajuato

1 4 20 14 30 20
2 4 22 50 88 22
3 4 8 40 70 8
4 4.5 45 90 125 45
5 3 20 10 58 20
6 3 9.3 27 104 9
7 3 40 11 70 40
Fuente: Elaboracién propia
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Estadisticos descriptivos

WWW.isce-turismo.com

63

Estadisticos
D.
D. Medio D. Contexto D. 0. Contexto Desempefo
D. Econdmica ambiental Social Legitimidad institucional empresarial
I Validos 7 7 i [ 7 i
Perdidos 0 0 0 0 0 0
Media 4 8286 45175 47245 39683 4 0678 388
Mediana 5.0000 4 6250 45714 36556 41538 4.00
Moda 5.00 5.00 4577 333 a7 4
a. Existen varias modas. Se mostrara el menor de los valores.
Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 3

Modelo 1 de regresion

Resumen del modelo®

R cuadrado Error tip. de la
Modelo R R cuadrado . o Durbin-Watson
corregida estimacion
1 .9992 .998 .990 675 1.632

a. Variables predictoras: (Constante), D. Medio ambiental , D. Legitimidad, D. Desempefio
empresarial, D. Social (laboral), D. Econémica

b. Variable dependiente: D. Contexto institucional

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 4
ANOVA Modelo 1
Suma de
Modelo gl Media cuadrética F Sig.
cuadrados
Regresion 277.259 5 55.452 121.748 .069°
1 Residual 455 1 455
Total 277.714 6

a. Variable dependiente: D. Contexto institucional
b. Variables predictoras: (Constante), D. Medio ambiental , D. Legitimidad, D. Desempefio empresarial, D.

Social (laboral), D. Econémica

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 5
Valores de Modelo 1

WWW.isce-turismo.com

Coeficientes™
Coeficientes
Cuoeficientes no estandarizados fipificados Estadisticos de colinealidad
Maodelo B Errortip. Beta t Sig. Tolerancia FIvV
1 {Constante) 12.831 5.653 2.270 264
D. Sacial {laboral) 1.788 118 1.807 15135 042 115 8696
D. Legitimidad =327 054 =327 -6.068 104 66 1.766
D.Desmpefio -
empresarial -.050 087 -.032 -577 BET 537 1.861
0. Econdrmica 2,700 473 740 512 10 098 10.231
D. Medio ambiental -1.816 263 -1.237 -6.910 091 051 19.537
a. Variable dependiente; D. Contexto institucional
Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 6

Resumen del modelo

Resumen del modeloP

R r Error tip. Durbin-
Modelo R R cuadrado cuad _ado 0. up _o!e urb
corregida  [la estimacion Watson

2 9132 834 .800 3.040 2.479
a. Variables predictoras: (Constante), Dimension social (laboral)
b. Variable dependiente: Contexto institucional
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 7
Modelo 2 ANOVA
ANOVA?
Suma de Media .
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
Regresion 231.509 1 231.509 25.052 .004P
2 Residual 46.205 5 9.241
Total 277.714 6

a. Variable dependiente: Contexto institucional

b. Variables predictoras: (Constante), Dimensidn social (laboral)

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 8
Modelo 2 Coeficientes
Coeficientes®
Coeficientes
Coeficientes no estandarizados tipificados Estadisticos de colinealidad
Madelo B Error tip. Beta t 5ig. Tolerancia FIv
2 (Constante) 25716 5.458 4711 .005
Dimensidn social (laboral) 803 180 913 5.005 004 1.000 1.000
a.Variable dependiente: Caontexto institucional
Fuente: Elaboracion propia
vol. 12 n° 1 ISSN: 2183-0800
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UM MUSEU COMUNITARIO: CONSTRUGAO DO ATRATIVO
TURISTICO NA ILHA MEM DE SA-SERGIPE-BRASIL!

Estefanni Patricia Santos Silva
Instituto Federal de Sergipe, Brasil

Fabiana Faxina
Instituto Federal de Sergipe, Brasil

Silva, E. P. S. & Faxina, F. (2019). Um museu comunitério: Construgdo do atrativo
turistico na llha Mem de S&-Sergipe - Brasil. Tourism and Hospitality International
Journal,12(1), 70-81.

1 Este artigo trata de apresentar a importancia da elaboragdo de um plano museoldgico que sera desenvolvido junto com a
comunidade da ITha Mem de S em Itaporanga D’ Ajuda-Sergipe-Brasil, visando salvaguardar sua memoria e fortalecer o turismo de

base comunitaria.
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Resumo

A comunidade Ilha Mem de Sa esta situada no Polo turistico Costa dos Coqueirais,
numa ilha fluvial no estudrio do rio Vaza Barris, localizada 23 Km da sede do
municipio de Itaporanga D’ Ajuda e a 53 Km de Aracaju, capital do estado de Sergipe,
Brasil. A pesquisa analisa o atrativo museu enquanto uma potencialidade turistica para a
comunidade, tendo em vista a importancia do desenvolvimento de um plano
museoldgico para a gestdo do turismo de base comunitiria ao local. Leva-se em
consideragdo que os museus possuem um papel decisivo na reafirmagéo das narrativas e
significados historicos bem como os culturais no processo de apropriacdo pelos
visitantes, pelos turistas, pela comunidade local. A pesquisa constitui-se de coleta de
dados com levantamento bibliografico, documenta, entrevistas e observacdo sistematica.
Os resultados mostram o interesse da populacdo na elaboracdo do Plano Museoldgico
do Museu Comunitario da Ilha Mem de S& eas opiniGes dos proprios moradores que
constroem a comunidade cotidianamente, auxiliard efetivamente na elaboracdo desse
novo atrativo turistico local. Verifica-se, entdo, a importancia da elaboracdo de tal
plano, visando a constru¢do de um museu sob os principios da museologia e do turismo
de base comunitérias.

Palavras-chave: Turismo de base comunitaria; Memoria; Planejamento.

Abstract

The Mem de Sa Island community is located at the Costa de Coqueirais, on a fluvial
island in the estuary of the river VVazaBrarris, located 23 km from the municipality's
Itaporanga D 'Ajudam where it is located, and 53 km from Aracaju, capital of the state
of Sergipe, Brazil. The research analyzes the attractive museum as a tourist potential for
the community, considering the importance of developing a museological plan for the
management of community-based tourism. It is considered that museums play a
decisive role in reaffirming historical and cultural narratives and meanings in the
process of appropriation by visitors, tourists and the local community. The research
consisted of data collection with a bibliographical survey, documents, interviews and
systematic observation. The results show the interest of the population in the elaboration
of the Museological Plan of the Mem de Sa Island Community Museum. The opinions
of the residents, who build the community daily, will help effectively in the elaboration
of this new local tourist attraction. It is then verified the importance of the elaboration of
such a plan, aiming at the construction of a museum under the principles of community-
museology and community-based tourism.

Keywords: Community-based tourism; Memory; Planning
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Introducéo

Este artigo relata a importancia da elaboracdo de uma proposta de um Museu
Comunitario na Ilha Mem de Sa, municipio de Itaporanga D’Ajuda, Sergipe - Brasil,
que foi inspirada na vontade dos proprios moradores da comunidade em criarem um
museu para registrar sua trajetdria e ser mais um atrativo turistico para a localidade.

A pequena comunidade, composta por aproximadamente cem familias, vive
essencialmente da pesca artesanal e de prestacdo de servigos turisticos, caracterizado
pelo turismo de base comunitaria (TBC).

O TBC revela-se como uma alternativa ao turismo massificado, com menor
densidade de infraestrutura e servicos, valorizando a vinculacdo aos ambientes naturais
e a cultura de cada lugar. N&o se trata, apenas, de percorrer rotas exoticas, distintas do
turismo de massa. Personifica outro modo de visita e hospitalidade, diferenciado em
relacdo ao turismo massificado, ainda que coincida com um mesmo destino (Bartholoet
el., 2009). O Ministério do Turismo - MTUR (Brasil, 2010) o relaciona a uma atividade
turistica com gestao coletiva e 0 modo de vida da populagdo local é uma das principais
atrac@es turisticas.

Trata-se de modelo de planejamento e gestdo que pode ocasionar beneficios
positivos para as comunidades receptoras, uma vez que reduz o0s impactos
socioambientais negativos e se configura como uma alternativa de renda que pode
originar a melhoria das condic@es de vida locais (Faxina & Goncalves & Souza, 2016).

A museologia comunitaria € uma proposta de musealizacdo que conta com a
participagdo popular na valorizagdo e na conservagdo do seu patriménio cultural, cujos
processos de tomada de decisdes séo realizados a partir de uma instancia criada e gerida
pela propria comunidade (Oliveira, 2015). Verifica-se que tem relacdo direta com o
Turismo de Base Comunitaria, modelo vigente de gestdo do turismo na llha Mem de S4,
objeto deste estudo.

Os museus despertam o interesse de distintos publicos e podem ser enquadrados
entre os atrativos turisticos do segmento de turismo cultural, sendo classificado pelo
Ministério do Turismo como o “que se materializa quando o turista ¢ motivado a se
deslocar especialmente com a finalidade de vivenciar aspectos e situagcdes que podem
ser considerados particularidades da cultura” (Brasil, 2008). O espaco museoldgico se
caracteriza por ter um papel decisivo na reafirmacdo dos discursos e significados
historicos e culturais de um grupo.

Os autores Chagas e Nascimento Junior (2009) afirmam que 0 museu promove a
inclusdo social, valoriza a identidade local, proporciona a busca pela viabilidade
econdmica e a preservacdo ambiental. Para tanto, € necessario estar em conjunto com a
comunidade, uma vez que exp8e o seu patrimoénio cultural.

Segundo Orid (2004), neste fim de século e milénio um fenébmeno que vem
tomado conta é a preocupacdo com a preservacdo da memoria historica, ou seja, 0
patrimonio cultural. Nota-se que a cada dia sdo divulgados dados de iniciativas
destinadas a criacdo de centros de memdria. E com esse pensamento, ressalta-se a ideia
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da populacdo da llha Mem de S&, que por verificar a importancia de um espago de
memoria, solicita ter um museu na comunidade.

O museu comunitario é uma ferramenta para que a comunidade construa um
auto-conhecimento coletivo. Cada pessoa que participa selecionando os temas a estudar,
capacitando-se, realizando uma entrevista ou sendo entrevistado, reunindo objetos,
tomando fotografias, fazendo desenhos, esta conhecendo mais a si mesmo e ao mesmo
tempo estd conhecendo a comunidade a qual pertence. Estd elaborando uma
interpretacéo coletiva de sua realidade e de sua historia (Lersch&Ocampo, 2008).

Com isso, busca-se apresentar a importancia da elaboragdo de um plano
museologico junto com a comunidade, visando o aumento de atrativos para a oferta
turistica local.

Esta ideia estd de acordo com Del Vecchio (2014), quando diz que os destinos
turisticos devem dispor de diversidade de produtos e servicos que possa atender as
novas necessidades e expectativas da demanda.

Este artigo faz parte de uma pesquisa maior, que visa elaborar o Plano
Museolégico do Museu Comunitario da Ilha Mem de S& Assim, apresentard a
importancia da elaboracédo de tal plano para a comunidade, bem como os beneficios da
criacdo do referido museu para a historia e o turismo local.

Foi realizado um estudo exploratério, que consistiu na revisdo de literatura para
delimitar a base conceitual do objeto de estudo. Também foi realizada pesquisa de
campo, incluindo entrevistas com 38 residentes envolvidos em atividades relacionadas
ao Turismo de Base Comunitaria, buscando colher informacdes sobre as memdrias do
local onde o plano serd elaborado; e observacdo sistematica, que contribuiram para
caracterizacdo da area de estudo. Os dados foram colhidos no ano de 2018.

Os entrevistados assinaram um termo de consentimento livre e esclarecido
constando a autorizacdo para o uso dos dados. Cada qual foi identificado por um
codigo, levando a palavra Morador e 0 nimero, que representa a sequéncia em que foi
entrevistado. As entrevistas foram gravadas e em seguida transcritas na integra no
Microsoft Word 2010. Foi adotada a analise do discurso, uma vez que foram reunidas
diversificadas opiniGes sobre as memorias que vao compor a expologia do futuro
museu. Alguns trechos das falas foram utilizados para ilustrar os resultados desta
pesquisa.

Reflexdes sobre o plano museolégico no &mbito do turismo de base comunitaria

Desde a promulgacdo da Lei n° 11.409 de 14 de janeiro de 2009, que institui o
Estatuto de Museus, o documento alertou para a importancia do cumprimento das
particularidades caracteristicas do 6rgado de tutela, a exemplo, o plano museoldgico.

Compreende-se que o Plano Museoldgico (PM) adotado no Brasil como um
instrumento estratégico de gestdo tem por principios dez pontos sobretudo:
1.Possibilitar o equilibrio e a estabilidade na gestdo do museu, independentemente de
sua direcdo e de seu corpo de trabalhadores; 2.Implantar uma estrutura basica de
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funcionamento dentro da qual podem ser tomadas decisdes estratégicas; 3. Assegurar a
salvaguarda do acervo; 4. Tornar clara a missdo e as agdes do museu tanto para
funcionarios quanto para o publico; 5. Definir com clareza as acdes coletivas e
individuais no interior do museu, estabelecendo as responsabilidades de cada area de
trabalho; 6. Propiciar o uso mais eficaz dos recursos; 7. Pensar no museu como um
organismo complexo e interdependente, a partir dos principios estabelecidos no Estatuto
de Museus e demais documentos normativos, e na importancia de estabelecer um
equilibrio entre as suas partes; 8. Identificar situacbes emergenciais ou de risco
iminente; 9. Levar em consideragdo a capacidade de solucdo dos problemas, através dos
recursos de pessoal e orcamentarios disponiveis; 10. Preparar 0 museu para novas
realidades (Almeida, 2013).

A lei supracitada, em seu artigo 45, rege que o Plano Museoldgico é
compreendido como ferramenta basica de planejamento estratégico, de sentido global e
integrador, indispensavel para a identificacdo da vocacdo da instituicdo museoldgica
para a definicdo, o ordenamento e a priorizacdo dos objetivos e das acOes de cada uma
de suas areas de funcionamento, bem como fundamenta a criacdo ou a fusdo de museus,
constituindo instrumento fundamental para a sistematizacdo do trabalho interno e para a
atuacdo dos museus na sociedade. Esta mesma Lei também regulamenta a presenca do
profissional musedlogo para a elaboracdo do Plano Museoldgico.

Ao expor suas memdrias, moradores se interessam em destacar as formas de
trabalhos da comunidade o que justifica, inclusive, a opcdo pela gestdo do TBC no
local. Segundo Cury (2009), o objeto de estudo dos museus e das colecdes parte da
relagdo do homem e a realidade; do homem e o objeto no museu; do homem e o
patriménio musealizado; do homem com o homem, sendo essa relagdo mediada pelo
objeto. Assim, um PlanoMuseoldgico ao ser estruturado costuma buscar o encontro
dessa piramide museal (homem, objeto e espago), ou seja, o fato museal.

Partindo para a concepcdo da realidade, Tereza Scheiner (1998), elenca que o
Real ndo é um, mas muitos, e que para operar 0 museu no habitual é preciso
compreender quantos e quais os planos da realidade se articulam para configurar o
‘momentum’ particular de cada museu. Trabalhar no plano do Real é, portanto, ser
capaz de entender as muitas faces da realidade concebidas em cada museu, e como se as
representa.

Por meio de documentacfes que fomentam a criacdo de museus e os dialogos
sobre a tematica e o seu publico, como a exemplo as Declara¢des de Santiago, no Chile,
em 1972 e a de Caracas, em 1992, assim como do Movimento Internacional para uma
Nova Museologia (MINOM), sdo reconhecidos 0S museus comunitarios, 0S ecomuseus
e outras alternativas de discussdes museoldgicas que surgiram em diferentes contextos,
para propor novos métodos de musealizagcdo (Café, 2007) e dessa forma, apresenta a
perspectiva do didlogo entre o publico que reside no local onde o museu serad
implantado para a construgdo do seu proprio museu.

Os autores Lersche Ocampo (2008) mencionam que o papel de um Museu
Comunitario € o de essencialmente se converter em uma ferramenta para manejar o
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patriménio sob as formas do poder comum. O museu é um espaco voltado, em sua
génese, a comunidade, pois é sobre ela que o espago comunica por meio do seu acervo.
Nesse caso, esse museu serd mais um atrativo turistico a ilha, cuja atividade de TBC
ocorre, e, portanto, serd mais um ponto de visitacao ao turismo no lugar.

Desde os primérdios tempos dos museus, a visitagdo sempre foi um dos focos. No
entanto, em sua génese, 0 espago tinha uma conotacédo de relicério, de lugar que servia
para proteger riquezas tendo uma pessoa ou um grupo com posse desse acervo. Sobre a
ideia de museu comunitario:

[...] o museu comunitario propicia a criacdo coletiva toda vez que oferece uma oportunidade
as pessoas que participem dos processos coletivos para expressar suas historias de sua propria
maneira. A pessoa criativa ndo aceita solucfes dadas, busca inventar novas formas de abordar

sua realidade e o museu comunitario é um espago de organizagdo para impulsionar novas
propostas e projetos comunitérios (Lersch&Ocampo, 2008).

Conforme citam Cutrime Carvalho (2015), o museu comunitario se constitui por
meio do resgate das memorias de objetos que tenham especial significado junto a
comunidade e das informag0es acerca das manifestacGes culturais existentes.

A relacdo entre turismo e museu dialoga sobre a importancia da busca pelo
deleite, educacéo, cidadania, respeito as diferencas, ou seja, proporciona aos Vvisitantes
uma vasta experiéncia. Quem viaja torna-se mais critico. As viagens possuem a
caracteristica de modificar o imaginario por meio das experiéncias.

A literatura Museu e Turismo do Instituto Brasileiro de Museus (IBRAM, 2014)
discorre que quando se abre um espacgo para pensar a producdo humana e as inovacoes
provaveis no campo do desenvolvimento sociocultural, a relagdo entre museus e turismo
alcancam uma opinido: garante a circulagdo, provocacOes, consegue valorizar as
ciéncias e proporciona o acesso a producdo material e imaterial dos grupos envolvidos
nessa atividade.

O museu € capaz de construir e divulgar uma imagem, como uma “marca”, por ser
polo de atracdo turistica. Em ambito local, costuma atuar como agentes de
desenvolvimento, podendo promover a revitalizacdo dos espacos urbanos, dinamizagédo
da economia da comunidade, além de ser uma alternativa para a geracdo de emprego e
renda direta e indireta (IBRAM, 2014).

Os museus brasileiros fazem parte dos atrativos turisticos e sdo potenciais
indutores de visitagcbes (IBRAM, 2014), tendo a capacidade de promover atividades de
criacdo de artesanato, artes plasticas, por exemplo.

Torna-se importante enfatizar a gestdo TBC, cujo modelo se desenvolve na
comunidade, tendo como objetivo, a valorizagdo das iniciativas dos moradores locais,
bem como, pensar 0o quanto que um museu agrega visitagdes e valoriza¢do do “fazer”
cultural dos moradores.

De acordo com Chagas e Nascimento Junior (2009), o entrosamento entre TBC e
museu se da ao passo que o turismo contribui para o desenvolvimento e a melhor
qualificacdo dos museus e estes, por sua vez, contribuem para o estimulo e o
alargamento de praticas turisticas culturalmente qualificadas. Com isso, percebe-se que
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ambas as areas se entrelacam em constantes aces e promovem o fortalecimento dos
seus interesses.

Pensando na elaboracdo do Plano Museoldgico dentro de um contexto de TBC,
cujo objetivo desdobra-se na promocdo da valorizagdo do protagonismo presente no
local onde ocorre o desenvolvimento da atividade turistica em questdo, vale ressaltar
que:

[...] o turismo de base comunitaria ndo visa atender a grandes demandas de visitantes,
caracteristica tipica do turismo de massa. Neste sentido, é possivel minimizar os impactos

socioambientais negativos, oriundos da atividade e promover o desenvolvimento local” (Faxina
& Gongalves & Santos, 2016).

Um museu comunitario no turismo de base comunitaria (TBC) estabelece relacao
com o associativismo, cooperativismo, agentes sociais, arranjos socioprodutivos e a

economia solidéaria, visando ao desenvolvimento enddgeno, uma vez que:
[...] o grupo que dirige 0 museu é uma instancia organizada da comunidade, seja vinculada ao
governo local, seja constituido como organizacdo ndo governamental. Através do tempo,
permite gerar habilidades, experiéncia e recursos sociais que fortalecem a capacidade para a
autonomia. (Lersch&Ocampo, 2008).

A ideia do desenvolvimento de uma economia solidaria, na qual as demandas de
sustentabilidade sejam viabilizadas através da cultura, funciona como l6cus de
visibilidade, afirmacdo identitaria e agregacdo de valor ao patriménio local.

Os autores SansoloeBursztyn (2009) ao analisarem as aclGes de turismo
comunitario no Brasil, ressaltam que as iniciativas ttm em comum as lutas sociais, por
terras, educacdo, direito a protecdo de suas memorias,como a preservacdo dos recursos
naturais, que inclusive, se caracterizam como a base de sustento da maioria das
comunidades.

Nesse aspecto, vale salientar que o interesse que o Plano Museolégico no ambito
deo Turismo de Base Comunitaria se encaixa com as definicbes de Museu Comunitario
aqui apresentadas, e serd conduzido com a participacdo dos moradores da comunidade.

A génese de um museu comunitario na Ilha Mem de Sa

A comunidade da llha Mem de Sa teve sua povoacao originada por trés familias
que estabeleceram, ao longo do tempo, uma intima relacdo com o meio ambiente
circundante, a saber, 0s ecossistemas de restinga € mangue, fazendo da pesca artesanal
sua principal atividade econdmica (Gongalves,2017).

E administrada pela Prefeitura municipal de Itaporanga D’Ajuda, contém lideres
comunitarios, a exemplo de gestores locais que se integram por meio de projetos e
administram a area. A lider da associa¢do comunitaria, no periodo correspondente a esta
pesquisa, é professora do local e dialoga constantemente com os moradores com 0
intuito de sensibiliza-los para o desenvolvimento de a¢Ges ligadas ao turismo.

Durante a pesquisa, liderangcas da comunidade informaram que a comunidade da
Ilha Mem de S& compreende uma populacdo de aproximadamente 100 residéncias e
com 375 pessoas. Entre os servigos turisticos, dispde de uma pousada e duas
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mercearias, além de bares e casas de familias que fornecem almogo aos visitantes. Estas
casas, por sua vez, sdo exemplos tipicos de atividades caracterizadas pelo Turismo de
Base Comunitaria.

A comunidade possui, enquanto um gerador de renda, a interagdo com a natureza.
A extracdo dos recursos naturais como os camardes, caranguejo-uca (Ucides cordatus),
o aratu vermelho (Goniopsis cruentata), além das variedades de peixes constituem a
base de sua economia, sendo as espécies que melhor representam 0s manguezais da
Ilha, beneficiando a comunidade que utiliza estes recursos para 0 consumo e/ou
comercializa¢do dos crustaceos como também explorando como iguaria gastrondmica
turistica local (Ribeiro & Andrade &Braghini, 2014).

Como citam Faxina, Gongalves e Santos (2016) para chegar na Ilha, normalmente,
por meio de barcos de pequeno porte conduzidos por barqueiros da comunidade, saindo
do Porto dos Caibros, situado em Itaporanga D Ajuda. Esta travessia leva
aproximadamente dez minutos. Mas também existe a possibilidade de se chegar por
embarcacdes maiores, lanchas e até mesmo com os pequenos barcos pela Orla Por do
Sol, situada em Aracaju, estado de Sergipe. O percurso por catamaras e barcos pequenos
pode durar quarenta minutos.

O local é cercado por manguezal e banhado pelo rio Vaza Barris, dai 0 motivo de
a pesca ser uma atividade frequente entre os moradores. As construcdes desenfreadas
estdo modificando a paisagem da ilha. Muitas pessoas descobriram o lugar ea
comunidade estd tentando gerenciar essa quantidade de novidades, ou seja, novas
pessoas, novos costumes e mudangas paisagisticas. Por isso, faz-se necessario a
exposicao no futuro museu de dados das espécies naturais presentes na llha, para que o
fomento a conservacdo das riquezas ambientais aconteca. Afinal, 0 museu € um espaco
educativo, comunicativo que desperta a sensibilizacdo aos visitantes sobre a expologia e
expografia encontrada.

Sobre as caracteristicas sociais, as pessoas sdo simples, muito acolhedoras e
animadas com a ideia do turismo. As casas sdo bem proximas, poucas tem muros entre
elas, mas, na maioria, sO cercadas por arames. Todos se conhecem, quando chegam
visitantes os orientam e costumam sempre indicar o almogo no restaurante e 0s passeios
de barco.

O local oferece turismo de lazer. As pessoas sdao convidadas a fazerem passeios de
barcos, a desbravarem manguezais e vazantes do rio, tendo o roteiro de ir até a Orla
Pér-do-sol, situada na capital Aracaju, podendo prosseguir até ao oceano atlantico. No
entanto, explora-se mais o contato com o cotidiano dos moradores, a experiéncia de
visitar um local com casas de poucos muros e mais acolhimento, de conversar com as
pessoas e observar 0s seus aratus, peixes, artesanato, diversidade ambiental e cultural.
Por outro lado, ndo ha um espaco de preservagdo das memorias dos nativos, e devido a
isso, 0 projeto do museu chegara com a perspectiva de atender a esta lacuna e
proporcionar mais um atrativo turistico ao local.

A chegada de um museu na comunidade complementard a oferta turistica, que
tende a potencializar o local e torna-lo mais competitivo. Um espaco museoldgico
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proporciona um encontro da comunidade com a sua identidade cultural. E nesse caso
que O processo proposto estd sendo construido junto com a comunidade, eles estdo
expondo no processo da pesquisa como guerem que suas memorias sejam expostas no
futuro museu.

Dessa forma, a construcao do plano museoldgico que esta ocorrendo na Ilha Mem
de S parte da juncdo entre reunir e salvaguardar as informac@es sobre as caracteristicas
peculiares do local, por meio da exposi¢cdo das memorias dos moradores, junto a
perspectiva em obter mais um espago de visitagdo: 0 museu.

O Plano Museol6gico tem como designio instigar e respaldar o trabalho de gestdo
de um espago museu, organizando as diretrizes e objetivos que precisam ser discutidos
pelo grupo de profissionais e comunidade através da conexdo entre as areas de
funcionamento que permeiam a instituicdo, tanto de organizacdo das ideias quanto no
processo de implantacao.

Na Ilha Mem de S4, a ideia se iniciou da vontade dos proprios moradores em
preservar a sua historia. Assim um senhor chamado seu Salvador se ofereceu para ceder
a sua prépria casa, onde reside com a familia, para abrigar o projeto. A casa é
considerada pela populagdo como a mais antiga da ilha, possui arquitetura simples, com
mais de cinco comodos. A pretensdo é que a familia se mude para uma casa nova que
estd em fase de construcéo.

Com isso, o Plano Museolégico busca apresentar o desenvolvimento de a¢Ges que
assegurem a preservacdo do acervo patrimonial, estabilizados pelo espaco museu na
contemporaneidade. O plano ressalta a institucionalizacdo e expfe prerrogativas que
apresentam a organizagdo do museu, bem como, caminhos legais que protegem o
espaco. Sobre a historicidade que permeia a Ilha, para assim compor a expografia do
futuro museu.

Sobre o inicio do povoamento na Ilha Mem de S&, tendo como base as entrevistas,
verificou-se que:

[...] Os primeiros donos da ilha foram dois trabalhadores da fazenda colégio e como aqui fazia
parte da fazenda, eles se interessaram em ficar morando aqui. E ai dividiram no meio, fizeram

uma cerca um morava na parte de cima e outro na parte de baixo. Eles criavam porco e gado.
Os nomes Constantino e Tertuliano. Depois veio um pescador. Morador 011

Em relacéo as atividades econdmicas desenvolvidas ao longo da historia da llha,
especialmente antes da chegada do turismo, os entrevistados relatam que se tratavam da
pesca e agricultura de subsisténcia e producéo de farinha, como pode ser observado no
relato do Morador 34.

[...] Todo mundo vivia da pesca e também da roca, 0 agricultor, ai a pessoa vivia da sua
plantacdo. Plantava mandioca, tinha casa de farinha, fazia as farinhas levava para S&o
Crist6véo para vender. Morador 034
No decorrer da entrevista, 0 morador citou sobre as diferencas das formas como se
manuseavam 0s equipamentos de pesca, e por meio dessa pratica, foi iniciada a festa do
caranguejo, festividade considerada um patriménio da comunidade.
[...] Antigamente pegava aratu com um pote e hoje em dia é com um balde. A festa do

caranguejo iniciou com o pessoal indo de casa em casa, poucas pessoas batucando. Morador
09
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De acordo com os moradores, a rotina da comunidade e as festividades séo
consideradas atracOes turisticas que motivam os visitantes a frequentar a Ilha. Com isso,
as atividades manuais diarias sdo consideradas atrativos turisticos pela comunidade e

assim ofertadas para o visitante visualizar quando na llha se encontra.
[...] O povo gosta de pescar mariscagem, pegar ostra, siri, aratus, peixe, camardo € o meio de
renda do pessoal. Muitos pescam e revendem. Morador 0.11

No decorrer das falas, o sentimento de pertencimento a llha Mem de S&, o
interesse em ter um espaco museoldgico que apresente a todos que a visitacdo a Ilha vai
além de ver 4gua e caranguejo é algo verificavel nas falas. O desejo em ver expostos
dados sobre a histdria das familias da Ilha se faz presente nas falas dos entrevistados,

como pode se observar no trecho da fala do Morador 02 e 04.

[...] Porque hoje qualquer um pega aratu que € uma coisa dificil mesmo, tem que ter pratica. Ai
com um museu aqui as pessoas vao perceber que aqui € uma ilha que tem muita novidade. Dai
quando as pessoas vierem, vdo conhecer pois quando se fala da ilha o povo pensa que é s
rodeada de &gua mas ndo é soO ilha e coqueiro. Tem casas, moradores, muitas histérias pra
contar sobre a ilha, tem tudo. Morador 02

[...] Eu doaria meu artesanato para 0 museu. Eu moro tem uns 30 anos na Ilha. Aqui era mato,
poucas casas, tinha casa de farinha. Hoje s@o muitas casas, vindo esse povo de fora...Morador
04

E perceptivel nas falas, durante esse processo de entrevistas, devido as mudangas
que ocorrem constantemente na llha Mem de Sa, o receio em com o tempo perderem
informacdes e objetos que remetem a historicidade do local. Assim, aqui apresentamos
fragmentos do processo de construcdo que esta ocorrendo do plano museoldgico junto a
comunidade.

Concluséao

Por meio da elaboracdo de um Plano Museol6gico para a comunidade da Ilha
Mem de Sa, em Itaporanga D’Ajuda - Sergipe, tendo em vista que ha o
desenvolvimento do Turismo de Base Comunitaria no local, consta-se que a
participacdo da opinido dos moradores locais, ou seja, daqueles que conhecem com
propriedade sobre a trajetoria historica e cultural, deve ser uma prioridade em toda a
elaboracdo de um documento que rege um museu comunitario.

Ao entrevistar a comunidade, foi analisado o sentimento de pertencimento ao
territorio e o0 quanto que as atividades que envolvem seus trabalhos manuais (faz parte
dos atuais atrativos da Ilha) sdo motivos de orgulho e indispensaveis ao discurso do
museu (expografia). Dessa forma, conta-se que sem o contato direto com 0s moradores
do local ndo se consegue captar as informagdes que se consideram primordiais aos que
nela habita e, consequentemente, ndo se consegue estruturar um plano de um museu
comunitario.

O Plano Museologico busca proporcionar a reflexdo quanto ao objetivo da
instituicdo, direcionar a capacidade museoldgica e organizar as metas da gestdo por
meio de pardmetros. Ndo somente isso, 0 documento existe também para auxiliar na
orientagéo para projetos vindouros dentro de uma concepcao inicial de administracéo.
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Analisar as falas dos moradores argumentando sobre o interesse em obter um
espaco museal para que haja a preservacdo do seu patriménio histérico (a principio
pensando por eles em pecas antigas), com o objetivo de salvaguardar as suas
memoriaspor meio da instituicio museu € de estimado valor a agregacdo de novos
atrativos para o TBC no local existente.

Verifica-se, desta forma, a importancia da proposta de um Plano Museoldgico
para allha Mem de S4, respaldado nos principios da Museologia Comunitéaria e do
Turismo de Base Comunitaria.
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Resumen

El senderismo constituye una actividad en continua evolucién y crecimiento. Su
vinculacion con el deporte y el turismo de naturaleza es incuestionable. Con el paso del
tiempo se ha convertido en una de las actividades recreativas de mayor difusion social,
practicandose no solo en el tiempo de ocio cotidiano, sino también en periodos
vacacionales. Una practica compatible con otras actividades, que fomenta la
conservacion de los recursos naturales y el desarrollo de un turismo rural responsable.
El presente trabajo tiene entre sus objetivos delinear el perfil del senderista de Castilla'y
Ledn como turista, e identificar las principales implicaciones del senderismo en los
procesos de desarrollo de una oferta de turismo rural sostenible. Se parte asi de la
hipétesis de que el senderismo y el turismo rural van unidos de la mano y de que el
senderismo ademas de practica deportiva es un recurso turistico que sirve para poner en
valor el patrimonio cultural y social de un territorio. Para el andlisis se opta por una
metodologia cuantitativa. Se determina una muestra del total de senderistas federados en
Castilla y Ledn y se utiliza el paquete ofimético IBM SPSS Statistics 24.0 para el
tratamiento de los datos. Los principales resultados apuntan a que el senderismo tiene
una parte de turismo. Mas all4 del espacio natural, la existencia de una oferta
complementaria atractiva constituye para el turista-senderista factores pull que
intervienen en la eleccion del destino rural.

Palabras clave: Turismo de naturaleza, Senderismo, Turismo rural sostenible,
Desarrollo local, Experiencia turistica
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Abstract

Hiking is an activity in continuous evolution and growth. Its connection with sports and
tourism in natural enviroments is unquestionable. As the time passes by, it has become
one of the recreational activities with greater social diffusion, practiced not only on
daily basis as a leisure activity, but also increasingly in holiday periods. Hiking is an
experience in contact with nature and compatible with other activities and initiatives and
it has fostered the conservation of natural resources and the development of responsible
rural tourism. The present work has among its objectives to outline the profile of the
hiker of Castilla y Leon as a tourist, as well as to identify the main implications of
hiking in the processes of developing an integral offer of sustainable rural tourism. The
hypothesis is that hiking and rural tourism go together hand by hand and that hiking is
not just a sport, but a first class tourist resource that serves to enhance the cultural and
social heritage of a territory. For the analysis, a quantitative methodology is chosen. A
sample of the total of federated walkers in Castilla y Ledn is determined and the IBM
SPSS Statistics 24.0 office suite is used to process the data. The main results suggest
that hiking has a part of tourism. Beyond the natural space, the existence of an attractive
complementary offer, constitute for the tourist-kiker key factors in the process of
choosing a rural destination.

Keywords: Nature tourism, Hiking, Sustainable rural Tourism, Local development,
Tourist experience
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Resumo

Caminhar é uma atividade em continua evolucdo e crescimento. Sua ligacdo com
esportes e turismo de natureza é inquestionavel. Com o passar do tempo, tornou-se uma
das atividades recreativas de maior difusdo social, praticada ndo apenas no dia a dia de
lazer, mas também nos periodos de férias. Uma pratica compativel com outras
atividades, que promove a conservagdo dos recursos naturais e o desenvolvimento do
turismo rural responsével. O presente trabalho tem entre seus objetivos delinear o perfil
do senderista de Castilla y Ledn como turista, e identificar as principais implicacGes da
caminhada nos processos de desenvolvimento de uma oferta sustentavel de turismo
rural. O ponto de partida é a hipdtese de que a caminhada e o turismo rural andam
juntos e que caminhadas e esportes sdo um recurso turistico que serve para melhorar o
patrimoénio cultural e social de um territério. Para a analise, uma metodologia
guantitativa € escolhida. Uma amostra do nimero total de senderistas federados em
Castilla'y Ledn é determinada e o conjunto de escritérios do IBM SPSS Statistics 24.0 é
utilizado para processar os dados. Os principais resultados sugerem que a caminhada faz
parte do turismo. Além do espaco natural, a existéncia de uma oferta complementar
atraente constitui para os fatores de atragéo turista-senderista que intervém na elei¢éo do
destino rural.

Palavras-chave: Turismo de natureza, Caminhadas, Turismo rural sustentavel,
Desenvolvimento local, Experiéncia de turismo
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Introduccion

Recientes estudios tanto a nivel nacional como internacional respaldan la
importancia de invertir en senderismo. Sus caracteristicas particulares como producto y
su colaboracion en la creacion de un servicio turistico especializado respetuoso con el
medio ambiente, lo hacen especialmente adecuado para actuar como revulsivo
socioecondémico en las areas rurales por donde transcurren los recorridos, impulsando
asi el desarrollo sostenible del medio rural.

A partir de aqui la investigacion queda organizada en tres bloques. El relativo al
marco tedrico, que permitira fundamentar la investigacion y en el que se reflexiona
sobre el senderismo como actividad turistica y su vinculacion con el turismo rural. Un
segundo bloque o marco metodoldgico, en el que se acotan los objetivos e hipétesis de
la investigacion, se establecen las variables, los instrumentos para el analisis y se
selecciona la muestra. Por ultimo, un tercer bloque, en el que se exponen los resultados
y las conclusiones alcanzadas, asi como, una propuesta de las principales lineas futuras
de estudio.

Marco Tebrico

Senderismo como actividad turistica

El senderismo es una modalidad deportiva no competitiva propia del medio
natural, que se practica sobre caminos balizados y homologados bajo la tutela y
direccion de la Federacion Espafiola de Deportes de Montafia y Escalada (FEDME) y de
sus federaciones autonomicas. Segun datos del Portal del Consejo Superior de Deportes
(2017), una de las federaciones mas numerosas que ocupa el quinto lugar en la
clasificacion de federaciones por licencias en Espafia y agrupa un total de 237.825
federados.

Una actividad que no ha dejado de crecer y que si bien en un sentido estricto es
entendida como sin6nimo de caminar utilizando de forma preferente el sistema
tradicional de vias de comunicacion, tales como, las cafiadas reales, los caminos
vecinales y los senderos sefializados o balizados; sin renunciar a esta acepcion, con el
tiempo algunos autores han coincidido en sefialar una definicién mas laxa del término
que incluiria también el excursionismo por caminos, no necesariamente balizados, como
practica exenta de dificultades e idénea para disfrutar del medio natural y de su
patrimonio, tanto etnografico como cultural.

Una combinacion de deporte, cultura y naturaleza que muestra la clara
vinculacion entre medio natural y deporte y el potencial que ello supone. Como apuntan
Garcia (2006) y Gonzalez (2008) entre otros autores, junto a la progresiva
flexibilizacion de la idea de deporte y un proceso indiscutible de deportivizacion de la
sociedad, desde la década de los 90 asistimos a un escenario de cambio en los espacios
naturales con la incorporacion de numerosos proyectos, algunos de los cuales
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vinculados al deporte, que buscan satisfacer una demanda turistica creciente preocupada
por el entorno, lo ecoldgico, lo rural y el respeto al medio ambiente (Luque, Baena y
Granera, 2011).

Desde entonces, las zonas rurales espafiolas han sido objeto de una intensa
actividad politica mediante la aplicacion de continuas politicas de desarrollo rural
(Gonzélez, 2008). Como sefiala Granero (2007), una oportunidad, fruto de la
“transgresion continua de fronteras” entre los conceptos de ocio, deporte, viaje y
aventura, de potenciar la terna entre deporte, turismo y medio natural en los pueblos
convertidos en “pueblos fantasmas” como consecuencia de la huida a la ciudad.

Diversos autores, entre otros Lagardera (2002), Blanco (2006) y Granero (2007),
sefialan asi la proliferacion de un conjunto de actividades de diversa indole que buscan
la integracion del turista en el medio natural y que propician la aparicién de diferentes
conceptos de turismo, sin un acuerdo unanime en su definicion, tales como: “turismo
verde”, “turismo rural”, “ecoturismo”, ‘“turismo deportivo”, “turismo ambiental”,
“turismo de aventura”, “turismo activo”, “agroturismo”, entre otros. Un conjunto de
actividades heterogéneas de caracter ludico, deportivo, educativo o de relajamiento que
buscan satisfacer los intereses de sus diferentes actores y que dan lugar a la aparicion de
los primeros estudios que arrojan un poco de luz sobre este fendmeno. Entre estas
aportaciones, el modelo de Antar-Ecotono, citado en Araujo, Fraiz y Pall (2012), sefiala
al “turismo de naturaleza” como el campo mas amplio y aglutinador de esta variedad de
turismos, distinguiendo a su vez dentro del mismo tres subcampos diferenciados: el
ecoturismo (actividades de conocimiento y contemplacion del medio natural), el turismo
activo (actividades deportivas de diferentes intensidades y tipos —terrestres, acuaticas y
aéreas) y el turismo de esparcimiento (actividades recreativas en la naturaleza). El
modelo también incluye como uno de sus integrantes el uso publico en espacios
naturales protegidos y el sector privado; contemplando, por Gltimo, la coincidencia del
turismo de naturaleza con una parte del turismo rural.

Dentro de este marco, el turismo activo como conjunto de actividades deportivas
en el medio natural es uno de los turismos especificos con mayor proyeccién. Como
apunta Rivera (2018), tanto como practica y motivacion principal de algunos segmentos
de demanda como desde la perspectiva de la complementariedad o motivacion
secundaria con otros tipos de turismo y la propia oferta de alojamiento, el turismo activo
se ha ido consolidando como una tipologia turistica y diferenciada capaz de definir
destinos especializados.

Un tipo de turismo por ende enfocado al desarrollo sostenible y respetuoso con el
medio ambiente, dentro del cual el senderismo aparece como una actividad fisica-
recreativa capaz de contribuir a la imagen de calidad de la oferta turistica de un
territorio (Tudela y Giménez, 2009). Y asi, la actividad de senderismo, dentro de las
denominadas actividades terrestres, representa hoy junto con las actividades
relacionadas con la bicicleta y los caballos una buena parte de la oferta de naturaleza en
Espafia. La ausencia de dificultad para su practica o la existencia de distintitos niveles
en funcion del tipo y longitud de recorrido, son algunos de los factores que ciertos
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autores apuntan como favorecedores para la realizacion de esta actividad por parte de
todas las personas (Araujo et al., 2012). Como se desprende de la Encuesta sobre los
habitos deportivos en Espafia 2010 (Garcia y Llopis, 2011), un 60% de los
entrevistados afirma pasear o practicar la caminata prolongada con el propoésito
ejercitador de la condicion fisica y aunque esta actividad tiene una orientacion distinta a
la del senderismo, desde una definicibn amplia del mismo, los convierte en sus
potenciales consumidores.

Y de este modo, el senderismo se ha hecho un hueco en las actividades de ocio
para excursionistas o turistas. Esta actividad al aire libre consistente en paseos tanto
cortos como largos por paisajes culturales y naturales, en zonas naturales, rurales,
costeras o0 parques se reviste, en palabras de Oliveira, Fumi, Mediana y Batista (2017),
de “caracter turistico como modalidad (destino turistico) o como producto [turistico]
dentro de un destino con amplia oferta turistica” (p. 429).

Senderismo y turismo rural sostenible. El caso de Castillay Leon

Como apuntan Tudela y Giménez (2009), es el auge del turismo rural con la
promulgacion de subvenciones publicas para la creacion de alojamientos rurales y la
sensibilidad creciente respecto a la conservacion y disfrute de la naturaleza, la que ha
posibilitado, y continta haciéndolo, la puesta en marcha de numerosas iniciativas para
hacer frente a las exigencias y necesidades de esta demanda turistica de ocio.

Las primeras iniciativas de turismo rural aparecen en Espafia a mediados de los
afios 80 y desde su comienzo han contado con un importante apoyo de los distintos
niveles de la Administracion Publica. Cabe mencionar el Programa LEADER de la
Union Europea, el Plan Nacional Futures o el programa PRODER, por ejemplo, asi
como un desarrollo de la normativa aplicable a este tipo de actividades (Rico, 2005).

Un turismo rural en continuo desarrollo que, aprovechando las riquezas
paisajisticas, medio ambientales, arquitectonicas y culturales del medio rural, trata de
compensar y completar otros tipos de turismo haciendo un uso eficiente de los recursos
bajo el paradigma del desarrollo sostenible (Garcia, 2010).

En palabras de Lopez (2008), un turismo de “nicho o de interés especial” frente al
turismo de masas, cuyo valor se centra en el acceso a experiencias para lograr la
inmersion del turista en el habitat rural. Las ofertas de turismo activo de bajo impacto
(vuelos sin motor, parapente o ala delta...) o las basadas en la tradicién local
(senderismo, paseos a caballo, caza, pesca...), los recorridos culturales de interés y las
posibilidades de ofertas de turismo verde y turismo ecoldgico; son algunas de estas
experiencias estimulantes que contribuyen a la inmersion del turista en estas zonas.

En este contexto resulta indudable, como apuntan Izquierdo y Aldaz (2018), “la
potencialidad del deporte en las zonas rurales y su versatilidad a la hora de evolucionar
conforme ha ido variando la idea de deporte y de desarrollo rural” (p. 124). El
desarrollo de nuevos productos de turismo activo de naturaleza como oferta
complementaria y a veces principal motivacion, puede servir para la diferenciacion de
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algunos destinos rurales de naturaleza e interior poco desarrollados turisticamente
(Rivera, 2018).

En este marco, el senderismo como cualquier actividad deportiva del medio
natural, tiene la capacidad de crear sinergias favorables con otros segmentos de
actividad (alojamientos, comercios, restaurantes), pudiendo contribuir asi a reforzar las
sefias de identidad o de marca turistica de un destino de turismo rural y/o naturaleza
(Rivera, 2018). Como apuntan De Oliveira, Fumi, Mediana y Dos Santos (2015), el
senderismo como actividad versatil que es, puede desempefiar un papel en otras
tipologias de turismo como son: el ecoturismo, el turismo activo/aventura, el turismo
cultural y también el turismo rural/sostenible.

Segun datos del ultimo Anuario de Estadisticas Deportivas 2018 del Ministerio de
Educacién, Cultura y Deporte, los residentes en Espafia realizaron durante 2017, 3.360,9
viajes por motivos vinculados con el deporte, cifra que supone el 3,8% del total de los
viajes de ocio. Un perfil de turistas plural, sin duda, algunos de los cuales en contacto
con la naturaleza, entre los que se podrian encontrar, como apunta Leal (2017),
diferentes perfiles con fuertes vinculos con la actividad senderista, como son: los
denominados “casual” o personas que participan de la naturaleza por casualidad a través
de paseos a caballo o practicando senderismo, los “dedicados” o personas que hacen
viajes para ver areas protegidas a través de excursiones a pie, o aquellos otros que les
gusta disfrutar de manera activa de la naturaleza y de la cultura a través de actividades
consideradas sostenibles, como los paseos o la compra de artesanias locales y alimentos.

Como sefiala Porcal (2011), las infraestructuras territoriales de rutas y caminos en
el medio natural, como recurso turistico, sirven para poner en valor el patrimonio rural y
alimentan el desarrollo del turismo rural. Siguiendo a lIzquierdo y Aldaz (2018), una
oportunidad para destinos de interior, como la Comunidad de Castilla y Leon, de
visibilizar esta y otras précticas deportivas para el desarrollo social y econémico de sus
zonas rurales y contribuir asi a mitigar un problema como es el de la despoblacién, que
por otro lado genera tanto descontento en la region.

Como los datos de la Encuesta de Ocupacién en Alojamiento de Turismo Rural
del Instituto Nacional de Estadistica (www.ine.es) sugieren, el turismo rural en Espafia
es una realidad. El numero de pernoctaciones de residentes en Espafa, en el afio 2016,
fue de 7.284.557 y entre las comunidades de destino que acaparan un mayor nimero de
llegadas, Castilla 'y Ledn se encuentra a la cabeza.

Con mas de 34.993 alojamientos de turismo rural, segun datos del Boletin de
Coyuntura Turistica de la Consejeria de Cultura y Turismo (2018), y un 16,7% del
porcentaje total de viajeros y pernoctaciones de residentes en Espafia, la Comunidad de
Castilla Leon ocupa, en datos del INE (2018), el primer lugar por Comunidades de
destino en alojamiento de turismo rural, seguida del Principado de Asturias (16%),
Catalufia (9,4%) y Cantabria (8,5%). Una situacion de partida propicia que, junto con el
apoyo continuo al disefio de nuevos senderos, la recuperacion de rutas de interés
historico y una oferta de turismo activo en los puestos de cabeza del ranking nacional,
hacen de la Comunidad de Castilla y Ledn, eminentemente rural (Rico, 2005), un lugar
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propicio para el desarrollo de este tipo de actividad.

Segun datos aportados por la Federacion de Deportes de Montafia, Escalada y
Senderismo de Castilla y Ledn, la comunidad cuenta con 186 senderos homologados.
De los cuales, 170 son de Pequefio Recorrido (PR ©), de 0 a 50 km., y 16 de Gran
Recorrido (GR ©), con mas de 50 km. y formados por varias etapas. Entre los ultimos,
destaca por su extension el GR 14 La Senda del Duero, con 42 etapas y mas de 750 km.
y que cruza la comunidad de este a oeste siguiendo el recorrido del rio Duero. Un total
de 4.058 km. de senderos sefializados, que ademas de constituir un revulsivo econémico
para las zonas rurales, pueden imprimir un fuerte caracter diferenciador de las mismas
(Medina, 2005).

Recientes trabajos tanto a nivel nacional como internacional respaldan la
importancia de invertir en senderismo. El estudio de Tudela y Giménez (2009) sobre la
“Valoracion de impactos y propuestas de actuacion del senderismo como actividad
turistica en el noroeste de la regiéon de Murcia” y el “Estudio de aproximacion ambiental
y socioecondmica a la influencia de las actividades de senderismo y excursionismo en la
Provincia de Huesca” de la Diputacion Provincial de Huesca (2003), son a nivel
nacional algunos ejemplos que sirven para poner de relieve los efectos econémicos,
socioculturales y medioambientales en el marco de un modelo de desarrollo sostenible
(Quintero, 2004).

Metodologia empleada

A partir de una muestra de senderistas federados, este trabajo tiene entre sus
objetivos el estudio del perfil y habitos de consumo del senderista castellano y leonés en
el medio natural y sus implicaciones en relacion al desarrollo del turismo rural. Se
intenta asi dar respuesta a la pregunta de si existe un vinculo entre el senderismo como
actividad de turismo activo y otros tipos de turismo y, en particular, el turismo rural.

Las hipotesis planteadas de partida son:

o H1. El senderista como turista contribuye a la puesta en valor del turismo
de naturaleza en general y, en particular, de la oferta de turismo rural.
o H2. EIl senderista como consumidor constituye un revulsivo econémico

para el desarrollo local rural sostenible y especializado.

Para llevar a cabo el estudio se opta por una metodologia cuantitativa. Después de
la revision bibliografica de estadisticas, tanto nacionales como internacionales, estudios
y articulos publicados sobre el tema, se elabora un cuestionario para la recogida de
informacidn, con un total de 23 preguntas. El uso de esta técnica se justifica en el marco
metodoldgico desarrollado por investigaciones previas sobre la incidencia
sociecondmica y retorno de la inversion en materia de senderos del Departamento de
Agricultura, Ganaderia y Medio Ambiente del Gobierno de Aragén (2015), el analisis
del perfil de los usuarios del medio natural en Espafia (FEDME, 2018), las

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal vol. 12 n° 1 ISSN: 2183-0800
Revista semestral gratuita de distribuicéo digital / Free biannual journal of digital distribution

E-mail: thijournal@isce.pt

90


mailto:thijournal@isce.pt

AN |

N
™7 =
" .I ’ = WWW.isce-turismo.com

e B

= u l-u

-lowlimw Josplialitt

ln-lnnuwm}l .Lz. o

publicaciones sobre el turismo de naturaleza de la Subdireccién General de Analisis,
Prospectiva y Coordinacion del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacion y
Medio Ambiente (SGAPC, 2017) y el estudio de “Senderos sefalizados y desarrollo
sostenible” de la Federacion Espafiola de Deportes de Montafia y Escalada (FEDME,
2012).

A través de la lista de distribucion de la Federacion de Deportes de Montafia,
Escalada y Senderismo de Castilla y Ledn (www.fdlm.com), se envia un mailing a un
total de 12.275 federados procedentes de las provincias de Ledn (3.894), Valladolid
(1.715), Burgos (1.713), Salamanca (1.420), Avila (1.086), Palencia (786), Segovia
(760), Soria (408) y Zamora (494), de los que mas del 90%, segun datos de 2017,
practican activamente senderismo. En el cuerpo del correo, ademas de describir el
objetivo del estudio y del parrafo de solicitud de colaboracidn, se incluye un enlace a la
plataforma limesurvey (https://www.limesurvey.org/es/); plataforma que permanece
activa durante los meses de mayo a julio de 2018 y que permite la elaboracion via
online de los cuestionarios para su tratamiento posterior mediante el paquete ofimatico
IBM SPSS Statistics 24.0.

El cuestionario estad pensado para obtener a nivel descriptivo rasgos del perfil,
actividades e intereses del senderista del medio natural, en general, preguntas de la 1 a
la 7, y rasgos especificos del perfil y habitos de consumo del senderista turista que
pernocta en alojamiento rural en las salidas de mas de un dia de duracion (preguntas de
la 8 a la 18). El resto corresponden a preguntas de clasificacion (19 a la 23). Las
preguntas, de diferente funcion y estructura —dicotomicas, de escala, y multirrespuesta
univariable y multivariable-, estdn enfocadas a conocer el perfil del senderista —edad,
género, procedencia...-, SuUs motivaciones, la forma de organizar las salidas, el nUmero
de personas con quien practica la actividad, el gasto en distintas partidas y los factores
determinantes y habitos de consumo en relacion a las salidas con pernoctacion, entre
otros aspectos.

Finalmente, la muestra queda constituida por 1.652 encuestas, un casi 14% de la
poblacién total de senderistas federados, deportistas federados que lideran la practica de
este deporte.

Resultados del estudio

Siguiendo los resultados obtenidos en las categorias establecidas para el analisis,
el estudio aporta datos significativos, tanto para el perfil del senderista del medio
natural, en general, como para el senderista turista que en las salidas de mas de un dia
de duracion se ha alojado alguna vez en algun hotel rural, casa rural o posada.

En cuanto a las preguntas sobre las actividades e intereses en relacién a la practica
senderista en el medio natural en general, los resultados sobre el perfil
sociodemografico de la demanda indican que del 70 por cien de la muestra de
senderistas federados que responden, el mayor porcentaje pertenece al grupo de edad
entre 36 y 50 afos (49,2%), seguido por orden porcentual decreciente por los grupos
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entre 51 y 65 afios (29,9%), 25 a 35 afios (15,1%), méas de 65 afios (3,8%) y el grupo de
senderistas menores de 25 afos (2%), en Gltimo lugar. La edad media se situa en 46
afios. La division por genero presenta también datos desiguales: un 63,5% hombres y un
36,5% mujeres.

Se trata, en lineas generales, de un perfil con un nivel de formacion media o
superior y un nivel socioecondmico medio alto. De este modo, el 43,7% dice tener
estudios universitarios y un 17,2% estudios de postgrado, le siguen aquellos con
estudios de formacion profesional (24,9%) y a mayor distancia los que tienen estudios
de secundaria (9,9%) y de primaria (3,6%). En relacion a los niveles de renta, el
intervalo con la mayor concentracion de encuestados corresponde a las rentas
comprendidas entre 24.001 y 36.000 € (26%), seguido en orden decreciente por los
intervalos entre 18.001-24.000 € (21,6%), 12.001-18.000 € (17%), 36.001-45.000 €
(13,6%), 45.001-66.000 € (8,9%), menos de 12.000 € (8,2%) y aquellos con unos
ingresos entre 66.001 y 84.000 € y mas de 84.000 € con un porcentaje del 2,7 y del 1,9,
respectivamente. La renta bruta media anual es de 27.881,17€.

En cuanto a la dimensién motivacional (ver Figura 1), los tres moviles mas
sefialados para la practica de senderismo son aquellos relacionados con la “practica
deportiva, la actividad fisica”, la “relajacion, salud” y, en tercer lugar, “por diversion,
pasar el tiempo”, con un 81%, 55,7% y 43,4%, respectivamente. Le siguen de cerca las
motivaciones centradas en aspectos de “educacion ambiental, observacion, contacto con
la naturaleza” (42,6%) y “convivir con amigos y familiares” (39,6%). Por tltimo, a mas
distancia estan “conocer otras costumbres, gastronomia, visitar patrimonio” con un casi
15% y el motivo “porque ya es una costumbre” cerca del 5%.

Con relacion a la forma méas usual de organizar las salidas, un 51,27% dice
hacerlo “por su cuenta”, un 26% como parte de una “actividad de club, asociacion,
federacion”, un 11,92% “por cuenta de otros” como familiares y amigos, un 1,33%
seflalan la opcion “otra forma de organizacion”, en la mayoria algun tipo de
combinacion de las tres anteriores, y solo un 0,12% contratan “empresas
especializadas”.

Principalmente, el senderista acude acompafiado para la realizacion de esta
practica, un 36,4% en compafiia de una persona, un 13% de mas de dos personas y un
12% en compariia de dos personas. Un 28,8% de los que responden eligen la opcion
“sin compaiiia”.

A la pregunta de qué gasto total anual aproximado suele dedicar para la practica
de la actividad, del total de respuestas obtenidas, mas de un 80% de la muestra, el
presupuesto dedicado por partidas se concentra mayoritariamente en la horquilla de 0 a
200€ anuales; en concreto, un 51,6% en el caso de la partida de “equipamiento
(mochila, bastones, ropa, calzado...)”, un 72,6% en el caso de “material técnico
(brajula, GPS, app, prismaticos...)” y un 81,4% tanto en la partida de
“publicaciones/topoguias/mapas de la zona” como en la de “cuaderno de anotaciones”.
El presupuesto total en equipamiento es de 304.306€, con un gasto medio de
aproximadamente 257€, un gasto total de 136.469€ en material técnico, con un gasto
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medio en torno a los 100€ y un presupuesto total de 40.253€ en publicaciones y 6.864€
en cuadernos de anotaciones, con un gasto medio de casi 30€ y 5€, respectivamente. En
total un gasto medio anual por senderista de 392€.

La mayor parte del gasto aproximado habitual de la unidad familiar en las salidas
de un dia de duraciébn maxima, se asigna a combustible, seguido de restauracion,
actividades deportivas, compras y actividades culturales (ver Figura 2). En cuatro de
siete partidas el presupuesto que predomina estd comprendido en el intervalo de 1 a 30€,
en concreto, el destinado a restauracion, compras, actividades culturales y combustible
(transporte privado). Los porcentajes mas altos de aquellos que eligen el presupuesto de
31 a 60€ corresponden a las partidas de combustible (32,6%) y restauracion (22,3%). El
tanto por cien de encuestados que dicen dedicar presupuesto 0O€ son el 39,9% en la
partida de actividades deportivas, el 30,6% en actividades culturales y el 61,6% Yy 60,8%
en el caso de las partidas de transporte pablico y aparcamiento. El gasto medio por tipo
de consumo es por orden decreciente de 35,83€ en combustible; 31,15€ en restauracion;
16,35€ en actividades deportivas;15,80€ en compras; 13,60€ en actividades culturales;
4,25€ en aparcamiento; y 5,44€ en transporte publico. El gasto medio total por unidad
familiar en salidas de un dia de duracién maxima es de 122,42€.

En torno a un 65% de los senderistas del medio natural que responden opinan que
el impacto del senderismo en la “recuperacion de los caminos tradicionales” es
favorable, "alto™ en un 30,3% de los casos y "muy alto™ en el 34,6 por cien. Por orden
de decreciente, los senderistas creen positivamente en la importancia del senderismo en
cuanto a su contribucion a la “puesta en valor del patrimonio cultural”, el “desarrollo
turistico sostenible y especializado”, el “impulso socio-econémico” y el “acercamiento
a las costumbres de la comunidad local”. La suma de los valores de nivel de impacto
"alto” 0 "muy alto"” es en estos aspectos del 62%, 59,3%, 55,4% y el 49,5% , con una

desviacion estandar (S) de 0.87; 0.87; 0.90; y 0.98 respecto a los valores medios (< ) de
3.93; 3.88; 3.76 y 3.62, respectivamente. En cuatro de los seis items de respuesta el
valor que mas se repite (Mo) es 4= "alto", salvo en el item “recuperacion de los
caminos” y en el item “conservacion del ecosistema” cuyos valores mas repetidos son 5
y 3, respectivamente. Los valores se concentran en posiciones superiores en relacion
a la media, en los items “recuperacion de los caminos tradicionales”, “puesta en valor de
patrimonio cultural” y “desarrollo turistico sostenible y especializado”.

Siguiendo los resultados, los aspectos en relacién a la préactica del senderismo que
tienen una mayor importancia son en orden decreciente el disefio del recorrido (km,
dificultad...), la sefializacion, los sistemas de emergencia y cobertura movil, los
recorridos entre poblaciones con atractivo turistico y el tipo de suelo y estado de
conservacion. Sumando las puntaciones de “importante” y "muy importante”, estos
aspectos alcanzan valores de 70,9%, 58,3%, 50,2%, 46,7%, 45,7%, 43,9% y 36,8%,
respectivamente. Todos ellos valores cercanos o superiores al 50%. Los valores

promedios mas altos (X ) corresponden asi a estos items: “disefio del recorrido” (4.26),
“sefializacion” (3.93), “sistemas de emergencia y cobertura movil” (3.68), “tipo de suelo
y estado de conservacion” (3.56), “recorridos entre poblaciones con atractivo turistico”
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(3.51) y “material divulgativo y sistemas de informacion” (3.47). Las respuestas mas
representativas (Mo) 0 que mas se repiten por este orden son 5 (= muy importante) para
los tres primeros items y 4 (=importante) para los tres restantes. En estos items de
respuesta los valores se concentran en posiciones superiores en relacion a los valores
medios con una desviacion estandar (S) de 0.78; 0.97; 1.12; 0.93; 1.03 y 1.02,
respectivamente. Sumando las puntuaciones de "nada" o "poco importantes” los
aspectos de menor importancia son por orden decreciente: el acceso en vehiculo
(47,5%), cuya respuesta mas representativa (Mo) es 2 (= poco importante), la
accesibilidad para personas con discapacidad (32,9%) y las infraestructuras y mobiliario
(areas de descanso, aseos...) con un 30,1%. Estas respuestas obtienen asi los valores

promedios mas bajos (< ) con valores medios de 2.39, 2.93 y 2.92, respectivamente. La
tematizacion de los senderos y visitas guiadas con valores dispersos presenta resultados
contrapuestos con un casi 30% que dice ser "poco importante”, frente a un 30% que
afirma lo contrario.

El estudio revela también datos de interés en lo que al perfil de los senderistas
turistas que pernoctan en un alojamiento de turismo rural, se refiere.

Del total de la muestra, casi un 60% dice alojarse en un hotel rural, casa rural o
posada en las salidas de mas de un dia duracion. Principalmente, perfil masculino
(69%), de edad comprendida entre 36 y 50 afios en el 42% de los casos y entre 51 y 65
afios en el 23 por cien, con un nivel de formacion medio alto, renta media a alta y con
residencia en la Comunidad de Castilla y Ledn en un 64,5% y en un 11,3% proveniente
de Comunidades limitrofes o proximas, principalmente Madrid, Asturias, Pais Vasco,
Cantabria y Galicia.

El porcentaje de senderistas turistas que aseguran que el senderismo es la razon
principal para organizar este tipo de salidas es del 61,5%, mientras que un 38,5%
opinan que el viaje combina senderismo con otras motivaciones. En este sentido, el
interés medioambiental parece ser el mayor factor a tener en cuenta para elegir un lugar
(61%), seguido por el interés historico artistico de la zona (50%). La oferta
complementaria cultural, deportiva y de ocio también es seleccionada a la hora de elegir
un destino por el 41% de los encuestados. La calidad de los alojamientos y servicios
turisticos es sefialada por el 35% de los encuestados. Por su parte, otros factores tales
como la oferta de ocio infantil y el interés enoldgico parecen tener menor importancia,
con un 9,2 y un casi 5 por cien, respectivamente. Entre otros factores indicados estan la
existencia de zonas de escalada, la distancia, la gastronomia y el geocoaching.

En cuanto al alojamiento (ver Figura 3), se observa como los senderistas turistas
destacan la importancia de contar con “informacion de senderos y rutas”, asi como
“informacion del patrimonio cultural”. La “oferta complementaria” también es

importante. Estas respuestas obtienen asf los valores promedios mas altos (% ) con unos
valores medios de 4.18; 3.27 y 3.03. Las respuestas mas representativas (Mo) 0 que mas
se repiten por este orden son 5 (= muy importante) en el primer caso y 3 para los dos
restantes. La desviacion estandar (S) es de 0.93; 1.07 y 1.10, respectivamente. Llama la
atencion la poca importancia que muestran por la disponibilidad de una alimentacién
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especifica (vegetariana, infantil...) con un valor promedio (X ) de 2.05, la existencia de
habitaciones comunicadas (2.02), asi como guardarropa o gestion de botas (2.28). En
estos tres casos la respuesta que mas se repite (Mo) es 1 (=nada importante). La
posibilidad de adquirir comidas para excursiones y la adaptacion de los horarios a las
rutinas propias de los senderistas, presentan resultados mas igualados entre las distintas
opciones.

La web del alojamiento rural es la principal fuente de informacion consultada para
organizar este tipo de salidas, casi un 70% responden "casi siempre™ o "siempre". Las
agencias de viaje, por el contrario, suman casi un 90% los que dicen no hacerlo "nunca”

y "casi nunca". El valor promedio mas alto (% ) corresponde asi a la respuesta “web del
alojamiento” (3.93) y el mas bajo a la respuesta “agencia de viajes” (1.42). La respuesta
mas representativa (Mo) 0 que mas se repite es 5 (=siempre lo utilizo), en el primero de
estos items, y 1 (=nunca lo utilizo) en el segundo. En estos items de respuesta los
valores se concentran respectivamente en posiciones superiores e inferiores en relacion
a los valores medios con una desviacion estandar (S) de 1.19 y 0.85. También son
mayoria los que dicen no consultar "nunca" o "casi nunca" la prensa, revistas,
television, radio, ferias especializadas, ni tampoco empresas de turismo activo. Los
resultados mas igualados, tanto en el nimero de aquellos que bien dicen hacerlo o bien
no, se refieren a la consulta a través de las “oficinas de turismo, organismos oficiales” y
mediante el “club, asociacion, federacion deportiva”. En el caso de la fuente “familiares,
amigos, conocidos” y “visita anterior”, son mayores los porcentajes de aquellos quienes
dicen consultar dichas fuentes.

En cuanto a la frecuencia con la que suelen realizar este tipo de salidas, la méas
elegida es la de “mas de 3 veces al ano” (43,44%). Le siguen aquellos que dicen
practicar este tipo de salidas “2 veces al afio” (24,67%), “3 veces al afio” (22,78%) y “1
vez al afio” (9,11%). Primavera (63,7%) y otono (54,3%), son las estaciones preferidas
por un mayor nimero de los encuestados para realizar este tipo de salidas de mas de un
dia de duracién, destacando primavera, en particular. La estacion menos elegida es
“invierno”, con un 70,3%. Por su parte, “verano” presenta un mayor equilibrio entre los
que dicen elegirla (42,2%) y aquellos que no (57,8%). El intervalo de dias por estancia
mas elegido en las estaciones de mayor afluencia, primavera y otoflo, es de “1 a 3 dias”.
Llama la atencién la estacion de verano en la que, si bien el niamero de los que la eligen
para realizar salidas de méas de un dia de duracion es menor con respecto al de otras
estaciones, un 23,3% dice estar en el lugar de destino “entre 4 a 6 dias” y un 20,5 %, “1
0 2 semanas”.

En cuanto a la practica senderista se refiere, el tiempo medio diario empleado en
la misma se sitUa principalmente en méas de 2 horas (90,5%), seguido a mucha distancia
por aquellos que dicen practicarlo entre 1 y 2 horas (7,5%), y entre 30 minutos y 1 hora
(1,85%). EI momento del dia para practicarlo es en la mayoria de los casos por la
mafiana temprano (87,69%) y a media mafiana (18,58%). Otros momentos del dia son
residuales. Se trata de una experiencia principalmente grupal que se préctica con
“amigos, compafieros” (63,73%), con “la pareja” (44,95%) y en menor medida con un
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“grupo organizado” (29,58%) y con “la familia” (28,52%). Con respecto a los datos
generales desciende en este perfil de senderista el porcentaje de aquellos quienes eligen
realizar estas salidas “solo” (14,65%).

Por ultimo, se observa como el presupuesto de 31 a 60 euros predomina en la
partida destinada a alojamiento, restauracion y combustible, en esta ultima partida para
aquellos que se desplazan en vehiculo propio (ver Figura 4). En el caso del
aparcamiento y transporte publico, asi como en el de las actividades deportivas,
destacan aquellos que eligen "0 euros". En las actividades culturales la partida méas
elegida por los encuestados es la de "1 a 30 €", elegida en un casi un 60% de los
encuestados. El gasto medio por tipo de consumo es por orden decreciente de 67,88€ en
alojamiento; 48,33€ en restauracion; 46,83€ en combustible; 18,81€ en compras; 16,48€
en actividades deportivas; 15,61€ en actividades culturales; 5,86€ en transporte publico
y 5,07€ en aparcamiento. El gasto medio total en salidas con pernoctacion es de
224 87€.

Conclusiones y lineas futuras

Tal como se apuntaba en la primera hipotesis la actividad de senderismo
contribuye a poner en valor la oferta de distintos turismos en el medio natural y, en
particular, la oferta de turismo rural.

Los senderistas de salidas sin pernoctacién, destacan motivaciones para la practica
relacionadas con la tipologia del turismo activo (posibilidad de realizar actividad fisica
y mejorar las condiciones de salud). Este perfil de senderista parece guardar menos
relacion, al menos en lo que a los moviles se refiere, con aspectos relacionados con el
turismo cultural (conocimiento del patrimonio, tradiciones y costumbres) y el turismo
rural. Si bien, sus partidas de gasto contribuyen no solo a revitalizar distintos sectores
de la economia, en general, sino también la pequefia economia local (gasto en
restauracion, compras y actividades culturales).

Los vinculos con el turismo rural se hacen mayores cuando hablamos del perfil
del senderista turista.

El 60% de los que dicen pernoctar fuera de su residencia habitual en salidas de
mas de un dia de duracién contribuyen en mayor medida al desarrollo de un turismo
rural ya que usan los caminos tradicionales ya existentes y ademas de gastos en
restauracion, compras en tiendas locales, gastan en alojamiento.

Asimismo, si atendemos a sus motivaciones este tipo de senderista turista tambien
contribuye al desarrollo del Ilamado ecoturismo, a tenor del interés medioambiental que
dice tener como factor determinante para la eleccién del destino y la concienciacién en
relacién a la importancia de la necesidad de la conservacién de la naturaleza a través de
un desarrollo turistico sostenible y especializado. Asimismo, el turismo cultural también
esta presente. El interés mostrado por el patrimonio cultural e histérico y la importancia
otorgada a la existencia de una oferta complementaria cultural y de ocio al elegir la
zona, asi lo reflejan. El turista senderista contribuye a poner en valor la oferta del
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turismo rural y del turismo cultural y afiade un nuevo perfil a tener en cuenta para el
desarrollo de estos destinos. Un turista preferentemente masculino, maduro, autbnomo a
la hora de organizar el viaje, con un nivel de formacion y de ingresos medio alto.

En este sentido, el analisis corrobora también como el senderista, en particular el
senderista turista, constituye en relacion a la segunda de las hipdtesis un revulsivo
econdmico y un estimulo para el desarrollo de una oferta de turismo rural sostenible y
especializada.

Las partidas de combustible, restauracion, compras y actividades culturales, asi
como, alojamiento en el caso de las salidas de mas de un dia de duracion, son las que
concentran un mayor presupuesto.

Los senderistas turistas destacan la importancia de contar con informacién sobre
los senderos y rutas en el alojamiento, asi como, informacién del patrimonio cultural, la
adaptacion de los horarios a sus practicas de senderismo y la posibilidad de adquirir
comidas para las salidas en el dia. Asimismo, aspectos sefialados por los encuestados,
como la importancia otorgada al disefio de estos senderos, la sefializacion, los sistemas
de emergencia, entre otros, constituyen también un acicate para la revitalizacion y
conservacion de este tipo de recursos del &rea rural. Como apunta Rivera (2018), una
l6gica de complementariedad entre las diferentes formas de turismo (rural, cultural, de
naturaleza...) clave para un desarrollo significativo, integrado, sostenible y alternativo.

De los intereses y opiniones de los encuestados se desprende también la necesidad
de sequir trabajando en el desarrollo de una oferta en donde la coordinacion entre los
gestores del territorio y los agentes socioecondmicos sea el objetivo a alcanzar. Dadas
sus multiples implicaciones, la inversion en <<senderos turisticos sefializados>> debe ir
acompafada de una promocion global y un apoyo decidido del sector turistico y de las
administraciones publicas para atraer a los potenciales visitantes de manera atractiva.
Mejorar la calidad de estos senderos a través de marcas propias o etiquetas de calidad
reconocidas, mejorar la promocién a traves de la creacion de una web o portal de
senderos turisticos con datos técnicos y complementarios que pongan en valor otros
recursos culturales, etnograficos, gastronémicos, deportivos de la zona o crear
mecanismos conjuntos de actualizacién de la informacién entre administraciones
publicas y otras organizaciones, pueden ser algunas de las medidas a tomar.

En palabras de Araujo et al. (2012) “se presenta, por tanto, una excelente
oportunidad para el turismo de naturaleza, escenario 6ptimo para la creacion de nuevos
productos turisticos adaptados a las exigencias del consumidor del siglo XXI” (p. 62).
El senderismo es una actividad que siempre ha existido de forma espontanea, pero el
aumento de la demanda, como sefiala De Oliveira et al. (2017), estad exigiendo una
intervencion planificada.

En este sentido, el estudio presenta una limitacién a la hora de interpretar los
resultados. El sesgo que pudiera introducir el perfil de senderistas deportistas federados
a la hora de poder extrapolar los datos a otros segmentos o publicos objetivos que
practican la actividad senderista, sugiere ampliar en futuros estudios la muestra a otros
segmentos de poblacion no federada que practican senderismo, recorren caminos 0
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hacen excursiones, tanto en salidas de un dia de duracion maxima como en aquellas con
pernoctacion en el medio natural. El andlisis del lado de la oferta podria también
completar el estudio de esta practica y su relacion con el desarrollo de distintas
tipologias de turismo dentro del Ilamado turismo de naturaleza. No obstante, los
resultados expuestos permiten establecer un primer acercamiento al conocimiento del
senderista deportista y su vinculacion con el desarrollo rural sostenible.
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Figura 1
Motivaciones para la practica del senderismo en el medio natural (%).
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Figura 2
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Figura 3

Grado de importancia de aspectos relacionados con el alojamiento rural (%)
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Figura 4

Gasto total habitual por salidas con pernoctacion (%)
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Resumo

O texto investiga o litoral do Ceara como espaco priorizado para implementacdo de
politicas publicas e consequentemente de recebimento de financiamentos externos em
projetos de reestruturacdo territorial. Este artigo objetiva analisar acdes de politicas
publicas realizadas na Costa Oeste, e as implicacdes socioespaciais decorrentes da
pratica da atividade turistica, nesta porcdo do territorio. Utiliza-se 0 método dialético na
compreensdo dos modos de producdo da vida material condicionando o conjunto de
processos da vida social, politica e cultural. A dialética exige ir além da aparéncia, do
senso comum, chegar a esséncia dos fatos considerando a totalidade, conflito e
contradicGes. Realiza-se pesquisa institucional, hemerogréafica, e de campo para chegar
aos resultados. O texto esta respaldado em fundamentacdo tedrica contemplando as
categorias territério, Estado, politicas publica, litoral e turismo. As politicas pablicas
tém fator preponderante de reordenamento do territério com implantacdo de rodovias,
implementacdo de obras publicas inovadoras e/ou de recuperagdo do patrimoénio
arquitetdnico e natural. O tema propde discussdes e questionamentos, pois ao se
apropriar de espagos para o turismo ora 0s reconstrdi, ora 0s descaracteriza e degrada.
Conclui-se o turismo é uma das formas atuais de reproducdo do capital, que se integra a
macropolitica econémica global e neoliberal direcionada pelos principios do mercado.
A atividade econémica é contraditoria e muitas vezes determinada por um jogo de
forcas com predominios externos, ndo vinculada aos interesses locais.

Palavras-chave: Turismo, Politicas publicas, Territorio, Costa Oeste
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Abstract

The text investigates the coast of Ceara as a priority area for the implementation of
public policies and consequently of receiving external financing in territorial
restructuring projects. This article aims to analyze public policy actions carried out in
the West Coast, and the social and spatial implications of the practice of tourism in this
part of the territory. The dialectical method is used without the rigor of historical
materialism, in the understanding of the modes of production of material life
conditioning the set of processes of social, political and cultural life. Dialectics requires
going beyond appearance, common sense, to the essence of facts by considering
wholeness, conflict, and contradictions. Institutional, hemerographic, and field research
Is conducted to achieve results. The text is backed up in theoretical grounds
contemplating the categories territory, State, public policies, coastal and tourism. Public
policies have a preponderant factor of reordering the territory with the implementation
of highways, implementation of innovative public works and / or restoration of the
architectural and natural patrimony. The theme proposes discussions and questions,
because when it appropriates spaces for tourism, it sometimes rebuilds them, sometimes
it decharacterizes them and degrades them. It is concluded that tourism is one of the
current forms of reproduction of capital, which integrates the global economic and
neoliberal macro-politics guided by the principles of the market. Economic activity is
contradictory and often determined by a game of forces with external predomains, not
linked to local interests.

Keywords: Tourism, Public policy, Territory, West Coast
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Introducéo

O litoral do Ceara € espaco priorizado para implementacdo de politicas publicas e
consequentemente de financiamentos externos que subsidiem as politicas de
reordenamento territorial. Fato que gera execucdo de projetos que elegem a atividade
turistica como vetor estratégicos para promocdo do desenvolvimento econdmico do
Estado.

Este artigo objetiva analisar acdes de politicas publicas implementadas na Costa
Oeste, e as implicagbes socioespaciais decorrentes da pratica da atividade turistica,
nesta porcdo do territorio. Que ocorrem em decorréncia da apropriacdo do litoral por
estratégias socioespaciais baseadas em politicas territoriais e empresariais em
consonancia com o0 processo de globalizagdo, mundializacdo da economia e
reestruturacdo da producéo capitalista.

O litoral cearense passa por intensas transformacdes impulsionadas por programas
e projetos governamentais que fazem o Estado emergir como polo receptor do turismo
no contexto brasileiro e mundial. E projetada a imagem do Ceard turistico e ndo mais
rural e arcaico, apresenta-se espacos ensolarados, acolhedores e propicios ao
desenvolvimento do turismo, na proposicéo de solucbes de problemas socioeconémicos.

A economia cearense até final da década de noventa apoiava-se na producao de
insumos agricolas como castanha de caju, e algoddo, ndo apresentando expressividade
no cenario nacional. Posteriormente, ocorre redirecionamento das politicas publicas
globais voltadas a promocao do setor terciario, para responder a crise econémica e a
ampliacdo da acumulacdo capitalista, contexto em que o Ceard é beneficiado com as
politicas de turismo.

A costa cearense localiza-se geograficamente ao Norte do Estado com 573 km de
extensdo, segmentado por politicas publicas, em litoral Leste e Oeste. O Litoral Leste
conta 210 km e o Oeste com 363 km. A segmentacdo € indicativa do rumo que 0s
turistas tomam ao sair da Metropole Fortaleza em direcdo aos demais municipios
litoraneos.

O litoral Leste se estende de Fortaleza até o municipio de Icapui na fronteira com
0 estado do Rio Grande do Norte, é servido por estradas inter e intra-regionais que
viabilizam o fluxo de transeuntes, & mais densamente povoado e utilizado para a préatica
de atividade de lazer e turismo. Enquanto, o litoral Oeste vai de Fortaleza até
Barroquinha, fronteira com Piaui tendo menor densidade demogréfica, permanece mais
isolado, menos urbanizado em decorréncia da dificuldade de acesso amenizado com a
edificacdo na Rodovia Estruturante CE-085 que facilita 0 acesso as praias e contribuem
para promover acessibilidade ao fluxo de turistas que buscam o litoral para a pratica de
atividades atreladas ao lazer.

Para além da pratica turistica outras atividades econémicas concentram-se na
costa, isso ocorre uma vez que 0 meio marinho facilita as praticas das atividades de
pesca, inddstria, turismo e transporte. Constituindo-se assim em uma das areas mais

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal vol. 12 n° 1 ISSN: 2183-0800
Revista semestral gratuita de distribuicéo digital / Free biannual journal of digital distribution

E-mail: thijournal@isce.pt

108


mailto:thijournal@isce.pt

AN |
S ==
’ ||
" .I ’ = WWW.isce-turismo.com
e B
= u l-u
- I‘I’A‘I’L b, ml‘lonpuqun

urndl

ricas em recursos acessiveis ao atendimento das necessidades humanas (Tan, Yang,
Chateau, Lee & Chang, 2018). Entretanto, a concentracao de pessoas e atividades causa
danos aos ecossistemas marinhos costeiros dindmicos e frageis, muitas vezes levando a
grandes problemas e conflitos sociais (Barragan & De Andrés, 2015).

A intensa ocupacdo da zona costeira, € definida por alguns autores como processo
de litoralizacdo entendida de acordo Hauzman (2001) com maior concentragdo
populacional junto & faixa litoranea. Diz Madruga (1992, pp. 14-15) que “litoralizagdo ¢
a corrida para o mar, ampliando em dimensdes o territorio desta zona, com as ocupagdes
provocadas pela urbanizagao, industrializacao e turismo”.

Em decorréncia da litoralizacdo tém-se 0 processo de urbanizacdo litoranea com
instalacdo de fixos e fluxos geogréaficos para atender a demanda residencial, do trabalho
e em especial do lazer e turismo. A intensificacdo das atividades econOmicas
desenvolvidas no litoral depende primordialmente da exploragéo de recursos naturais,
em que a paisagem se destaca como principal atrativo (Rangel-Buitrago, Contreras-
Lopez, Martinez & Williams, 2018).

As alteracBes na paisagem litoranea resultam da intervencdo do Estado, por meio
de politicas publicas com transformacéo das zonas de praia, que deixam de ser naturais
para serem sociais. A primeira natureza da lugar a segunda natureza, socializada e
apropriada. A producdo de novas formas espaciais no litoral vincula-se sobretudo, as
praticas de lazer e turismo.

O litoral constitui destino favorito dos turistas, ocasionando dinamismo
econémico, socioespacial. Constata-se que o desenvolvimento do turismo ndo ocorre
sem geracdo de conflitos de interesses, e corrigi-los torna-se mais dificil que evita-lo
com planejamento de atividades sustentdveis. Recuperar areas degradadas exige
producdo de dados reais que possam ser utilizados nas avaliacBes e que permita adotar
medidas mitigadoras, de formas a alcancar gestdo sustentavel das atividades litoraneas,
em especial a ocupacao turistica.

Na intermediacdo de conflitos existente entre os distintos interesses decorrentes
do uso e ocupacdo da costa por diferentes atividades, o Estado atua na formulacdo de
politicas publicas que regulamentam ac¢6es empreendidas no territdrio como o propdsito
de promover o desenvolvimento socioeconémico do litoral. Para viabilizar a atividade
turistica no litoral € implementado na década de 1980, o Programa de Desenvolvimento
do Turismo no Litoral — PRODETURIS, e na década de 1990, o Programa de
Desenvolvimento do Turismo — PRODETUR, politicas de turismo que atuam como
estratégicas na promocdo do planejamento e ordenamento do litoral.

A efetivacdo das politicas publicas de turismo ocasiona mudancas na conformacéo
socioespacial do territorio litoraneo, area prioritaria do turismo cearense, com o turismo
de sol e mar. Uma vez que a préatica turistica é complexa e contraditoria por ser
produtora de espaco, mobilizadora de fluxos de pessoas e de capital, impacta o0 ambiente
litoraneo exigindo medidas de controle e fiscalizagdo.
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Fortaleza outrora capital sertaneja, que dava as costas para o litoral, em
decorréncia de uma conjugacdo de fatores, dentre esses as politicas de turismo,
transfigura-se em uma cidade litoranea (Silva, Pereira & Costa, 2018). A Metropole
“assume fungdo de comando e de irradiagdo dos processos transformadores, ¢ 0 lugar de
onde se 1€, de forma privilegiada, o mundo urbano” na teoria de Carlos (2004, p. 67)
mas também o turistico. A partir dela as politicas de turismo sdo estendidas para 0s
demais municipios litoraneos.

Revisao de literatura

As politicas sdo entendidas enquanto acles projetadas e implementar para
alcancar determinados objetivos (Velasco, 2016). Quanto ao processo de elaboracéo de
politicas de turismo esse € complexo, uma vez que a préatica turistica ndo € objeto de
politicas exclusivas, nem se realiza um planejamento de forma isolada. Mas, esta
atrelada ao conjunto de atividades de distintos sujeitos sociais de diversas agéncias
estatais e privada. Em decorréncia da natureza dindmica desta préatica social, requer
revisdo das politicas para atender as novas demandas (Lanzarini & Barreto, 2014).

O Estado atua como regulador da sociedade historicamente determinada, onde
predominam formas de producgdes e relagdes sociais. Contudo, ndo representa 0S
interesses da coletividade de modo universal, por vezes, vincula-se a uma classe, quase
sempre a dominante diz Bobbio (1982). As a¢des do Estado possuem institucionalidade
e sdo desenvolvidas por meio de programas, planos, metas e orcamento definidas como
politicas (Rua, 1998).

Krutwaysho e Bramwell (2010, p. 674) explicam que as politicas governamentais
mostram os amplos papéis do Estado, e que em paises capitalistas reiteradamente estdo
associados a acumulacdo do capital, seguranca fisica, educacdo, saude, dentre outras
demandas. Afirma Carvalho (2000) que o Estado atua como mediador de conflitos
sociais, que ocorrem em funcdo dos distintos interesses dos sujeitos que atuam na
producdo do espaco.

Quanto as politicas de turismo faz-se necessaria a atuacdo do Estado uma vez que
a maior parte das atracdes turisticas € publica, como as praias, rios, estradas, ruas e
pracas. O poder publico realiza o planejamento e implementa a¢cdes com o objetivo de
alocar e gerenciar recursos necessarios para promover a infraestrutura basica para
atender a demanda de residentes e turistas.

Para os tedricos Goeldner, Brent Ritchie e Mcintosh (2002) as politicas de turismo
definem o modo de funcionamento da atividade, determinam o produto turistico
oferecido, o perfil de turistas para quem serdo direcionadas as propagandas publicitarias
que visam atrair a um determinado destino turistico. Estabelecem ainda o tipo de relagéo
a ser instituida com residentes, se de forma a agregar ou segrega-los da pratica turistica.

As politicas realizam a efetivacdo do territdrio turistico, de modo a atender as
demandas sociais. Dredge e Jenkins (2007) a implementacdo politica ocorre quando
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ideias e planos sdo colocados em pratica por meio de agdes. Para a execugdo das
politicas publicas de turismo analisa-se 0 contexto socioeconémico, geografico, politico
e cultural em que as acOes serdo desenvolvidas.

Entretanto, ha impedimentos na aplicacdo de algumas politicas. Puppim de
Oliveira (2008) aponta como obstaculos a falta de apoio politico, restricdo de recursos
financeiros, limitagdes na eficicia institucional e a débil cooperacdo entre as distintas
esferas de organizacgdo administrativa desde a municipal a federal.

Afirmam Krutwaysho e Bramwell (2010) que o0s impedimentos para
implementacdo e continuidade das politicas de turismo estdo relacionados com a
inexisténcia de planejamento em longo prazo de modo a integrar politicas entre distintas
escalas desde as locais, regionais e nacionais. Planejamentos integrados que objetivem
resultados para além da dimensdo econémica, contemplando questdes atreladas ao
desenvolvimento social e ambiental.

As politicas implantadas no Ceard estdo pautadas no discurso do desenvolvimento
econbmico em curto prazo, mediante geracdo de emprego e renda, devido a atracdo de
investimentos privados em distintas atividades econémicas afirmam Costa e Pequeno
(2015).

Sabe-se que a atuagdo da sociedade local € imprescindivel para o estabelecimento
de politicas que atuem de modo a promover o desenvolvimento para além das
estatisticas de crescimento econdmico, mas com planejamento em longo prazo que
integre crescimentos financeiros e sociais. A participacdo da sociedade na elaboracao,
planejamento, implantacdo e ajustes das ac¢Oes definidas por meio de politicas publicas
sdo imprescindiveis para que 0s interesses sociais sejam atendidos, e propiciem
melhorias na condi¢do de vida.

A compreensdo das producdes socioespaciais decorrentes de politicas publicas e
privadas, contribuem para o entendimento da configuracdo espacial do territorio
cearense. Na producdo do espaco cearense constatam-se a incidéncias de conflitos e
contradicGes, em decorréncia da acdo de diferentes sujeitos sociais que atuam no uso e
ocupacdo do espaco. Destacam-se 0s sujeitos que interagem no turismo e que tem
viabilizado o crescimento das politicas e com resultados na conformacao do territorio.

Politicas publicas de turismo e territorio

O espaco é o principal objeto de consumo do turismo destaca Cruz (2000), e a
producdo do espaco € orientada de modo a atender os interesses da sociedade. Santos
(2008) a producdo do espaco resulta da acdo dos sujeitos sociais sobre 0 proprio espaco
por meio de objetos naturais e artificiais.

A producgéo relaciona-se com a producdo material de objetos e imaterial de
valores, como explica Carlos (2001). A producdo de territérios remete a producao
material e simbolica. A primeira é a produgéo fisica dos espacos onde sdo alocados 0s
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fixos geogréficos; a segunda remete as ideologias, as relacGes, em especial a relagéo
sociedade e natureza que determina os usos territoriais e ndo simples relacao antrépica.

O conceito de territorio ndo € mesmo de espaco geografico, que & composto por
um conjunto se sistema de objetos e sistema de ac¢bes (Santos, 2009). Enquanto que o
territorio se configura fundamentalmente como um espaco definido e delimitado por e a
partir de relagBes de poder (Souza, 2009). A dimensdo territorial do turismo é expressa
na desigual distribuigdo espacial da atividade (Batista & Silva et al., 2018), direcionada
de acordo com distintos interesses de sujeitos e instituicbes com destaque para o Estado.

O Estado ordena e regula o territdrio, define prioridades de acordo com o0s
interesses dos grupos detentores dos meios de producdo. Inserido no setor de servicos,
estd a atividade turistica responsavel por imprimir uma ldgica espacial diferenciada se
comparada as demais atividades econémicas.

O espago geografico passa a ser territorio quando ocorre a apropriacdo e
dominacdo de um espago concreto por um determinado grupo social. De acordo com
Souza (2009) os territdrios sdo relacfes sociais projetadas nos espacos. Sendo assim é
considerado como campo de forcas ou rede de relacBes sociais. Essas relacfes sdo
dindmicas e mutaveis, e o0s territorios oriundos dessas também possuem essas
caracteristicas de constituir-se e dissolver-se conforme o fluxo da populacéo.

No litoral cearense concentram-se as agdes dos agentes produtores do espaco, em
especial aqueles atrelados as atividades turisticas. As a¢des sdo desempenhadas por
sujeitos sociais que compde os elementos do espaco apontados por Santos (1985)
homens, firmas, instituicdes, o meio ecoldgico e as infraestruturas. Os elementos do
espaco se correlacionam com as bases da atividade turistica, 0 meio ecoldgico: natureza,
solo e paisagem natural sdo vistos como atrativos turisticos e substrato fisico onde sédo
instaladas as infraestruturas necessarias tais como acessos, equipamentos de apoio, que
contribuem no processo de turistificacdo dos territérios pela intensidade da
transformacéo e do uso.

Para Paiva (2012) o turismo é uma forma de lazer regida pelo capitalismo. Uma
vez gque o0 consumo permeia grande parte das atividades de divertimento, que 0s sujeitos
desenvolvem no tempo que dispdem para o écio (Aquino & Martins, 2007).

No Cearé os conflitos e contradi¢cdes decorrentes da implementacdo da atividade
turistica apresentam-se inicialmente na metrépole Fortaleza, que se consolida como
nacleo receptor do turismo nacional, onde sdo produzidos territorios para atender
interesses da demanda turistica, submetidos a processos de turistificacdo. A metrépole e
0S municipios costeiros sdo reestruturados pelo turismo por meio de politicas publicas
assinaladas por descontinuidades e rupturas no processo de producéo territorial para o
trabalho, moradia e lazer.

Dizem Haesbaert e Limonad (2007) que o territorio € uma construcéo historica a
partir de relagdes de poder, essas relacfes tanto sdo expressas em formas concretas,
quanto simbdlicas. Indo para além de uma visdo superficial do territério, podem-se
estudar suas diversas dimensdes de analise. Ao considerar o exercicio do poder, do
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controle e da dominacdo, esta se dando énfase a dimensdo politica expressa por leis que
regulam a organizacdo do territorio.

H& competicdo entre os territdrios que alocam atividades atreladas ao turismo,
inseridos na economia global que disputam por investimentos e na atracdo de fluxos
turisticos (Romédo & Rodrigues, 2017). A organizagdo do territorio serd modificada de
acordo com a mobilidade dos fluxos de pessoas, ideias e produtos nas redes que
integram o territério. Os individuos correspondem & demanda turistica e as
comunidades receptoras. As firmas equivalem as empresas envolvidas na prestacdo de
servicos de lazer e turismo. E as instituicdes correspondem ao sistema de normas,
ordens e leis que regem o turismo (Coriolano, 1998).

O Estado delimita o territorio segundo normas e leis previamente estabelecidas
Castro (2005). O exercicio do poder esta diretamente relacionado ao territorio pela
apropriacdo e dominagao pelos sujeitos sociais, para realizagdo de distintas atividades
econdmicas dentre elas o turismo.

O turismo materializa-se na apropriacdo e organizacdo de territorios e das
paisagens, leva os individuos a sairem de um lugar em busca de outros. Wainberg
(2003) mostra que sem fronteiras ndo ha turismo, ha que se pensar a atividade
econémica como um fendmeno geografico. Considerada uma forma de lazer, que exige
viagem, deslocamento das pessoas do seu local cotidiano para realiza-lo (Fonseca,
2005).

A mobilidade € uma relacdo social ligada & mudanca de lugar e as razdes desta.
Os movimentos da populacdo revelam a situacdo da sociedade contemporanea. Deste
modo o conceito de mobilidade ndo esta restrito apena ao deslocamento da populacéo.
Sdo varios fatores que a influenciam: género, renda, idade, ocupacdo e nivel de
escolaridade da populacéo.

No territério a mobilidade dos individuos tem como consequéncia a conformacgéo
de distintos arranjos socioespaciais, decorrentes da atuacdo das politicas publicas de
turismo que promovem a alocacdo de fixos como rodovias que permitam uma maior
mobilidade dos fluxos para as distintas porc¢des do territorio.

Metodologia

O método é um caminho disponivel ao investigador no processo de
desenvolvimento do conhecimento cientifico. Adota-se o método dialético na
compreensdo do modo de producdo da vida material condicionado o conjunto de
processos da vida social, politica e cultural. Empreende-se o esfor¢o de ir alem da
aparéncia, do senso comum, chegar a esséncia dos fatos considerando a totalidade, os
conflitos e contradicdes.

Este trabalho investiga os rebatimentos decorrentes da implantacdo das politicas
publicas de turismo na costa oeste do Ceard. Esta fundamentado na teorizagdo do
empirico, uma vez que a explicacdo é mediada pela teoria. Tendo como base o0s autores
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Velasco (2016), Roméo & Guerreiro (2017), Coriolano (1998), Cruz (2000) e Dredge &
Jenkins dentre outros que auxiliaram na compreensao do tema. A mediacdo da tedrica é
fundamental, pois para Leedy & Ormrod (2005) a teoria consiste em corpo organizado
de conceitos que objetiva explicar um fendmeno particular. Enquanto Johnson &
Christensen (2007) afirmam que as teorias explicam como e por que algo funciona de
determinado modo.

Realiza-se a pesquisa institucional documental online que consiste na coleta e
organizacdo de documentos oficiais que tratam acerca de acdes, planos, projetos,
atrelados as politicas publicas de turismo, com 0 PRODETURIS e o PRODETUR. Por
meio da pesquisa hemerografica online nos do jornal O Povo, Diadrio do Nordeste,
empreende-se a identificacdo da espacializacdo dos projetos decorrentes da implantagédo
das politicas de turismo. A pesquisa de campo ocorreu em municipios do litoral oeste
que se destacam na pratica de atividades turistica, com realizacdo de entrevistas a
turistas, residente e proprietarios de esbelecimento comerciais.

A abordagem da pesquisa é quanti-qualitativa, pois a abordagem quantitativa
complementa a qualitativa. Creswell (2012) explica que os dados quantitativos estdo
relacionados a nimeros e indicadores que sdo compreendidos com ajuda da estatistica.
Enquanto que a abordagem qualitativa utiliza técnicas como entrevistas abertas, em que
se consideram distintos aspectos do objeto estudado. Efetiva-se a coleta de dados que
registram a relevancia da atividade turista em escala globla e local, os 6rgéos elegidos
foram Secretaria de Turismo do Estado do Ceard (SETUR-CE); Organizagdo Mundial
del Turismo (OMT); Instituto Brasileiro de Turismo (EMBRATUR) e World Tourism
Organization (UNWTO).

Resultados

O turismo em escala global e local e a relevancia dos dados

Para compreender a relevancia da pratica turistica no contexto cearense, atenta-se
para os dados em escala global para posterior entendimento dos dados em escala local.
No contexto global de acordo com dados da Asia e o Pacifico lideraram o crescimento
em 2016, com aumento de 9% nas chegadas internacionais, seguido de Africa (+8%) e
das Américas (+3%). A regido mais visitada do mundo, a Europa (+2%) mostra
resultados mistos, enquanto os dados disponiveis para o Oriente Médio (-4%) apontam
para um declinio nas chegadas de turistas. (UNWTO, 2017).

Constata-se que o crescimento das estatisticas aponta o incremento da atividade; a
chegada de turistas internacionais aumentou de 25 milhdes em todo o mundo em 1950,
para 278 milhdes em 1980, 674 milhdes em 2000 e 1.235 milhdes em 2016. Da mesma
forma, que as receitas do turismo internacional obtidas por destinos em todo o0 mundo
aumentaram de US $ 2 bilhGes em 1950 para US $ 104 bilhdes em 1980, US $ 495
bilhdes em 2000 e US $ 1,220 bilhGes em 2016. (UNWTO, 2017).
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O turismo representa em 2015 3,6% do PIB brasileiro, empregando, direta e
indiretamente, mais de 10 milhGes de pessoas (EMBRATUR, 2015). Em 2015, o Brasil
recebe 6.305.836 de turistas e geracdo de receita cambial de U$$ 5.844 milhdes
(BRASIL, 2016). O turismo estimula investimentos no Ceara e participa com 11% no
PIB estadual, em 2013, o que demonstra a forca da atividade turistica e justifica a
determinacdo das politicas publicas de turismo. Uma vez que a movimentacao turistica
cresce a cada ano (SETUR-CE, 2014).

Na economia do Ceara o turismo tem um papel de destaque, o setor de servigos
representa cerca de 75,95% da economia cearense. De acordo com dados da SETUR/CE
(2017) pode-se verificar a diferenca dos indicadores registrados no intervalo de dez anos
contados a partir dos anos de 1995, 2005 e 2015, quanta evolucdo do impacto que a
receita turistica tem sobre o Produto Interno Bruto - PIB do Ceard. Em 1995 ¢ de 4,0%
0 impacto da pratica do turismo no PIB do estado, neste periodo ja haviam sido
realizadas iniciativas para a promog¢éo do turismo no estado. Em 2005 a taxas de 9,8% e
em é de 11,6% em 2015. O que indica crescimento da participacdo do turismo na
economia cearense.

O turismo € uma abstracdo e se torna concreto quando os que viajam chegam aos
lugares de destino e usufruem de lugares e servicos colocados a disposi¢do para atender
necessidades basicas como alojamento, alimentacéo e entretenimento. (Coriolano, 2007)
A capital do Ceara em janeiro de 2016 registra 3.856 prestadores de servicos turisticos,
que incluem agéncias de viagem, meios de hospedagem, que abrange hotéis, pousadas,
flats e albergues. Organizadores de eventos, transporte turistico, cooperativas de taxis,
guias de turismo, restaurantes e boxes de artesanato.

Dados de dezembro de 2016 mostram que Fortaleza apresenta uma oferta de
11.709 UHs, o litoral Oeste com 4.017 UHs, litoral leste com 4.796 UHs e o litoral
Extremo Oeste com 2.800 UHs, com destague o municipio de Jijoca de Jericoacoara,
que é destino internacional e conta com 2.056 UHs. E o segundo municipio cearense em
namero de UHSs, ficando atrds apenas do municipio de Fortaleza. Por meios dos dados
expostos observa-se uma concentracdo no litoral dos meios de hospedagem turistica.

Os servicos turisticos geram oportunidade de emprego e renda para pessoas que
atuam nos setores atrelados ao turismo. Quanto ao numero de emprego, incluindo os
formais e informais os dados de 2006 e 2015, no intervalo de nove anos mostram que
houve incremento no nimero de ocupac@es ligadas ao turismo. No setor de alojamento
em 2006, registra 8.505 e em 2015, cresce para 15.554. No setor de alimentacdo em
2006, o registro € de 61.911 e em 2015, cresce para 136.900 (SETUR, 2017). O turismo
¢ uma das atividades geradoras de empregos que beneficiam principalmente os que
possuem capacitacdo profissional, mas individuos sem formacao profissional inserem-se
no circuito inferior do turismo.

O turismo enguanto atividade econémica configura-se como relevante fonte de
receita do governo, sendo necessario que 0s recursos sejam utilizados de modo a atender
demandas dos mais necessitados, ou seja promova o desenvolvimento social (Incera &
Fernandez, 2015). A atuacdo do Estado é imprescindivel para o planejamento e
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ordenacgéo de politicas publicas que direcionaram o modo de intervengdo na atividade
turistica para o combate a pobreza no Estado do Ceara.

Rebatimentos das politicas publicas de turismo

Os rebatimentos das politicas publicas de turismo sdo compreendidos como 0s
impactos decorrentes da efetivacdo das acdes do Estado juntamente com os demais
sujeitos que atuam na producdo do espacgo da costa cearense. Destacam-se as atividades
empreendidas pelas politicas publicas de turismo por meio do PRODETUR | e Il
implementadas na costa oeste do Ceard como o objetivo de aprimorar a infraestrutura de
transportes; saneamento béasico e abastecimento de &agua; urbanizacdo de orlas;
infraestrutura turistica; recuperacéo do patriménio histérico e ambiental.

A edificacdo de infraestruturas urbanas como rodovias de acesso as praias
contribui para a melhoria da mobilidade e do acesso ndo so de turistas, mas também da
comunidade residente. Entretanto para instalacdo das infraestruturas faz-se necessaria a
alocacdo de uma quantidade de recursos que muitas vezes o Estado ndo dispde para
investir. Para garantir os recursos necessarios realizam-se parcerias entre Governo
Federal e Estados nordestinos, intermediados por organizagdes bancarias, responsaveis
por realizar o financiamento das ages.

Os investimentos de instituicbes e empresas estrangeiras, atraidas pelo
crescimento da demanda turistica sdo vistos como possibilidades de investimentos que
fornecerdo lucros a médio e longo prazo. “O turismo, assim como ¢ em sua esséncia,
torna-se negdcio rentavel para o Nordeste, estimula investidores para atividade moderna
voltada ao lazer de viagens.” (Barbosa, 2017, p.18).

Verifica-se a intensificacdo do processo de segregacdo socioespacial do territorio
da costa oeste em decorréncia da escolha de determinadas porcdes do espaco propicias
ao recebimento das acGes das politicas publicas de turismo (Castro, 2016). Ocorre a
fragmentacdo do litoral para uso de segundas residéncias, rede hoteleira e resorts. A
comunidade local que antes desfrutava livremente dos recursos naturais, com o
incremento da atividade turistica, o uso dos recursos passa a ser disputado por outras
atividades comerciais que visam a obtencdo de lucros, restringem o uso das
comunidades.

Ha modificagdes nos usos tradicionais realizados pelas comunidades locais,
transformados em decorréncia da realizacdo de praticas de lazer e turismo, como
consequéncia do contato estabelecido com os que visitam o lugar. Para De Kadt (1979)
0 encontro de turistas e residentes ocorre em contextos: quando o turista compra um
bem ou servico ao residente; quando ambos compartilham os mesmos espacos fisicos e
quando trocam informagdes ou ideias.

Para alem das modificagbes decorrentes das interacbes sociais ha outras
resultantes da atuacéo das politicas de turismo no litoral oeste. H& o incremento do setor
imobiliario turistico nos municipios costeiros, com a especulacéo imobiliaria decorrente
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da valorizagdo dos terrenos localizados proximos ao litoral, ocasiona conflitos entre a
comunidade local e os sujeitos que intentam auferir rendimentos financeiros com a
compra e venda da terra.

Em decorréncia da instalacdo de fixos e a ocorréncia de novos fluxos, que causam
impactos no espaco em que sdo inseridos, promovendo novas fungbes no lugar. E
muitas vezes prevalecem determinacfes dos donos dos meios de produgdo em
detrimento dos anseios dos residentes. Esse fato ocorre uma vez que a pratica turistica
estd relacionada com outras praticas da economia, engloba grupo heterogéneo de
empresas, que atuam para atender o crescimento da demanda por bens e servicos na
comunidade receptora do turismo, por exemplo o aumento do fluxo turistico pode
influir na demanda no setor de construcao em decorréncia da necessidade de um maior
numero de espacos de alojamento e de alimenta¢do (OMT, 1998).

Com a intensificagdo do uso do territorio da costa cearense impulsionada pelas
politicas publicas de turismo ocorre incremento do desenvolvimento urbano, muitas
vezes sem planejamento gerando conflito no uso do espago e dos recursos naturais por
edificios destinados aos meios de hospedagem como hotéis e pousadas que apresentam
sazonalidade na ocupacdo. O abandono de atividades tradicionais como pesca,
artesanato para realizar tarefas ao fornecimento de servicos turisticos como caseiros,
camareiros, dentre outros.

Ao analisar a costa oeste observa-se que apos a realizacdo de investimentos com
recursos oriundos de politicas publicas de turismo ocorrem modificacdes na
configuracdo do territério em decorréncia da implantacdo de fixos que intensificam
fluxos de individuos em busca de atividades de lazer e turismo.

Concluséo

Conclui-se o turismo é uma das formas atuais de reproducdo do capital, que se
integra a macro e micropolitica econémica global direcionada pelos principios do
mercado. A atividade econdmica é contraditoria e muitas vezes determinada por um jogo
de forcas com predominios externos, ndo vinculada apenas a interesses locais.

As politicas pablicas tém fator preponderante de reordenamento do territério com
implantacdo de rodovias, implementacdo de obras puablicas inovadoras e/ou de
recuperacdo do patriménio arquitetbnico e natural. Contribuem para intensificacdo dos
fluxos turisticos e de concentracdo de investimentos em determinadas porcdes do litoral
oeste, espaco de desigualdades socioecondmicas promove conflitos e contradi¢cdes no jogo
de interesses de residentes, Governo.

Considera-se que o processo de apropriacdo de espagos para o turismo se da de
forma dialética pois ora os reconstroi, ora os descaracteriza e degrada. Estando sujeito ao
atendimento dos interesses dos distintos sujeitos sociais que atuam na producdo dos
territorios onde se realiza a atividade turistica.
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As ac0es realizadas pelas politicas dotam o territdrio de servigos bésicos, entendidos
como incumbéncias do Estado para atendimento das necessidades primarias da populagédo
e que servem de apoio ao turismo e a politicas setoriais inseridas no contexto socio
territorial.

A inseguranca na realizacéo da atividade de campo, apresentou-se como limitacéo a
investigacdo realizada. Pois determinados territorios dos municipios ndo apresentavam
condigdes propicias a producédo de registros fotogréaficos e entrevistas. Sendo necessario a
utilizacdo de outras ferramentas para efetivacdo da investigacao.

A continuidade da pesquisa € relevante para abordar questdes ndo contempladas
como a identificacdo das novas diretrizes das politicas de reestruturacdo do territorio e da
economia cearense. De modo a compreender as implicacGes espaciais decorrentes da
atuacdo das politicas no territorio cearense.
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Resumo

A Triplice Fronteira entre Brasil, Paraguai e Argentina com suas respectivas cidades
Foz do Iguacu, Ciudad del Este e Puerto Iguazu, possui fluxos de pessoas, capitais e
mercadorias visivelmente instituidos, sendo que na Argentina a principal atracdo fica
por conta da gastronomia local. O turismo gastronémico tem sido fabricado por meio de
pacotes de viagens, midias sociais e revistas especializadas ao destacarem a consumagao
de jantares em Puerto lguazl, regado a produtos construidos como tipicos, ou ainda,
visita aos comércios gastrondmicos para aquisicdo de produtos locais. Para que o
turismo ocorra é necessario o deslocamento, e o cruzar a fronteira pode ser facilitado,
como € o caso da aduana brasileira, ou ndo, como ocorre na aduana argentina,
praticamente blindando a fronteira. Com base neste contexto, objetiva-se discutir como
mecanismos de controle imbricados em relagdes de poder podem gerar interferéncias ao
turismo em Puerto Iguazul, e consequentemente em Foz do Iguacu. A metodologia
baseou-se em revisao bibliografica e observacdo participante realizada durante a coleta
de dados da dissertacdo de uma das autoras, referentes a insatisfacdo com a espera nas
filas; frustracdo e desisténcia; cobranca de taxas para sair de Puerto Iguazu; discursos de
que deveria ser solicitada documentacéo dos argentinos na aduana brasileira, como aos
brasileiros é solicitada na aduana argentina. Espera-se que este estudo possa fomentar a
discussdo de que o controle de pessoas em aduanas pode interferir diretamente nas
atividades econémicas de cidades fronteirigas, dentre estas, o turismo e a gastronomia.

Palavras-chaves: Turismo, Fronteira, Gastronomia, Aduana
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Abstract

The Triple Frontier between Brazil, Paraguay and Argentina with its respective cities
Foz do Iguacu, Ciudad del Este and Puerto Iguazu has flows of people, capital and
commodities visibly instituted, and in Argentina the main attraction the focus is the
local gastronomy. Gastronomic tourism has been constructed through travel packages,
social media and specialized magazines highlighting the consummation of dinners in
Puerto lguazu, irrigated with products built as typical, or visit to the gastronomic shops
to purchase local products. For tourism to take place, displacement is necessary, and
crossing the border can be facilitated, as is the case with Brazilian customs, or not, as is
the case with Argentine customs, practically shielding the frontier. Based on this
context, the objective is to discuss how control mechanisms embedded in power
relations can generate interference to tourism in Puerto Iguazu, and consequently in Foz
do lguacu. The methodology was based on a bibliographical review and participant
observation made during the data collection of the dissertation of one of the authors,
referring to the dissatisfaction with waiting in the queues; frustration and withdrawal,
charg of fees to leave Puerto Iguazu; discourse that should be requested documentation
of Argentines in Brazilian customs, as to Brazilians is requested at the Argentine
customs. It is hoped that this study may encourage the discussion that the control of
people at customs can directly interfere in the economic activities of border cities,
among them, tourism and gastronomy.

Keywords: Tourism, Frontier, Gastronomy, Customs
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Introducéo

A Triplice Fronteira entre Brasil, Paraguai e Argentina com suas respectivas
cidades Foz do Iguacu, Ciudad del Este e Puerto Iguaz( esta situada em um territdrio
singular que tem atraido grande interesse académico e cientifico, sendo a mais populosa
das nove triplices fronteiras existentes no Brasil, possuindo diversos atributos naturais,
de engenharia moderna, comércio internacional e diversidade cultural.

Este conjunto de caracteristicas contribui para a popularidade desta regido
fronteirica que desperta a atengdo por sua historica receptividade de diversos imigrantes,
como: os eurobrasileiros que chegaram no periodo da Marcha para o Oeste; brasileiros
oriundos dos mais diversos estados atraidos durante a construcdo da Usina de Itaipu;
estrangeiros de inimeros paises que vieram para trabalhar em Ciudad del Este. Junta-se
a este cenario, multiplo em sua esséncia, a expressiva quantidade de turistas recebida
anualmente, que ultrapassou 1,5 milhdo de visitantes em 20142,

Este contexto positivo contribuiu para a articulagdo proposital de diversas
imagens: a) a construcdo da memoria de Foz do Iguagu vocacionada para o turismo
(Souza, 2009); b) a construcdo da imagem da Triplice Fronteira como um territério
cosmopolita devido a presenca de diversas ethias em Foz do Iguagu; ¢) povo da Triplice
Fronteira hospitaleiro e convivendo em harmonia; e d) a construcdo da imagem e
comercializacdo da localizacdo geogréafica da Triplice Fronteira como Unica, em que 0
turista pode tomar um café da manhd variado nos hotéis de Foz do Iguacu, almocar em
um shopping no Paraguai ap0s as compras, visitar os atrativos durante a tarde e finalizar
o dia com um jantar na Argentina tendo como prato principal um bife de chorizo®.

No que compete as vocagOes turisticas, estas ja estdo bem demarcadas. Do lado
brasileiro consomem-se dois principais pontos turisticos - as Cataratas do Iguacu, sendo
instituida como Patriménio Natural da Humanidade em 1986 pela Organizacdo das
NacBes Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO), e a Usina
Hidrelétrica de Itaipu, considerada a maior hidrelétrica em producdo de energia do
mundo.

No Paraguai o chamariz é o comércio de produtos, possuindo um importante
centro de compras, cuja movimentacdo de capital e de mercadoria é significativa.

Em relacdo a Argentina, a principal atracdo fica por conta da gastronomia local.
Este turismo gastronémico tem sido fabricado por meio de pacotes de viagens, midias
sociais e revistas especializadas que destacam a consumacdo de jantares em Puerto
Iguazu, regado a produtos especificos construidos como tipicos (carne bovina, massa e
vinho dessa nacionalidade), ou ainda visita nos comércios gastrondmicos, emporios,
adegas ou na Feirinha da Argentina para adquirir produtos locais como azeitonas,
molhos prontos, vinhos, geleias, alfajores e doce de leite.

A facilidade de visitar trés paises em um s6 dia tem sido elaborada e colocada em
pratica por meio da oferta de pacotes de fim de semana ou feriados prolongados, sendo

2Dados da demanda turistica de Foz do Iguagu, realizado anualmente pela Secretaria Municipal de Turismo de Foz do Iguagu.
3Corte de carne (contrafilé) que consagrou a Argentina como icone do churrasco na gastronomia mundial.
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utilizada como argumento de persuasdo para a venda de produtos turisticos, mas é
igualmente reproduzida nos discursos dos moradores da Triplice Fronteira em situacoes
cotidianas, como em encontros com amigos e familiares ou rodas de conversas
informais.

Apesar disso, percebe-se facilmente que esta Triplice Fronteira apresenta
configuracBes e realidade complexas, constituindo um territério que convive com
muitas formas de fazer fronteiras, em que por tras dos discursos e memarias construidos
podem ser observadas relacGes interculturais, econdmicas, sociais e politicas que
desencadeiam uma miscelanea de costumes, gostos e linguas que se misturam e (re)
territorializam o espaco e provocam ambiguidades.

Uma dessas ambiguidades é observada por Welter (2018) em que o turista neste
territério prova ndo somente a hospitalidade, mas igualmente se insere em um ambiente
de controle, ora simbdlico quando cruza fronteiras permedveis, ora palpavel quando se
depara com a inflexibilidade de alfandegas militarizadas e com controle parcial ou total
do fluxo de pessoas.

Estas territorialidades turisticas sdo mais perceptiveis em localidades fronteiricas,
pois sdo nas bordas que os fendmenos sociais sdo mais facilmente observados,
conforme apontado por Martins (2009). Ainda que se trate de uma Triplice Fronteira,
este artigo discute a realidade entre Brasil e Argentina, por verificar uma peculiaridade
do turismo gastrondmico em Puerto Iguazu e a atuacdo efetiva da aduana argentina, que
diferentemente da aduana brasileira, possui um mecanismo de controle mais rigoroso
com abordagem durante o dia e a noite.

Para discutir estes temas, em termos metodoldgicos, optou-se pela revisdo
bibliogréfica e observacédo participante realizada durante a coleta de dados de mestrado
de uma das autoras. De forma complementar, para verificar como é retratado o turismo
de Puerto lguazu, utilizou-se da anélise de dados disponiveis no website da prefeitura de
Puerto Iguazu e em trés reportagens de midias eletrdnicas brasileiras distintas, sendo
estas um jornal nacional, uma revista especializada em turismo e uma revista de uma
companhia aérea.

Obijetiva-se, portanto, discutir como mecanismos de controle imbricados em
relagbes de poder no territorio fronteirico entre Argentina e Brasil podem gerar
interferéncias ao turismo em Puerto IguazU, e consequentemente em Foz do Iguagu.

Apresentam-se, assim, retratos das aduanas Brasil — Argentina e seus mecanismos
de controle, o turismo gastronémico em Puerto Iguazi e as consequéncias dos
mecanismos de controle neste territorio.

Metodologia

O ponto de partida para a abordagem deste tema de pesquisa se deu com a
observacao de resultados obtidos em campo, coletados de forma quantitiva — a partir de
formuléarios durante a pesquisa de mestrado de uma das autoras no periodo de maio a
agosto de 2017. A pesquisa em questdo tinha o objetivo de levantar: a) dados
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socioecondémicos sobre os turistas brasileiros que retornavam de Ciudad del Este e
Puerto Iguazu; b) impressdes sobre o controle realizado nas duas aduanas
internacionais; c¢) a qualificacdo da hospitalidade e intencéo de retorno a Foz do Iguagu.

Durante a pesquisa em campo, surgiram diversas narrativas, que foram observadas
e tomadas notas em diario de campo eletronico pela autora que ndo foram analisadas
anteriormente na pesquisa de cunho quantitativo. Neste momento analisam-se as
narrativas coletadas nas aduanas entre Brasil e Argentina.

A pesquisa de campo pode reservar surpresas e, neste caso positivas, pois a
contemporaneidade é dindmica, ora referida como pds-moderna ou liquida, conduz a
busca de ferramentas metodoldgicas diversas, aptas a construir um arcabougo tedrico
que perceba a fluidez como elemento constitutivo da realidade social do século XXI
(Welter & Ruiz, 2018).

Para Marconi e Lakatos (2003) a observacdo consiste em uma técnica de coleta de
dados que utiliza os sentidos da visdo e audi¢cdo, mas igualmente o exame dos
fendmenos estudados. Dentro dos tipos de observagédo, a pesquisadora utilizou-se da
observacdo participante, em que h& o envolvimento com 0s sujeitos pesquisados com o
objetivo de apreender e posteriormente analisar fatos e narrativas.

Além da observacdo participante foram trabalhados dados disponiveis no website
da prefeitura de Puerto Iguazl e em trés reportagens de midias eletrénicas brasileiras
distintas, sendo estas um jornal nacional, uma revista especializada em turismo e uma
revista de uma companhia aérea, com o objetivo de aferir como € retratado o turismo de
Puerto Iguazu.

A consideracdo da internet como um campo de pesquisa pode relacionar-se com o
que preceitua Boaventura Sousa Santos (1989) sobre a necessidade de novos
paradigmas no fazer cientifico, pois a realidade social contemporanea apresenta
peculiaridades que requerem novos referenciais tedricos, mas igualmente métodos de
pesquisa para sua compreensdo, como a utilizacdo da internet como um campo de
pesquisa, pois “as mudancas sociais ocasionadas pelo advento da internet requerem dos
cientistas sociais criarem novas maneiras de atuacdo e estudo de seus fenémenos de
forma igualmente nova” (Soares, 2018, p.77).

Assim, além das informac6es obtidas através da pesquisa de campo e dos websites
o0 presente trabalho baseou-se em Richards (2002), Stefanutti (2015) e Ribeiro-Martin e
Silveira-Martins (2018) para refletir sobre questdes simbdlicas alimentares e turismo
gastrondmico; e Welter (2018), Foucault (2005), Grimson (2000) e Martins (2009) para
as questdes sobre fronteiras e relaces de poder.

Retratos das aduanas Brasil — Argentina e seus mecanismos de controle

Brasil e Argentina sdo interligados por uma ponte internacional, denominada de
Ponte Tancredo Neves e popularmente conhecida como Ponte da Fraternidade, em que
se pode contemplar a beleza das aguas e o0 encontro dos trés paises com a unido dos dois
rios (Parana e Iguagu). As barreiras de contengéo da ponte, de um lado contém as cores
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azul e branco e do outro, verde e amarelo. Cores que demarcam simbdlica e sutilmente
territorios. Ponte que une, mas que também delimita.

Entre a ponte, na chegada e/ou saida de cada um dos paises encontra-se as
aduanas, estrutruras de controle, fisica e governamental, do movimento de entradas e
saidas de cada um dos respectivos paises. Porém, os controles sdo passiveis de alteracdo
de acordo com interesses e poderes. Ao abordar o conceito de estados possiveis,
Renoldi (2015, p. 420, tradugdo nossa) ressalta que: “toda a normatividade estatal é
promovida a partir de coisas e de pessoas cujas a¢des podem reorientar o curso formal
previsto, mesmo dentro da propria ordem administrativa e burocratica”.

Neste sentido, podemos analisar os interesses no passado e do presente de Puerto
Iguazu. Na década de 1950 Puerto lguaz( atraiu pessoas do outro lado da fronteira
interessadas em compras, principalmente de alimentos, roupas de couro e produtos
industrializados ndo disponiveis no Brasil. Havia controle do fluxo de pessoas, mas ndo
era rigoroso como nos dias atuais.

A partir da década de 1990 e principalmente ap6s o atentado de 11 de Setembro
de 2001 o controle passou a ser mais rigoroso e 0 turismo passou a ser o principal
motivo que atrai moradores da regido e turistas a se deslocarem para o lado argentino,
para visitar as belezas das Cataratas do lIguagu, observar o por-do-sol na Avenida
Costanera e jantar nos variados e iconicos restaurantes da cidade, ou ainda, comer uma
empanada na Feirinha. Porém, desfrutar destes atrativos ou da culinaria em Puerto
Iguazu pode requerer tempo e paciéncia, pois diferente da aduana brasileira, a aduana
argentina possui caracteristicas exatamente opostas, mais endurecida, burocréatica e
impermeavel.

Em periodos de feriados ou férias prolongadas passar pela aduana argentina pode
custar de duas a trés horas, pois todas as pessoas devem apresentar documentacao aos
servidores argentinos e aguardar o cadastro de cada pessoa, tanto na entrada quanto na
saida da Argentina. Este controle ocorre 24 horas por dia e em todos os dias do ano.
Apbs o cadastro pode ser requerida a averiguacdo do porta-malas dos veiculos e, se a
viagem for de 6nibus, as bagagens vistoriadas.

Em caso de irregularidades como documentacdo emitida com data superior a dez
anos, menores desacompanhados dos pais sem autorizagéo judicial, auséncia de seguro
internacional do veiculo, entre outros, sejam turistas ou moradores locais, devem
retornar ao Brasil. Este tramite reafirma a presenca estatal na fronteira e demarca
claramente o limite entre um pais e outro.

Em relacéo ao transito de pedestres, este é quase nulo, pois tanto o bairro do lado
brasileiro mais proximo como o centro da cidade de Puerto Iguazi sdo distantes das
aduanas, 0 que contribui para que quase a totalidade das pessoas que cruzam a fronteira
utilizem veiculos (carros particulares, 6nibus ou vans de turismo, motocicletas ou
transporte coletivo). Isto colabora para a ocorréncia de filas maiores devido a
abordagem de todos os veiculos que cruzam para Puerto Iguazi ou retornam desta
cidade.
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Segundo Dreyfus (2007, p.113, traducdo propria) Puerto Iguazl se preocupa e
investe muito em seguranga: “A cidade registra baixas taxas de criminalidade e conta
com uma forte presenca de organismos federais (Forca Nacional, Policia Federal,
Prefeitura Naval Argentina e 6rgdos de inteligéncia) ™.

Ja na aduana brasileira a passagem é praticamente livre. Além da pouca
sinalizacdo e identificacdo, a auséncia de fiscalizagdo contribui para um cenario de
duvida e incerteza sobre o controle. Os moradores locais e turistas param para fazer o
processo migratorio por conta prépria quando viajam além de Foz de Iguagu ou Puerto
Iguazt. Em relacdo aos turistas, 0s que j& possuem conhecimento prévio sobre o
processo migratério ou os que estdo acompanhados de agéncias de turismo param para
preencher a documentacdo. J& os turistas que ndo se encaixam nestes dois grupos ou
passam diretamente sem apresentar documentacdo ou descem dos veiculos para
perguntar como devem proceder, uma vez que ha pouco efetivo de servidores publicos
para prestar informacdes.

Outro agravante se trata dos turistas estrangeiros que cruzam esta fronteira de
onibus de transporte coletivo, pois precisam descer do Onibus para fazer o tramite
migratorio, sendo avisados disso pelo motorista em lingua espanhola. Devido a falha de
comunicagéo, alguns turistas descem e outros ndo. Os que descem, fazem o tramite
migratorio e depois precisam aguardar até a vinda do proximo Onibus da mesma
companhia de transporte para seguir para Puerto Iguazd, o que pode levar uma hora ou
mais. Os que permanecem no dnibus sdo informados na aduana argentina que terdo que
retornar a aduana brasileira para fazer a saida oficial do Brasil.

Estas situagfes demonstram que estes dois postos de passagem federais
apresentam situagdes complexas e dissonantes que podem desconcertar as pessoas que
por este territorio transitam, devido a contraditoriedade de uma aduana a menos de dois
quilémetros da outra, apresentar um aspecto estatal regulador mais rigido, em que ha
controle total de pessoas (Puerto Iguazu), em oposicéo a aduana em Foz do lguacu, em
que ha falta de informacgdes visuais ou diretas pela falta de funcionarios federais
suficientes para realizar abordagem ou dar informacGes, agravados por falhas de
comunicacao.

Estas ambiguidades expressam outras faces do viver a fronteira, que podem ser
menos perceptiveis do que uma linha fisica demarcada no solo em que impde um limite,
apresentando-se como uma fronteira imaterial. Sobre esse ir e vir, Renoldi (2015, p.421,
tradu¢do nossa) diz: “Esse movimento € pautado por contextos que ndo param de
questionar a validade e a legitimidade dos procedimentos de controle e seguranca, téo
evidentes quanto vulneraveis, dos estados nacionais”.

Segundo Cardin e Albuquerque (2018) ndo se deve reduzir a fronteira a limites
politico-juridicos, problema de seguranca nacional ou tréfico de drogas, mesmo que
estes assuntos sejam relevantes. Os autores frisam que os estudos sobre as fronteiras
devem ultrapassar estes temas, pois estas podem ser compreendidas como: “territorios
de oportunidades, de transitos, de intercimbio cultural e de expressdes identitarias™
(Cardin & Albuquerque, 2018, p.119).
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Neste sentido, o exercicio do poder do Estado em nome da protecdo da soberania
nacional com intencionalidade de coibir a entrada de produtos ilicitos, terroristas e
imigrantes traz consequéncias em outros ambitos, como o impedimento da entrada de
turistas. Configura-se, assim, um cenario em que ultrapassa a logica da seguranca
nacional, pois os critérios utilizados ndo levam em consideracdo a realidade local, e
selecionam quem esta apto a adentrar ou ndo em seu territorio, no caso da aduana
argentina, e em outros, causando confusdo e estranhamento pela falta de informagdes.

Turismo gastrondmico em Puerto Iguazu

Com o crescimento da competicdo entre os destinos turisticos, a questdo da
cultura local tem-se tornado um diferencial e uma fonte cada vez mais valiosa de novos
produtos e atividades para atrair turistas. Mesmo destinacGes consolidadas buscam
ampliar o leque de atrativos com o objetivo de aumentar a permanéncia do turista na
localidade.

A gastronomia tem desempenhado um papel particularmente importante neste
cenario, ndo s6 porque a comida é fundamental para a experiéncia turistica, mas
também porque a gastronomia tornou-se uma representacdo simbolica de identidade
(Richards, 2002). Assim, visitar uma localidade é sinénimo de comer esse territorio, e
se sentir parte do mesmo. E ir além do turismo de contemplagao.

A mdsica escuta-se, o livro Ié-se, a danca vé-se, mas a comida come-se, ela se
torna parte do préprio corpo, é o conceito de comer além do ato de nutrir-se. Neste
sentido, a escolha dos comensais, que ndo é neutra, vem carregada de significados e de
simbologias culturais (Stefanutti, 2015).

“Comer” outras culturas ocorre ndo apenas na cidade em que se vive, mas também
em viagens. Provar a cultura e a gastronomia do outro pode se tornar o objetivo
principal do deslocamento — o turismo gastrénomico, que pode ser caracterizado por sua
influéncia em questbes locais, principalmente na econémica, gerada através de gastos
cotidianos dos turistas. Ja no ambito sociocultural, a atividade turistica pode fomentar o
reaparecimento e/ou manutencdo de receitas, modos de fazer e habitos culturais da
localidade ou de antepassados (Ribeiro-Martin & Silveira-Martins, 2018).

Sobre esse olhar para o passado, Renzo (2015) sinaliza que as operacOes de
recuperacdo de costumes antigos, em termos gerais, promovem fenémenos de despertar
folclérico e invencdo de tradicdo, isto €, no caso da gastronomia, o discurso alimentar
tem dado lugar a formas de “revivalismo gastrondmico” voltado a resgatar gostos,
sabores e habitos alimentares “como aqueles do passado”. Um revivalismo que, no
entanto, corre o risco de induzir muitos & mé interpretacdo, ou em (auto) engano, que
comendo alimentos e pratos locais podem reviver sabores antigos e perdidos dos quais
sente falta.

Essa relacdo entre a gastronomia e a cultura local de paises ou regides especificas,
se torna umm poderosa ferramenta de marketing do turismo. A autenticidade € vista
como um importante aspecto do consumo turistico, e essa procura pelas comidas locais
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ou regionais “auténticas” pode se tornar um motivo para visitar um destino especifico
(Richards, 2002). Muitos paises e regides em todo o mundo comecaram a perceber isso
e estdo usando a gastronomia para comercializar-se, como € o presente caso de Puerto
Iguazu.

Neste sentido, discute-se indicios desta vocacdo da cidade de Puerto lguazq,
através de informagdes contidas no website da prefeitura da cidade e em trés
reportagens de midias eletrdnicas brasileiras distintas, sendo estas um jornal nacional,
uma revista especializada em turismo e uma revista de uma companhia aérea. Duas das
reportagens abordam Foz do Iguagu como um destino turistico em que se incluem as
duas cidades vizinhas. A terceira é direcionada especificiamente ao turismo em Puerto
Iguazu.

No website da prefeitura de Puerto Iguazd®, ao escolher a op¢ao Turismo o usuario
é direcionado a uma nova pagina interativa com menu préprio que contém fotos e
videos dos atrativos, atividades nas Cataratas e na cidade, onde dormir, onde comer,
agéncias de viagem, além de atrativos naturais, culturais, aventura, compras e lazer.
Fica evidente também nesta pagina a gastronomia como experiéncia ao citar um
restaurante em que turista pode preparar pratos argentinos como as famosas empanadas
ou lomo de novillo (filé mignon de vitelo).

No item onde comer®, estdo relacionados 29 estabelecimentos gastronémicos,
divididos em sete tipologias conforme segue: Restaurantes & Parrillas, Restobares,
Pizzerias, Rotiserias, Comida Rapida, Cafeterias e Heladerias. Todos o0s
estabelecimentos possuem uma foto relacionada, o que torna o website interativo e
chamativo.

No item Passeios de Compras® ha a Feirinha Iguaz(’, que segundo o website,
conta com 70 estabelecimentos comerciais, sendo um lugar tipico da cidade, que se
pode relaxar e saborear queijos, azeitonas, presuntos crus e cozidos, além de
comercializar vinhos, licores, embutidos, azeites, doce de leite e alfajor. Interessante
notar que Foz do lguacu ndo possui um espaco que vende o produto local tal como
acontece na cidade hermana.

Vale ressaltar que a abertura do Mercado Municipal em Foz do Iguacu tem sido
discutida intensamente nos ultimos anos, cujo projeto executivo elaborado pelo Parque
Tecnoldgico de Itaipu (PTI) obteve recentemente aprovacdo do orcamento, com
previsdo de inauguracdo no primeiro semestre de 2019 e contard com produtos coloniais
da regido como queijos, embutidos, além de artesanato do Brasil, Paraguai e Argentina
(Grandi, 2018).

Para Richards (2002) o consumo de alimentos e bebidas nédo € apenas importante
no destino turistico, mas também quando estes se tornam souvenirs desta determinada
regido, principalmente devido a questdo econémica, por serem faceis de transportar e

4 Ver mais em: <http://iguazu.gob.ar/>.

5 Ver mais em: <http://iguazuturismo.gob.ar/gastronomia-en-iguazu/>.

® Ver mais em: <http://iguazuturismo.gob.ar/atractivos/paseos-de-compras/>.
" Ver mais em: <http://iguazuturismo.gob.ar/atractivo/feirinha-iguazu/>.
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por serem considerados uteis. Além de poderem promover, no retorno da viagem,
momentos do compartilhar a mesa através destes produtos com amigos e familiares.

Destaca-se que mesmo ndo sendo a regido de Puerto Iguazi uma produtora de
vinho, encontra-se uma grande carta de rotulos de vinhos argentinos nas adegas na
cidade. Além da importancia cultural, pois Argentina e Chile estdo entre os maiores e
melhores produtores de vinho sulamericanos, a questdo econdmica também € um
impulsionador, pois 0 peso argentino é desvalorizado em relacdo a moeda brasileira ha
anos e a carga tributéria de bebidas no Brasil é de 60%. Portanto, comprar vinhos na
Argentina é questdo de tradi¢do, qualidade, status e economia.

Em relacdo as midias eletrdnicas, pode-se verificar que na reportagem da Folha de
Sao Paulo, o jornalista Naief Haddad diz que a cidade de Puerto Iguazu: “[...] ndo ¢
exatamente charmosa. Mas vale a pena conhecé-la pelas atracGes a mesa, ou seja, 0S
restaurantes e as lojas de vinhos e conservas” (Haddad, 2018). A seguir ele sugere trés
restaurantes, ressaltando os pescados, carnes bovinas e vinhos e uma vinoteca da cidade.
Além do destaque para a Feirinha de Puerto Iguazi e o relato de seus principais
produtos, definindo este espaco como: “[...] simbolo da vocagéo da cidade para os bons
pratos e quitutes” (Haddad, 2018, grifo proprio).

J& no Guia Viagem e Turismo da editora Abril, para a cidade de Foz do Iguagu, no
item restaurantes em Foz do Iguacu, apos citar trés restaurantes da cidade brasileira, um
de cozinha é&rabe, outro italiana e outro asiatica, a reportagem continua na cidade
argentina mencionando um restaurante e afirmando que do outro lado da ponte é onde
estdo: “[...] os melhores enderecos para saborear carnes” (Foz do Iguagu, 2015). Vale
ressaltar ainda que das 34 fotos do album, apenas uma € referente a gastronomia, sendo
uma foto de um prato: “Bife de Chorizo com Batatas, servido no restaurante EIl Jardin,
do Hotel Casino Iguazu” (Foz do Iguacu, 2015).

A proxima reportagem verificada € a da Revista da companhia aérea Azul, cujo
destino turistico é a cidade de Foz do Iguacu, novamente tratada como um destino
unico. Na Argentina além da descricdo das Cataratas e do Parque Nacional, Reolom
(2017) diz que apesar da cidade ser trés vezes menor do que Foz do Iguagu: “[...] retine
os melhores restaurantes da Triplice Fronteira. Portanto, brasileiros e paraguaios estdo
acostumados a rumar para seu centro & noite em busca de uma parrilla e bons vinhos
locais” (Reolom, 2017, grifo proprio). Dos pratos, a reportagem destaca o bife de lomo
(filé mignon) ao molho Malbec e peixes da regido, como o dourado grelhado com folhas
verdes.

Ja no item onde comer, alem de dois restaurantes de Foz do Iguacu, ha a indicacéo
de um restaurante argentino, cujo principal atrativo € a grande parrilla localizada do
lado_de fora do estabelecimento, sendo o carro-chefe o bife de chorizo (miolo do
contrafilé) (Reolom, 2017).

Apos estas analises pode-se afirmar que a “vocagdo” enogastrondmica da cidade é
consolidada em midias especializadas ou néo, e condiz com o website da prefeitura de
Puerto Iguazu, o que corrobora com o conceito de turismo gastronémico de Ribeiro-
Martin e Silveira-Martins (2018, p.200), sendo uma: “[...] oportunidade para o
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desenvolvimento local e regional com ac¢es que ja sdo tradicionalmente executadas,
porém muitas vezes pouco divulgadas, como pratos tipicos elaborados a partir de
receitas ¢ ingredientes especificos”. Porém, ressalta-Se que O turismo gastronémico
nesta regido de fronteira possui questdes particulares que sdo alteradas também por
mecanismos de controle, mais ou menos rigidos.

A seguir séo destacadas algumas consequéncias dos mecanismos de controle das
aduanas, que demonstram como 0 turismo, neste caso gastrondOmico, pode ser
prejudicado quando a possibilidade do ir e vir é colocada em jogo.

As consequéncias dos mecanismos de controle

As ambiguidades permanentes nas aduanas entre Brasil e Argentina causam
diversas impressdes ao turista que transita por este territério fronteirico. O fato do
turista estar de passagem ndo permite que este perceba as dindmicas fronteiricas que
fazem parte do cotidiano de quem vive na fronteira. Ou seja, ndo sdo perceptiveis 0s
micro poderes e taticas que poderiam ajuda-los a ter uma experiéncia diferenciada na
fronteira.

A rigidez de controle nas fronteiras pode revelar a imposicdo dos interesses
estatais sobre os interesses pessoais dos seres humanos, pois “¢é a esfera da politica que
decidira se o Estado ira incentivar ou dificultar o intercAmbio com os vizinhos”
(Furquim, 2007, p.126). As trocas culturais e as relacdes sociais dos sujeitos fronteiricos
podem ser prejudicadas ou aproximadas de acordo com as politicas de seguranca de
fronteira, que podem causar interferéncias no cotidiano da comunidade e demais
pessoas que transitam por territdrios fronteiricos, como os turistas.

Exemplos das dindmicas fronteiricas observadas em campo ndo faltam, e a
primeira diz respeito ao tempo para atravessar a fronteira. No feriado nacional brasileiro
de Corpus Christi em 2017 a fila era enorme, o que demandou paciéncia e tempo para
que os turistas pudessem cruzar a fronteira para ir a Puerto lguazi. Uma turista
reclamou que conseguiu cruzar a fronteira para ir a cidade fronteirica argentina apenas
na terceira tentativa e outra afirmou ter ficado na fila por trés horas.

Porém, apesar das reclamacdes dos turistas sobre o tempo de travessia, quando
questionados sobre o controle, a maioria respondeu se sentir indiferente, 0 que sugere a
naturalizacdo do controle (Foucault, 2005). No maximo advertiram que os atendentes da
aduana deveriam ser mais ageis ou que deveriam ter mais guichés para tornar o
atendimento mais rapido e diminuir o tempo de espera na fila.

No que diz respeito a porosidade e a rigidez nas aduanas analisadas, constatou-se
com a pesquisa que o controle é desejado pelos turistas como instrumento que
proporciona sensacdo de seguranga. Essa afirmagdo também encontra respaldos na
constatacdo do estranhamento da auséncia de controle na aduana brasileira, o que sugere
que os turistas acreditam que deveria haver maior investimento para aumentar o
controle, uma vez que a aduana brasileria se encontra em situacao de abandono (Welter,
2018).
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A naturalizagdo do controle se reflete na docilidade dos corpos e da mente
segundo Foucault (2005), e prejudica a consideracéo de alternativas que podem facilitar
a livre circulacdo de pessoas entre essas fronteiras. Esta barreira impede que as trocas
sociais e culturais entre moradores desta regido fronteirica aumentem, pois
diferentemente do passado, em que os brasileiros se deslocavam para a Argentina em
busca de produtos mais baratos e diversificados, ndo disponiveis no Brasil, na
atualidade ndo h& esta necessidade e os sujeitos simplesmente deixam de ir quando
encontram burocracias, filas, entraves alfandegarios, que dira hostilidade ao cruzar a
fronteira.

O turista estd alheio a estas dindmicas fronteiricas e pode ter sua experiéncia
marcada por questdes ambiguas, contraditorias e negativas, mesmo que o controle esteja
naturalizado. A burocracia e 0s entraves podem gerar sentimentos de frustragdo com a
perda de tempo em filas que poderia ser utilizado para visitar mais atrativos turisticos
ou no relacionamento com a comunidade local, por exemplo.

Como mencionado anteriormente, os turistas que participaram desta pesquisa
demonstraram estranhamento e questionamentos acerca do papel do Estado brasileiro
em relacéo a auséncia de fiscalizacdo na aduana brasileira. Inclusive, alguns sugeriram
que os argentinos deveriam ser fiscalizados no Brasil, como os brasileiros sdo
fiscalizados na Argentina.

Tanto as situacBes que ocorrem na aduana ou no cotidiano das cidades fronteiricas
representam reflexos das leis impostas pelo Estado. Este estado ndo possui uma figura
palpavel, mas se faz presente no sujeito que o representa na barreira, no bloqueio, na
alfandega, que ao agir contribui para ressignificar as fronteiras, pois estas séo elasticas,
flexiveis e moldadas pelas rela¢fes sociais.

Grimson (2000) enfatiza que ha um mito compartilhado, comum a muitas regiGes
fronteiricas, que deve ser considerado com precaucdo, de que "a fronteira ndo existe",
que "estamos integrados desde sempre” (Grimson, 2000, p.9). Apesar desta impressdo
dos atores, € possivel que a fronteira exista para algumas coisas e ndo exista para outras,
segundo este autor.

A ambiguidade no controle observada nas aduanas de Foz do Iguacu e Puerto
Iguazl ndo é um caso isolado. Grimson (2002), por exemplo, analisou as percepc¢des e
imagens de brasileiros e argentinos na fronteira entre Paso de los Libres, provincia de
Corrientes e a cidade de Uruguaiana, estado do Rio Grande do Sul e observou a mesma
rigidez de controle na aduana argentina e permeabilidade na aduana brasileira.

Para Grimson (2002) este tipo de relacionamento social é tolerado ou ndo de
acordo com a necessidade dos que aceitam submeter-se, pois precisam cruzar a fronteira
constantemente para trabalhar ou para aproveitar pregos mais baixos do lado de Ia.
Porém, muitas pessoas “decidiram que ja ndo tem mais por que se submeter a essa
politica cotidiana” (Grimson, 2002, p.183).

A rigidez do controle é capaz de produzir uma multiplicidade de fronteiras
simbolicas, que muitas vezes “implica viver na fronteira sem viver a fronteira”
(Grimson, 2002, p.184). O viver, neste caso, ndo se refere apenas aos moradores de
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territorios fronteiricos, mas igualmente todos o0s que transitam por ela, como 0s turistas,
que estdo em condicdo desprivilegiada por desconhecerem as dindmicas fronteiricas que
0s moradores, por vezes, podem estar habituados a presenciar fisicamente ou por
relatos. Exemplo disso é o caso de uma turista que relatou ter permanecido trés horas na
fila para ir ao Dutty Free Shop, localizado antes da aduana de Puerto Iguazu e apenas
proximo da entrada descobriu que, por convengdes sociais, poderia ter transitado pelo
acostamento para chegar até o local.

E nestes espagos fronteirigos, de disputas, “privilegiado da observagéo socioldgica
e do conhecimento sobre os conflitos e dificuldades proprios da constituicdo do
humano” (Martins, 2009, p.10) que se apresentam conflitos devido a interesses e
relaces de poder de diversos atores no tempo e espago. Um exemplo que ilustra um dos
conflitos existentes foi um turista brasileiro enfurecido que esbravejava sobre a
cobranca de uma espécie de pedagio para sair de Puerto Iguazu e que, ao questionar um
cupom ou nota fiscal, foi hostilizado pelos argentinos, que segundo ele, estavam sem
uniforme ou craché de identificacao.

Estes exemplos e discussfes revelam que a maneira como 0S Sujeitos sociais
enxergam a realidade e relacionam-se com o “outro” reproduz o Estado em suas praticas
cotidianas, como os policiais da alfandega argentina, que reterritorializam as relagoes
sociais nas fronteiras ao manifestarem a austeridade que impera no Estado centralizador
em suas praticas diarias.

Esta postura de maior controle de fluxos transfronteiricos pode ser entendida
como um esforco disciplinador do Estado em barrar a entrada de pessoas mal-
intencionadas, como traficantes, contrabandistas ou terroristas, mas igualmente objetiva
coibir maneiras aceitas socialmente por determinadas pessoas como legais e que
caracterizam exatamente o oposto — o ilicito, como o contrabando de mercadorias.

Vale ressaltar que de forma complementar, mas ndo menos importante, outras
dindmicas estdo envolvidas quando se reflete sobre o controle internacional de fluxos de
pessoas, como 0s brasileiros que questionam o papel do Estado e disseram que deveria
haver fiscalizacdo dos argentinos e até a qualificacdo da aduana brasileira em estado de
abandono.

Consideracoes finais

As regides de fronteira sdo lugares de producdo de sentidos, relaces,
representacOes, alteridades e identidades. Esta miscelanea contribui para trocas
culturais, mas também para formas de discriminacdo e esteredtipos (Cardin &
Albuquerque, 2018), e, nos casos citados neste estudo - confusdo, estranhamento e
desorientacdo dos turistas, que vivem além de uma dicotomia, um paradoxo quando
decidem cruzar a fronteira.

Dicotomia encontrada também na atuacdo dos dois aparelhos de controle do
estado localizados entre os dois paises, pois enquanto a aduana brasileira é flexivel e

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal vol. 12 n° 1 ISSN: 2183-0800
Revista semestral gratuita de distribuicéo digital / Free biannual journal of digital distribution

E-mail: thijournal@isce.pt

135


mailto:thijournal@isce.pt

AN |
S ==
’ ||
" .I ’ = WWW.isce-turismo.com
e B
= u l-u
- I‘I’A‘I’L b, ml‘lonpuqun

urndl

porosa, a aduana argentina é rigida e solida, ficando evidente que os controles séo
passiveis de alteracdo de acordo com interesses e poderes.

Estas divergéncias podem confundir e consequentemente frear ou suprimir o
desenvolvimento do turismo, face aos desdobramentos das burocracias, regras e
legislacBes internacionais, inerentes ao processo de fiscalizacdo e controle de fronteira,
criando e recriando novas territorialidades.

Por outro lado, demonstrou-se através do website da prefeitura da cidade Puerto
Iguazu e de trés reportagens de midias diversas, que o turismo gastrondmico na referida
cidade é consolidado como atrativo da Triplice Fronteira, verificando também que os
alimentos e bebidas vao além das fronteiras e se configuram como souvenirs, como
simbolos daquele territorio, como é o caso do vinho argentino. Porém, este turismo
depende de outras questdes que podem parecer imperceptiveis, como o0 proprio
deslocamento até a localidade, devido a austera fiscalizacdo na aduana argentina.

Foram levantados alguns dados que podem influenciar negativamente neste
turismo enogastrondmico que sdo consequéncias dos mecanismos de controle, como: a
insatisfacdo com a espera nas filas, ocasionando frustracdo e desisténcia; discursos de
que deveria ser solicitada documentacdo dos argentinos na aduana brasileira, como aos
brasileiros séo solicitados na aduana argentina; cobranca de taxas para sair de Puerto
Iguazu na aduana argentina, sendo que este Ultimo suscita questionamentos que podem
ser abordados em futuras pesquisas.

As limitacdes dessa pesquisa se devem ao fato de que o turismo gastrondmico
nessa regido ndo era um assunto principal da pesquisa maior que derivou esse trabalho.
Supbem-se que, se tivessem ocorrido perguntas especificas referentes ao turismo
gastrondmico e a relacdo com os mecanismos de controle, haveriam outros dados a
serem trabalhados e discutidos.

Dentre os exemplos apresentados neste estudo, afirma-se que as relagdes sociais
fronteiricas ndo sdo Unicas, ocorrem em diversos pontos dos Estados-nacdes, mas
tornam-se mais perceptiveis de serem observadas em regibes de fronteira,
principalmente quando observados os mecanismos de controle. Isto porque a presenca
ou auséncia do controle de pessoas em aduanas pode interferir diretamente nas
atividades econdmicas, como foi observado no turismo gastronémico de Puerto Iguazu.

Assim, estudar o turismo gastrondmico em uma regido de fronteira deve ser um
ato interdisciplinar. E espera-se contribuir com reflexdes sobre a realidade fronteirica,
assim como embasar estudos nessas areas.

Como futuras linhas de pesquisa, pretende-se aprofundar essas discussdes iniciais,
entrevistando comerciantes de estabelecimentos gastronémicos (restaurantes, bares,
empdrios, adegas e Feirinha da Argentina) de Puerto lguazu, para verificar qual a
percepcdo deles sobre os mecanismos de controle das aduanas e se eles sentem que iSso
interfere na movimentagdo econdmica do estabelecimento e do turismo gastronémico da
cidade.
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Resumo

O turismo sénior tem vindo, nas Ultimas décadas, a ser indicado como um novo
paradigma determinante para o bem-estar e felicidade do idoso, contribuindo para uma
melhor qualidade de vida e estado de saude, fisica e psicoldgica. Pelo crescimento
exponencial do envelhecimento da populagéo, principalmente nos paises desenvolvidos,
as Organizacbes de Economia Social tém como desafio desenvolver respostas
alternativas, que se adaptem a um novo perfil do idoso. Este trabalho, enquadrado no
projeto VOLTO JA, pretende caracterizar o perfil dos idosos institucionalizados em
Estrutura Residencial para Idosos (ERPI) e Centros de Dia, na regido do Alentejo, e
verificar a disponibilidade para participar em programas de turismo social sénior. Os
dados foram recolhidos através de um inquérito por questionario aplicados a idosos
institucionalizados em oito ERPI e Centros de Dia, na regido do Alentejo, Portugal
(Alter do Chéo, Castelo de Vide, Odemira, Alcacovas, Grandola, Golegd, Almeirim e
Chamusca). Participaram voluntariamente 134 idosos institucionalizados, com idade
igual ou superior a 55 anos, sem comprometimento ao nivel da funcdo cognitiva. Os
resultados incluem o perfil do idoso, os seus desejos futuros relacionados com o turismo
social e a sua disponibilidade para participar em programas de turismo social sénior.

Palavras-chave: Turismo social, Turismo sénior, Economia social, Portugal
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Abstract

In the last decades, senior tourism has become a new paradigm for the well-being and
happiness of the elderly, contributing to a better quality of life and of physical and
psychological health. Due to the exponential growth in the aging population, notably in
developed countries, Social Economy Organizations must develop appropriate
responses in line with the new profile of elderly people. This paper, included in the
VOLTO JA project, aims to characterize the profile of elderly people institutionalized in
Residential Structures for the Elderly (RSE) and Day Centres, in the Alentejo region,
and assess their willingness to participate in social tourism programs. Data were
collected through a questionnaire survey applied to elderly people institutionalized in
eight RSE and Day Centres in the Alentejo region, Portugal (Alter do Chéo, Castelo de
Vide, Odemira, Alcacovas, Grandola, Golegd, Almeirim e Chamusca). A total of 134
institutionalized elderly individuals aged 55 or more without cognitive dysfunction
volunteered to participate in the study. The results embrace the profile of the elderly,
their future desire related with social tourism, and their willing to participate in senior
social tourism programs.

Keywords: Social tourism, Senior tourism, Social economy, Portugal
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Introducéo

Os paises desenvolvidos enfrentam um processo de envelhecimento sem
precedentes e um numero crescente de idosos. Como salienta Giddens (2004) vivemos
numa sociedade em envelhecimento, onde a proporcéo de pessoas com idade superior a
65 anos esta a aumentar de forma sustentada. E visivel o aumento significativo da
populacdo envelhecida a nivel Europeu, sendo que em 2016, a percentagem da
populacdo com idade igual ou superior a 65 anos era de 19,2% (Eurostat, 2018b). A
estrutura etaria da populacdo Europeia, segundo o Relatério da Comissdo Europeia
sobre o Envelhecimento (Comissdo Europeia, 2015), perspetiva mudancas significativas
para as proximas décadas, devido aos indicadores de fertilidade, expectativa de vida e
taxas de migracdo. Prevé-se que a percentagem das pessoas com 80 anos de idade ou
mais, na populacdo da UE-28, mais do que duplique entre 2016 e 2080, de 5,4 % para
12,7 % (Eurostat, 2018b).

No conjunto dos paises da Unido Europeia (UE), entre 1974 e 2014, Portugal foi
dos paises que apresentou um crescimento mais elevado da populacédo idosa. Os dados
de 2017 mostram que por cada 100 criangas e jovens (com menos de 15 anos) existem
em Portugal 153,2 idosos (Pordata, 2018a). Verifica-se, igualmente, um aumento do
indice de dependéncia dos idosos, tendo este passado, em Portugal, de 24,0 no ano
2000, para 32,9 no ano de 2017 (Pordata, 2018a).

Nas ultimas décadas, as organizacdes de economia social (OES) implementaram
praticas de envelhecimento ativo como resposta ao desafio do envelhecimento da
populacdo. Birlow e Soderqvist (2014) e Martinson e Berridge (2015) criticam algumas
das politicas adotadas dado que tendem a desvalorizar a experiéncia de vida dos idosos,
especialmente dos que ndo fazem parte dos grupos culturais dominantes, e conduzem,
por isso, a um perpetuar do envelhecimento. O turismo social emerge, cada vez mais,
como uma politica social de combate efetivo ao envelhecimento ativo da populacéo.

O turismo social tem sido definido como uma iniciativa que deriva da participacéo
no turismo e nas atividades de lazer de grupos que de outra forma seriam totalmente
excluidos (Haulot, 1981; Minnaert, Maitland, & Miller, 2009). O turismo social permite
relacionar a dimensdo social e o estado de saude, com potencial impacto positivo na
saude fisica e mental, assim como na melhoria da qualidade de vida dos individuos
(Ferrer, Sanz, Ferrandis, McCabe, & Garcia, 2016).

Gonzaélez, Vila e Garcia (2010) defendem que a melhoria da qualidade de vida dos
idosos, leva a um maior interesse e disponibilidade para participar em diversas
atividades turisticas. Estes factos conduziram a que 0s governos nacionais investissem
em programas de turismo social direcionado para este grupo (em Portugal o exemplo
mais conhecido é o do Inatel). Contudo, continua a existir um grupo, que ndo tem
acesso a atividades relacionadas com turismo social, ndo apenas por razées financeiras
ou de saude, mas também porque residem em instituicbes que ndo aderem a estas
praticas. Tendo em conta que: 1) “a criagdo de uma politica de turismo social ndo estd
confinada a um servico especifico ou area organizacional e é o resultado de um vasto
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namero de decisdes realizadas a nivel local, regional ¢ nacional” (Stevenson, Airey, &
Miller, 2008, p. 17) e que ii) em paises como a Franca, a Bélgica, Portugal e Espanha, o
turismo social é visto como um direito de todos, principalmente dos excluidos
socialmente (Minnaert et al., 2009), conclui-se pela urgente necessidade de promocéo
de um didlogo constante entre todas as organizacfes publicas e privadas que tenham
como objetivo promover os direitos de cidadania e a inclusdo social das camadas da
populagdo mais carenciadas, entre as quais se enquadram muitos idosos.

Partindo do pressuposto que o turismo social € uma das formas de promover o
bem-estar fisico e psicoldgico dos idosos, bem como afastar questdes relacionadas com
a exclusdo social, a adaptacdo das ofertas socioculturais a realidade da evolucdo das
caracteristicas biologicas, nhomeadamente a mobilidade sénior, surge a pergunta de
partida: “Qual o perfil do idoso institucionalizado disponivel para participar em
programas de turismo social sénior?”.

O turismo social podera ser um veiculo importante para melhorar a qualidade de
vida do idoso e reduzir a sua exclusdo social. Para tal é necesséario tracar o perfil do
idoso que reside em Estrutura Residencial para Idosos (ERPI) e/ou Centros de Dia.
Eusébio, Carneiro, Kastenholz e Alvelos (2017) segmentaram o mercado de turismo
social sénior em Portugal, mas usou como amostra apenas os utilizadores do INATEL.

O gap encontrado e a necessidade de se compreender melhor os interesses a nivel
do turismo social sénior em Portugal, usando uma amostra com maior aderéncia a
realidade sociocultural do pais, fundamentam a pertinéncia de um estudo como este, que
podera ser util no desenho de uma oferta de turismo social sénior adaptado ao perfil do
idoso institucionalizado.

Delimita-se, neste estudo, a questdo de partida a regido do Alentejo por ser esta a
regido de desenvolvimento do projeto VOLTO JA, onde a presente pesquisa se
enquadra. Por outro lado, atendendo igualmente ao objeto de estudo do referido projeto,
apenas o0s idosos institucionalizados em OES seréo alvo do mesmo.

Assim, os objetivos deste artigo sdo: i) caracterizar o perfil dos idosos
institucionalizados em ERPI e Centros de Dia, na regido do Alentejo; ii) aferir a
disponibilidade dos idosos institucionalizados participarem em programas de turismo
social; iii) identificar os desejos dos 0s idosos institucionalizados para participar em
programas de turismo social sénior.

Metodologicamente, o presente estudo inspira-se no modelo de Nikitina e
Vorontsova (2015) partindo de trés dimensdes relacionadas com a vida do idoso que
poderdo constituir um problema/obstaculo ao envelhecimento ativo ou, pelo contrario, a
uma necessidade de mudanca de comportamento: a saude, a esfera social e a esfera
financeira. Os dados foram recolhidos através de um inquérito por questionario aplicado
a idosos institucionalizados em ERPI e em Centros de Dia, na regido do Alentejo
(Portugal).

O artigo esta estruturado em cinco partes. Comega-se por apresentar 0s principais
conceitos sobre turismo social senior, depois descreve-se o perfil do idoso na Uniéo
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Europeia, em Portugal e no Alentejo. Segue-se a apresentacdo do método e dos
resultados, apds os quais se apresentam as conclusdes e limitacoes.

Turismo social sénior

Importa clarificar a origem do conceito de turismo social. A primeira defini¢do de
turismo social surgiu com Hunzicker (1951) que a define como “as relagdes e o
fendmeno na area do turismo que resultam da participacdo em viagens de individuos
com restricdes econdmicas ou pertencentes a grupos excluidos da sociedade” (p. 1). Em
1957, Hunzicker redefiniu o conceito como “um tipo especifico de turismo
caracterizado pela participacéo de individuos com baixos rendimentos, sendo oferecidos
servigcos especiais, reconhecidos como tal” (Hunzicker, 1957, p. 12, citado por
Minnaert, 2014).

A Comissdo Europeia, em 1993, definiu que o “turismo Social é organizado em
alguns paises por associacdes, cooperativas e sindicatos e é concebido para tornar o
turismo acessivel ao um maior nimero de pessoas, especialmente aos grupos
populacionais mais desfavorecidos” (International Bureau of Social Tourism, 2010,
citado por Lima, Eusébio & Varum, 2011, p. 661).

Na tentativa de clarificar a definicdo de turismo social e dos seus utilizadores, em
2006, o Comité Economico e Social Europeu (2006) defendeu que pode-se falar de uma
atividade de turismo social sempre que se cumprirem as trés condi¢cbes seguintes: (i)
incapacidade total ou parcial do individuo para exercer plenamente o direito ao turismo
(e.g., por falta de condi¢cBes econdmicas ou por condi¢cBes de isolamento), (ii) que
alguém entre em agdo para vencer ou reduzir o obstaculo que impede um individuo de
exercer 0 seu direito ao turismo; e (iii) que essa acdo permita a um grupo de pessoas
fazer turismo de uma forma que respeite valores tais como a sustentabilidade, a
acessibilidade e a solidariedade.

Verifica-se que, apesar da exploracdo do conceito e da procura ativa para a préatica
do turismo social, ndo existe uma definicdo Unica, onde se encara 0 conceito como o
acesso a atividades que permitam a todos 0s grupos populacionais, de onde se destacam
os mais desfavorecidos, praticar turismo, considerando sempre a necessidade de
salvaguardar a qualidade das relacOes entre visitantes (Comissao Europeia, 2010).

Abitia (2011), apesar de destacar como objetivo principal do turismo social a
inclusdo, refere que o “turismo social ndo ¢ um produto para pessoas pobres, € sim uma
forma de viajar em que existam ambi¢des humanas e sociais, e isso vale para todos”
(p.29). O mesmo autor destaca que o turismo social é, ainda, encarado como um
programa alternativo, ao invés de ser encarado como uma estratégia inteligente.
“Sempre que houver uma crise financeira, o turismo social terd ai uma oportunidade”
devido ao facto de a populagdo optar por “ndo gastar tanto e fazer escolhas mais
inteligentes” (Abitia, 2011, p. 30).
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No que respeita & abordagem do turismo social em contexto de OES, segundo
Almeida (2012) o termo “turismo” no contexto associativo ¢ bastante utilizado por
algumas agéncias e organizacbes francesas, que desenvolvem o turismo social,
“profundamente engajadas na promog¢do e/ou no fomento de praticas turisticas
associadas a sustentabilidade, a educac¢ao, ao lazer e/ou a acdo social” (p.341). Minnaert
et al. (2009) esclarecem que, no Reino Unido e nos Estados Unidos, o turismo social é
um fendmeno pouco reconhecido, j& em paises como Franga, Bélgica, Portugal e
Espanha, o turismo social é visto como um direito de todos, principalmente dos
excluidos socialmente. Em Portugal, os programas de turismo social com maior
destaque sdo (Carneiro, Chau, Fialho, & Sacadura, 2012; Eusebio et al., 2017): (i) o
Turismo Sénior e Turismo de Salde desenvolvido pela Fundacdo INATEL; (ii) o
Termalismo Sénior oferecido pela Fundacdo INATEL e (iii) o Programa das
Misericérdias Portuguesas através da Turicérdia.

O turismo social pretende contribuir para que todos aqueles que ndo tém
capacidade econdmica, possam, também, quebrar condi¢cdes de isolamento social, que
contribuem para um potencial quadro depressivo. Urge, porém, a necessidade de
configurar uma maior diversidade da oferta, que permita ir ao encontro de necessidades
especificas, considerando a caraterizacdo socioecondmica do idoso, o seu estado geral
de salde e o seu interesse por diferentes tipos de atividades.

O perfil do cidaddo sénior obriga a que se investigue com cuidado as diferencas
entre grupos, consoante habitam zonas rurais ou urbanas, o nivel de rendimentos, bem
como o estado de satde dos cidaddos com mais de 65 anos (Cavaco, 2009). O turismo
sénior é caraterizado por grande heterogeneidade, considerando as faixas etérias, a partir
dos 65 anos, bem como as capacidades econdmicas dos potenciais consumidores.

O capitulo seguinte aborda a evolucdo demogréafica e o perfil do idoso na Unido
Europeia, em Portugal e na regido do Alentejo.

Evolucgdo demografica e caracterizacao do perfil do idoso
Uniéo Europeia

O envelhecimento demogréafico € uma tendéncia a longo prazo que comecgou ha
varias décadas na Europa. Na UE-28, a 1 de janeiro de 2016, de entre um total de 510,3
milhdes de habitantes, 97,9 milhGes apresentam 65 ou mais anos (19,2%), destes
ultimos, 57% sdo pessoas do sexo feminino (Eurostat, 2018b, 2018e). Dados do
Eurostat de 2016 indicam que das pessoas com mais de 65 anos, 32,2% viviam sozinhas
e 9,8% noutro tipo de habitacdo (Eurostat, 2018a). Na UE-28 o risco de pobreza ou de
excluséo social dos individuos com 65 ou mais anos ascendeu a 18,2% no ano de 2016
(Eurostat, 2018d).
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Da anélise dos dados percebe-se que um numero consideravel de seniores
continua ativo. Em 2016, na faixa etaria dos 65 anos ou mais anos verifica-se uma taxa
de atividade de 5,5% (Pordata, 2018b).

A taxa de dependéncia dos idosos (i.e., nimero de pessoas com 65 e mais anos
por cada 100 pessoas em idade ativa) para a UE-28 situava-se em 29,3 % em 1 de
janeiro de 2016, tendo aumentado 4,3 pontos percentuais na Gltima década (Eurostat,
2018Db).

A idade tem impacto na participacdo em turismo. Segundo o Eurostat (2018f), em
2016, apenas 49% dos individuos com 65 ou mais anos participavam em turismo
(enguanto, nas restantes faixas etarias, os valores variavam entre 62% e 69%). Por outro
lado, enquanto as pessoas com 65 ou mais anos representaram, em 2016, 23% da
populacdo europeia, contribuiram apenas para 18% dos turistas europeus (Eurostat,
2018f). Quanto ao destino, em 2016, dos individuos com 65 ou mais anos (Eurostat,
2018f): 51,3% ndo viajaram, 26,5% viajaram apenas dentro do pais, 14,3% viajaram
dentro e fora do pais, e 8,0% viajaram apenas para fora do pais. Enquanto que nas faixas
etarias mais jovens a principal razdo para ndo viajar é a financeira, na faixa etaria dos 65
ou mais anos, as questdes de saude surgem em primeiro lugar, seguidas de perto pelas
questdes financeiras e pela falta de motivacéao para viajar (Eurostat, 2018f).

Portugal e Alentejo

Segundo os Censos de 2011, a populacdo idosa, com 65 ou mais anos, residente
em Portugal era de 2.023 milhdes de pessoas, representando cerca de 19% da populagéo
total (Instituto Nacional de Estatistica - INE, 2012a).

Em Portugal, o peso da populacdo idosa manteve uma trajetéria continuamente
ascendente. Entre 2009 e 2014, a percentagem de idosos na estrutura de populagédo
residente em Portugal, aumentou de 18,3% para 20,3%, sendo este aumento transversal
em todas as regides (INE, 2015). “Desde 1990 que a proporcao de individuos com 65 e
mais anos por 100 residentes com menos de 15 anos (indice de envelhecimento)®
apresenta uma tendéncia sistematica de crescimento, tendo este indice passado de
72,1% em 1991 para 150,9% em 2016” (INE, 2017b, p. 15).

Em 2016, em Portugal, o indice de dependéncia de idosos® situava-se em 32,5
idosos por cada 100 pessoas em idade ativa (em 2000 a relacdo era de 100 para 24 e em
1990 era de 100 para 21) (INE, 20173, 2017b).

Em 2014, o rendimento liquido anual dos agregados familiares, constituidos por
um adulto com mais de 65 anos, sem criancas dependentes, estdo estimadas em 11.543€
per capita (INE, 2017c). Da totalidade dos rendimentos, as pensdes constituiam a sua
componente principal, nos agregados sem criangas dependentes e com pessoas idosas,

8 O indice de envelhecimento corresponde a relagéo entre a populagdo idosa e a populagdo jovem (i.e., pessoas com 65 ou mais anos
versus pessoas com idade entre 0 e 14 anos) (INE, 2017a).

¢ O indice de dependéncia de idosos corresponde a relagio entre a populagio idosa e a populagdo em idade ativa (i.e., pessoas com
65 ou mais anos versus pessoas com idade entre 15 e 64 anos) (INE, 2017a).
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sendo de 65,1% para os adultos idosos que viviam sos (dados de 2014, INE, 2017c). O
valor médio anual das pensdes da Seguranca Social no Alentejo cifrou-se, em 2016, nos
4.572€ (11,8% abaixo da média nacional).

Segundo os Censos de 2011 (INE, 2012a), 60% da populacédo idosa portuguesa
vive s0 ou em companhia exclusiva de pessoas também idosas, refletindo um fendmeno
cuja dimensdo aumentou 28%, entre 2001 e 2011. A mesma estatistica revela que no
que respeita o isolamento social é nas regides de Lisboa (22,3%), Alentejo (21,9%) e
Algarve (20,7%) que se verificam as mais elevadas percentagens de idosos vivendo sos.
Em termos de idosos que vivem exclusivamente com outros idosos, € a regido do
Alentejo onde a percentagem dos mesmos é maior (43,5%) (INE, 2012a).

Segundo o Relatério do Envelhecimento da Populacdo (Carneiro et al., 2012)
Portugal encontra-se numa situacdo favoravel, comparativamente a maioria dos
restantes paises da Europa, “na medida em que apenas cerca de 2% da populagdo de 65
e mais anos ndo tem contacto com amigos, encontrando-se entre 0s cinco paises com
maiores relagdes de amizade para o grupo etario de 65 e mais anos.”

Portugal, no contexto europeu, € um dos paises com os valores mais elevados no
indicador de analfabetismo. Em 2011, a taxa global de analfabetismo cifrava-se nos
5,23% (9,03% em 2001) e cerca de 10% da populacdo com 15 ou mais anos nao tinha
qualquer nivel de escolaridade completo (18% em 2001) (INE, 2012b). Este fendmeno
esta sobretudo representado na populagdo idosa, em que, em 2011, 79% dos individuos
com 65 anos ou mais anos eram analfabetos (INE, 2012b).

A 31 de dezembro de 2016, o Alentejo, com um total de 718.087 habitantes (25%
dos quais com 65 ou mais anos), apresentou uma taxa negativa de crescimento
populacional (-0,87%), um indice envelhecimento da populacdo superior a média do
pais (194,7 no Alentejo versus 150,9 em Portugal) e um indice de dependéncia dos
idosos superior do que a média do pais (40,1 no Alentejo versus 32,5 em Portugal)
(INE, 2017a).

O Alentejo é destacado pela percentagem mais elevada de familias (38,8%) em
que o individuo de referéncia € o idoso (INE, 2017c). No Alentejo as pessoas idosas a
viver sés representavam, em 2016, 16,7%, enquanto no global do pais o valor cifrava-se
nos 12,9% (INE, 2017c).

Em Portugal, a percentagem da populagdo sénior que viaja tem vindo a aumentar
de 2014 até ao presente, aumentando de 16,7% em 2014 para 30,8% em 2017, sendo
que tende a preferir viajar dentro do pais (em 2017, dos que viajaram, 82% fé-lo dentro
do pais) (Eurostat, 2018c).
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Metodologia
Instrumento de medida

O instrumento utilizado para a recolha de dados foi 0 inquérito por questionario,
perguntas fechadas. O questionario foi construido com base na revisdo da

literatura, principalmente no modelo de Nikitina e Vorontsova (2015), resultando nas
seguintes dimensdes e variaveis:

1.

Caracterizacdo sociodemografica: identificacdo do género, da idade, do estado
civil, do nimero de descendentes, do nivel de instrucdo e das caracteristicas do
espaco de habitacdo. Com base em Hossain, Bailey e Lubulwa (2003) definiu-se
a idade minima de 55 anos;

Caracteristicas da profissdo: recolha das caracteristicas da carreira profissional;
Situagdo financeira: percecdo do nivel financeiro do idoso face as despesas
mensais e identificacdo do suporte financeiro;

Situacdo face a institucionalizacdo Identificacdo do tipo de servico e do motivo
da institucionalizacao;

Avaliacdo do grau de dependéncia dos individuos: identificacdo do grau de
dependéncia do inquirido seguindo a escala de Lawton e Brody (1969);
Lacos/redes de interacdo social e ocupagdo dos tempos livres: pretende apurar a
interacdo social do inquirido e lagos, o sentimento perante a institucionalizagéo e
satisfacdo, a ocupacdo dos tempos livres e a preferéncia pelos servigos
prestados;

Desejos futuros: conhecer os desejos futuros em termos de atividades na
instituicdo, participacdo, nomeadamente férias e explorar as preferéncias na
participacdo em programa de turismo social,

Recolha de informacdo: perceber o modo de resposta, diretamente junto do
idoso, com registo pelo inquiridor; junto do idoso, mas com ajuda do cuidador,
com registo de informacéo pelo inquirido; resposta livre do idoso sem ajuda no
registo da informacéo pelo inquiridor.

Pré-teste

Foi feito um pré-teste ao questionario junto de trés idosos com perfil semelhante

ao grupo alvo do estudo (um proveniente do contexto rural, outro do contexto rural e 0
terceiro do contexto urbano e contexto urbano), durante os dias 8 e 9 de maio de 2017,
de acordo com definido em Gil (2006).

Casa
questi

Os participantes do pré-teste foram selecionados pela diretora técnica da Santa
da Misericordia de Alter do Chado. Os resultados do pré-teste indicaram que o
onario deveria ser aplicado da forma mais direta e facilitada, sugerindo a melhoria
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da construgdo frasica, bem como a alteracdo de algumas perguntas fechadas para
abertas, de modo a enriquecer a informacéo a recolher.

Amostra

Obteve-se uma amostra de 134 individuos seniores provenientes de oito OES
localizadas em oito concelhos: Castelo de Vide e Alter do Chdo (SCM de Castelo de
Vide, SCM de Alter do Chao), Odemira (SCM de Odemira — Casa de Repouso de
Colos), Viana do Alentejo (SCM de Alcagovas), Grandola (Centro Social do Carvalhal
— Gréndola), Golega, Almeirim e Chamusca (SCM da Golegd, SCM de Almeirim — Lar
de S&o José e Centro de Apoio da Carregueira). Estabeleceram-se os seguintes critérios
de inclusdo para aplicacdo do instrumento de recolha de dados: i) ter idade igual ou
superior a 55 anos de idade; ii) ser utente da OES; iii) aceitar participar voluntariamente
no estudo; iv) ndo apresentar limitacbes cognitivas ou ter evidente défice de
compreensao que comprometam as respostas.

Procedimentos

Os inquéritos por questionario foram aplicados aos individuos selecionados pelas
diretoras técnicas, garantindo o total cumprimento dos critérios de inclusao.

Em seis OES os questionarios foram enviados por correio as diretoras técnicas das
instituicOes e aplicados pelas auxiliares de acdo direta e animadoras socioculturais que
se disponibilizaram a realizar a sua aplicacdo. Nas restantes duas OES, os questionarios
foram aplicados presencialmente pela primeira autora deste trabalho. Em ambas as
situacOes a recolha de informacéo decorreu entre maio e novembro de 2017.

No processo de recolha de informacdo: 89% dos inquiridos responderam ao
questionario oralmente tendo a informacdo sido registada pelo facilitador; 6% dos
idosos conseguiram ler e interpretar as questes, com ajuda do cuidador, tendo o registo
da informacdo sido realizado pelo facilitador; 5% responderam ao inquérito de forma
auténoma, sem intervencao por parte do facilitador.

Analise de dados

Relativamente aos métodos estatisticos recorreu-se & analise univariada e
bivariada através da interpretacdo de resultados em tabela de dupla entrada e anélise de
gréaficos de distribuicdo e ainda ao Teste do qui-quadrado (Mardco, 2010).
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Resultados
Caracterizacao sociodemografica

Da amostra de 134 individuos, o género predominante ¢ o feminino (69,4%;
masculino 30,6%). O escaldo etario mais frequente é o de 75 ou mais anos, contando
este escaldo com 79,9% dos inquiridos, seguindo-se o escaldo dos 65 aos 74 anos com
19,4%. Apenas um dos inquiridos tem entre 55 e 64 anos, representando 0,7%. A
maioria dos inquiridos sdo divorciados ou vilvos (73,9%), 17,2% s&o casados e 9% sdo
solteiros.

Cerca de 89% dos inquiridos tém descendentes: 39,6% tém s6 um filho; 28,4%
tém dois filhos e 17,1% tém trés ou mais filhos. Cerca de 85,1% dos inquiridos tém
netos.

No que ao grau de instrucdo diz respeito, 47,1% dos individuos ndo sabe ler nem
escrever, sendo que a mesma percentagem (47,1%) tem a 3.2 classe e/ou frequentou o
ensino primério, predominando a auséncia ou baixa escolaridade. Apenas 4,4% dos
inquiridos tém o ciclo preparatério, 0 que poderd representar 0 6° ano de escolaridade e
1,4% tém um curso médio/bacharelato. Nenhum dos inquiridos tem licenciatura ou
Curso superior.

Relativamente as caracteristicas do espaco de habitacdo, verificou-se que 64,9%
dos inquiridos habitam em espaco rural, 18,7% em espaco urbano, e 16,4% reside em
espaco rural e urbano.

A idade de inicio da atividade profissional conta com 0 minimo de 4 e maximo de
32 anos de idade, sendo a média de inicio da atividade profissional de 13,02 anos (dp:
4,30 anos). No que diz respeito ao valor do ultimo salario recebido, os inquiridos
declararam receber o minimo de 16€ mensais ¢ como maximo 750€, sendo a média de
valor do ultimo salario 227,50€ (dp: 196,7€). Quanto a idade da reforma, a minima
ocorreu aos 38 anos e a maxima aos 77 anos, concluindo-se que a média de idade da
reforma foi os 61 anos (dp: 7,89).

Destaca-se que 70% dos inquiridos considera que a sua reforma ndo é suficiente
para 0s gastos mensais como podemos verificar na Tabela 1. Destes, 64% asseguram 0S
restantes gastos com ajuda de membros da familia, enquanto 35% utiliza as poupancas
da sua vida para os suportar, 1% tem ajuda de amigo(s). Cerca de 76% dos individuos
estdo institucionalizados numa ERPI, enquanto 24% estdo integrados num Centro de
Dia. De entre os motivos da institucionalizagdo, destacam-se: i) causas relacionadas
com doenca (35%), ii) por se encontrar sozinho/a (37%) e iii) por ndo ter cuidador na
familia (11%).

No que se refere ao grau de dependéncia dos inquiridos (Tabela 1), é de destacar
gue 48% sdo independentes, 29% tém uma dependéncia ligeira, enquanto 15% tém
dependéncia moderada, 7,5% tém uma dependéncia grave e 0,7% apresenta uma
dependéncia total.
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Ocupacéao dos tempos livres

Relativamente aos lacos/redes de iteracdo social e ocupacdo dos tempos livres
(Tabela 2), em termos de companhia diéria, 38,7% tém o filho/a mais presente e 26,9%
revelaram que a sua companhia diaria sdo os colegas, colaboradores da instituicdo, o0s
amigos, os vizinhos ou outros membros da familia (nora, genro, bisneta, pais, primo ou
afilhada). Quando necessitam de algum tipo de ajuda, os idosos recorrem, na sua
maioria, a instituicdo (54%), enquanto 43% contam com ajuda de familiar(es).

Na ocupacdo dos tempos livres as atividades preferidas sdo conversar (72,4%),
ver televisdo (70,1%) e passear (41,8%). Cerca de 24% revelaram sentir-se tristes, 43%
“mais ou menos” tristes, € apenas 33% ndo se sentem tristes. Cerca de 82% indicou
sentir-se bem na instituicdo. Dos servigos prestados pelas instituicbes, os mais
valorizados sdo: a higiene (69,4%), a alimentacdo (62,7%) e o acompanhamento do
meédico/enfermeira (56,7%).

Disponibilidade na participacdo em programas de turismo social

No que respeita aos desejos futuros (Tabela 3), 55,2% deseja ter acesso a passeios,
33,6% a festas e arraiais, e 22,4% a massagens. Na preferéncia pela participacdo em
atividades futuras “ca dentro”, destaca-se a ida ao teatro/revistas a portuguesa (44,8%),
seguindo-se a visita a feiras noutras localidades (37,3%) e a ida a praia (34,3%) ou
campo (26,9%). Neste contexto, 72,9% dos idosos revelaram que se estivessem
acompanhados durante o dia isso iria aumentar a sua felicidade. Os inquiridos mostram
um desejo claro de conhecer novos lugares e que isso podia contribuir para se sentirem
mais felizes (69,9%); e 75,2% dos inquiridos gostariam de viajar/tirar férias.

Do grupo que se mostrou interessado em viajar/tirar férias (n:100), 48% gostaria
de o fazer na companhia de amigos da ERPI e 47% com a familia. A época de eleicédo
para fazer turismo foi o verdo (65%), seguida da primavera (31%). Quanto a preferéncia
pela zona de férias em Portugal Continental, ndo se deteta uma regido (norte, centro ou
sul) preferida, embora seja mais referido o litoral (20%) ao interior (13%). No que
concerne a fazer turismo no exterior, os idosos preferem a Espanha (27%) e a Franca
(21%).

Interesse em fazer turismo na companhia de outros idosos em ERPI

Tomando como base o grupo de 100 seniores que se mostrou interessado em fazer
turismo (e.g., viajar/tirar férias), foi desenvolvida uma analise bivariada da relacdo entre
a varidvel “Interesse em fazer férias na companhia de outro idoso em ERPI” com o
objetivo de comparar o comportamento dos idosos que tém/ndo tém interesse nesse tipo
de programas. Foi aplicado o teste ndo paramétrico Qui-quadrado (Tabela 4).
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Apresentam significativamente maior propensdo por fazer férias na companhia de
outro idoso em ERPI (Tabela 4) os idosos com escaldo etario mais baixo (grupo etario
55-74), divorciados/vilvos/solteiros e cujas caracteristicas de espaco/habitacao
correspondem a um misto entre rural/urbano. Na dimensdo financeira, também ¢é
possivel identificar como significativa a tendéncia para 0s idosos que ndo consideram a
sua reforma suficiente optarem por este tipo de programas. E também mais frequente
que o esperado 0 numero de respostas afirmativas dos utentes de Centros de Dia e que
apresentam algum tipo de dependéncia. Na dimens&o social, o grupo de idosos que
demonstra interesse em fazer turismo na companhia de outro idoso em ERPI, é também
0 que ndo é tdo dependente da ajuda da instituicdo, 0 que ndo necessita tanto de
acompanhamento médico/enfermagem, nem da disponibilidade de cama, embora
valorize o servico de alimentacdo, e que, com maior frequéncia ocupa os tempos livres
com exercicio fisico. Para o grupo de idosos que demonstra ter interesse em aderir a este
tipo de programas revela-se também significativa a op¢édo por passeios em Portugal que
tenham como destino a praia, sendo o Outono uma estagdo menos apreciada.

Quando considerado o total da amostra, independentemente da vontade
demonstrada em participar nos programas de turismo no formato enunciado,
identificamos igualmente associacdo significativa em dois pares de variaveis,
permitindo concluir que: os idosos que revelam “interesse em conhecer/visitar novos
lugares para aumento da sua felicidade”, sdo, predominantemente: i) os que referem que
“ter alguém consigo durante o dia aumentaria a sua felicidade” (y2(2)=47,371; p=0,000;
n=133) e; ii) residlem em zonas mistas de “espago rural ¢ urbano” (2(2)=18,651,;
p=0,000; n=133).

Discussao de resultados

Com vista a estudar o perfil do idoso institucionalizado disponivel para participar
em programas de Turismo Social Sénior, auscultou-se uma amostra de 134 seniores
institucionalizados em ERPI e Centros de Dia. Os individuos sdo maioritariamente
mulheres, maiores de 75 anos e apresentam um nivel de escolaridade baixo. Os
resultados encontrados referentes ao nivel de escolaridade estdo em linha com os dados
do INE para Portugal, em que para 2011, 79% dos individuos com 65 anos ou mais anos
eram analfabetos (INE, 2012b).

Se se analisar a média do valor do ultimo salario e, se se cruzar com o facto de a
maioria dos inquiridos ter mencionado que o valor da reforma nédo é suficiente para
pagar os custos da institucionalizagdo, deduz-se que este grupo tem rendimentos
reduzidos.

Um segundo objetivo deste estudo foi uma tentativa de caracterizacdo da rede
social dos individuos desta regido. Os resultados sugerem que 0s idosos possuem uma
rede de suporte, dado que 0s mesmos indicam manter contacto préximo com os filhos e
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demais familiares. Estar acompanhado durante o dia contribui para o sénior se sentir
feliz.

Da analise dos interesses e preferéncia dos servigcos/programas oferecidos pelas
OES, constata-se que os idosos valorizam, em primeiro lugar, a satisfacdo das suas
necessidades bésicas (a higiene, seguindo-se a boa alimentagdo e 0 acompanhamento
médico), mas também manifestam interesse por fazer turismo (i.e, viajar, tirar férias).
Acresce a vontade demonstrada em conhecer/visitar novos lugares como um fator que
contribui para o aumento da sua felicidade. Nesse caso, a época mais apreciada é o
verdo (e a menos apreciada o outono). Dentro do pais, a sua preferéncia manifesta-se
pela escolha da zona litoral, expressando igualmente disponibilidade para viagens
internacionais (a escolha revela que valorizam a proximidade, mencionam
principalmente Espanha e Franca). Valorizam, também, a participacdo em passeios e
excursdes a outros locais, assim como a possibilidade de participar em festas, arraiais e
massagens. Os programas culturais sdo uma alternativa igualmente valorizada pelos
idosos (teatro/revistas a portuguesa e visita a feiras).

Quando controldmos a amostra apenas para os individuos que manifestaram o
desejo de fazer férias na companhia de outro idoso em ERPI o perfil ndo modifica
radicalmente. A grande diferenca é que agora sdo 0s idosos com escaldo etario mais
baixo (grupo etario 55-74) os mais disponiveis. Nas restantes dimensdes
socioecondémicas encontramos a mesma tendéncia. Um dado sem duvida interessante é
que sdo os idosos das ERPI que apresentam algum grau de dependéncia que manifestam
mais vontade de participar num programa de turismo social sénior. Este resultado pode
ser indicador de algum isolamento que este grupo pela sua dependéncia estd mais
sujeito. Os resultados mostram que o turismo social é uma forma de reduzir o seu
isolamento e aumentar a sua felicidade, nomeadamente do que estdo nos espacos mistos
(zonas urbanas mas com caracteristicas rurais).

Concluséao

O presente estudo contribui para uma melhor adequacéo da oferta de atividades por
parte das OES aos seus utentes. O perfil do idoso que resulta deste estudo é
representativo de um grupo que manifesta interesses, desejos e preferéncias afastados da
oferta tradicional das OES, destacando-se o0 interesse por viajar e a participagdo em
programas diversificados. Este resultado coloca naturalmente enormes desafios as OES
uma vez que a sua oferta € padronizada. Se atendermos que esta populacdo é
tendencialmente detentora de baixos rendimentos e se encontra institucionalizada, o
turismo social sénior pode ser um meio que permita as OES ir de encontro as
preferéncias dos seus utentes, sem comprometer a sustentabilidade financeira das
mesmas.

As OES tém, deste modo, um papel fulcral no incentivo ao turismo social sénior,
proporcionando tempos de lazer mais agradaveis, mesmo quando a capacidade
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econdmica dos participantes é insuficiente. A condicdo financeira ndo deverd ser
inibidora no desenho de programas de turismo social, por outro lado devem ser tidos em
conta os beneficios e a diversidade da oferta das OES. Sera de ponderar o uso de
programas de turismo social sénior como um instrumento de politica social,
nomeadamente na area do envelhecimento ativo, tendo em conta o0 seu potencial
contributo para a satde do sénior e reducdo os gastos sociais associados a velhice. A
efetividade destes programas sera tanto maior quanto a sua adequacdo ao seu perfil,
necessidades e desejos do sénior.

As principais limitacdes do estudo sdo: (i) considerar uma amostra de conveniéncia
e, por consequéncia, os resultados ndo podem ser generalizados para a totalidade dos
seniores da regido do Alentejo; (ii) ndo ter contemplado uma metodologia de natureza
qualitativa que permitisse aprofundar o porqué das opcoes escolhidas.

Estudos futuros deverdo considerar o &ambito de anélise nacional, bem como aferir o
interesse e disponibilidade, por parte dos representantes/responsaveis pelas OES, em
integrar na sua oferta servigos de diferenciados, nomeadamente programas de turismo
social sénior.
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Tabela 1

Situacao financeira e grau de dependéncia

WWW.isce-turismo.com

Categorias n %
Situacgao financeira: Reforma suficiente Sim 39 30
Né&o 91 70
Situacéo financeira: Suporte de custos Familia 59 634
Poupancasdeumavida 32 344
Amigos 1 1,1
Outros 1 11
Grau de dependéncia Dependéncia total 1 0,7
Dependéncia grave 10 7,5
Dependéncia moderada 20 14,9
Dependéncia ligeira 39 291
Independente 64 47,8
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Tabela 2

Redes de iteracéo social e ocupacgédo dos tempos livres

WWW.isce-turismo.com

Variavel Categorias n %
Companhia dia-a-dia Filho/a 72 38,7
Neto/a 22 118
Irmdo/irma 13 7,0
Cunhado/a 7 3,8
Sobrinho/a 9 4,8
Conjuge 13 7,0
Outro (colega ERPI, cuidadores, etc) 50 26,9
Se precisa de ajuda, recorre a Amigo(a)s 5 2,9
guem Familiar(es) 73 427
Vizinho(s) 1 0,6
Instituicdo 92 538
Ocupacdo dos tempos livres Conversar 97 724
Ver televisdo 94 70,1
Passear 56 418
Ler 41 30,6
Exercicio fisico 40 29,9
Sesta 29 216
Costura/renda/malha 27 20,1
Familia 25 18,7
Café 20 149
Palavras cruzadas 13 9,7
Bricolage 7 5,2
Radio 7 5,2
Voluntariado 5 3,7
Jardinagem 4 3,0
Tarefas domésticas 3 2,2
Outras 4 3,0
Sente-se uma pessoa triste? Sim 32 239
Mais ou menos 58 433
Né&o 44 328
Sente-se bem na instituicao? Sim 110 82,1
Mais ou menos 21 157
Né&o 3 2,2
Servigos mais importantes Higiene 93 694
Alimentacao 84 62,7
Médico/enfermagem 76 56,7
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Cama/almofada 51 381
Sofé/cadeirdo 38 284
Televisao 29 216
Outros 8 5,9
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Tabela 3

Desejos futuros dos seniores institucionalizados

WWW.isce-turismo.com

Variavel Categorias N %
O que gostaria que a instituicdo Passeios 74 552
proporcionasse no futuro (n=134) Festas 45 33,6
Massagens 30 224
Trabalhos Manuais 23 17,2
Visita a bibliotecas 20 149
Aulas de culinria 14 104
Aulas de danca 13 97
Piscina 12 90
loga 2 15
Outros 10 75
Se fosse passear '‘ca dentro’, o que lhe Teatro/revista 60 44,8
interessaria mais? (n=134) Feiras 50 37,3
Praia 46 34,3
Campo 36 26,9
Aldeias tipicas 31 231
Parques/jardins 30 224
boténicos
Caminhadas na 20 149
natureza
Participar na vida 18 134
comunitaria/rural
Outros 9 48
Companhia durante o dia iria aumentar a Sim 97 729
sua felicidade? (n=133) N&o 36 27,1
Conhecer/visitar novos lugares iria aumentar Sim 93 69,9
a sua felicidade? (n=133) N&o 40 30,1
Gostaria de viajar/tirar férias? (n=133) Sim 100 75,2
Né&o 33 248
Companhia para férias (n=100) Amigos ERPI 48 48,0
Familia 47 47,0
Conjuge 9 90
Amigos 7 7,0
Sozinho 3 30
Epoca preferida para férias (n=100) Primavera 31 310
Verdo 65 65,0
Outono 29 29,0
Inverno 12 11
Destino de ferias preferido (n=100) Portugal Centro 37 37,0
Portugal Norte 36 36,0
Portugal Sul 35 350
Espanha 27 27,0
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Portugal Ilhas 24 24,0

Franca 21 21,0

Portugal Litoral 20 20,0

Italia 19 19,0

Portugal Interior 13 13,0

Outro 8 8,0
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Tabela 4

WWW.isce-turismo.com

Perfil dos seniores com interesse em fazer férias na companhia de outro idoso em ERPI
e preferéncias de turismo

Interesse em fazer Estatistica
férias na companhiade  do teste
Variaveis outro idoso em ERPI (Pearson Sig.
Né&o Sim Chi-
N (Nesp) N (Nesp) Square)
Idade (n=100) 55-74 11 (15,4) 12 (7,6) 4,967 0,026
750u + 56 (51,6) 21(25,4)
Estado Civil (n=100) Casado(a)/Unido 15 (11,4) 2 (5,6) 4,177 0,041
de facto
Divorciado/Viuvo/ 52 (55,6) 31 (27,4)
Solteiro
Caracteristicas do Rural 50 (45,6) 18 (22,4) 18,110 0,000
espago/habitacdo Urbano 14 (11,4) 3 (5,6)
(n=100) Rural/Urbano 3(10,1) 12 (5,0)
Reforma suficiente? N&o 42 (46,5) 26 (21,5) 4,478 0,034
(n=98) Sim 25 (20,5) 5(9,5)
Tipo de servico na ERPI 55 (48,9) 18 (24,1) 8,511 0,004
instituicdo (n=100) Centro de Dia 12 (18,1) 15 (8,9)
Grau de Dependéncia Total a moderada 12 (16,1) 12 (7,9) 7,383 0,025
(n=100) Ligeira 16 (18,1) 11 (8,9)
Independente 39 (32,8) 10 (16,2)
Sempre que precisa de Néo 15 (20,1) 15 (9,9) 5,602 0,018
ajuda recorre a Sim 52 (46,9)  18(23,1)
instituicdo (n=100)
Ocupagdo dos tempos Nao 48 (43,6) 17 (21,5) 3,397 0,047
livres: exercicio (n=100)  Sim 19(23,5) 16(11,6)
Servigos mais Nao 25 (30,8) 21 (15,2) 0,241 0,013
importantes: Sim 42 (36,2) 12 (17,8)
Acompanhamento
médico/enfermagem
(n=100)
Servicos mais N&o 30 (24,1) 6 (11,9) 6,787 0,009
importantes: Sim 37 (42,9) 27 (21,1)
Alimentacédo (n=100)
Servigos mais Nao 33(415)  29(20,5) 14,001 0,000
importantes: Cama Sim 34 (25,5) 4 (12,5)
(n=100)
O que lhe interessaria N&o 45 (40,2) 15 (19,8) 4,342 0,037
mais se passeasse “cd Sim 22 (26,8) 18 (13,2)
dentro”?: Praia (n=100)
Epoca de Férias: Outono Nio 43 (47,6) 28 (23,4) 4,588 0,032
(n=100) Sim 24 (19,4) 5 (9,6)
Nota. N: frequéncias observadas; Nesp: frequéncias esperadas.
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Resumo

O objetivo deste trabalho € analisar a producdo cientifica nas bases de dados Web of
Science da Thomson Reuters e Scopus da Elsevier, sobre o tema Turismo e
responsabilidade empresarial, abrangendo o periodo de 2007 a 2017. A metodologia
utilizada foi uma pesquisa bibliométrica do tipo quantitativo descritivo, onde se
procurou identificar autores, tipos de documentos, fontes, principais areas tematicas,
ano das publicagdes, instituicdes de ensino, idiomas e paises onde se publicaram. Os
resultados da pesquisa mostram que 0s anos com maior numero de publicacfes foram
2014 e 2015 (Scopus) 2014 e 2016 (Web of Science). Os jornais “Tourism
Management” e “Journal of Sustainable Tourism” apresentaram o maior numero de
publicacbes nas duas bases de dados. Constatou-se ainda que as instituicbes que mais
publicaram, na Web of Science e Scopus, foram a Griffith University (Australia), Hong
Kong Polytechnic University (Hong Kong) e Leeds Beckett University (Reino Unido).
A contribuicdo desta pesquisa para 0s estudos em Gestdo deve-se aos indicadores
resultantes quanto as instituicfes de pesquisa e aos jornais que mais se destacaram na
producgdo do conhecimento sobre o tema a nivel internacional. Assim, sugere-se que, em
estudos futuros desta natureza, a ampliagcdo de pesquisa sobre o tema, em outros eventos
académicos bem como jornais cientificos nacionais e internacionais e outras bases de
dados de forma aprofundar os estudos nestes assuntos. Os paises onde se centraram
mais as publicacdes foram: Espanha, USA, Inglaterra e Republica Popular da China na
Web of Science e Scopus. As publicacbes estdo escritas na sua maioria no idioma
inglés, tendo como principais fontes o Tourism Management e o Journal of Sustainable
Tourism, e, como principais assuntos Social Sciences other Topics e Business
Economics. Constatou-se ainda que, dois dos dez autores que mais publicaram sobre o
tema, fazem parte das publica¢cdes com o maior nimero de cita¢des, sendo um exemplo
quando se analisa as areas Tourism and Corporate Responsibility simultaneamente.

Palavras-chaves: Turismo, Responsabilidade empresarial, Bibliometria
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Abstract

The objective of this work is to analyze the scientific production in the Web of Science
database of Thomson Reuters and Scopus of Elsevier, on the theme Tourism and
Corporate Responsibility, in the period 2007 to 2017. The methodology used was a
bibliometric research of the quantitative type descriptive, where it was sought to
identify authors, document types, sources, main thematic areas, year of publications,
educational institutions, languages and countries where they were published. The results
of the research show that the years with the greatest number of publications were 2014
and 2015 (Scopus) 2014 and 2016 (WOS). The journals “Tourism Management” e
“Journal of Sustainable Tourism” presented the largest number of publications. It was
also found that institutions that published the most were: Griffith University, Hong
Kong Polytechnic University and Leeds Beckett University. The contribution of this
research to the studies in Management is due to the resulting indicators regarding the
research institutions and the newspapers that have stood out the most in the production
of the knowledge on the subject at international level. Thus, it is suggested that in future
studies of this nature, the expansion of research on the topic in other academic events as
well as national and international scientific journals and other databases in order to
further study in these subjects. The countries where the publications were most focused
were: Spain, the United States of America, England and People's Republic of China.
The publications are mostly written in English, with the main sources being Tourism
Management and the Journal of Sustainable Tourism, and as the main subjects Social
Sciences other Topics and Business Economics. It was also verified that two of the ten
most published authors on the subject are part of the publications with the largest
number of citations, being an example when analyzing the Tourism and Corporate
Responsibility areas simultaneously.

Keywords: Tourism, Corporate responsibility, Bibliometrics
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Introducéo

O turismo proporciona 0 progresso socioecondémico e bem-estar social. Além
disso, € mencionado como uma atividade significativa para os paises. De acordo com a
OMT (2016), a dimensdo de negdcios do turismo é tdo importante como as exportacoes
de petroleo, produtos alimenticios ou as tecnologias. Assim, o turismo define-se como
uma atividade estratégica, uma vez que se refere em conjunto com todos as areas da
economia global (Coelho, 2013).

Portanto, 0 nimero de empresas inseridas nesse setor tem tido um crescimento
progressivo nos ultimos anos. A satisfacdo do cliente é fundamental para o sucesso
destas organizacOes, e por isso, a adocdo de técnicas especificas para a avaliacdo
qualidade em servicos torna-se necessaria. Verifica-se que, a importancia do turismo
para o desenvolvimento, e, as praticas de gestdo tornam-se diferenciais consolidando as
suas competéncias e reduzindo os seus reflexos desfavoraveis.

Dentro desta perspetiva, Rodrigues e Souza (2015) mencionam que o turismo
dispde claramente uma manifestacdo espacial e planear a disposicdo das suas funcoes é
de essencial relevancia para o progresso territorial. Nesse sentido, o planeamento
assumiu “um papel de maior relevancia no desenvolvimento turistico a medida que os
governos passaram a reconhecer ndo apenas que o sector gera um largo espectro de
impactos, mas também que pode ter um importante papel no crescimento e revitalizacdo
social e cultural” (OMT, 2003, p. 215).

Em distintos municipios, além de impulsionar a economia, o turismo promove o
progresso, que por esse motivo esta vinculado as estratégias do poder publico
direcionadas as necessidades e peculiaridades da populacdo local. No entanto, € normal
salientar que cada destino turistico possui especificidades proprias e ndo resulta sempre
em desenvolvimento do municipio ou regido (Scotolo & Netto, 2015). Segundo este
ponto de vista, 0 progresso do turismo sé tem sapiéncia se existir vantagens e resultados
para as comunidades destinatarias, além da satisfacdo dos turistas. (Tomazzoni, 2006).

Em virtude de o turismo ser uma atividade em constante crescimento a
incorporacdo nas distintas esferas econdmicas, faz com que se saliente a preocupacao
com a evolucdo do turismo, uma vez que esta presente nas areas econémico, social,
cultural e ambiental. Portanto, € muito importante que existam ac¢fes que controlem os
efeitos desfavoraveis e impulsionem os favoraveis.

E importante, assim, ressaltar que este estudo permite algumas reflexdes em volta
da producédo académica, abrindo novas possibilidades de pesquisa para exploracdo das
bases que podem propulsionar o desenvolvimento das pesquisas em Turismo e
Responsabilidade Empresarial.

Para tanto, e considerando a importancia do Turismo e Responsabilidade
Empresarial nas empresas apresenta-se a seguinte questdo: “Qual o panorama da
producdo cientifica sobre Turismo e Responsabilidade Empresarial disponivel na Web
of Science e Scopus?”’
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O presente estudo tem como objetivo analisar as caracteristicas da producgéo
cientifica relacionada com o tema e, disponivel na Web of Science e Scopus no periodo
de 2007 a 2017, e, esta estruturado da seguinte forma: Introducdo, Revisdo da literatura,
Método do estudo, onde se descrevem os procedimentos adotados na pesquisa. A seguir
apresentam-se 0s principais resultados, depois sdo expostas as consideracdes finais e as
limitagdes e futuras linhas de investigacdo, terminando com as referéncias bibliograficas
utilizadas neste trabalho.

Metodologia

Neste estudo bibliométrico, foi utilizada a técnica do tipo quantitativo descritivo,
que permite analisar indices de producdo sobre o tema para indicar e/ou avaliar o
crescimento dessa producdo em diferentes entidades.

Os resultados de pesquisa foram recolhidos diretamente, nas bases Web of Science
(WQOS) e Scopus, de acordo com Archambault et al. (2009) e Guz & Rushchitsky (2009)
sdo bases de dados com publicac@es cientificas de alta qualidade.

A WOS da Thomson Reuters (ISI) foi a Gnica base de dados bibliométrica durante
mais de quarenta anos. No entanto, segundo Vieira & Gomes (2009) a Elsevier Science
introduziu base de dados Scopus em 2004 e rapidamente se tornou uma boa alternativa.
Sdo bases de dados multidisciplinares e englobam dados, resumos e citacBes da
literatura cientifica, nas diferentes areas, com atualizacGes semanais.

No campo de pesquisa inseriu-se as palavras Tourism and Corporate
Responsibility, utilizou-se os operadores booleanos, de forma a ampliar as bases de
pesquisa, e em relacdo aos termos. Todas as publicacGes foram pesquisadas no periodo
de 2007 nas respetivas bases até ao ano de 2017, uma vez que o ano de 2018 esta em
curso.

Para analisar a producédo dos dados recolhidos na Web of Science (WOS) e Scopus,
foram criados quadros de comparagdo entre os termos acima selecionados. Assim,
foram analisados os indicadores bibliométricos de desenvolvimento das pesquisas em
relacdo aos principais autores que escreveram sobre o tema, o crescimento das pesquisas
nos termos durante o periodo em apreco, os principais jornais, instituicdes, paises e
idiomas, areas do conhecimento e a relacdo entre autores com mais publicacBes e as
mais citadas. A andlise de toda a informacao foi efetuada através de tabelas de Excel.

Definigdo do escopo do estudo

A pesquisa das publicacdes para realizar a bibliometria efetuou-se a partir dos
mecanismos de pesquisa nas bases de dados Web of Science (WOS) e Scopus, que detém
jornais indexados, sendo os mais citados nas suas respetivas areas, como por exemplo o
Tourism Management e o Journal of Sustainable Tourism. Foram refinados os
resultados nas duas bases de dados, relativamente ao “Tipo de documentos”
apresentados no Gréfico 1.
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O estudo das analises bibliométricas representa um método para medir as
publicacbes em uma determinada area cientifica, aqui tendo o Turismo e a
Responsabilidade Social como fonte de estudo (Garousi, 2015). Bibliometria é a
avaliacdo da atividade cientifica ou técnica de uma determinada area do conhecimento
através do estudo quantitativo de publicacdes (Araujo, 2006; Leite Filho, 2008)

No campo das Ciéncias Sociais, os autores Chueke e Amatucci (2015, p.2)
referem que “os estudos bibliométricos se concentram em examinar a producdo de
artigos em um determinado campo de saber, mapear as comunidades académicas e
identificar as redes de pesquisadores e suas motivagdes”.

Os termos Tourism and Corporate Responsibility foram pesquisados, no periodo
compreendido entre os anos de 2007 e 2017, na Web of Science e Scopus, resultando um
total de 217 e 199 publicacdes respetivamente.

No presente estudo procurou-se identificar as varidveis: principais autores, titulo
das fontes, principais instituicbes, ano das publicacdes, principais paises e idiomas,
areas do conhecimento e a relacéo entre autores com mais publicacdes e as mais citadas.

Etapas da recolha dos dados

Este trabalho dividiu-se em duas etapas. Na primeira etapa, no campo de pesquisa
da Web of Science e Scopus, inseriu-se os termos Tourism and Corporate Responsibility
delimitando-se o periodo 2007 a 2017. De seguida, procedeu-se ao levantamento das
caracteristicas gerais das publicacdes.

Na segunda etapa, compararam-se as publicacfes mais citadas com os autores que
mais publicaram no mesmo periodo. A Figura 1 evidéncia as etapas da pesquisa. A
andlise bibliométrica deste trabalho foi realizada de acordo com as etapas descritas na
Figura 1. No préximo ponto serdo apresentados os resultados do estudo.

Enguadramento Tedrico
Reflexdes sobre as interfaces do turismo

O turismo vem sendo referido como um dos fatores essenciais para O
desenvolvimento das regides nos mais distintos lugares do planeta. Essa modalidade
econdmica tem como objetivo proporcionar a conservacao dos recursos naturais e o
crescimento social grupal, incluindo algumas particularidades da localidade tais como:
historia, a geologia e a fauna e a flora. Com isso, surge um novo perfil de turista, que é
atraido por fatores especificos dos locais de destinos.

O conceito de turismo “pode significar e expressar multiplas e variadas préaticas
sociais”, e assim tem-Se uma amplitude conceitual que torna complexa a tarefa de
defini-lo enquanto fendmeno dinamico realizado por uma ou mais pessoas em um dado
local (Netto, 2013, p.13).
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Mazon (2001, p. 114) reitera que: “o turismo tornou-Se, em NOssos tempos, como
um dos fendbmenos sociais de maior capacidade transformadora nas populacdes e
culturas, com a peculiaridade de que uma das principais caracteristicas, enquanto as
mudancgas que esta atividade produz é a rapidez com que ocorrem”.

Neste cenério, Silva et al. (2015) definem turismo como uma atividade que gera
inter-relagcbes no aspeto social, econémico, ambiental, cultural, entre outros. Entre as
diversas abordagens, principalmente a econémica e a da inovagdo, surge o turismo
sustentavel e o turismo criativo, proporcionando um investimento em areas potenciais.

Existe entre os investigadores a elaboracdo e reconstrugdo da definicdo de
diversos angulos da palavra turismo. Nesse sentido, Netto (2013) descreve que:

Diversos autores tem criado uma definicdo propria, mas o mais importante,
portanto é ter uma visdo geral que compreenda o turismo como o fendmeno
de saida e retorno do ser humano do seu lugar habitual de residéncia, por
motivos revelados ou ocultos, que pressupde hospitalidade, encontro e
comunicag¢do com outras pessoas e utilizacdo de tecnologia, entre inimeras
outras condic¢des 0 que vdo gerar experiéncias variadas e impactos diversos
(p. 33).

De acordo com Filipe (2009), os turistas ambicionam aprender e vivenciar aspetos
culturais especificos, participando de forma préatica da rotina da comunidade local e
expressando assim, a sua criatividade. Com o objetivo de estabelecer a ligacdo entre
recursos naturais e o ser humano, de modo eficiente, o turismo tem sido utilizado como
estratégia para manutencdo voltada para os principios da sustentabilidade (Zamignan &
Sampaio, 2010).

Devido a importancia do turismo para o desenvolvimento das regibes, as
pesquisas nas Ultimas décadas tém aumentado excepcionalmente. Neste sentido, as
definicbes sdo numerosas e, € importante ressaltar a preocupacdo com O
desenvolvimento do turismo, uma vez que atua nos diversos setores tais como social,
economico, cultura e ambiental.

Atualmente, o conceito turismo vem sendo estudado nas distintas Oticas de
formacédo superior, sendo cada vez mais uma area prestigiada e complexa nas pesquisas.
Desse modo, diversos conceitos sdo definidos para o tema e o investigador fundamenta
uma compreensao em conformidade com seu olhar e as perspetivas onde sucedem as
manifestacdes.

Neste sentido, Silva et al. (2015) define o turismo criativo como o resultado de
uma combinagdo de fatores novos e tradicionais, formas artisticas e conteudo, afim de
complementar a experiéncia cultural. Essa procura de alternativas é o resultado do
desejo de inovar e atender o desejo de novos turistas. A reinvencdo da economia e 0
desejo de atender uma necessidade de atividade mais participativa faz com que o
turismo criativo surja e ganhe espaco

A WTTC (World Travel & Tourism Council) define turismo sustentavel como
ecologicamente suportavel a longo prazo, viavel economicamente e socialmente
responsavel para as comunidades e seus moradores através da integragdo do ambiente
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natural, humano e cultural. O turismo sustentavel inclui varios segmentos e nichos,
principalmente o ecoturismo e o turismo de natureza, ambos revelam uma mudanca
profunda da mentalidade dos turistas. Essa nova forma de viajar promove a reducdo do
uso dos transportes individuais e uma melhor distribuicdo regional dos fluxos turisticos.

Responsabilidade social empresarial

Presentemente com o desenvolvimento das industrias e dos negocios, tém surgido
novos problemas, como 0s impactos causados pelas empresas no meio ambiente e na
sociedade. Como avaliar o desempenho das organizacfes levando em consideracdo sua
responsabilidade social € um fator crucial para as atividades das empresas e seu Sucesso
a longo prazo (Sika, 2011).

O aparecimento da Responsabilidade Social Empresarial (RSE) aconteceu por
volta da década de 1950, a compreensao do termo estava relacionada com a criacdo de
ofertas de empregos, cumprimento com as obrigagdes legais e a geracdo de lucros. Com
0 passar do tempo, a visdo limitada comecou a ser questionada por uma sociedade que
procurava valores relacionados com bem-estar e qualidade de vida (Saavedra & Doms,
2011).

De acordo com Zhulavskvi et al. (2017) o assunto sobre Responsabilidade Social
Empresarial (RSE) é urgente devido ao aumento da poluicéo e consequente reducdo dos
recursos nao-renovaveis. A responsabilidade social e ambiental do negocio envolve o
desenvolvimento voluntario e implementacdo de programas orientados dentro das
empresas. Apesar dos programas estatais presentes na maioria dos paises da Unido
Europeia e do apoio da ONU, muitas organizacdes ainda ndo implementaram uma
politica de responsabilidade social.

Apesar do nimero de organizacdes preocupadas com a responsabilidade social
ainda ser pequeno, para Oliinyk (2017) as empresas que integram os principios de RSE
na gestdo, estdo aumentando gradativamente. O objetivo desse aumento é a preocupacao
com a formacdo de uma imagem positiva da corporacdo no mercado de trabalho. A
responsabilidade social empresarial é utilizada como uma importante ferramenta para a
regulacdo das questfes trabalhistas e sociais, gestdo de risco nas relacbes com o
trabalhador e formacdo de uma boa imagem do empregador. Atualmente, adotar préaticas
de responsabilidade social corporativa € uma tarefa urgente.

Um dos primeiros proponentes da responsabilidade social empresarial foi Carroll
(1979) que define 0 RSE nas organizagdes como as expectativas econdémicas, legais,
discricionérias e éticas que a sociedade obtém de uma empresa a qualquer momento.
Carroll (1999) observou um aumento de interesse na responsabilidade social nos
ultimos anos e defende que € possivel que as organizagbes sejam lucrativas,
ambientalmente sustentaveis e causem um impacto social positivo na sociedade.

Segundo Oliinyk (2017) existe um interesse crescente pela responsabilidade social
nas empresas, entre académicos e profissionais nacionais e estrangeiros. A
responsabilidade social pode ser definida como uma resposta racional as expectativas
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conflitantes entre funcionarios e empreséarios, sendo voltada para o desenvolvimento
sustentavel da empresa. E de responsabilidade de quem toma as decisdes levar em
consideracdo o bem-estar de seus funcionarios. O RSE é um compromisso entre
funcionarios, parceiros, sociedade civil e a sociedade como um todo.

Hoje e futuramente as organizacGes necessitam cada vez mais garantir que seus
fornecedores sejam tdo conscientes com o social e ambiental quanto as proprias. No
entanto, de acordo com Hahn et al. (2014) os fornecedores devem ser instruidos sobre as
vantagens das praticas da responsabilidade social, como a reducdo de custos. As
iniciativas do RSE nas empresas incentivam a criacdo de valor, a exploragdo de novas
oportunidades e a promogdo da inovacéo.

As acdes socialmente responsaveis acontecem nas seguintes areas: salarios, saude,
seguranca, emprego, desenvolvimento de recursos humanos e custos sociais. Sendo a
salde e seguranca no trabalho de suma importancia nas relacBes de trabalho. A
importancia de praticas de responsabilidade social empresarial € causada,
principalmente, pelo fato de que a vida dos trabalhadores depende da seguranca
oferecida pela empresa. Sendo assim, a melhoria da seguranga deve ser considerada
uma prioridade na agenda da responsabilidade social corporativa e um dos principais
fatores de competitividade e eficiéncia econémica da organizagdo (Oliinyk, 2017).

Para Porter e Kramer (2002), a empresa deve considerar as necessidades dos
interessados no negdcio no momento em que realiza o planeamento de suas estratégias,
pois isso garantiria um bom retorno para os investidores. Segundo os autores: “as
abordagens dominantes a RSE sédo tdo fragmentadas e desvinculadas da empresa e das
suas politicas, que ocultam muitas das grandes oportunidades para que a empresa
beneficie a sociedade”. Os mesmos autores argumentam que a Responsabilidade Social
Corporativa “pode ser muito mais do que um custo, um entrave ou a¢do filantrépica -
pode ser uma fonte de oportunidade e vantagem competitiva” (Porter & Kramer, 2006,
p. 54).

Para que as empresas continuem atuando no mercado e obtendo lucro, as
organizagOes necessitam adotar uma nova forma de conduzir seus negocios, através da
adocdo de medidas concretas nas esferas econdémica, social e ambiental.

Resultados

Os resultados do estudo a seguir apresentados assinalam as principais
caracteristicas da producdo cientifica na WOS e Scopus relacionados com as palavras-
chave Turismo e Responsabilidade Empresarial no periodo 2007 a 2017. Refinou-se a
pesquisa relativamente as categorias de Turismo e Responsabilidade Empresarial e
ainda, optou-se por apresentar os resultados referentes a artigos, tendo-se obtido o total
de 217 e 199 artigos. No ponto seguinte, apresentam-se as caracteristicas gerais das
publicacdes, e depois, 0 numero de publica¢bes por autor e 0 numero de citacoes.
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Caracteristicas gerais das publicacbes sobre Tourism and Corporate
Responsibility

As caracteristicas gerais das publicacdes relacionadas com os temas Tourism and
Corporate Responsibility nas categorias de principais autores, titulo das fontes,
instituicdes, ano das publicacdes, paises, idiomas e areas de pesquisa sdo descritas a
sequir.

Principais autores.

O Quadro 1 apresenta os dez principais autores que publicaram artigos sobre o
tema Tourism and Corporate Responsibility no periodo analisado, mostrando algum
consenso entre as bases, pois quatro autores repetem-se, Font, X. , Del Bosque, IR.,
Perez, A. e Lee, S..

Constata-se ainda, a inexisténcia de um investigador que se destaque
significativamente quando se analisa os temas Tourism and Corporate Responsibility no
periodo analisado na WOS e Scopus. (Quadro 1 - Distribuicdo de artigos pelos
Principais Autores)

Observou-se existir uma multiplicidade e diversidade quanto a autoria dos
trabalhos envolvendo os temas analisados.

Titulo das fontes.

As principais fontes de publicagdes estdo apresentadas no Quadro 2. (Quadro 2 -
Distribuicdo de artigos por Titulo da fonte).

Os jornais na Web of Science possuem um maior fluxo de producdo. O jornal
“Tourism Management” esta colocado em primeiro lugar nas duas bases de dados
seguido do “Journal of Sustainable Tourism”.

Constata-se que, existe um pequeno ndmero de artigos em revistas
multidisciplinares, contudo, os jornais da area j& comecam a ser uma referéncia de
maior aceitacdo de artigos sobre o tema em estudo.

Principais Instituicoes.

No Quadro 3 Estdo apresentadas as dez instituicbes que mais se destacaram e
publicaram trabalhos sobre o tema Tourism and Corporate Responsibility. (Quadro 3 -
Distribuicéo de artigos por Principais Instituicdes)

Constata-se que, as instituicbes que mais publicaram, na WOS e Scopus, foram:
Griffith University (Australia), Hong Kong Polytechnic University (Hong Kong), Leeds
Beckett University (Reino Unido), Pennsylvania State University (Estados Unidos)
Universidad de Cantabria (Espanha), Universitat Oberta de Catalunya (Espanha) e
University of Johannesburg (Africa do Sul). Os dados apresentados, no Quadro 3,
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evidenciam a abrangéncia e importancia do tema em instituicbes de ensino distribuidas
por diversos paises.

Anos de Publicagao.
O Grafico 2 mostra 0 nimero de artigos publicados entre os anos de 2007 e 2017,

sendo 2014 e 2016 na WOS e 2014 e 2015 na Scopus, 0s anos de maior produtividade.
(Gréfico 2 — Distribuicdo de artigos por anos de publicacéo)

174

Principais paises.

A producdo de artigos cientificos distribuidos pelos principais paises é
apresentada no Gréafico 3. (Grafico 3 — Distribuicdo de artigos por pais).

Em relacdo as publicaces por paises verificou-se haver uma predominancia de
producdo académica para Tourism and Corporate Responsibility entre os paises
Espanha, USA, Inglaterra e Republica Popular da China na WOS e Scopus. Esta
informacgdo corrobora com o pensamento de que ha uma certa centralizacdo da
publicacdo nestas areas, sendo esta uma fonte de interesse para pesquisas posteriores.

Principais idiomas.

No que se refere aos idiomas dos trabalhos publicados na area de estudo, a sua
maioria estdo em inglés, sendo 206 na WOS e 237 na Scopus, conforme se demonstra no
Grafico 4. (Grafico 4 — Distribuico de artigos por Idioma).

Areas de pesquisa.

Quanto as principais areas de pesquisa, no Gréafico 5 estdo apresentadas as areas
com maior nimero de publicacdes da Web of Science e Scopus, divergem em relacdo a
ordem das principais areas de publicacdo. Para a Web of Science a area de Business
Economics fica em primeiro lugar, com 142 publicacgdes, e em primeiro lugar na Scopus
a area de Social Sciences other topics com 120 publicaces. (Grafico 5 — Areas de
pesquisa).

O total de artigos é superior ao numero de publicacBes, pois um artigo esta
vinculado a mais do que uma area.

Artigos mais citados no periodo de 2007 a 2017.

Dentre os dados da pesquisa realizada através da Web of Science e Scopus, sobre
Tourism and Corporate Responsibility, no periodo de 2007 a 2017, apresenta-se no
Quadro 4 as principais publicacdes em numero de citagdes. (Quadro 4 — Relacéo das 19
publicagdes mais citadas no periodo (2007 a 2017)).
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O quadro quatro mostra sinais de aproximacgdo entre as duas bases, 0 que
corrobora com os principais autores e principais fontes.

Comparando o Quadro 4 com o Quadro 2, constatou-se que os investigadores
mais citados na Scopus Manaktola, K., Jauhari, V. no artigo "Exploring consumer
attitude and behaviour towards green practices in the lodging industry in India” com
236 citacdes, publicado no International Journal of Contemporary Hospitality
Management em 2011 e Henderson, J.C. com o artigo “Corporate social responsibility
and tourism: Hotel companies in Phuket, Thailand, after the Indian Ocean tsunami”
com 236 citacdes, publicado no International Journal of Hospitality Management em
2014, nao constam dos dez autores que mais publicaram sobre o tema. Ja, na Web of
Science, o investigador Xavier Font é um dos dez autores que mais publicaram sobre
Turismo e Responsabilidade Empresarial.

Verificou-se ainda que, os investigadores Seoki Lee e Xavier Font, dois dos dez
autores que mais publicaram sobre o tema no periodo em analise, estdo entre os
dezanove mais citados nas duas bases de dados.

Temos o artigo “Effects of different dimensions of corporate social responsibility
on corporate financial performance in tourism-related industries” de Seoki Lee e
Inoue, Yuhei, com 108 citagcbes na Web of Science, e, 127 citacGes na Scopus, seguido
pelo artigo “Corporate social responsibility: The disclosure-performance gap” de
Xavier Font, Walmsley, Andreas; Cogotti, Sara; McCombes, Lucy e Haeusler, Nicole,
com 64 citacGes na Web of Science, e 72 citacGes na Scopus.

Concluséao

O objetivo do presente estudo foi verificar as caracteristicas da producéo cientifica
nacional e internacional que relacionam em simultaneo Turismo e Responsabilidade
Empresarial. Para a realizacdo deste trabalho efetuou-se uma pesquisa bibliométrica
utilizando a Web of Science e a Scopus, resultando uma amostra de 217 e 209 artigos
respectivamente, para analisar.

Os interesses e focos de investigacdo no tema Tourism and Social Responsibility,
para 0 conhecimento cientifico, estdo em crescimento. Por este meio, foi possivel
mapear e analisar o panorama de produgdo cientifica relacionada com o Turismo e a
Responsabilidade Empresarial.

O tema é considerado interdisciplinar em virtude de os artigos estarem
relacionados com mais de uma &rea do conhecimento. Constatou-se que, o Tourism
Management Foi o veiculo de divulgacdo mais representativo tanto em maior nimero
de publicagcdes como em quantidade de citages.

Em relacdo as publicaces por paises verificou-se haver uma predominéncia de
producdo académica para Tourism and Corporate Responsibility entre os paises
Espanha com trinta e cinco, USA com trinta e quatro, Inglaterra com vinte e cinco e
Republica Popular da China com trinta e um na Web of Science e Inglaterra com trinta e
quatro, Espanha com vinte e nove e USA com vinte e seis na Scopus. O Brasil encontra-
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se entre 0s vinte e cinco paises que mais publicaram sobre Turismo e Responsabilidade
Empresarial com trés publicacdes. Constatou-se que existe uma multiplicidade e
diversidade quanto a autoria dos trabalhos, relativamente aos autores que mais
publicaram nesse tema.

Verificou-se que, dos dez autores que mais publicaram sobre o tema Seoki Lee,
Xavier Font, estdo incluidos na listagem dos dezanove (19) autores mais citados nas
duas bases de dados.

As instituicdes Griffith University (Australia), Hong Kong Polytechnic University
(Hong Kong), Leeds Beckett University (Reino Unido), Pennsylvania State University
(Estados Unidos) Universidad de Cantabria (Espanha), Universitat Oberta de Catalunya
(Espanha) e University of Johannesburg (Africa do Sul), foram as que mais se
destacaram no que se refere as publicacdes relacionadas com Tourism and Corporate
Responsibility tanto na Web of Science como na Scopus.

Das conclusdes obtidas podemos resumir que os dois sistemas sdo muito
semelhantes tanto em conteudo como em dindmica, sendo complementares, como
concluiram os investigadores Goodman e Deis (2005, 2007). Semelhanca verificada ao
comparar a producdo cientifica por ano, na Web of Science e na Scopus. A producéo de
artigos aumentou a partir de 2010, em ambas as bases de dados. dados

A principal limitagcdo do presente trabalho foi a pesquisa ser realizada apenas com
artigos da Web of Science e da Scopus, outra € o periodo de andlise ser apenas de onze
anos.

Sugere-se, para estudos futuros, a ampliacdo de pesquisa sobre o tema Turismo e
Responsabilidade Empresarial, em outras bases de dados, como por exemplo Google
Scholar (GS), Springer Link, Wiley Online Library, de maneira a obter-se outros
resultados sobre o perfil bibliométrico das publicacBes relacionadas com o tema.
Nenhum investigador portugués ou brasileiro se encontra entre 0s autores que mais
publicaram sobre o tema, reforcando a ideia de que este tema precisa de ser mais
estudado nos paises supracitados.
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Figura 1

Etapas da pesquisa

Etapas Descrigido
1* Etapa Pesquisa dos tépicos Tourism and Corporate Responsibility.
Anilise das caracteristicas das publicacdes.
2% Etapa Relacio entre autores com mais publicagdes e publicacdes

mais citadas.
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Quadro 1

Distribuicéo de artigos pelos Principais Autores

Autores SCOPUS WOS Total
Coles, T. 3 3
Del Bosque, I.R. 5 5 10 181
Fenclova, E. 3 3
Font, X. 6 8 14
Garay, L. 4 4
Gursoy, D. 3 3
Kasemsap, K. 3 3
Law, R. 3 3
Lee, S. 3 4 7
Manente, M. 5 5
Manika, D. 3 3
Martinez, P. 3 3
Minghetti, V. 5 5
Mingotto, E. 5 5
Perez, A. 4 5 9
Singal, M. 3 3
Total....... 42 41 83

Fonte: Elaboracéo propria

THIJ — Tourism and Hospitality International Journal vol. 12 n°1 ISSN: 2183-0800
Revista semestral gratuita de distribuicéo digital / Free biannual journal of digital distribution

E-mail: thijournal@isce.pt


mailto:thijournal@isce.pt

N
iz
[ =7
TS S|
wal]

WWW.isce-turismo.com

A |
ol

Quadro 2
Distribuicéo de artigos por Titulo da fonte
Titulo da fonte SCOPUS WOS Total
Amfiteatru Economic 5 5
Annals of Tourism Research 4 4
Asia Pacific Journal of Tourism Research 8 8
Current Issues In Tourism 5 5
International Journal of Contemporary Hospitality Management 5 7 12
International Journal of Hospitality Management 4 9 13
Journal of Business Ethics 4 4
Journal of Sustainable Tourism 9 13 22
Journal of Travel Research 4

Journal of Travel Tourism Marketing
Kybernetes

Procedia Social and Behavioral Sciences
Sustainability
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Tourism Economics 4

Tourism Management 12 15 27

Wit Transactions on Ecology and The Environment 4 4
Total...... 59 74 133
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Quadro 3
Distribuicéo de artigos por Principais Instituicdes
Instituicdes SCOPUS  WOS Total
Bournemouth University 4 4
Griffith University 6 8 14
Heriot Watt University 7 7
Hong Kong Polytechnic University 3 8 11
Leeds Beckett University 8 5 13
Pennsylvania State University 3 4 7
School of Hotel and Tourism Management 4 4
Tianjing University of Finance Economics 5 5
Universidad de Cantabria 5 5 10
Universidad de Las Palmas de Gran Canaria 3 3
Universita Ca' Foscari Venezia 4 4
Universitat Oberta de Catalunya 3 4 7
University of Johannesburg 4 5 9
Total...... 43 55 98
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Gréfico 2
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Quadro 4
Relacdo das 19 publica¢des mais citadas no periodo (2007 a 2017)
Number of
Quotations
Title Author Journal Year
2007-2017
SCOPUS WOS
Exploring consumer International
attitude and behaviour Journal of
. . Manaktola, K.,
236 - towards green practices in Jauhari. \V Contemporary 2011
the lodging industry in o Hospitality
India Management
Corporate social .
- International
responsibility and Journal of
132 - tourism: Hotel companies | Henderson, J.C. Hospitality 2014
in Phuket, Thailand, after Management
the Indian Ocean tsunami
Effects of  different
dimensions of corporate
127 108 social responS|b|!lty Qn Inoue:\, Yuhei; Lee, | Tourism 2008
corporate financial | Seoki Management
performance in tourism-
related industries
Online travel reviews as
persuasive
communication: The | Sparks, Beverley Tourism
95 82 effects of content type, | A.; Perkins, Helen Management 2007
source, and certification | E.; Buckley, Ralf
logos on  consumer
behavior
Font, Xavier;
Corporate social | Walmsley,
72 64 responsibility: The | Andreas; Cogotti, | Tourism 2007
disclosure-performance Sara; McCombes, | Management
gap Lucy; Haeusler,
Nicole
Responsible tourism
management: The missing
64 56 link tlJetwee_n business | Frey, _ Nicole; | Tourism 2008
owners' attitudes and | George, Richard Management
behaviour in the Cape
Town tourism industry
CORPORATE = SOCIAL Annals of Tourism
53 46 RESPONSIBILITY Nicolau, Juan L. Research 2012
Worth-Creating Activities
Constructing  Consumer
51 42 Responsibility: Exploring | Caruana, Robert; | Organization 2014
the Role of Corporate | Crane, Andrew Studies
Communications
An Exploratory Study _of Sheldon.  Pauline
43 39 Corporat_e” _ Social 1 Park  Sun- Journal of Travel 2010
Responsibility in the US Young Research
Travel Industry
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Number of
Quotations Title Author Journal Year
2007-2017
42 - . P . y: Fenclova, E., | Management 2012
critical review and . .
Dinan, C. Perspectives
research agenda
International
CSR among Canadian | Dodds, Rachel; | Journal of
41 36 mass tour operators: good | Kuehnel, Contemporary 2011
awareness but little action | Jacqueline Hospitality
Management
Nature-based tourism and
poverty alleviation:
Impacts of private sector .
. Spenceley, A., | Current Issues in
41 - and parastatal enterprises P . y . 2007
. Goodwin, H. Tourism
in and around Kruger
National ~ Park, South
Africa
Corporate
environmentalism in the Journal of
37 - hotel sector: Evidence of | Kasim, A Sustainable 2014
drivers and barriers in Tourism
Penang, Malaysia
The urgency and
necessity of a different
type of market: The | VanderHoff Journal of Business
37 - . . 2011
perspective of producers | Boersma, F. Ethics
organized within the fair
trade market
Asymmetrical Dialectics
of Sustainable Tourism: . Journal of Travel
34 30 Toward Enlightened Mass Weaver, David B. Research 2008
Tourism
International sport .
marketing: practical and | Ratten, Vanessa; Journal of Business
33 23 ¢ F ) VaneSsE | g Industrial | 2007
future research | Ratten, Hamish .
o Marketing
implications
Hotels' environmental
policies and employee .
28 28 personal  environmental | Chou, Chia-Jung Tourism 2013
. . Management
beliefs: Interactions and
outcomes
The Greening of Urban
24 - Hotels in South Africa: R_ogerson, M., Urban Forum 2010
. Sims, S.R.
Evidence from Gauteng
Corporate  sustainability | Bonilla-Priego,
23 i reporting index and | M.J., Font, Xavier, | Tourism 2011
baseline data for the | Pacheco-Olivares, | Management
cruise industry M.D.R
Doing good to do well? International
i 76 Corporate social | Garay, Luis; Font, | Journal of 2012
responsibility reasons, | Xavier Hospitality
practices and impacts in Management
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Jomncl
Number of
Quotations Title Author Journal Year
2007-2017
small and medium
accommodation
enterprises
Volunteer tourism,
greenwashing and | Smith, Victoria | Journal of
- 24 understanding responsible | Louise; Font, | Sustainable 2014
marketing using market | Xavier Tourism
signalling theory
The |mportanf:e of water Kasim, Azilah:
management in hotels: a Gursoy Dogan: Journal of
- 22 framework for ' ." | Sustainable 2009
L Okumus, Fevzi; .
sustainability through Tourism
. . Wong, Anthony
innovation
The Link between Firm
i 21 Financial Performanc_e Singal, Manisha Cornell Hospitality 2013
and Investment in Quarterly
Sustainability Initiatives
Location, Location,
Location: Film Journal of Travel &
’ 19 Corporations' Social | Beeton. Sue Tourism Marketing 2014
Responsibilities
Strategic  organizational
drivers  of  corporate
- 19 environmental Shah, Kalim U. Policy Sciences 2014
responsibility  in  the
Caribbean hotel industry
Caruana, Robert;
Tourists' accounts  of | Glozer, Sarah; | Annals of Tourism
- 19 ; . 2014
responsible tourism Crane, Andrew; | Research
McCabe, Scott
Volunteer tourism: at the
crossroads of | Tomazos, Kostas; | Current Issues in
- 19 L - . 2012
commercialisation ~ and | Cooper, William Tourism
service?
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