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Resumo
Titulo: As diretrizes para o turismo sustentavel e o marketing de destinos como salvaguarda do

patrimdnio cultural das regides: estudo de caso na aldeia do Sabugueiro.

O marketing de destinos e o turismo sustentavel podem ser aliados para o desenvolvimento de
um destino turistico mais justo, inclusivo, rentavel e ambientalmente amigavel. Mesmo ciente da
complexidade destes dois temas, principalmente da sustentabilidade no turismo, é necessario

discuti-los de forma a gerar /insights para modelos de progressdo mais adequados.

Com isso, a presente investigacdo possui o objetivo de abordar a questdo da sustentabilidade na
atividade turistica como uma forma de salvaguardar a identidade de uma sociedade e seu
patrimdnio cultural. Com base na revisdo de literatura que aborda assuntos como a sistematizacdo
do turismo sustentavel, impactos do turismo, marketing territorial, a relevancia de uma marca para
o destino e o marketing turistico, foi realizado o contraponto dos temas referidos com um caso

principal de estudo.

Sendo assim, foi utilizado como caso de estudo a aldeia do Sabugueiro, localizada na regido central
de Portugal e que possui um patrimonio cultural singular. Este destino também é desenvolvido
turisticamente pela Associacdo de Desenvolvimento das Aldeias da Montanha (ADIRAM),
associacao esta que procura estabelecer o desenvolvimento sustentavel das aldeias portuguesas,

envolvidas neste projeto, e que também foi objeto de andlise para este estudo.

Seguiu-se a linha de um estudo exploratério, o qual os métodos utilizados variaram entre
quantitativos e qualitativos, sendo os qualitativos os mais predominantes. Com isso, foram
realizadas o total de treze entrevistas, sendo uma da parte da gestdo da associacao citada, sete
moradores locais e cinco atores locais (residentes ou nao) da aldeia do Sabugueiro. Para captar a
percepcdo do turista da aldeia, sobre assuntos importantes neste contexto, foi aplicado um

questionario online que resultou em quarenta e uma respostas validas.

Como uma das conclusdes da investigacdo, foram percebidas algumas discrepancias na parte
pratica do caso em estudo e a divergéncia de concepcdes dos turistas e pessoas locais da aldeia.
Isto implicou em opinides, por vezes, desconectadas com a sustentabilidade aparente de forma
superficial no local. Sugestdes e onze hipdteses foram criadas como conclusdo deste estudo

exploratorio, o que culminou na potencialidade da pesquisa para ser aplicada em outros locais.

Palavras-chave: Marketing de destinos, turismo sustentavel, impactos do turismo, aldeia do

Sabugueiro, patriménio cultural, estudo exploratorio.
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Abstract

Title: The guidelines for sustainable tourism and the destination marketing as a safeguard of

cultural heritage of regions: a case study in the Sabugueiro village.

Destination marketing and sustainable tourism can be allies to develop a fair, inclusive, profitable
and environmentally friendly tourism destination. Although being aware of the complexity of these
two themes, especially sustainability in tourism, it is necessary to discuss them in order to generate
insights for more adequate models of progression.

Hence, this research aims to address the issue of sustainability in tourism as a way of safeguarding
the identity of a society and its cultural heritage. Based on the literature review that presents themes
as the systematization of sustainable tourism, tourism impacts, territorial marketing, the relevance
of a brand to the destination and the tourist marketing, the themes mentioned were compared with
a main case of study.

Therefore, the Sabugueiro village, located in the central region of Portugal, which has a unique
cultural heritage, was used as a case study. This destination is also developed by the Aldeias da
Montanha Development Association (ADIRAM), an association that seeks to establish the
sustainable development of Portuguese villages, involved in this project, which was also the object
of analysis for this research.

Therefore this was an exploratory investigation, in which the methods used varied between
quantitative and qualitative, but qualitative is the most predominant. Thus, a total of thirteen
interviews were carried out, one with the management of the association mentioned, seven local
residents and five local actors (residents or not) from the Sabugueiro village. In order to capture
the perception of tourists, which is an important subject in this context, an online questionnaire
was applied, which resulted in forty-one valid answers.

As one of the conclusions of the investigation, some discrepancies were noticed in the practical
part of the case study and the divergence of conceptions of the tourists and local people of the
village. This implied opinions, at times, disconnected with the apparent sustainability in a superficial
way at the place. Suggestions and eleven hypotheses were created to conclude this exploratory

study, which culminated in the potentiality of the research to be applied in other places.

Keywords: Destination marketing, sustainable tourism, tourism impacts, Sabugueiro village,

cultural heritage, exploratory study.
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CAPITULO I - Introducio

E cada vez mais evidente a preocupacdo da sociedade com o meio ambiente e com as
consequéncias das proprias acdes antropicas. Com isso, o turismo sustentdvel como uma
atividade de desenvolvimento econdmico e social, pode ser uma alternativa para inclusédo social e
para contribuir com a protecdo do patrimonio cultural de uma regido. O marketing de destinos por
sua vez, € uma ferramenta que pode ser aliada ao turismo sustentavel para atingir o publico alvo
de acordo com os segmentos trabalhados de um local, e ainda pode ser um elo entre a cidade e

0s agentes internos e externos.

A defesa pela sustentabilidade e promocéo do bem-estar em qualquer cenario é um desafio, para
mais, quando se trata do contexto turistico, mas esta defesa em qualquer setor ¢ uma perspectiva
necessaria de um futuro prospero e possivel para a sociedade. Apesar de ser um fator de
desenvolvimento, o turismo apresenta uma linha ténue entre impactos positivos e negativos e isto
implica na importancia do seu planejamento eficiente. Para verificar estas faces do turismo e a
sustentabilidade e do marketing de destinos, propde-se um estudo de caso na aldeia do
Sabugueiro, um local pouco explorado cientificamente, o que também motivou a presente

investigacao.

A aldeia do Sabugueiro, situada no Parque Nacional da Serra da Estrela, regiao centro de Portugal,
¢ caminho de acesso para as torres da Serra da Estrela e possui um patriménio cultural e histérico
expressivo e deslumbrante, com isso, estes fatores viabilizaram o desenvolvimento da atividade
turistica na regiao. Paralelamente ao estudo de caso, pretende-se observar as ferramentas do
marketing de aplicacao a destinos utilizadas pela Associacdo de Desenvolvimento das Aldeias da
Montanha (ADIRAM). Por conseguinte, a ADIRAM desenvolve projetos nas aldeias portuguesas, a
fim de destacar o territorio e proporcionar impactos turisticos positivos para a regiao, sendo que
as atividades realizadas sao feitas visando beneficiar a populacdo e de forma sustentavel

(«Associacao de Desenvolvimento Integrado da Rede Aldeias de Montanha», 2012).

Diante dos temas, surgiram questdes quantitativas, qualitativas e uma questdo que abrange as

duas perspectivas para esta investigacdo, conforme descritas a seguir:

¢» Qual ainfluéncia do marketing de destinos e do turismo sustentavel para a valorizacao do
patriménio cultural das regides?

<» A preservacdo do patriménio cultural é associada ao turismo sustentavel?




o

Quais os impactos positivos e negativos do turismo na aldeia do Sabugueiro, na 6tica dos

moradores e atores locais?

€ Qual a opinido dos moradores da aldeia do Sabugueiro relativamente a marca/slogan que
representa a regiao?

£ Na dtica da gestao, quais s&o os contributos da ADIRAM para o desenvolvimento da aldeia
do Sabugueiro?

€ Qual a percepcao do turista relativamente ao turismo sustentavel no Sabugueiro?

£» Qual o grau de satisfacdo do turista sobre a visita a aldeia?

€» O turista se sente responsavel pelo bom desenvolvimento do turismo?

€» Os dados quantitativos e qualitativos sobre a sustentabilidade no turismo do Sabugueiro
sao convergentes?

€» Asvaridveis de satisfacdo e lealdade possuem relacdo no contexto do estudo de caso?

1.1 Objetivo geral

Com esta investigacao pretende-se compreender os conceitos do marketing de destinos, suas
ferramentas e implicacdes, assim como entender o fendmeno da atividade turistica desenvolvida
com diretrizes sustentaveis. Isto sera utilizado também para entender a importancia do turismo
sustentavel na protecao e valorizacao do patriménio cultural de um local. Ainda pretende-se fazer
um levantamento da bibliografia relacionada aos impactos do turismo, tanto os negativos quanto
0s positivos, que é um assunto imprescindivel para a compreensao do fendmeno turistico. Por se
tratar de um especifico estudo de caso, os assuntos abordados serao interligados a aldeia do
Sabugueiro, com o intuito de obter /nsights sobre os temas estudados através da pesquisa

exploratoria e gerar hipoteses.

Para também ilustrar a parte tedrica, sera utilizado para relacionar ao estudo de caso, alguns dos
projetos da Associacdo para o Desenvolvimento Integrado da Rede das Aldeias de Montanha,
realizados na aldeia do Sabugueiro. Com o estudo de caso, também tém-se o propdsito de
englobar a percepcao do turista da aldeia do Sabugueiro relativamente a sua experiéncia na aldeia,
satisfacdo e lealdade, e compreender a opinido do mesmo relativamente sua propria

responsabilidade enquanto turista.

1.2 Objetivos especificos
<> Validar os conceitos tedricos dos impactos da atividade turistica na pratica aplicada ao

caso de estudo na visdo de pessoas locais da aldeia do Sabugueiro;




€3 Compreender a importancia do turismo sustentavel e do marketing para a protecao e

valorizacdo do patriménio cultural;
€3 Analisar o papel dos projetos da ADIRAM no desenvolvimento local;

€3 Obter a opinido de turistas que ja visitaram a aldeia em relacéo as variaveis de satisfacao,

lealdade posicionamento e contextos turisticos sustentaveis.

1.3 Estrutura da dissertacao
Para melhor clarificar as ideias e contextualizar os temas propostos, esta dissertacao esta dividida
em sete capitulos. O segundo capitulo contém uma revisdo de literatura para enquadrar os
assuntos, de forma a compreender teorias bases para esta investigacdo. Apds isto, sera
apresentada a descricao do método aplicado para esta investigacdo, com o detalhamento de todas
as etapas realizadas, amostra utilizada e procedimentos de coleta e analise. Ja no capitulo IV, o
estudo de caso ¢é apresentado com as caracteristicas do terriério € o envolvimento e acoes da
ADIRAM, sendo assim, no tépico posterior & apresentado os resultados dos dados, andlise e
discussao. O penultimo capitulo desta dissertacao engloba as conclusoes, reflexdes e sugestdes

para o caso de estudo, bem como a apresentacao das hipoteses geradas apos o processo de

investigacao. Por fim, o capitulo que apresenta o desfecho deste ciclo de estudo, inclui contributos,

Capitulo |
Introducéo e objetivos

Capitulo Il Capitulo 111
Revisao de literatura Metodologia

limitacOes e recomendacdes futuras.

Capitulo IV
Estudo de caso: Aldeia
do Sabugueiro

/" Capitulo V . Capitulo VI

| Andlise dos dados e | «———» i ConclusGes e ;
discussao sugestbes 2

Capitulo VII
Contributos, limitacoes e
recomendacdes futuras

Figura 1: Divisdo da dissertacao

Fonte. Elaboracéo prdpria







CAPITULO Il - Revisio de literatura

2.1 Breve histoérico do turismo mundial

Esta secao tem o objetivo de relatar de forma concisa a evolucao da atividade turistica, para que
as informacoes sejam correlacionadas ao tema central da presente investigacdo. O turismo foi
sendo desenvolvido a medida das oportunidades, motivacdes e desejos dos individuos e seus

segmentos foram sendo explorados cada vez mais com especificidade.

As viagens em si ja ocorriam desde os primordios do Egito e Oriente Médio, eram efetuadas
principalmente por comerciantes para fazerem suas vendas em outros locais ou pelas pessoas
que necessitavam se deslocar por causas de calamidades publicas, como a fome e a guerra

(Theobald, 2002 apud Rosa, 2002).

Ja na idade média, as peregrinacdes contribuiram fortemente para as deslocacdes. A religido e as
crencas despertavam a vontade de realizar as rotas com o intuito de chegar num lugar tido como
sagrado, para cumprir peniténcia, para pagar promessa, expressar a fé ou por curiosidade. Estes
acontecimentos traziam impactos para todo entorno dos caminhos, na Europa por exemplo essa

época foi importante para a construcdo de estradas e hospitais (Santos, 2000).

Além disso, é possivel constatar que uma das primeiras atividades turisticas se deu a partir do
Grand Toureuropeu. O Grand fourteve inicio no século XVI e era realizado por pessoas com grande
poder aquisitivo, como jovens recém-formados, para que conhecessem as diferentes formas de
governar e para prepararem-se para o futuro, pois estes faziam parte da classe mais poderosa da
sociedade (Barbosa, 2002). O Grand four também ocorria quando os aristocratas e a burguesia
viajavam com o foco de contemplar os monumentos, ruinas e obras-de-arte dos antigos romanos
e gregos (Kohler & Durand, 2007). Com isso, o que comecou com o objetivo de aprimorar ou
complementar a formacao educacional, passou a ser visto também como entretenimento. Outro
four realizado nesta época e com as mesmas caracteristicas e objetivos era o chamado petit four

que abrangia Paris e o sudoeste da Franca (Tosqui, 2007).

Mais um grande marco para a atividade turistica ocorreu no século XIX quando o empresario
Thomas Cook ousou e criou a primeira excursdo de trem entre as cidades de Leicester e
Loughborough no Reino Unido. Com o passar do tempo, mais roteiros foram criados por Thomas
Cook, € as excursdes de grupos passaram a ser praticadas. Diante dessa maior organizacdo para
as visitas, nos casos de excursdes ja se faziam reservas em outros equipamentos turisticos como

hotéis e restaurantes («<Thomas Cook», s. d.).




Ao longo dos anos, as mudancas de ideologia trouxeram beneficios e impactos para a sociedade
e para o meio ambiente. Pode-se observar isto com 0s avancos ocorridos anos apos a segunda
guerra mundial, no ambito dos transportes e da economia. Diante disso, houve um grande

aumento no turismo internacional, concretizando um turismo de massa (Machado, 2013).

Em Portugal, o ano de 1964 foi 0 ano do “boomm” do turismo, que de acordo com Goncalves

(2012):

Facto que ira atenuar o saldo até ai cronicamente deficitario da balanca comercial, logo a seguir
ao contributo historico proporcionado pelas remessas dos imigrantes. Passa também a
constituir fonte de proventos para inumeras familias para quem a lavoura ja nao era suficiente,

isto em regides da orla maritima. (p. 101).

Em sintese, a atividade turistica teve inicio a muitos séculos atras, mas seus processos base
permanecem, isto €, os deslocamentos sdo baseados em motivacdes, que se tornam cada vez
mais especificas e variadas com o passar do tempo, e todas as decisdes e acoes geram algum
tipo de impacto, seja positivo ou negativo nos trés macro ambientes: Econdmico, social e

ambiental.
Origem » ‘ ‘ Motivacao » Deslocaqéot} » ‘ Consumo ». Regresso

Figura 2: Ideia do processo do turismo

Fonte. Elaboracéo prdpria

Atualmente efetua-se esta atividade para diversas finalidades, as quais podem significar algo no
ambito social, lazer, cultural, negocios, natureza, saude, entre outros. Além disso, o turismo
incorpora com seu desenvolvimento questdes que provocam grandes impactos, sejam eles

benéficos ou desfavoraveis (Rosa, 2002).

2.2 Impactos da atividade turistica
Um dos assuntos mais estudados do turismo sao seus impactos a regiao em que é desenvolvido,

porém por envolver inumeros setores e questdes sociais, nao € uma tarefa facil obter informacdes




precisas de suas consequéncias (Salazar & Oliveira, 2011). Segundo Marques (2005, p. 60)
“tratando-se de um sistema dinamico, o turismo atua sobre os recursos que lhe servem de suporte,
desenvolvendo-os, alterando-os, modificando-os e, por vezes, destruindo-0s.” Contudo, os dois

lados da consequéncia desta atividade serao referidos no presente topico.

2.2.1 0 lado positivo
O turismo corresponde a uma parcela significativa na economia mundial, e representa uma das
atividades que mais crescem neste setor no mundo (Valencia, 2017). Segundo dados da
Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), em 2016 a chegada de turistas internacionais cresceu
3,9% em relacao ao ano anterior, com registos de 1.235 milhdes de turistas («World Tourism
Organization», 2017). Com previsdo de aumento desses nimeros a cada ano, é inevitavel perceber
a forca deste fendmeno como um negdcio, por gerar emprego e assim ter o potencial de ser agente
transformador de uma regiao, tanto que para Ruschmann (2008) muitos 6rgaos governamentais

consideram o turismo como uma espécie de salvacao para a economia dos paises.

Um estudo realizado pela Universidade de Havard, nos Estados Unidos em 2007, indica o turismo
como uma atividade que aumenta o “leque” de oportunidades da economia, tanto para as

comunidades receptoras quanto para a sociedade em geral, conforme o quadro a seguir.

Tipo de efeito na oportunidade Pratica comercial que afetara a escala e a distribuicao
economica local do impacto
Direto: Oportunidades de emprego e o Recrutamento local, treinamento e promocao
empreendimentos para aqueles que de pessoal;
trabalham no setor do turismo o Acesso de grupos desprotegidos como

mulheres, jovens e minorias ao emprego;

o Incentivo e assisténcia para que os hdspedes
desfrutem de atividades na economia local;

o Joint ventures, partes de lucros ou canais
regulares para doacdes para pessoas locais.

Indireto: Oportunidades de emprego o Ligacbes com empresas locais e / ou pequenas
e empresas para aqueles em outros empresas que fornecem alimentos e outros
setores que fornecem turismo bens e servicos;

o Aconselhamento para empresas locais para
atender aos padrdes de aquisicao.




(continuacéo)

o Desenvolvimento de novas infraestruturas de
forma a complementar ou ajudar a atender as
necessidades locais (por exemplo: Agua,
transporte e eletricidade);

o Apoio a pequenas empresas e clusters para
aproveitar os crescentes mercados e economias
de escala fornecidos pelo turismo;

o Reconhecimento e acao para abordar barreiras
especificas as mulheres no emprego e na
empresa;

o Uso de recursos naturais de forma a respeitar
as ftradicoes e necessidades locais e o
envolvimento dos residentes locais no
planejamento conjunto;

o Planejamento e apoio as economias locais em
caso de desastre natural;

o Apoio a associagbes empresariais locais e
outras instituicoes locais, como universidades e
centros de treinamento;

o Investimento em recursos humanos que podem
ser transferidos do turismo para outras areas.

Dinamica: Efeitos sobre a economia
e a sociedade em geral

Quadro 1: Oportunidades econémicas do turismo

Fonte: Adaptado de Ashley et al. (2007, p. 10)

O quadro apresentado resume de forma eficiente os setores que podem ser afetados pelo turismo,
que é o caso das questdes sociais como a educacao e “pontos” da sociedade como a cultura e
lazer. Além disso, esta interpretacao do autor envolve o setor publico e privado, que claramente

devem caminhar em conjunto para as praxis turisticas.

O turismo contribui para diferentes setores do globo, isto ¢, caracteriza-se como uma atividade
que une as esferas econémicas, sociais e culturais do mundo (Valencia, 2017). Esta polivaléncia
do turismo é facilmente constatada se for observado que ao comprar uma viagem, o turista inclui
no seu orcamento uma série de outros servicos e gastos relacionados como alimentacao,
transporte, compras, entradas em equipamentos culturais e atracdes, entre outros. Além disso,
durante a viagem o turista entra em contato direto com a outra cultura (se assim desejar) e
influencia na vivencia da regido, o que pode agregar para as duas partes: Sendo para o turista
momentos enriquecedores da experiéncia e para os residentes geracao de renda e conhecimento,

assim como contato com outra cultura.




No ambito social, um estudo realizado com residentes de Blacksburg na Virginia, constatou que
0s impactos do turismo tém ligacdo com a satisfacdo da vida particular dos moradores (Kym, et
al., 2013). Com isso, € como se houvesse uma troca constante no periodo da viagem entre o
autoctone e o viajante, a qual interfere na vida de ambos a curto, médio ou longo prazo. Esta

decorréncia é bem sintetizada na imagem a seguir.

%3 LAZER
35 PRAZER TURISTA
3>= NOVAS EXPERIENCIAS OUTSIDER

GUEST

3>= CONHECIMENTO

NOVAS OPORTUNIDADES

EDUCAGAO, FORMAGAO

L,
TRABALHO
INSIDER

NOVOS RENDIMENTOS HOST

COMUNIDADE LOCAL

MELHORIA DE CONDIGOES DE VIDA

Figura 3: Ganhos dos turistas e da comunidade local (trocas)

Fonte: Brifo (2014, p. 12)

Na perspectiva de pontos positivos da pratica do turismo, Carvalho (2009) afirma que: “A
turistificacdo dos espacos urbanos e naturais ocasiona mudancas na dindmica das populacdes
tradicionais; [...] a presenca de turistas interfere na rede de relacionamentos dos atores sociais e,
sobretudo, incide-se nas praticas de preservacao do patrimonio cultural” (p. 27). Esta perspectiva
indica o potencial da atividade em proporcionar a valorizacao do patriménio de uma regido, tendo
em consideracado que o patrimonio também é um dos fatores para o desenvolvimento do turismo.
Com isso, apesar da preservacdo cultural ser algo que deveria ser habito normal em todas as

regides, o turismo pode incentivar a valorizacao.

Sobre os impactos da industria do turismo, Vellas (2011) caracteriza-os em categorias distintas, e
evidentemente de forma direta e indireta, o que abrange o olhar sobre o horizonte de possibilidades

positivas das consequéncias do turismo.




Indistria do turismo

Impactos diretos Impactos indiretos Impactos nos
setores

Acomodacéao Fornecedores do Transporte
produto

Restauracéo Prestadores de Construcao
Servicos

Transporte do visitante Investimento publico Educacao

Distribuicao de informacdes e Impactos induzidos Trade

Senvicos

Servicos e equipamentos culturais  Alimentos e bebidas Energia

Servigos de entretenimento e lazer  Roupas

Diversos servicos do turismo Equipamentos para
casa

Tabela 1: Impactos da industria do turismo

Fonte: Adaptado de Vellas (2011, p. 11)

Contudo, percebe-se que a atividade turistica possui efeito em diversas esferas, que acabam por
interligar-se uma com as outras. Como ja mencionado de outras formas, o turismo também pode
ser percursor de inclusdo social e concretiza-se como uma atividade com grande potencial,
segundo Pires (2004) a atividade turistica € uma “oportunidade de trabalho, de geracao de renda,
de valorizacdo do seu universo social e cultural, de manutencdo dos seus valores, e

principalmente, de seu sentimento de pertencer a uma coletividade [...]" (p. 17).

2.2.2 A face negativa
De acordo com Juan (2013) “O turismo tem um impacto direto na (re) formulacao, (re)
interpretacdo e (re) invencdo da identidade local, especialmente quando esta relacionado ao
desenvolvimento endogeno e que tem patrimdnio como eixo-chave [...]" (p. 1). No entendimento
dessas palavras do autor, é possivel compreender o turismo como capaz de ser um agente (re)
orientador de uma cultura, capacidade que claramente pode-se dividir em dois eixos: o de orientar
a perpetuacdo dessa cultura através da atividade turistica, ou o eixo de interferir de forma

predatoria e prejudica-la ou extingui-la.

Outro ponto negativo que passa a ser suscetivel quando o turismo nao é bem estruturado e
desenvolvido, é a aparicao de uma fobia contra a atividade, a chamada “turismofobia”, isto &, “a
rejeicao dos turistas pelos locais” (Abril-Sellarés ef a/, 2015, p. 333). Esta fobia acontece quando
existe uma quantidade exagerada de turistas e estes acabam se “apropriando” da localidade, de

forma que implicam em questdes como alteracbes no comeércio, especulacdo imobiliaria, e
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passam a atrapalhar a vida dos nativos. Isto ocorre principalmente quando estes nativos ndo sao

inseridos no contexto de desenvolvimento do turismo (Juan, 2013).

Um caso de uma cidade onde o turismo esta sendo desenvolvido de forma desordenada é
Barcelona, na Espanha. No documentario “Bye Bye Barcelona” (Chibas, 2013) é retratado como
a vida dos nativos é afetada de forma negativa pelo turismo massivo e como a cidade esta
perdendo aos poucos a sua identidade cultural. De acordo com o documentario, na “La Rambla”
a rua mais famosa da regido, constatou-se que 8 em cada 10 pessoas que circulam s&o turistas,
0 que resulta na descaracterizacdo do comércio e da rua, que antes era ponto de encontro dos

residentes.

Para além disso, essa massificacdo do turismo em Barcelona contribuiu para uma grande
quantidade de alojamentos ilegais para turistas, cobranca de entrada do parque Guell (antes a
entrada era gratuita para todos) e para o caos diario no transito. Ainda assim, nos depoimentos
do documentario é esclarecido por diversas vezes que a culpa nao ¢ do turista, e que os moradores
sao a favor do turismo, mas da forma massificada a qual esta sendo desenvolvida a atividade na

regiao, o turismo torna-se insustentavel (Chibas, 2013).

Sobre os impactos negativos do turismo nas macro esferas, Almeida & Abranja (2005) destacam

alguns pontos:

Poluicdo da agua e do ar; poluicdo sonora; congestionamento de veiculos e grandes
aglomerados de pessoas; [...] danificacdo dos recursos; desequilibrio ecolégico das areas
naturais sao algumas das consequéncias notérias quando o turismo, o ambiente, a economia

e a sociedade entram em colisao [...] (p. 29).

Sendo assim, faz-se necessario o planejamento desta atividade de forma coerente e eficaz, ou

melhor, de forma sustentavel com o proposito de minimizar os possiveis impactos negativos.
2.3 Desenvolvimento sustentavel, quando e por qué?

Ha registos que o conceito da sustentabilidade comecou a surgir nos Estados Unidos e Europa,
sendo que no segundo continente mais especificamente na Gra-Bretanha e Alemanha ja eram
realizadas algumas acdes em prol do meio ambiente nos séculos XVIIl e XIX (Melo & Martins,

2007).

Na década de 70, estudos comecaram a ser desenvolvidos tendo em vista os danos causados no
meio ambiente pela intervencdo humana e o avanco das industrias (Froehlich, 2014). Com isso,

0 conceito de desenvolvimento sustentavel passou a ser entendido como “modo de satisfazer as
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necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geracoes futuras de satisfazer as

préprias necessidades [...]" (Werbach 2010, apud Froehlich 2014, p. 153).

Ao passar dos anos, a necessidade de abordar o tema em ambitos maiores, levou o0s
representantes das nacoes a se reunirem para discutir sobre o assunto de causa e efeito das acoes
industriais e humanas no meio ambiente, como as mudancas climaticas e assuntos
correlacionados, sendo essas reunides também um momento para reafirmar compromissos e
selar novos acordos. Destes grandes encontros destacam-se: a Conferéncia das Nacdes Unidas
de Estocolmo (Suécia) em 1972, a Conferéncia das Nacdes Unidas para o Meio Ambiente e
Desenvolvimento no Rio de Janeiro (Brasil), mais conhecida como a Eco 92, a Rio+5 no ano de
1997, a Rio+10 em 2002 ambas realizadas em Johanesburgo (Africa do Sul), e a Rio+20, em

2012 realizada mais uma vez no Rio de Janeiro (Froehlich, 2014).

Quatro documentos redigidos como resultado dos acordos das conferéncias citadas estédo
disponiveis na pagina online da Agéncia Portuguesa do Ambiente (APA). A seguir serao
apresentadas algumas partes tidas como importantes para esta investigacao dos documentos que

afirmam os compromissos criados entre os paises participantes.

Conferéncia de Estocolmo - 1972

6. Chegamos a um momento da histéria em que devemos orientar nossos atos em todo o
mundo com particular atencao as conseqiiéncias que podem ter para o meio ambiente. Por
ignorancia ou indiferenca, podemos causar danos imensos e irreparaveis ao meio ambiente
da terra do qual dependem nossa vida e nosso bem-estar. Ao contrario, com um
conhecimento mais profundo e uma acdo mais prudente, podemos conseguir para nos
mesmos e para nossa posteridade, condicdes melhores de vida, em um meio ambiente
mais de acordo com as necessidades e aspiracdes do homem. As perspectivas de elevar a
qualidade do meio ambiente e de criar uma vida satisfatoria sdo grandes. E preciso
entusiasmo, mas, por outro lado, serenidade de animo, trabalho duro e sistematico. Para
chegar a plenitude de sua liberdade dentro da natureza, e, em harmonia com ela, 0 homem
deve aplicar seus conhecimentos para criar um meio ambiente melhor. A defesa e o
melhoramento do meio ambiente humano para as geracOes presentes e futuras se
converteu na meta imperiosa da humanidade, que se deve perseguir, a0 mesmo tempo em
gue se mantém as metas fundamentais ja estabelecidas, da paz e do desenvolvimento

econdmico e social em todo o mundo, e em conformidade com elas. (p. 2).
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(continuacao)

Principio 13. Com o fim de se conseguir um ordenamento mais racional dos recursos e
melhorar assim as condic6es ambientais, os Estados deveriam adotar um enfoque integrado
e coordenado de planejamento de seu desenvolvimento, de modo a que fique assegurada a
compatibilidade entre o desenvolvimento e a necessidade de proteger e melhorar o meio

ambiente humano em beneficio de sua populacao. (p. b).

ECO 92 - Rio de Janeiro 1992

“Principio 1. Os seres humanos estdo no centro das preocupacdes com o desenvolvimento

sustentavel. Tém direito a uma vida saudavel e produtiva em harmonia com a natureza.” (p. 1).

Principio 10. A melhor forma de tratar as questdes ambientais é assegurar a participacéo
de todos os cidadaos interessados ao nivel conveniente. Ao nivel nacional, cada pessoa tera
acesso adequado as informacoes relativas ao ambiente detidas pelas autoridades, incluindo
informacodes sobre produtos e atividades perigosas nas suas comunidades, e a oportunidade
de participar em processos de tomada de decisdo. Os Estados deverao facilitar e incentivar
a sensibilizacdo e participacao do publico, disponibilizando amplamente as informacdes. O
acesso efectivo aos processos judiciais e administrativos, incluindo os de recuperacao e de

reparacdo, deve ser garantido. (p. 3).

Rio+10 - Johanesburgo 2002

“B. Por conseguinte, assumimos a responsabilidade coletiva de fazer avancar e fortalecer os
pilares interdependentes e mutuamente apoiados do desenvolvimento sustentavel -
desenvolvimento econdmico, desenvolvimento social e protecao ambiental - nos ambitos local,

nacional, regional e global.” (p. 1).

7. Reconhecendo que a humanidade se encontra numa encruzilhada, estamos unidos numa
determinacdo comum, a fim de realizar um esforco determinado para responder
afirmativamente a necessidade de apresentar um plano pratico e visivel, que leve a

erradicacdo da pobreza e ao desenvolvimento humano. (p. 1)
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(continuacao)

Rio+20 - Rio de Janeiro 2012

4. Reconhecemos que a erradicacdo da pobreza, a mudanca dos modos de consumo e
producao nao viaveis para modos sustentaveis, bem como a protecao e gestao dos recursos
naturais, que estruturam o desenvolvimento econémico e social, séo objetivos fundamentais
e requisitos essenciais para o desenvolvimento sustentavel. Reafirmamos também que, para
a realizacdo do desenvolvimento sustentavel, & necessario: promover o crescimento
econdmico sustentavel, equitativo e inclusivo; criar maiores oportunidades para todos;
reduzir as desigualdades; melhorar as condicbes basicas de vida; promover o
desenvolvimento social equitativo para todos; e promover a gestao integrada e sustentavel
dos recursos naturais e dos ecossistemas, o que contribui notadamente com o
desenvolvimento social e humano, sem negligenciar a protecdo, a regeneracado, a
reconstituicao e a resiliéncia dos ecossistemas diante dos desafios, sejam eles novos ou ja

existentes. (p. 3).

9. Reafirmamos a importancia da Declaracao Universal dos Direitos Humanos, bem como
de outros instrumentos internacionais relativos aos direitos humanos e ao direito
internacional. Destacamos a responsabilidade de todos os Estados, em conformidade com
a Carta das NacOes Unidas, de respeitar, proteger e promover os direitos humanos e as
liberdades fundamentais para todos, sem distincdo de raca, cor, sexo, lingua, religido,
opinido politica ou outra, nacionalidade ou meio social, situacao financeira, de nascimento,

de incapacidade, ou de qualquer outra situacdo. (p. 4).

Quadro 2: Apanhado dos documentos das conferéncias a favor da sustentabilidade

Fonte. Adaptado aa APA - hittp;//www.apambiente.pt/index.php?ref=16&subref=140 - Acesso em. 04/11/2017

Com a leitura dos documentos, percebe-se a evolucdo do contexto no que concerne as
preocupacdes, pois no principio 0 “mundo” ainda estava a descobrir e a compreender a situacao
ambiental. Nota-se evolucao até na forma escrita dos documentos, neste aspecto & possivel
perceber a mudanca do tempo verbal das sentencas, e com o passar dos anos da maior
formalidade na escrita do documento. Além do fator ambiental, outros temas foram sendo
inseridos na sustentabilidade, nada mais coerente quando a sustentabilidade passa a ser vista

como um modelo “ideal” que pode ser adaptado a diversos setores. Isto &, as esferas do meio
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ambiente como um todo foram sendo verificadas e compreendidas de acordo com o passar dos
anos, agregando assim outras compreensdes para o desenvolvimento sustentavel. Além disto, a
humanidade foi sendo colocada cada vez mais no centro das preocupacdes ambientais, como

agente de causa, resolucao e ponto estrutural.

Para Veiga (2014) a sustentabilidade esta relacionada a “uma visdo de mundo dindmica, na qual
transformacado e adaptacdo sdo inevitaveis, mas dependem de elevada consciéncia, sébria
precaucao e muita responsabilidade diante dos riscos e, principalmente, das incertezas. [...]" (p.
19). Nesta visao, Melo & Martins (2007) colocam a consciéncia ambiental como uma necessidade
para atingir a sustentabilidade, por conta da pouca informacao que a populacao detém sobre os

assuntos correlacionados ao tema sustentavel.

Para definir e desenvolver a sustentabilidade é preciso pormenorizar o conceito em esferas
distintas, por conta de sua vasta amplitude. Este modelo de sistema esta divido em dimensdes,
sendo que alguns autores abordam as trés principais esferas (social, econdmica e ambiental) e
outros as enriguecem com mais detalhes. Com isso, também pode-se definir a sustentabilidade

em cinco macro dimensoes, caracterizadas no quadro a seguir.

Dimensoes da sustentabilidade

Social Garantir as pessoas 0 mesmo acesso aos bens; principio de equidade; reduzir

as distancias dos padrdes de vida;

Cultural Preservar e divulgar os valores e tradicbes de uma regido; acompanhar as
transformacdes regionais; garantir acesso a informacao; investir em construcéo

e restauracao;

Politica Motivar a participacao da sociedade, sensibiliza-la e contribuir para o0 acesso a
informacao; “[...] a sociedade deve estar em condicdes de gerar e conduzir
suas proprias politicas, valendo o exercicio da cidadania como instrumento

gestor” (Melo & Martins, 2007, p. 100);

Econdmica Ampliacao do mercado de trabalho; geracao de emprego e renda; melhoria de

infraestrutura; conquista de mercados internacionais;

15



(continuacao)

Ambiental e Consciéncia ambiental; pensamento no futuro e controlo do uso dos recursos
Ecologica naturais; compreensao de que o ser humano € apenas um dos seres vivos do

ambiente; apoio e protecao ao planeta.

Quadro 3: Dimensoes da sustentabilidade

Fonte: Adaptado de Melo & Martins (2007 pags. 99 a 101)

Em suma, pode-se entender que a sociedade & ponto estrutural para este desenvolvimento tido
como sustentavel e que os setores publicos e privados sao aliados para este desenvolvimento. De
acordo com Ferraz (2003) “ao longo da histéria da humanidade, a maneira de apropriacéo do
espaco e dos seus recursos levaram ao desenvolvimento e decadéncia de diferentes civilizacoes.”
(p. 19), ou seja, a caréncia de um desenvolvimento sustentavel surge quando o ser humano obtém
a consciéncia de que todas as suas agdes estao colaborando para alteracdes consideraveis e

negativas na terra.

Contudo, o desenvolvimento sustentavel pode e deve ser a base dos setores da sociedade, com o
objetivo de reverter (se é que isso ainda seja possivel) ou pelo menos de reparar € compensar 0s
danos causados pelas acoes da sociedade como um todo. Apesar da complexidade e amplitude,
este modelo de progressao também pode ser atribuido ao turismo, como sera discutido no proximo

topico.
2.4 0 turismo sustentavel

O turismo passou a ser notado como um agente importante para o desenvolvimento sustentavel,
e claramente como atividade potencial econémica na conferéncia supracitada “Rio 92" (Almeida
& Abranja, 2005). Ainda de acordo com Almeida & Abranja (2005) “Além de uma atividade
economicamente poderosa o turismo é, também, um fator importante de desenvolvimento
sustentavel, na medida em que tem o poder para aprimorar 0 meio ambiente, prover fundos para

a sua conservacao e protecdo e defender a cultura e a historia.” (p. 1).

Esse envolvimento do turismo com a sustentabilidade possui relacao com a consciencializacao da
mentalidade humana. Sendo assim, a preocupacdo com o bem estar cresce, assim como a relacdo
do tempo com a existéncia (Vaz, 2000). Segundo com Kordssy (2008) “a idéia de sustentabilidade
no turismo passa entao a se afirmar como condicao sine qua non a manutencao da atividade em

um longo prazo.” (p. 65). Isto é, esta forma de sistematizacdo do turismo passa a ser essencial
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para o bom desenvolvimento da atividade turistica e do entorno atingido: o0 ambiente, a sociedade

€ a economia.

Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), o turismo sustentavel pode ser definido como:
“turismo que tém em consideracdo os impactos econdmicos, sociais e ambientais atuais e futuros,
atendendo as necessidades dos visitantes, da industria, do meio ambiente e das comunidades de
acolhimento" («World Tourism Organization», s. d.). Nesta visdo, ndo ha apontamento sobre algum
segmento do turismo que seja mais propicio para 0 modelo sustentavel, ¢ apenas definido como

o0 turismo deve ser retratado independente da segmentacao.

Apesar disso, existe 0 pensamento de que nem todas as formas de turismo sdo vistas como
potenciais para tornarem-se sustentaveis, sendo as mais propicias as que possuem a questdo
ambiental como foco (Hanna ef a/, 2017). Nesta linha de pensamento também existe a ligacao
da sustentabilidade da atividade com os segmentos: turismo verde, ético, responsavel e

ecoturismo, conforme a seguinte figura.

GREEN TOURISM
Refers to travel which ks
enviranmentally friendly, although in
general does not concern ftself with
cultural or economic elements of the
destination,

ETHICAL TOURISM
Refers to encouraging both consumers
and the industry to avoid participation
In activities that contribute or support
negative ethical Issues,

RESPONSIBLE TOURISM
Refers 1o consumers' choice of ECO-TOURISM
destination and mode of transport s
based on their ethical, political and A Sustainable
racial sensitivities, as well as being Tourism
concerned for the environment and
local culture.

Refers to tourism that focuses on
ecology and improves the welfare of
local people/fvisitors.

Figura 4: Conexdes do turismo sustentavel

Fonte: Euromonitor Inernational (2017)

O turismo responsavel por sua vez, que se caracteriza por priorizar a inclusdo da comunidade local
nas fases do desenvolvimento turismo (Oliveira & Fontana, 2006), é visto como um fator chave
para a sustentabilidade no turismo. Um estudo realizado na india, demonstra que a
sustentabilidade do destino esta ligada a qualidade de vida dos residentes, sendo as praticas de
turismo responsavel o percussor do progresso para o desenvolvimento sustentavel do turismo

(Mathew & Sreejesh, 2017). Além disso, uma pesquisa realizada na Malasia, obteve como
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resultado que os residentes acreditam que a pratica de turismo responsavel é a “solucéo para

combater os efeitos adversos do desenvolvimento do turismo” (Hanafiah ef a/, 2016, p. 412).

Nesta intensa “corrida” pela sustentabilidade no turismo, outro estudo indica que a inclusao
participativa da comunidade local é substancial para o éxito deste modelo, em relacdo ao contato

entre estes e os agentes que desenvolvem o turismo (Salgado, 2015).

Ja no que concerne ao entrelace do turismo sustentavel com o patrimonio de uma regido, Alves
(2015) refere um novo olhar necessario “Um novo olhar que encare o turismo sustentavel como
elemento significativo de inclusao social, em que o turismo possa ser mais amplamente visto e
praticado como uma expressao da producao cultural, artistica e historica local [...]” (p. 59). A
autora defende que a autenticidade das comunidades locais sejam preservadas e que 0s modos
“tradicionais” do turismo tem relacdo com as consequéncias prejudiciais a uma regiao (Alves,

2015).

Nesta vertente da sustentabilidade, também é questionado a quantidade do fluxo turistico em uma
regiao. Ruschmann (2008) afirma a necessidade de “controlar o crescimento quantitativo dos
fluxos turisticos em todo o mundo, uma vez que o0s ecossistemas sensiveis ficam
irremediavelmente comprometidos quando se ultrapassam dos limites de sua capacidade de
carga” (p. 17). Com isso, o autor também relata que o turismo de massa como sendo as
deslocacdes em grande quantidade para um destino e no mesmo periodo, nado traz a rentabilidade
regional esperada, por conta principalmente da sazonalidade, e isto contribui para “agressoes”

socioculturais e aos recursos naturais, podendo ser irreversiveis (Ruschmann, 2008, p. 23).

Contudo, é necessario destacar que os investimentos para o turismo sustentavel e o limite de
carga das regides, podem ser convertidos em aumento dos precos das viagens, afastando dessa
forma o turista de massa (Ruschmann, 2008). Ainda é valido ressaltar, que ao contrario do turismo
de massa, ha uma tendéncia de consumo das viagens que pode ser nomeada como “small is
beautiful” que refere-se a uma viagem mais pessoal, especifica e personalizada para um viajante

(Ruschmann, 2008, p. 17).

Com isso, sobre a operacionalizacao do turismo de forma sustentavel Mourao (2000) afirma que
“significa aplicar novos conceitos de desenvolvimento, adoptar novas tecnologias e métodos de
trabalho em multiplos dominios e introduzir novas atividades e produtos turisticos [...] privilegiando

o contato do Homem com a Natureza e valorizando a Histéria e a Cultura [...]" (p. 106).
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2.4.1 Orientacoes para o turismo sustentavel

No que concerne a este modelo de desenvolvimento, existem algumas diretrizes a serem

consideradas para a gestao sao elas:

% [...] maximizar los beneficios sociales y econémicos para la comunidad receptora y

minimizar los impactos negativos;

% Maximizar los beneficios para las comunidades, los visitantes y el patrimonio cultural

y minimizar los impactos;

%= Maximizar los beneficios para el medio ambiente y minimizar los impactos negativos.

(«Criterios Globales de Turismo Sostenible para Destinos Turisticos», 2013 p. 1).

Neste intuito de direcionar as acdes para o turismo sustentavel, a Organizacdo Mundial do Turismo

(OMT) criou em 2013 um documento com um estudo sobre os pilares do turismo sustentavel,

colocando o turismo como uma atividade que impulsiona o0 progresso e preservacao em cinco

pilares principais, sao eles:

Pilares

1- Politica de Turismo e

Governanca

Definicédo

Este é o pilar central, pois “uma politica clara, efetivamente
implementada por estruturas de governanca que englobam diversos

interesses das partes interessadas, é essencial [...]";

“A importancia de politicas e governanca efetivas foi confirmada por
varios estudos. Por exemplo, uma revisao de 35 Estudos Diagndsticos
de Integracdo Comercial para os paises menos desenvolvidos,
concluiu que um setor turistico competitivo requer um quadro politico
coerente, instituicdes eficientes, um setor privado proé-ativo e uma
estratégia nacional de desenvolvimento do turismo que estabeleca

ligacOes intersetoriais”;

Este pilar incorpora outros sub pilares para a avaliacdo da perspectiva

sustentavel:

1.1 A posicdo do turismo em politicas e programas de

desenvolvimento;
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(continuacao)

2- Desempenho
gconomico, investimento

e competitividade

1.2 Politica de turismo e quadro regulamentar;

1.3 Governanca do turismo e configuracao institucional.

Como referido na designacao deste pilar, este retém a atencao as

questdes relacionadas aos negocios.

“Se o turismo vai desempenhar o seu papel no crescimento
economico, deve ser reconhecido e apoiado adequadamente na
concepcao das politicas de comércio, investimento e desenvolvimento
de negocios. Isso significa que os dados sobre turismo e sua
contribuicdo para a economia devem ser robustos e convincentes.
Isso também é necessario para orientar o crescimento do setor,

atualizar o desempenho e adaptar a politica quando necessario”;

“Para o turismo ter sucesso como ferramenta de desenvolvimento, o
setor deve ser competitivo. Acima de tudo, os produtos e experiéncias
que um pais oferece devem ser relevantes para os mercados
internacionais, ao mesmo tempo em que reconhecem as
oportunidades crescentes nos mercados regionais e domésticos. Os
paises e seus produtos devem ser apresentados e promovidos de
forma eficaz, através de planos de marketing bem direcionados,

implementados em conjunto pelos governos e pelo setor privado”.

Este pilar também incorpora outros sub pilares para a avaliacao da

perspectiva sustentavel:

2.1 Mensurar o turismo e sua contribuicéo para a economia;
2.2 Comércio, investimento e ambiente empresarial;

2.3 Marca, marketing e posicionamento de produtos;

2.4 Resiliéncia e gerenciamento de riscos.
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(continuacao)

3- Emprego, trabalho

decente e capital humano

4- Reducao da Pobreza e

Inclusdo Social

“Existem cinco razbes principais pelas quais as politicas e acdes

solidas na area do emprego e dos recursos humanos sao

fundamentais para o desenvolvimento sustentavel através do turismo:

©)

O fornecimento de oportunidades acessiveis para o emprego,
¢ fundamental para o desenvolvimento economico;

A disponibilidade de mao-de-obra com aptidao e habilidades
suficientes € um requisito fundamental para empresas de
turismo de sucesso;

A forma como as pessoas que trabalham no turismo,
desempenham seus trabalhos e se relacionam com visitantes
faz uma grande diferenca para a qualidade da experiéncia do
visitante;

A preocupacao com as condicdes de trabalho e o bem-estar
dos funcionarios deve ser vista como um principio
fundamental do turismo sustentavel por direito proprio;

A disponibilidade de conhecimentos e habilidades em
determinadas areas especificas € importante para a

sustentabilidade do turismo;”

Este pilar incorpora 2 sub pilares para a avaliacdo da perspectiva

sustentavel:

3.1 Planeamento de recursos humanos e condicdes de trabalho;

3.2 Avaliacao das atividades e providéncia de treinamento.

“0 potencial do turismo para reduzir a pobreza depende em parte do

crescimento global do setor de turismo no pais e do seu contributo

para a economia como um todo. Além disso, é necessario influenciar

a participacao da economia turistica que atinge os pobres, através de

uma série de abordagens estratégicas e taticas.

Ha muitas razdes pelas quais o turismo esta bem colocado para
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proporcionar oportunidades aos pobres e a outros grupos

desfavorecidos:

o E um setor em que os paises em desenvolvimento podem ter
uma vantagem comparativa, devido ao seu clima e riqueza
de recursos naturais e culturais;

o Pode proporcionar atividade econdmica em lugares onde ha
poucas oportunidades alternativas, principalmente em areas
rurais que contém 70% das pessoas extremamente pobres
do mundo em desenvolvimento;

o E intensivo em trabalho como um setor;

o E um setor diversificado, proporcionando a oportunidade de
apoiar outras atividades econémicas, tanto no fornecimento
de empregos que podem complementar outras opcoes de
subsisténcia e pela criacdo de demanda através da cadeia de
suprimentos;

o Oferece uma ampla gama de oportunidades de trabalho, nao
qualificadas e qualificadas, que sado adequadas para
mulheres e jovens;

o Pode proporcionar oportunidades para comunidades
minoritarias e apoiar sua cultura;

o Ele cria oportunidades para muitas pequenas e
microempresas, com custos iniciais e barreiras a entrada que
podem ser baixas;

o A infra-estrutura fornecida por e para o turismo, como
estradas, abastecimento de agua e saneamento também

pode ser de grande beneficio para as comunidades pobres;

Pelo mercado que chega ao produto, que é um aspecto especial do
turismo, oferece uma oportunidade Unica de contato social e

economico de todos os tipos.”
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5-  Sustentabilidade

ambiente

cultural

natural

do

e

Este pilar incorpora 4 sub pilares para a avaliacao da perspectiva

sustentavel:

4.1 Abordagem integrada da reducéo da pobreza através do turismo;
4.2 Fortalecimento de iniciativas de turismo pro-pobres;

4.3 Ainclusao de grupos desfavorecidos no setor de turismo;

4.4 A prevencao de impactos sociais negativos.

“0 turismo tem uma relacao especial com o meio ambiente. Existem
trés razbes principais e inter-relacionadas pelas quais a
sustentabilidade ambiental, incluindo a conservacao do patriménio
natural e cultural, deve ocupar um lugar central nas politicas e

estratégias de turismo.

o Primeiro, o setor de turismo de um pais e seus recursos
naturais e culturais estdo inextricavelmente ligados.
Paisagens finas, ricas biodiversidades, patriménios unicos e
culturas indigenas vibrantes se combinam para fornecer a
principal razao pela qual os turistas visitam a maioria dos
paises em desenvolvimento. A conservacdo desses ativos é
de suma importancia para o turismo. Ao mesmo tempo, o
proprio setor de turismo deve garantir que suas atividades
nao os prejudiguem, mas sim ajudem a sustenta-los, através
da conscientizacado e renda que ele gera;

o Em segundo lugar, o esgotamento de recursos renovaveis e
nao renovaveis, como agua doce e energia, e a geracao de
residuos e poluicao sao os principais problemas que afetam
0s ambientes globais e locais e o bem-estar humano. A
maneira e os indices de utilizacdo desses recursos e a
poluicdo associada afetam a sustentabilidade e a

competitividade dos destinos turisticos. O turismo deve:
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o reduzir seus proprios niveis de consumo e desperdicio para
aumentar o contributo que o setor faz para o desenvolvimento
sustentavel, ao mesmo tempo que se ajusta a um mundo
onde 0S recursos sdo mais escassos;

o Em terceiro lugar, as mudancas climaticas, impulsionadas
pelas emissdes de gases de efeito estufa, sdo reconhecidas
COmMO Uma ameaca preeminente para o meio ambiente, a
sociedade e o0 desenvolvimento economico. As
consequéncias para muitos paises em desenvolvimento sao
especialmente graves. As implicacdes para o turismo, em
termos de reducéo do seu contributo para as emissoes, por
um lado, e a adaptacao aos efeitos das mudancas climaticas,
por outro, devem ser plenamente reconhecidas e abordadas

no futuro planeamento, desenvolvimento e gestao do setor.”

Este pilar incorpora 4 sub pilares para a avaliacdao da perspectiva

sustentavel:
5.1 Relacionar o turismo com o patrimonio natural e cultural;
5.2 Foco nas mudancas climaticas;

5.3 Melhorando a sustentabilidade do desenvolvimento e das

operacdes de turismo;

5.4 Medicao e monitoramento de impactos turisticos.

Quadro 4: Os 5 pilares do turismo sustentavel para o progresso e preservacdo

Fonte: Adaptado de «Sustainable Tourism for Development Guidebook» (2013, pags. 43 a 123)

Em analise dos pilares propostos, entende-se a complexidade do fendmeno do turismo e o desafio
de transforma-lo em sustentavel. Diante disso, torna-se mais desafiador, tendo em vista que cada
regiao tem uma forma de lidar com esta atividade e possui oferta e gestao diferentes. Nessa visao,
€ necessario refletir sobre um padrao de mensuracao do turismo sustentavel, o qual foi o tema
central da 6° Conferéncia Internacional sobre Estatisticas de Turismo em junho de 2017

(«Ministério de Hotelaria e Turismo», 2017). Em Portugal, mais precisamente na regido do
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Alentejo, sera criado o primeiro observatério de turismo sustentavel, como uma das acdes de
sustentabilidade previstas até 2020. Isto também é reflexo da estratégia do turismo 2027 do pais,
0 qual esta também desenvolvendo um projeto nomeado “ALL for ALL” com o intuito de incluir
programas de valorizacdo e sensibilizacao do patrimdnio e ambiente («Observatério de Turismo

Sustentavel do Alentejo», 2017).

No ano de 2015 ocorreu a ctpula mundial sobre turismo sustentavel (ST + 20) na Espanha, onde
foram discutidas questdes sobre a sustentabilidade, e consequentemente foi gerado um
documento intitulado como “Carta mundial de turismo sustenible”. Este registo, assim como
outros documentos de conferéncias ja abordados neste enquadramento teorico, inclui acordos e
diretrizes para sociedade, abordando aliancas globais, a comunidade académica, governo,
industria e as comunidades («Carta Mundial de Turismo Sostenible +20», 2015). O estudo deste
tipo de documento é importante para compreender a ligacao entre toda a sociedade neste viés
sustentavel, esclarecendo que dessa forma nenhum ambiente impera sobre o outro, e sim se

completam para o bem do todo.

Apesar de inumeras diretrizes, documentos, conferéncias, estudos e definicbes, ha também a
visao de que o turismo nao esta caminhando para se tornar sustentavel. Higgins-Desbiolles (2017)
faz uma critica ao referir que até visto de forma superficial, percebe-se que o turismo nao segue
em direcdo a sustentabilidade. A autora aborda sérias questdes em seu estudo como a exploracao
infantil, cruzeiros e uma monocultura na realizacdo do turismo, onde os grandes poderes insistem

em resistir a “mudanca necessaria” (Higgins-Desbiolles, 2017, p. 2).

Ja para Oliveira & Fontana (2006) o turismo nao pode ser visto como se fosse a salvacao de todos
macro ambientes. Além disso, os autores ainda abordam que as questdes culturais de uma regiao,
sdo um desafio para serem inseridas no contexto demasiado amplo do turismo sustentavel

(Oliveira & Fontana, 2006).

Entretanto, este modelo do turismo sustentavel é tido como agente de valorizacao e preservacao
de patrimonio, pois segundo Alves (2015) “dos beneficios proporcionados pelo turismo sustentavel
destaca-se a valorizacdo da identidade cultural [...], dinamizacao e preservacao do patrimonio
historico e cultural, assim como o intercambio cultural, como um fator promotor do conhecimento,
da compreensdo e do respeito da diversidade.” (p. 121). Por isso, apesar das dificuldades e
desafios deste modelo, a sustentabilidade no turismo ¢ de fato um escape de alternativa para a

melhora da vivéncia social, valorizacao e preservacao de uma cultura.

25



2.5 Patrimonio Cultural

O conceito de patriménio cultural surgiu em meados do século XX, e envolve as interacdes
humanas, manifestacdes artisticas, valores, costumes, lingua e seus bens materiais e imateriais
(Hermosillo & Martinez, 2016). A cultura é incluida como uma atividade que contribui para o
desenvolvimento econdmico, diante de suas definicdes tangiveis e intangiveis e varias formas de
expressdo. Além disso, possui significado para a existéncia humana como uma forca simbolica,

pois ressalta seus valores e identidade (UNESCO, 2011).

A cultura também engloba o conceito de identidade de um povo, visto que de acordo com
Volkerling (1996) ¢é entendida como um “conjunto das praticas socialmente estruturadas por meio
das quais significados sao criados e transmitidos no interior de um grupo” (p. 190). No estudo
dessas palavras, verifica-se a importancia de ressaltar a cultura de um lugar, a fim de perpetuar e

valorizar sua historia.

Assim como a cultura, o patrimdnio que compde um elo entre estas vertentes, também ¢é tido

como importante para a sociedade, e mais, é revelado como algo natural.

O patrimédnio, como bem coletivo, € uma construcao do presente, de um presente que tende a
fugir para o passado e para o futuro. Nao faz sentido dizer que o passado e o patriménio nao
existiram, ou falar deles como algo acontecido. Nao devemos falar deles como forma de
representacdo, mas falar deles tendo em consideracao os regimes do seu fabrico, como algo

indispensavel a visa cotidiana das sociedades modernas. (Cardoso ef al., 2017, p. 93).

Segundo o livro do Instituto do Patriménio Histérico e Artistico Nacional (IPHAN) “O Sopro do

Tempo” o patriménio cultural engloba uma série de subtemas, pois:

S&o as formas de expressao; os modos de criar, fazer e viver; as criacdes cientificas, artisticas
e tecnologicas; as obras, objetos, documentos, edificacbes e demais espacos destinados as
manifestacdes artistico-culturais; os conjuntos urbanos e lugares de valor histérico, paisagistico,
artistico, arqueologico, paleontologico, ecologico e cientifico de natureza material e imaterial,

que grupos reconhecem como representantes de sua identidade. (IPHAN, 2009, p. 25).

Para Ghirardello & Spisso (2008) o patriménio cultural se divide em “formas de expressao; os
modos de criar, fazer e viver; criacdes cientificas, artisticas, tecnologicas e documentais” (p. 13).
Com isso, este patriménio faz parte do legado de um povo e sua eliminacédo implica na quebra
deste vinculo de conhecimento construido ao longo do tempo (Ghirardello & Spisso, 2008). Diante

disso, a preservacao do patriménio de uma regido pode ser uma forma de enaltecer e salvaguardar
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suas raizes. Por isso, o turismo que por sua vez apresenta uma sutil divisao entre impacto positivo
e negativo, deve ser estruturado de forma a proteger o patriménio, perpetuando assim a

possibilidade da atividade turistica na regiao e a histéria de um povo.

De acordo com a carta mundial de turismo sostenible +20 (2015) “e/ turismo constituye una
fuerza motriz del patrimonio cultural, las artes y las industrias culfurales y creativas, de
conformidad con las convenciones culturales de la UNESCO y sus directrices operacionales.” (p.
6). Dessa forma, a relacao do patrimdnio e turismo se deve pelo patriménio se tornar motivacao
de viagem, e isto implica na protecao desta heranca social como também para o desenvolvimento
desta atividade, a fim de gerar renda e inclusao. Sendo assim, € indispensavel que um pais
resguarde, valorize e invista em seu patrimonio, pelo bem social, local e econdémico. Em Portugal,
o0 investimento em patriménio cultural feito pelas cdmaras municipais foi de 51,539,3 milhoes de

euros em 2013 e 57,331,7 milhdes em 2015.

Na divisao do conceito, existe o patriménio cultural material e o imaterial que juntos formam
personalidade, imagem e cultura da sociedade. Sendo o material voltado para a parte tangivel de
arquitetura, livros, objetos e tudo que possa representar materialmente um povo, e o imaterial a
parte intangivel, englobando os saberes, gastronomia, costumes, lingua entre outros. Porém, a
segmentacao destes topicos é vista também como simplista tamanha complexidade do conceito
e por se completarem, tornando os conceitos adaptaveis, como se geralmente algo nao fosse

completamente material ou imaterial (Brusadin, 2015).

Com isso, “o patriménio é o reflexo da sociedade que o produz, sendo que mesmo que ele nao
seja construido pela coletividade, é essa sociedade quem o acaba legitimando e incorporando o
seu teor simbdlico.” (Brusadin 2015, p. 71). Por isso, esta juncdo e complexidade do conceito

b

pode ser definida como: ““patrimdnio simbdlico”, representado pelo entrelacamento entre a
materialidade e a imaterialidade dos objetos que marcam determinado tempo e sua gente”

(Brusadin 2015, p. 71).

Ainda assim, existem inumeros autores que dividem a conceituacdo do patriménio material e
imaterial, simplistas ou ndo o fato é que se realizam estudos dos conceitos separadamente. Para
Leal (2013) o patrimobnio imaterial deve ser construido com praticas e discussdes sobre a esséncia
da cultura, e ainda utiliza uma expressao “deve ser agitado antes de ser usado” (p. 14), (em
referéncia a utilizacdo de certos medicamentos) para afirmar a forma de conjuntura da discusséo

do assunto que precisa ser inovadora.
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O assunto patrimbnio também esta conectado 8 memoria, em razdo de que a memoria de um
povo € a base para a compreensao do “processo de construcdo e reconstrucao da identidade”,
assim um estudo que verificou a relacao das geracdes demonstra a necessidade de “preservar
os elementos significativos de cada cultura a fim de garantir a compreensdo da memdaria social”
(Brusadin, 2015, pags. 78 e 79). Por isso, a memdria ¢ tida como peca fundamental para
producdo de presente e futuro, “ja que se precisa ter consciéncia sobre o passado para poder

avancar no tempo como um organismo socialmente ativo” (Carvalho 2015, p. 145).

Por fim, o patriménio e o turismo “andam” em conjunto, inseridos no contexto de uma regiao o
qual ambos se beneficiam. Para sustentar estes dois elementos, ha ferramentas que podem
auxiliar na sua gestao, divulgacao e preservacao, como & o caso do marketing que tera alguns de

seus temas importantes para esta investigacao abordados nos topicos seguintes.
2.6 Marketing

2.6.1 Sintese da evolucao do conceito

O marketing ¢ uma ferramenta indispensavel a ser inserida no desenvolvimento e gestdo das
instituicbes, apesar de por vezes nao ter orcamento proprio nas organizacdes, por
desconhecimento da forca deste instrumento. E possivel compreender com as mudancas do
mercado, que a utilizacdo do marketing como estratégia é imprescindivel, seja para tentativa de
alterar a imagem de um produto ou de uma pessoa, divulgar e promover, conscientizar a
sociedade, manter um relacionamento com o consumidor, vender, entre outras inimeras

possiblidades, tanto para pessoa fisica e instituicdes juridicas, publicas ou privadas.

Segundo Kotler (2008) a evolucado do marketing fez-se através de 5 conceitos:

<> Conceito de producdo: Baseado em mais producdo e menos custos:

€3 Conceito de produto: Referindo-se a consumidores com preferéncia de produtos com
maior qualidade e recursos inovadores;

€» Conceito de venda: Com fundamentos de vendas e promocdes agressivas;

€3 Conceito de marketing: Conceito que situa o consumidor no centro das abordagens;

€» Conceito de marketing societal: Baseado em levar em consideracdo no marketing,

questdes sociais e éticas. (Kotler 2008, apud Kumar et al., 2012, p. 484).

No “mundo” cientifico o marketing surge por volta de 1900, e esta ferramenta se perpetua com

questionamento e duvida entre os pesquisadores (Miranda & Arruda, 2004).
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Evolucao histérica

Caracteristicas

Escola Commodity

Primeira escola de disciplina de marketing, criada por volta de 1900.
Foco nas transacdes e vendas de objetos. Precursores: Copeland
(1923); Aspinwall (1958).

Escola Funcional

Criada no inicio de 1900, com foco nas atividades necessarias para
executar as transacdes de marketing e nos métodos de execucao
destas transacdes. Precursores: Shaw (1912); Weld (1917);
Vanderblue (1921); Ryan (1935); Fullbrook (1940); McGarry (1950).

Escola
Institucional

Criada por volta de 1910, atingindo o auge no periodo de 1954 a 1973.
Foco na funcao de comercializacdo pelos intermediarios. Precursores:
Weld (1916); Butler (1923); Breyer (1934); Alderson (1954);
McCammon (1963); Balderston (1964); Bucklin (1965); Mallen
(1973).

Escola Regional

Criada por volta de 1930. Foco nas transacdes entre vendedores e
consumidores de uma dada regiao. Principais areas estudadas foram
0 varejo, mercado atacadista e centro de atividades econdmicas das
regides. Precursor: Revzan (1961).

Escola
Funcionalista

Criada em meados de 1930. Compreende o marketing como um
sistema de estrutura inter-relacionada e interdependente da dinamica
de relacionamento. Precursor: Alderson (1945).

Escola
administrativa

Criada no final dos anos 40 e inicio dos anos 50, foco na determinacao
das necessidades dos consumidores, no marketing mix, na
segmentacdo de mercado, na miopia de marketing. Principais
contribuicdes: Borden (1950); Smith (1956); McCarthy (1960); Levitt
(1960).

Escola
Comportamento
do Consumidor

Criada no inicio da década de 50. Foco nos mercados consumidores,
na informacdo demografica de quantos e quem sdo esses
consumidores. Enfase nos produtos de bens de consumo, finalizados e
bens duraveis. Precursores: Katona (1953); Lazarsfeld (1955);
Festinger (1957).

Escola dinamica
Organizacional

Emergiu no final dos anos 50 e inicio dos anos 60. Foco no bem-estar
do consumidor e necessidades dos membros dos canais de
distribuicao, como os fabricantes, atacadistas e varejistas. Precursores:
Ridgeway (1957); Mallen (1963); Stern (1969).

Escola
Macromarketing

Criada no inicio dos anos 60. Foco nas atividades de marketing e
instituicoes sociais. Surgiu como consequéncia do crescente interesse
da funcdo dos negocios da sociedade. Precursores: Holloway &
Hancock (1964); Fisk (1967); Shawver & Nickels (1979); Hunt e
Burnett (1982).
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(Continuacao)

Escola Sistémica Emergiu nos anos 60. Foco nas respostas as mudancas do meio
ambiente. Precursores: Boulding (1956); Forrester (1958); Kuhn
(1963); Bertalanffy (1968); Howard (1983).

Escola de Trocas  Surgiu em meados dos anos 80. Foco nas trocas entre vendedores e
Sociais consumidores e perspectiva interativa com respeito as transacdes de
mercado. Precursores: Macinnes (1964); Alderson & Marting (1965);

Kotler (1972); Bagozzi (1974); Houston & Gassenheimer (1987).

Escola Ativista Surgiu por volta da década de 70. Foco no desequilibrio da forca entre
vendedores e consumidores, no mau uso do marketing pelas firmas
individuais e em assuntos do bem-estar e satisfacdo do consumidor.
Precursores: Beem (1973); Gardner (1976); Russo (1976); Jacoby &
Small (1975); Preston (1976).

Marketing de Surgiu por volta dos anos 80. Foco na criacao de lealdade e na
relacionamento  satisfacdo e retencdo de clientes. Precursores: Berry et al (1983);
Jackson (1985) e Spekman & Johnston (1986).

Cybermarketing Emergiu com forcas no final da decada de noventa e inicio de 2000.
Considerado um instrumento facilitador de marketing, com foco na
possibilidade de trabalhar a personalizacdo em massa, proporcionar
rapidez no processamento de transacdes e permitir a alta interatividade
com os clientes. Precursores: Rowsom (1998); Rosembloom (1999);
Poel & Leunis (1999); Graham (2000) e McCune (2000).

Marketing Emergiu no final da década de 90 e inicio de 2000. Foco nas sensacdes
Experiencial que os produtos possam proporcionar aos clientes e nao meramente
nas necessidades dos consumidores. Precursor: Schmitt (1999).

Tabela 2: Evolucdo das teorias do marketing do século XX e inicio do XX/

Fonte. Adaptado de Miranda & Arruda (2004, p. 52)

Durante muitos anos o marketing foi visto como uma ferramenta destinada para as empresas
produzirem cada vez mais, ou seja, era visto com miopia e estava limitado as vendas e publicidade,

além disso era utilizado apenas para os bens de grande consumo (Marques, 2005).

O foco do marketing foi sendo expandido para maior impacto na sociedade, dessa forma foi
tornando-se cada vez mais sensivel ao consumidor, com isso, o “foco no desenvolvimento dos
produtos ou servicos a luz das subseqlientes conseqiiéncias sociais pressupde-se ser uma
preocupacao de toda organizacdo que tenha responsabilidade social e ética na participacao de

mercado em funcdo do respeito aos homens e a natureza [...]" (Miranda & Arruda, 2004, p. 54).

30



Nesta perspectiva, Silveira & Silveira (2009) abordam o marketing direcionado aos desejos e
necessidades da demanda, salientando um carater relacional na forma de gestdo, focados em
gerar uma ligacao longeva com o consumidor. Em suma, este instrumento que viabiliza acdes,
emocoes e ideias, passou por transformacdes ao longo do tempo colocando o consumidor cada

vez ao centro das estratégias.
2.6.1 0 marketing territorial

Para o desenvolvimento de um lugar, o marketing ¢ uma peca estrutural para o sucesso das
regides, sendo suas definicdes e implicacdes para o ambito territorial explicitadas no presente
topico.

De acordo com Barros & Gama (2009) “O marketing territorial surge da necessidade de promover
e afirmar o territério, de valorizar a identidade local e divulgar os aspectos positivos [...]" (p. 94).
Com isso, percebe-se que a estruturacao deste segmento do marketing tem carater consideravel,

mas mostra-se como um grande desafio para os /marketers.

Foi na década de noventa que este segmento do marketing passou a ser conhecido através de
estudiosos. O livro “Selling the city: Marketing approaches in public sector planning’ escrito por
Ashworth e H. Voogd, abordou pela primeira vez este tema e sua importancia para as regides
(Pacheco, 2011). Outros autores pioneiros no assunto foram Kotler, Haider e Rein, que em 1993
relacionaram as cidades como sendo produtos para desenvolvimento do marketing, o que entende-

se como marketing territorial (Lages, 2017).

"""""""""""""" Marketing
z Venda dos territorial,
l ‘ territorios (ex.: carater mais
i Antncios) holistico e
' integrado

Figura 5: Evolugéo do marketing territorial

Fonte: Adaptado de Barros (2011 p. 20)

0 marketing territorial, como ja sugere o nome, refere-se a utilizacdo desta ferramenta numa
regiao, e isto engloba mais questdes a serem consideradas do que o marketing organizacional.
Para Sarmento ef a/,, (2014) “embora o marketing territorial respeite as mesmas estratégias do
marketing empresarial ele diferencia-se devido a complexidade dos consumidores e a existéncia
de uma multiplicidade de intervenientes tanto privados como publicos.” (p. 24). Nessa otica é
valido ressaltar que o marketing territorial € complexo por conta da relacao do bem e servico com

a percepcdo dos consumidores (Rainisto, 2003).
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As transformacdes no comportamento da sociedade e os avancos da industria e tecnologia sao
fatores que influenciam todos os setores de desenvolvimento e suas ferramentas, o que também
¢ 0 caso do marketing territorial. Segundo Barros (2011) “as alteracdes impostas pelas inovacdes
tecnoldgicas, transportes, comunicacdes alteraram as funcionalidades das cidades, trazendo uma
maior complexidade, obrigando as cidades a reinventarem formas de atrair residentes, visitantes
e investidores.” (p. 19). Com isso, fica claro a necessidade das mudancas das estratégias do
marketing para acompanhar a evolucdo da sociedade como um todo, e sua importancia como

auxilio nestas fases de transicao.

A imagem negativa causada pela era industrial, fez com que as estratégias de marketing fossem
aliadas na reformulacéo deste cenario, como exemplo da campanha “/ ® New York”de 1977 que
teve o intuito de reforcar a identidade da regido e aumentar a demanda de visitantes, o que gerou
posteriormente um sentimento de unido entre os habitantes (Barros, 2011, p. 19). Contudo, é
valido ressaltar que as transformacdes permanecem acontecendo e atualmente o aumento da
preocupacdo ambiental também pode ser um fator de influéncia para o marketing territorial, o que
além do marketing territorial pode englobar outras variacdes desta ferramenta como o marketing

verde por exemplo.

Todavia, o marketing para territérios abrange outros conceitos relacionados, como & o caso do
marketing urbano e o marketing regional. Diante disso, é significativo abordar as dimensdes do
conceito, que divide o marketing territorial em “interpaises” e “intrapaises” (Azevedo et a/,, 2011,

p. 81) como apresenta a figura a seguir.

Dimensao geografica dos Dimensao do
lugares PlaceMarketing
Contmente/ﬂ\gruparrevmq de Marketing Continental/
Paises Territorial
Pais —» <«— Marketing Nacional/ Territorial

Regido, Sub-regido/ Area —»
Metropolitana

<«—— Marketing Regional

Agrupamento de Municipios, ——» <«— Marketing Urbano
Municipio

Cidade/Vila/Aldeia ou Lugar ——» <«— Marketing de Cidades ou
Marketing de Lugares

Figura 6: Dimensodes do marketing de cidade

Fonte: Azevedo et al., (2011, p. 81)

Ainda convém salientar que este instrumento do marketing, também ¢ associado a cooperacéo

nas estratégias de aumento da vantagem competitiva de uma regiao no mercado (Barros, 2011).
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Com isso, para melhor compreensado desta ferramenta, sera apresentado seus niveis na figura a

seguir.

‘ TARGET MARKETS |
Exportes

/_—\
MARKETING FACTORS

Infrastructure

Tourists

Investors

‘ PLANNING GROUP ‘

Citizens

/" Place
/marketing plan:
" diagnosis;
vision,
Business action  Local/regional
Community < government

Attractions

X

Image and
quality of life

New residents

Corporate
Headquarters

Figura 7: Niveis do Marketing de lugares
Fonte. Adaptado de Kotler (1993, p. 19)

De acordo com a representacao da figura anterior, percebe-se que o0s niveis do também retratado
como marketing de lugares se dividem em: mercados alvo, 0s quais serdo base para definicdo da
estratégia de marketing; fatores de marketing, associados aos elementos os quais constituem
fatores conectados para sucesso do marketing de uma regido; e grupo de planejamento, que
corresponde ao processo de plano e diagndstico. Este marketing de lugares obtém sucesso quando
0s stakeholders estdo satisfeitos com a sua comunidade e o lugar atinge as expectativas dos

investidores (Kotler ef a/, 1993).

Dessa forma, o marketing territorial € uma forma estratégica para planear e desenvolver os
atributos de uma regido, sejam eles naturais ou potenciais (Azevedo, ef a/., 2011). Para Kotler et
al,, (1993) o marketing de lugares engloba quatro atividades, sao elas:

e

v Designing the right mix of community features and services;
<3 Setting attractive incentives for the current and potential buyers and users of its goods and
services,

<3 Delivering a place’s products and services in an efficient, accessible way;
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<& Promoting the place’s values and image so that potential users are fully aware of the

place’s distinctive advantages. (p. 18).

Além disso, a gestdo de forma continua é ponto chave na construcao destas estratégias, pois de
acordo com Lages (2017) “para a construcdo de uma marca territorial € necessaria consisténcia,
bem como o desenvolvimento de um trabalho de gestéo feito de forma continuada.” (p. 10). Para

o desenvolvimento do marketing territorial, € essencial:

o

Assegurar a satisfacdo dos cidadaos, investidores e visitantes através do fornecimento dos

servicos e infraestruturas basicas;

o

Criar novas atracoes que melhorem a qualidade de vida das pessoas, € que mantenham

as empresas existentes;

o

Comunicar o seu estilo de vida e melhorias ocorridas através de uma imagem vigorosa e

um programa de comunicacao;

o

Os cidadaos e as empresas devem ajudar na criacdo de uma imagem hospitaleira e
entusiastica, de modo a atrair novas empresas, investimentos e visitantes para esse lugar.

(Almeida 2004, p. 20 gpud Lages 2017, p. 9).

Mesmo com a exceléncia do desenvolvimento do marketing, ha uma questdao que deve estar
essencialmente em consideracdo devido sua importancia. A satisfacdo dos consumidores é a
chave para 0 sucesso crescimento das organizacdes e instituicdes, porque com o objetivo de
construir a lealdade para com o cliente, € um instrumento extremamente significativo para a
gestdo, ainda mais por tornar a organizacao mais competitiva (Oliveira, 2014). Sendo assim, o

produto tera sucesso quando satisfazer o consumidor e entregar valor ao mesmo (Kotler, 2000).

Para os territorios, a satisfacdo dos visitantes também é claramente insubstituivel relativamente a
construcao de uma relacdo com o individuo, para que ele retorne a regiao, e além disto, que
indigue e comente positivamente sobre sua experiéncia. Segundo Oliveira (2014) “um
desempenho superior as expectativas gera satisfacao, um desempenho igual as expectativas gera
indiferenca e um desempenho inferior as expectativas gera insatisfacao” (p. 567). Apesar de nao
ser possivel prever totalmente o comportamento do consumidor, o autor refere que a satisfacao
do consumidor esta ligada a fidelidade do mesmo e que isto influencia no fortalecimento da
imagem, reducdo de custos de novos clientes, no aumento das vendas e na diminuicao da
elasticidade do preco, dado que o cliente fiel ndo é tao sensivel as mudancas dos precos (Oliveira,

2014).
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Outro elemento importante na relacdo com o consumidor é a lealdade. O cliente leal repete a
compra e se conecta a marca devido aspectos como a cognicdo, afeto e avaliacdo, sendo a
satisfacdo um fator precedente da lealdade (Juliano Aitan. Laran & Espinoza, 2004). Ha também
autores que afirmam, consoantes resultado de estudo previamente realizado, que existe uma
conexao entre a satisfacdo e lealdade do consumidor com a influéncia da cocriacao de valor (Frio

& Brasil, 2016).

Contudo, para Pedro (2014) o marketing territorial abrange também a questao social de uma
regiao: “o objetivo € assim criar um elo de ligacao entre a cidade e por quem nela passa
potenciando a vinda de mais visitantes e fazer soar um nome no publico que seja sindbnimo de
significado.” (p. 23). Sendo assim, pode-se concluir que o marketing territorial agrega acoes que
contribuem para o desenvolvimento de um significado de uma regiao, o que influencia diretamente

na atividade turistica.
2.6.2 Marketing turistico

Como esséncia do marketing, a necessidade de uma ferramenta para estruturacdo de
planejamento originou o marketing territorial, que se faz cada vez mais presente em qualquer
estratégia de organizacdo de uma regido, seja para divulgar algo, aumentar o fluxo turistico ou dar

a conhecer o local.

Para Beni (2007) o marketing turistico, refere-se como um “processo administrativo através do
qual as empresas e outras organizacdes de turismo identificam seus clientes (turistas), reais e
potenciais [...]" (p. 231), e tém o objetivo de “formular e adaptar seus produtos para alcancar a
satisfacdo o6tima da demanda” (p. 231). Com isso, esta ferramenta ¢ percebida também como

principal componente da gestao do turismo de destino (Beni, 2007).
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Figura 8: Matriz estratégica de marketing e as fases do ciclo de vida de um produto

Fonte. Adaptado de Beni (1996) apud Beni (2007 p. 234)

O autor ainda refere que os servicos devem trabalhar para lidar com um publico cada vez mais

exigente e sofisticado, entrando num conflito entre a obrigacdo da melhora na qualidade do servico

e as pressdes para a pratica de precos mais baixos. Sendo o marketing uma possivel resposta

para esse cenario, como o responsavel pelo desenvolvimento das formas da atividade turistica e

dos destinos (Beni, 2007).

Na otica do desenvolvimento, outra teoria sobre o tema é que para o destino satisfazer os

residentes e turistas é necessario embasamento com o marketing social, que incluam: controle de

satisfacdo do turista; controle da reacdo dos residentes para com os turistas e consciéncia de que

toda a infraestrutura turistica influencia no tipo de turista que esta sendo captado, e que estes

fatores implicam no bem estar a longo prazo tanto dos residentes como dos visitantes (Alcaiiz et

al., 2000).

A complexidade do desenvolvimento dos destinos turisticos também abrange o marketing, que

para Alcafiiz et al, (2000) a relacdo dos residentes e de todo entorno que é necessario para este

desenvolvimento, torna a comercializacao e controle dificil. Por isso, o autor defende que todas as
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estratégias e acdes deveriam considerar as opinides de toda as partes envolvidas no processo. E
valido ressaltar que este pensamento esta entrelacado com a composicao do turismo sustentavel,

o0 que fixa 0 marketing e o turismo como aliados também para tais formas de desenvolvimento.

Sobre o planejamento de territorio para o turismo, Beni (2007) afirma que o planejamento
territorial tem o objetivo de desenvolver questdes socioecondmicas de uma sociedade, bem como
sua cultura. No turismo, estudos apontam que este planejamento combinado com controle e
avaliacado é fundamental para beneficio da atividade (Paixao ef a/, 2016). Com isso, ha também
a perspectiva de que a divulgacao do destino deve ser realizada internamente e externamente, isto
€, para 0s moradores e os visitantes e assim garantir um melhor resultado das acdes (Ispas et al.,

2015).

Plano Estratégico
Global da
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Plano de " Planode &D |
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(produtos/servicos) desenvolvimento)

'S g 2~ - f\
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=
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Plano de | ‘
4 U
administrativo

‘ Plano financeiro ‘

Figura 9: Integracéo do plano de marketing turistico na estrutura organizacional

Fonte. Adaptado de Marques (2005, p. 138)

Cada vez mais as tecnologias sao ferramentas cruciais para a divulgacao e procura de um destino.
As redes sociais, sites de busca ou sites de avaliacdo, sdo exemplos de ferramentas
recorrentemente utilizadas quando se pensa em viajar, seja para ver fotos, comentarios, indicacéo
de amigos e assim por diante. O marketing turistico esta envolvido com esta realidade e tem papel
chave nesta dtica por trabalhar com algo intangivel (Arruda & Pimenta, 2005). Nessa perspectiva,

estao conceitos como social medias e electronic word of mouth (Dolnicar & Ring, 2014).

A analise das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, a chamada analise SWOT também é
uma ferramenta utilitaria para o planejamento de um territdrio (assim como nas organizacdes) e

auxilia na criacdo de metas para o desenvolvimento do plano (Kotler, 2000). Por fim, Guerreiro
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(2014, p. 3) ressalta que os objetivos do marketing das cidades, sdo: “maximizar a eficiéncia social
e o funcionamento econdmico da area definida, bem como construir uma imagem sélida e positiva

da cidade, através da gestao integrada das variaveis do marketing mix dos lugares.”.
2.6.3 O marketing mix dos lugares

Ha estudos em que o marketing mix dos destinos € separado em oito fases de componentes
envolvidas no processo, sao elas: produto, preco, distribuicao, promocao, poder politico, opiniao
publica, satisfacao do cliente e influéncias (Gollain, 2010 apud Lages, 2017). Com isso, é
imprescindivel salientar que observando plenamente um territério, € possivel relacionar as
estratégias como se o lugar fosse um produto. Desta forma, pode-se realizar um diagndstico da
situacado do lugar bem como utilizar as ferramentas do marketing mix, Produto (Product) Preco
(Price), Promocado (Promotion) e Distribuicdo (Place) de forma especifica para o marketing
territorial, conforme consta no “Guia Boas Praticas de Marketing Territorial” feito pelas associacdes
UAERLVT (Unido das Associacdes Empresariais da Regido de Lisboa e Vale do Tejo) & NERPOR-

AE (Nucleo Empresarial da Regido de Portalegre).

Na comunicacao, atualmente o consumo turistico esta intrinsecamente ligado as tecnologias. Na
preparacao da viagem, a internet é utilizada para planear, comparar, selecionar e até estabelecer
contato com o setor de servicos para realizar transacdes. Relativamente o uso de tecnologias
durante a viagem, refere-se a procura de informacdes sobre lugares especificos e no pds-viagem
¢ a fase de compartilhar, relatar a experiéncia, ou manter uma relacdo com as atracdes/locais
visitados (Buhalis & Costa, 2006). Ainda é valido ressaltar que esta conceituacdo do uso

tecnoldgico é cada vez mais veloz, dando espaco para as informacdes e partilhas em tempo real.

Pre-consumption >{ Consumption |::> Post-consumption

Planning i Connection Sharing
Expectation-formation MNavigation Documentation
Decision-making - Short-term External memaory
Transactions ; decision-making Re-experiencing
Anticipation On-site transactions Attachment

Figura 10 Necessidades de comunicacdo e informacdo em trés estagios de consumo turistico

Fonte: Buhalis & Costa (2006, p. 10)

Quando o preco passa a ser formulado, é de responsabilidade da gestao escolher os métodos de
precificacdo de um produto turistico. Porém, deve ser levado em consideracao fatores como os

objetivos e metas, custos, imagem e posicionamento, restricoes legais e as caracteristicas gerais
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do destino, sendo o preco um dos principais elementos no que concerne nas promocoes do
turismo (Marques, 2005). De acordo com Cooper et af., (2007) no turismo, os precos sofrem
varias influéncias por questdes como por exemplo a natureza perecivel do produto (ndo pode ser
estocado), a elasticidade do preco baseada nos mercados de férias e a grande capacidade que os

consumidores possuem de compara-los com o uso da internet.

O produto, ¢ um dos fatores tdo importante quanto a selecdo do publico-alvo para a eficacia do
marketing mix e para a satisfacdo do consumidor (Cooper et al., 2007). Para estes autores o
produto turistico é algo complexo e pode ser divido em: “produto principal, produto facilitador,
produto de apoio e produto ampliado” (Cooper ef a/, 2007, p. 621). O produto turistico esta
baseado na experiéncia, isto €, no contato com outras culturas, gastronomia, visitas a marcos
historicos, paisagens, musicas entre outros produtos que possuem também a parte tangivel,

vinculando ambas as partes por muitas vezes simultaneamente.

Relativamente a distribuicdo, os canais sao diversos e abrangem operadoras, agéncias, sites entre
outros, sendo este elemento do marketing mix que possibilita uma vantagem competitiva. No
turismo, os canais de distribuicdo estdo em constante evolucdo por conta dos avancos das
tecnologias de informacéo aumentando o leque de possibilidades para o turista escolher e confiar

para efetuar a compra (Lohmann, 2006).

Contudo, ha autores que defendem o marketing mix do turismo igualado ao marketing mix dos
servicos (Produto, preco, promocao, distribuicao, processo e pessoas), € que 0 mix de marketing
dos destinos é mais complexo. Para Cooper ef al,, (2007) nesta parte da estratégia pode-se incluir
questdes como a qualidade e servicos, e percebe-se que estes estdo relacionados com o

posicionamento estratégico.
2.6.4 Posicionamento estratégico e o turismo

Esta secdo do marketing refere-se a percepcao do publico-alvo em relacdo a oferta, ou seja, pode
ser considerada a proposta de valor da marca (Oliveira & Campomar, 2007). Para Kotler (1998)
0 posicionamento abrange também a conquista de uma posicao competitiva no pensamento do
consumidor. Com isso, 0 posicionamento é incorporado na estratégia de marketing como a forma
que marca pretende ser reconhecida no mercado, tendo em consideracao que os consumidores
irdo fazer essa determinacdo com ou sem a estratégia (Oliveira, 2014). Os consumidores por sua
vez, percebem o posicionamento através de “experiéncias, atitudes, sentimentos”, ou “associam

caracteristicas e atributos” a marca (Oliveira 2014, p. 550).
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Figura 11. Processo e condicdes do posicionamento

Fonte: Oliveira & Campomar (2007, p. 47)

A figura acima apresenta os dois direcionamentos do posicionamento, sendo estes o almejado e
0 percebido, que indubitavelmente se repartem conceitualmente a partir do momento em que um
segundo membro do ambiente interfere no entendimento da proposta de valor criada: o
consumidor. Sendo assim, pode-se notar que por mais bem estruturada que a proposta de valor
esteja, ndo se tem a plena certeza de que o objetivo serad alcancado. Nesse contexto, é valido
ressaltar o quao necessario € que o consumidor esteja no centro de todas as implicacdes do
marketing, para o aumento de chance de acdes de sucesso, conforme percebido na evolucao do

marketing ja referida nesta investigacao.

No turismo, segundo Faias et a/., (2009) “o posicionamento de um produto turistico é estabelecido
pela percepcado que os consumidores tém do produto e que lhes é dada através dos atributos mais
relevantes” (p. 117). Sendo esta estratégia baseada em estudos de mercado, verificacdo da
concorréncia e as vantagens do objeto trabalhado (Faias ef a/., 2009). Com isso, & uma ferramenta

que tem o objetivo de motivar a decisao de compra (Oliveira et a/., 2008).

Segundo Marques (2005) o posicionamento turistico “faz parte da gestao estratégica e cabe a
toda a organizacao, a todos niveis de gestdo (estratégico, intermédio e operacional), de forma
integrada e coordenada a sua implementacao” (p. 184). Para Mckenna (1999) a intangibilidade

do produto é que deve ser mais enfatizada na estratégia de posicionamento, o que além de ser
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uma direcao para qualquer tipo de produto, se relaciona fortemente com o turismo por ter bases

também em produtos intangiveis.

Para Cole & Palmer (1995) o posicionamento pode ser desenvolvido em trés fases:

o

Identificacdo das forcas da empresa e das oportunidades de mercado que podem ser

exploradas;

o

Avaliacao das possibilidades de posicionamento e selecdo da mais apropriada;

o

Desenvolvimento do composto de marketing ao publico-alvo com consisténcia com a
posicao pretendida. (pags. 331 e 332).

Mas, este modelo esta focado demasiadamente no ambiente interno, o que prejudica a essencial
analise de concorréncia (Oliveira et a/, 2008), sendo assim, uma visao holistica do assunto
pesquisado torna-se uma forma mais plausivel de desenvolver o posicionamento estratégico. De
acordo com Payne (1993) o desenvolvimento do posicionamento deve ser realizado através das

seguintes etapas:

<» Determinar os niveis de posicionamento (empresa, linha de produto ou individual);
<» |dentificar os atributos-chave importantes a cada segmento;
<> Alocar as marcas da empresa e da concorréncia em um mapa de posicionamento,

construido a partir de atributos valorizados pelos publicos-alvo;

o

Avaliar as opcdes de posicionamento (identificar uma nova posicéo, forcar uma posicao
ja ocupada por concorrentes ou reposicionar 0s concorrentes);
<» Definir os meios de realcar e sustentar a posicdo almejada. (p. 108).

Para Kotler (2000) os critérios de selecao do posicionamento estratégico devem ser construidos
com consideracoes como exclusividade, acessibilidade e lucratividade do produto e ainda a
organizacao precisa ter um equilibrio ao posicionar os beneficios do produto em questao. Isto
porque um consideravel numero de afirmacfes de uma Unica marca pode fazer com que a
organizacao perca o crédito, como se fosse um fator para causar confusdo na mente do
consumidor. Além disso, o autor ressalta que o preco € uma condicionante importante para o

posicionamento.
2.6.5 A marca da cidade e a sustentabilidade

As marcas sao representacoes criadas para diferentes fins, mas com o objetivo principal de criar
uma conexao com o consumidor e se afirmar no mercado que esta a ser representado. De acordo

com Dinnie (2011) “os conceitos de estratégia de marca sdo cada vez mais adotados do mundo
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comercial e aplicados em busca do desenvolvimento urbano, regeneracao e qualidade de vida”
(p. 3).

Quando se aborda o assunto de uma marca de um produto, é imprescindivel referir ao valor que
esta possui. Isto €, um simples produto como uma bolsa pode ter outro valor monetario ou até
emocional condicionado pela marca que aquela bolsa possui, com isso, o chamado “brand equity’
refere-se ao valor que uma marca agrega ao produto (Farquhar, 1989 apud Abril & Rodriguez-
Canovas, 2016). Para um territério, este conceito também foi adaptado referido como “country
equity”, como sendo “o valor emocional resultante da associacao de consumidores de uma marca
com um pais. Os nomes dos paises representam marcas e ajudam os consumidores a avaliar
produtos e a tomar decisdes de compra.” (Shimp & Saeed, 1993 apud Kotler & Gertner, 2004, p.
41).

Segundo Kotler (2000) “a marca devera representar uma promessa relativa a experiéncia total
resultante que os clientes podem esperar” (p. 59). Sendo assim, a marca também & um simbolo
que estimula crencas, comportamentos e pode ser um fator de conexdo com o consumidor (Lages,

2017).

Para Anholt (2010) a marca pode ser utilizada para a criacdo de uma imagem, uma identidade e
uma visao comum, ou seja, um proposito. Sendo a divulgacao interna (para a populacao local) um
fator importante, pois através da analise de uma pesquisa aplicada, autores constataram que
quando orgulhosos da cidade, os moradores tornam-se representantes e impulsionadores da
marca (Ispas et al, 2015). Nessa perspectiva, Middlenton (2011) vai além ao afirmar através da
conclusao do resultado do seu estudo que a comunicacao interna da marca é essencial para o

sucesso da mesma externamente.

Determinar uma marca para uma cidade & mais complexo por envolver varias partes interessadas
ou representadas no contexto (stakeholders, populacao local, setor publico e privado e turistas),
sendo todas as partes com beneficios distintos para com a marca (Middlenton, 2011). Segundo o
autor, os estudos de Anholt (2004), Clark (2007), Dinnie (2008), Temporal (2001) sobre o valor
positivo da construcao de uma marca, pode ser retratado para as cidades também, sao eles:

L4

& Attraction of inbound investment

",

o

Aftraction of inbound tourism

o

Credibility and confidence by investors

PU
A=

Increase of political influence internally (national) and externally (multinational)

o

Better and more productive global partnerships with other cities, public or
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& Private research and university institutions, and private sector organizations

%,

5

Lo City of origin’ effect on products or setvices
<3 Civic pride: ability to focus local harmony, confidence, and resolve (Middlenton 2011, p.

16).

Com a quantidade de informacdes que o viajante tem hoje em dia, 0os avancos tecnoldgicos, o
sucesso das redes sociais e a informacao instantanea, construir uma marca efetiva no mercado é

cada vez mais importante, em contrapartida se torna cada vez mais desafiador (Pike, 2005).

Relativamente as questdes como o aumento da preocupacao ambiental, também é uma
oportunidade de criar uma marca forte no mercado. A criacdo da marca pode envolver estas
questdes na construcdo de acbes “amigas” do meio ambiente, que a tornem mais forte e
consequentemente beneficie a populacao local e os turistas, como a criacdo de espacos verdes

por exemplo (Dinnie, 2011).

A construcao da marca deve ser realizada através de diferencas relevantes com a concorréncia, e
um posicionamento Unico nao adequado, pois “great brands are like great people” sendo os tracos
nao representantes por completo da pessoa e dependentes do ponto de vista de cada observador

(Middlenton 2011, p. 17).
2.6.5.1 Exemplos de destinos sustentaveis e suas marcas

De acordo com Cooper et af, (2007) “uma marca forte obtera alavancagem nos canais de
distribuicao devido ao fato dos consumidores desejarem adquiri-la e das companhias de viagem e
sites de internet quererem representa-la” (p. 627). Com isso, para ilustrar a parte contextualizada
das marcas, foi tido como relevante a procura de cidades referéncia em turismo sustentavel e
suas marcas. As marcas apresentadas neste topico sao de cidades que entraram na lista dos top

100 destinos sustentaveis de 2017.
1- Huilo Huilo - Chile

Um destino conhecido primeiramente pela area madeireira, onde em 15 anos ouve uma
transformacao para o desenvolvimento sustentavel. Huilo Huilo € conhecida principalmente pelas

cachoeiras e ja ganhou prémios pela pratica sustentavel («Green destinations», 2017).
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LA RESERVA BIOLOGICA DEL SUR DEL MUNDO

Figura 12: A marca de Huilo-Huilo
Fonte: https.//huilohuilo.com/ - Acesso em: 21/12/2017

2- Santarcangelo di Romagna - talia

Esta cidade da ltalia é famosa por seus festivais e feiras e possui caracteristica medievais. Um
fator interessante é que Santarcangelo também ¢ conhecida por incorporar seus cidadaos no
desenvolvimento do turismo da cidade como na gestdo de espacos publicos e organizacao de

eventos, e isto torna a cidade cada vez mais hospitaleira e criativa («Green destinations», 2017).

Sqrufquq‘h ebo

di Romagna

Figura 13: A marca de Santarcangelo di Romagna

Fonte. http.//www.santarcangelodiromagna.info/storia/ - Acesso em. 19/12/2017

3- Lagos - Portugal

Mais de 60% do territorio de Lagos é uma area de conservacdo da natureza. Suas praias ja foram
premiadas, assim como a regiao por praticas sustentaveis. Além disso, as tradicbes locais,

patrimdnio e cultura estdo bem preservadas e promovidas ativamente («Green destinations»,

2017).
©
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Figura 14. A marca de Lagos

Fonte. https.//www.cm-lagos.pt/ - Acesso em.: 21/12/2017
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4 - Cape town - Africa do sul

Na cidade do Cabo, as tendéncias do mercado pela procura de produtos organicos e empresas
“verdes” implicou na procura de uma vida mais sustentavel. Nos ultimos anos, a Cidade
empreendeu iniciativas para se tornar mais amigaveis com o meio ambiente, como o Cape Town
Water Funad, que possui o objetivo de conservar fontes de agua na cidade («Green destinations»,

2017).
fowe
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Figura 15: A marca da Cidade do Cabo
Fonte. http.//www.capetown.travel/ - Acesso em. 17/12/2017

5 - Fernando de Noronha - Brasil

Fernando de Noronha é um arquipélago brasileiro de 21 ilhas no Oceano Atlantico, reconhecido
como Patriménio Mundial da UNESCO. A principal ilha é vista como um dos melhores destinos de

ecoturismo no mundo («Green destinations», 2017).

7S

Fernande de Moronha

Qﬂue Macional Marinho

Figura 16. A marca de Fernando de Noronha

Fonte: https.//www.parnanoronha.com.br/ - Acesso em. 21/12/2017

A construcéo de uma marca deve ser um processo estratégico com o intuito de resultar no sucesso
da mesma, isto &, que chame atencao, seja reflexo de memoria que remeta o destino, e claro que
as pessoas se identifiguem de alguma forma. Durante a pesquisa sobre as marcas pdde-se
perceber a simplicidade e contextualizacdo da mesma com as caracteristicas locais, desenhos,

simbolos ou palavras que de alguma forma lembra a regiao.
2.7 Epilogo e teorias base para esta investigacao

Apds as pesquisas sobre os temas desta investigacdo, os conceitos e estudos foram
compreendidos e outras questdes de pesquisa surgiram. Além disso, conclusbes e pensamentos

tornaram-se aliados desta fase, os quais foram sintetizados neste topico.
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As conferéncias das nacdes pela sustentabilidade sdo importantes e mostraram-se com contetdo
e embasamento, apesar do desafio e dificuldades desta implementacdo. Apesar disso,
globalmente nota-se que muitos dos acordos ndo passam do papel, e que as questdes econdmicas

estao ainda (de forma errénea) no topo.

Além disso, um ponto a destacar das dimensdes da sustentabilidade apresentada na revisao de
literatura ¢ o que os autores Melo & Martins (2007) colocam como uma necessidade da
“compreensao como ser humano de ser apenas mais uma parte do todo” (p. 101), isto entra em
confronto real com o estilo de vida de grande parte da sociedade atual, que impde o ser humano
como sendo melhor, mais inteligente e forte do que as outras partes, seja no reino animal ou
vegetal. Com as consequéncias negativas na esfera ambiental e social, fruto de acées humanas,
€ preciso aceitar que todos 0s seres vivos precisam estar em equilibrio e que todos se completam

e tém sua funcdo no mundo, mesmo o homem sendo o “topo” da cadeia alimentar.

O turismo mostrou-se como um verdadeiro fendmeno, hora econdmico, hora social, sendo a
primeira caracteristica a que mais prevalece na atividade, de forma miope. No viés econdmico, o
turismo mostrou-se cada vez mais promissor e com numeros favoraveis de crescimento, e isto no
mundo capitalista que vivemos & sem duvidas uma atividade que chama a atencdo. Porém, é
valido refletir que quando a atividade é vista so pelo lado econémico, acaba por gerar mais
implicacdes negativas do que benéficas, o lucro passa a ser pequeno diante dessa estruturacéo

do turismo.

Com a investigacao da literatura sobre o eixo da interferéncia negativa do turismo, € inevitavel nao
abordar os indios brasileiros que por anos tiveram sua cultura interferida também por conta do
turismo. A investigadora desta pesquisa, por exemplo, ja participou de uma visita guiada em 2002
numa reserva no estado de Pernambuco (Brasil) onde a intencao era ter contato com a
comunidade indigena de forma “natural”. Porém, ao chegar no local os indios estavam
completamente vestidos como os “civilizados” e com pequenas tendas de comércio para venda
de suvenires indigenas. Por fim, para a surpresa de todos, poucos falavam a lingua oficial dos

indios, ou seja, aquela forma de visita ja havia descaracterizado completamente aquela tribo.

Alguns autores que foram incluidos no estudo, também referem a questao das agressdes ao meio
ambiente causadas pelo turismo. Neste assunto pode-se ressaltar o caso da praia de Porto de
Galinhas em Pernambuco (Brasil), onde o fluxo turistico é crescente de forma desordenada, e por
este motivo é visivel que a praia e os recifes de corais estdo comprometidos, sendo a situacao

cada vez mais irreparavel para a questao ambiental da regiao.

46



Por outro lado, as leituras demonstraram que quando a populacéao local é inserida no contexto do
desenvolvimento do turismo, as chances do sucesso sdo maiores. E possivel entender que a
atividade sera bem desenvolvida a partir do momento em que os proprios moradores locais estao
coparticipando, pois estes sao os atores essenciais e indispensaveis deste ciclo, “donos” da regiao
onde o turismo pode ser praticado. Neste pensamento entende-se o papel fundamental da
gestao/orgdos competentes para tal, para criar uma ligacao entre o turismo e a populacao, e
desenvolver estratégias inteligentes. O turismo sustentavel, por ter um conceito amplo e complexo,
torna a participacao da comunidade local ainda mais imprescindivel, e este também é um dos
propositos desse modelo. Contudo, para esta investigacao as pessoas locais do caso de estudo

serao a base para analise.

Os turistas por sua vez, procuram cada vez mais por experiéncias genuinas. Com isso, a satisfacao
lealdade e opinido do visitante é tida como extremamente importante em qualquer quesito do
turismo, dessa forma a combinacao da inclusao da comunidade no contexto de desenvolvimento
e a participacado do feedback do turista podem ser questdes chave para o bom desenvolvimento

do turismo e das estratégias de marketing.

Apesar disso, também pode-se refletir qual é o papel do turista, além da questdo econdmica, se
ele acredita que tem responsabilidades para o bom desenvolvimento do turismo por exemplo. Isto
porque, a partir do momento em que o turista esta no local, ele precisa ter a consciéncia de nao
sujar, de respeitar as regras locais, e esta &€ uma das questdes que abordam o tema de
“turismofobia”. Por muitas vezes residentes “aturam” turistas que nao estdo aptos a conviver
respeitosamente no local visitado, pensando que em poucos dias retornara para sua casa e aquele

local pode ser “utilizado” da forma que ele quiser.

Por outro lado, o marketing nesta investigacado a principio podia ser o coadjuvante do estudo, mas
a cada leitura tornou-se aliado, lado a lado da atividade turistica. A forca do marketing é indiscutivel,
sendo os contextos do marketing territorial, marca e posicionamento apresentados sem duvidas
fatores de vantagem competitiva e de ligacao entre a cidade e os moradores, entre a cidade e os

turistas, entre a cidade e o mundo.

Por fim, entende-se que esta situacdo sustentavel é cada vez mais irrevogavel diante da notdria
evolucao da consciéncia humana e dos acontecimentos ambientais do mundo, sendo o marketing

de uma ferramenta fundamental para todo este processo.

Com base nos conceitos estudados e representados na revisao de literatura, tém-se o conceito de

turismo sustentavel e do marketing de lugares como complemento um do outro. A populacao local
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de um destino por sua vez, é parte fundamental na tomada de decisado e desenvolvimento do
turismo, sendo estes o alicerce para a atividade mencionada, caso contrario o turismo e o

marketing nao perpetuam de forma benéfica numa regiao.
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CAPITULO Ill — Metodologia de pesquisa

3.1 Visao global

De forma natural o estudo foi sendo afunilado até chegar a aldeia do Sabugueiro como base de
andlise para esta investigacdo. E necessario salientar que o caso referido e estudado se torna
evidentemente especifico, por delimitar uma regiao para o estudo, além de tratar-se de uma aldeia

interiorana de Portugal, pouco explorada em estudos académicos.

Com o objetivo de desenvolver o ambito social e econdmico e valorizar o patriménio das regides,
varias iniciativas surgiram em prol das aldeias de Portugal (Correia & Carvalho, 2011). Uma dessas
iniciativas, é a Associacao de Desenvolvimento das Aldeias da Montanha (ADIRAM), que para esta
investigacao também foi suporte de pesquisa tendo em vista contextualizar e correlacionar a parte
tedrica dos objetivos dessa associacao e deste estudo, para posteriormente passar para a parte
pratica. A ADIRAM promove e apoia alguns projetos em aldeias, como € o caso das aldeias no
concelho de Seia, sendo uma destas mais precisamente a aldeia do Sabugueiro, a regido
selecionada para este estudo. Com isso, a pesquisa caracteriza-se como uma investigacao

aplicada, isto &, centrada num problema real colocado na realidade das pessoas (Ribeiro, 2008).

Dessa forma, a investigacao foi conduzida tendo em vista um estudo de caso de uma regiao,
concretizando uma pesquisa exploratoria baseada na flexibilidade de coleta de dados, com
predominancia de dados qualitativos (Malhotra, 1999; Révillion, 2003). A pesquisa exploratdria
tem a caracteristica de ser versatil, e ttm como objetivo obter insights e compreensao do tema
estudado, o que pode resultar num suporte também para o desenvolvimento de hipoteses

(Malhotra, 1999, p. 85).

E fundamental ressaltar, que a autora desta investigacdo ndo possui os instrumentos necessarios
para definir se o turismo realizado na aldeia do Sabugueiro é de fato sustentavel, levando em
consideracao todos os requisitos que esta estruturacdo do turismo abrange. Entretanto, os
resultados desta pesquisa podem ser um norte para o entendimento dos temas principais ja
abordados sobre a aldeia do Sabugueiro, possibilitando também a criacdo de sugestdes e
conclusdes em prol o local. Vale salientar ainda que a problematizacao teorica da pesquisa sobre
a aldeia foi realizada com base em documentos dos érgaos governamentais da regiao que
assumem o compromisso para promover a sustentabilidade. Contudo, os direcionamentos para

alcancar a sustentabilidade sao também de suma contribuicdo para este estudo.
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Para a primeira fase da investigacao, foram desenvolvidas as pesquisas bibliograficas em torno
dos temas abordados, tanto as teorias sobre os temas quanto pesquisas de documentos para
definir o problema de pesquisa. Para Tuzzo & Braga (2016) “é na pesquisa bibliografica que a
estruturacdo das ideias e dos conceitos ja publicados serao reafirmados, ampliados, reconstruidos
com as descobertas das pesquisas de campo.” (p. 148). Diante disso, esta fase da pesquisa foi

um alicerce importante para a definicdo das principais questdes desta investigacao.

Com isso, a metodologia escolhida para este estudo foi baseada nos conceitos estudados e
referidos na revisao de literatura. Porém, os procedimentos foram adaptados por diversas vezes
ao longo do periodo da pesquisa, para recolher as informacdes da melhor maneira possivel sobre
0 caso de estudo, tendo em vista sua peculiaridade. Sendo assim, esta sequéncia de adaptacdes
resultou numa combinacao de métodos qualitativos e quantitativos, com o intuito de comparar

perspectivas diferentes (Creswell, 2014).

Quantitative data

1 1
1 1
E collection and E
\ Analysis | ﬁ
1 1

________________

Compare

Interpretation

| Qualitative data E
E colfection and ! &
1 1
' |

Analysis

or relate

Figura 17: Convergent parallel Mixed Methods
Fonte. Adaptado de Creswell (2014, p. 220)

Como sugere o0 nome, os dados quantitativos sdo 0s expressados em numeros, que pedem uma
amostra maior do que a dos dados qualitativos, sendo a traducdo dos nimeros o elemento central
destes dados (Ribeiro, 2008). Ja a investigacao qualitativa “consiste numa estratégia usada para
responder a questdes sobre 0s grupos, comunidades e interaccées humanas, e tem uma finalidade
descritiva dos fendmenos de interesse ou previsdo dos fenomenos turisticos, ou dos
comportamentos humanos e a sua relacdo com o turismo” (OMT 2001, p. 12 apud Marujo 2013,

p. 13).

A ideia do mix de métodos refere-se a uma forma de compensar as fraguezas dos dois métodos
de coleta de dados, e dessa forma surge a triangulacdo de dados (Creswell, 2014). Claramente a
presente pesquisa tem suas limitacdes, mas esta foi a melhor forma encontrada para coletar
informacdes de diferentes agentes do contexto do estudo. Ainda é importante ressaltar que apesar

do mix de métodos, a pesquisa qualitativa foi o tipo de pesquisa que predominou nesta
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investigacdo. Com isso, foi realizada uma triangulacdo metodolégica para a pesquisa com recolha
de diferentes dados afim de aumentar a confiabilidade dos resultados da investigacao (Wahyuni,

2012).

Contudo, de acordo com algumas literaturas referidas neste estudo, foi considerado a populacéo
e atores locais como base para esta fase da pesquisa. Assim, foi considerado que a comunidade
local deve estar inserida no desenvolvimento do turismo, e que sua opinido é fundamental para a
atividade e para o marketing, pois, como ja referido, os residentes sao os “donos” da localidade.
Os “donos” no sentido de serem eixo estrutural de uma regiao e que com sua vivéncia repassam
sua cultura, constroem novos saberes e caracterizam sua regiao, com a forma de falar, escrever,
cozinhar, agir, entre outros. Além disso, &€ necessario ter em consideracao atores locais de uma
regiao que por vezes nao residem, mas trabalham todos os dias no local e desempenham um
papel importante na comunidade, dessa forma passam a conhecer a realidade local de forma

fidedigna. Com isso, a figura a seguir simboliza os propulsores desta investigacao:

Figura 18: Propulsores da triangulacdo metodoldgica

Fonte: Elaboracédo propria

Em um dos dois eixos laterais do triangulo acima, esta representada a gestao, que por sua vez
possui papel fundamental para qualquer tipo de desenvolvimento de um local, incluindo o
marketing e o turismo. Por fim, a coleta de dados para com os turistas também esta presente
nesta investigacao, por razoes consistentes de que este é um ator crucial para o turismo acontecer
em qualquer regiao. A avaliacédo e satisfacdo dos turistas sdo importantes para o turismo e pode
funcionar como uma base para a¢des do marketing. Além disso, para esta investigacdo também
foi considerado qual a visao do turista sobre o seu papel no desenvolvimento sustentavel do

turismo.

Contudo, a coleta de dados junto com a gestdo, com residentes e atores locais da aldeia do

Sabugueiro foi realizada através de documentos e entrevistas semiestruturadas. Ja para os
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visitantes da aldeia, foi realizado um questionario on/ine com perguntas abertas e fechadas, a fim

de complementar quantitativamente a investigacao.
3.2 Questoes de pesquisa

De acordo com Creswell (2014) para a pesquisa realizada com mix de métodos, podem ser
construidas questdes ou hipdteses, sendo necessario que estas vertentes contenham contetudos
representando as variacdes dos métodos utilizados juntos e separadamente, ou seja, “ qualitative
question”, “ quantitative question” e “ mixed methods question” (p. 148). Sendo a “mixed methos

question” com possibilidade de trés formas distintas:

1. Escrever a pergunta de forma que transmita os procedimentos do estudo;
2. Escrever a pergunta de maneira que transmita o conteudo do estudo;
3. Escrever a pergunta com a combinacao dos métodos e conteudo do estudo (Creswell

2014, p. 149).

Portanto, por se tratar de uma pesquisa exploratoria, visando também a criacéo de hipéteses, foi
considerado para esta investigacdo a criacdo de questdes de pesquisa para os dois tipos de
abordagem, sendo para a questdao que envolve o /mix de métodos uma combinacao dos dois
conteuidos. Desse modo, diante das pesquisas realizadas, surgiram as seguintes questoes para

esta investigacao:

Questdes qualitativas

o

Qual a influéncia do marketing de destinos e do turismo sustentavel para a valorizacao

do patriménio cultural das regioes?

o

A preservacao do patriménio cultural é associada ao turismo sustentavel?

o

Quais os impactos positivos e negativos do turismo na aldeia do Sabugueiro, na ¢tica

dos moradores e atores locais?

o

Qual a opiniao dos moradores da aldeia do Sabugueiro relativamente a marca/slogan

que representa a regiao?

o

Na otica da gestao, quais sao os contributos da ADIRAM para o desenvolvimento da

aldeia do Sabugueiro?

Questodes quantitativas

o

Qual a percepcao do turista relativamente ao turismo sustentavel no Sabugueiro?
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o

Qual o grau de satisfacdo do turista sobre a visita a aldeia?

-,
%!

O turista se sente responsavel pelo bom desenvolvimento do turismo?

-,
%!

As variaveis de satisfacado e lealdade possuem relacdo no contexto do estudo de caso?

Questao mix métodos

“
L

Os dados quantitativos e qualitativos sobre a sustentabilidade no turismo do Sabugueiro
sao convergentes?

Tabela 3: Questdes de pesquisa

Fonte. Elaboracéo prdpria

3.3 Pesquisa qualitativa: Instrumentalizacao dos conceitos e a amostra

O comeco desta fase da investigacao, foi baseada em dados secundarios disponibilizados pela
pessoa representante da ADIRAM e por pesquisa online. Com isso, foi possivel aprofundar mais
sobre 0s objetivos da associacao, acdes de marketing relacionadas com as aldeias, conhecimento

de projetos e questdes historicas da aldeia do Sabugueiro.

Posteriormente foram criadas perguntas direcionadas a parte da gestao e dos agentes locais do
Sabugueiro. Para a gestao, a intencédo foi a de entrevistar trés responsaveis, sendo: 1 - O(a)
responsavel pelo turismo da regiao; 2 — O(a) responsavel pelo marketing da regiao; 3 - O(a)
responsavel pela ADIRAM. Apesar disso, em contato com os 6rgaos competentes através de e-mail
e telefone, para as negociacoes da entrevista, foi clarificado pelos colaboradores que todas estas
funcdes competem a apenas uma pessoa responsavel. Sendo assim, as trés esferas de perguntas
foram agrupadas para uma Unica entrevista, sendo a parte do turismo baseada também nos cinco

pilares do turismo sustentavel criado pela OMT (2013), citado na revisao de literatura.

~T Responsavel pelo marketing
' g1 '* P Responsavel pelo turismo

T Responsavel pela ADIRAM

Fonte: Elaboracdo propria

Figura 19. Caracteristica do gestor G1

Para evitar a assimilacao da pessoa entrevistada com suas responsabilidades, outros dados de
caracteristicas pessoais como idade, género e formacao nao foram citados. Foi realizada a

negociacao com este responsavel pela gestdo durante o periodo de julho de 2017 até janeiro de
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2018 através de telefone e e-mail, e a entrevista aconteceu apenas em 26/03/2018 através de
contato telefénico. A entrevista foi devidamente gravada e transcrita por completo e o guido
utilizado (Apéndice 1) foi modificado com o intuito de diminuir a extensao de perguntas, devido ao
prazo tardio de retorno, para cumprir com o cronograma de finalizacdo deste estudo. Ainda assim,
0 questionario englobou questdes sobre estratégias de marketing, contribuicbes da associacao e

o turismo atual da aldeia do Sabugueiro.

Com isso, esta entrevista foi considerada de suma importancia para compreender a visdo da parte
da gestdo em relacao ao Sabugueiro. Estes dados e os dados secundarios que foram concedidos
previamente por esta pessoa entrevistada, foram as fontes de informacao relativamente ao
posicionamento da gestao. Por isso, no capitulo de discussao e analise dos dados, algumas partes

consideradas como as principais da entrevista serdo apresentadas.

Para os residentes e atores locais, claramente a amostra utilizada foi intencional (néo
probabilistica), com o proposito de colher informacdes daquela comunidade especifica e descobrir
sentimentos, crencas e atitudes dos entrevistados (Malhotra, 1999; Marsiglia, 2006). Esta parte
da pesquisa foi ajustada para viabilizar da melhor forma possivel 0 estudo de caso, pois a principio
foi elaborado um contetudo para um focus group, que por uma questao de logistica, foi convertido
posteriormente num guido de entrevista semiestruturado. Este guiao teve o objetivo de entrevistar
individualmente os residentes e atores locais do Sabugueiro e aumentar a possibilidade de captar
a resposta genuina dos entrevistados, tendo em vista também que a dindmica em grupo podia ser
mais um fator de inibicao de respostas. As entrevistas tiveram o objetivo de compreender a visao
dos moradores e atores locais sobre o turismo na aldeia e a marca que a representa para
divulgacao, por isso este guido de entrevista (Apéndice 2) incluiu questdes sobre os impactos

positivos e negativos do turismo na regiao, e assuntos correlacionados.

Além de conversas informais, foram realizadas 12 entrevistas gravadas incluindo: 7 moradores da
aldeia do Sabugueiro e 5 atores locais (sendo estes residentes ou nao), /7 foco, no periodo de
08/01/2018 a 10/01/2018. Para cada entrevista foi garantida a privacidade do participante, o
que foi também uma forma de conseguir a permissao de gravar a entrevista e diminuir o receio
dos entrevistados de expressar sua verdadeira opinido sobre os temas apresentados. Com isso,
as tabelas a seguir representam a amostra desta fase da pesquisa, sendo que a ordem colocada
para a lista dos atores locais nao correspondente a ordem de caracterizacao dos mesmos, para

assim evitar alguma assimilacao do posto de trabalho com o entrevistado.
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Atores locais

Comerciante

Associacao de beneficéncia do Sabugueiro

Posto de turismo

Junta de freguesia

Tabela 4: Atores locais entrevistados

Fonte: Elaboracdo propria

Atores locais Al A2 A3 A4
Sexo Feminino Feminino Masculino Feminino
Faixa etaria | De 35a44 De 55a 64 De 45a 54 De25a 34
anos anos anos anos
Escolaridade '« Ens. basico Ens. basico Mestrado Licenciado
Ocupacdo = Empregado Autdnomo Empregado Empregado
Tabela 5: Caracterizacdo da amostra - Afores locais
Fonte. Elaboracdo prdpria
Moradores M1 M2 M3 M4 M5
Sexo ' Masculino  Masculino  Masculino Feminino Masculino
Faixa etdria Ded45a 65 anos De35a De 35a De35a
54 anos ou mais 44 anos 44 anos 44 anos
Escolaridade Secundario Ens. basico Secundario  Licenciado Licenciado
Ocupacdo Empregado Reformado Empregado = Empregado Desempregado

Tabela 6: Caracterizacdo da amostra - Moradores

Fonte. Elaboracéo propria

A5

Feminino

De25a
anos

34

Secundario

Empregado

M6

Feminino

De 55 a

64 anos

Ens. basico

Autdénomo

M7
Masculino

De 18 a

24 anos
Secundario

Empregado

Por fim, esta parte da investigacao foi crucial para o estudo, tendo em vista que a visita técnica a

aldeia do Sabugueiro permitiu o contato direto com as pessoas locais e a observacdo direta.

Seguindo a linha de uma observacao qualitativa indicada por Creswell (2014) foi possivel tomar

notas durante a experiéncia, que serdo utilizadas nesta investigacao durante a analise dos

resultados, conclusdes e sugestdes. Além disso, foi realizada a coleta de registos fotograficos que
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também serao utilizados neste estudo. Contudo, esta fase permitiu o entendimento do contexto

da aldeia e a reflexdo sobre pontos a discutir.
3.4 Pesquisa quantitativa: Operacionalizacao e amostragem

Esta parte da pesquisa foi acrescentada tendo em vista que a opinido do turista no contexto
estudado é fundamental, contendo questdes de avaliacao e satisfacdo, a pesquisa por questionario

foi eleita a melhor opcao de representatividade.

Com isso, foi criado um questionario online, em portugués, inglés e espanhol (Apéndice 3)
disponibilizado por e-mail, paginas onfine sobre a aldeia do Sabugueiro e rede sociais (grupos de
esqui, grupos sobre a aldeia do Sabugueiro e Serra da Estrela, grupo de estudantes, grupo de
brasileiros em Portugal, grupo de alojamentos da aldeia), durante o periodo de 01/01/2018 até
09/02/2018. Antes da divulgacao oficial do questionario, foi realizado um pré-teste com 5
inqueridos, o que resultou em pequenas alteracdes. Apds o fim do periodo do questionario, o

resultado foi a captacao de 44 respostas, sendo 41 validas.

Para os visitantes avaliarem aspectos ligados ao turismo na aldeia foi utilizado no questionario
uma escala ordinal de Likert (Ribeiro, 2008) questionando a intensidade de concordancia ou nao

dos turistas sobre alguns temas, onde 1 obteve o significado de “muito ma” e 5 “muito boa”.

Questao 11
Oferta de Alojamento 1 2 3 4 5
Conservacdo da Aldeia 1 2 3 4 5
Informacoes turisticas 1 2 3 4 5
Patrimonio cultural 1 2 3 4 5
Gastronomia 1 2 3 4 5
Transporte 1 2 3 4 5

Tabela 7: Questdo 11 - questionario para turistas

Fonte. Elaboracéo prdpria

Com isso, para atingir os objetivos desta investigacdo, também se fez necessario abordar
perguntas relacionadas com a satisfacdo e lealdade, apresentando no inquérito questdes de
recomendacao da visita a aldeia e pretensao de retorno. Ainda foi incorporado ao questionario,

uma questao que remete a perspectiva da lembranca do turista em relacéo a aldeia, ou seja, como
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a aldeia esta a ser vista pelos consumidores, sendo assim um possivel indicador de resposta sobre
0 posicionamento de marketing. Isto foi feito através da questao que solicita ao questionado que
defina a aldeia do Sabugueiro numa palavra. As tabelas abaixo sdo exemplos da verificacao das

variaveis mencionadas.
Questoes 12e 13

Globalmente, a | Dificilmente... 1 2 3 4 5 .. .Muito

experiéncia da viagem provavel
fez com que vocé tenha
pretensao de refornar a

Aldeia?

Globalmente, vocé | Dificilmente... 1 2 3 4 5 .. Muito
recomendaria para provavel
oultras pessoas a visita

na Aldeia do Sabugueiro?

Tabela 8: Questdes 12 e 13 - questionario para turistas

Fonte. Elaboracdo prdpria

Questoes 16

Em uma palavra como | Resposta
definiria a Aldeia do | aberta

Sabugueiro?

Tabela 9: Questdo 16 - questionario para turistas

Fonte: Elaboracédo propria

3.5 Estratégia de analise dos dados

Seguindo as recomendacdes de Creswell (2013 apud Creswell, 2014) na parte qualitativa da
pesquisa, as entrevistas foram semiestruturadas, gravadas e devidamente transcritas. Apenas
uma das gravacoes, mais especificamente a que esta codificada como “M2”, nao foi aproveitada
100% devido a ruidos de vento e do local aberto onde a entrevista teve que ser gravada. Com isso,
as entrevistas foram avaliadas separadamente e comparadas, resultando na discussao e

demonstracao dos resultados. Partes fidedignas das entrevistas estdo descritas na analise dos
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resultados deste estudo, sendo estas as partes mais relacionadas para a investigacao, tendo em
consideracdo que durante as entrevistas, por vezes, assuntos paralelos foram discutidos a fim de

manter uma conversa com a pessoa questionada e diminuir possiveis receios e timidez.

Para analise dos dados quantitativos foi utilizado o software disponibilizado pela Universidade do
Minho, /BM SPSS Statistics versdo 24. Foram realizadas analises de fiabilidade, analises
descritivas e comparacbes bivariadas com as variaveis de estudo, assim como a criacao de
graficos consoante as respostas dos questionarios. Os desfechos relevantes desta andlise do

questionario, serao apresentadas no capitulo de resultados desta investigacao.
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Capitulo IV — Caso de estudo: Aldeia do Sabugueiro

4.1 Contextualizacao

A aldeia do Sabugueiro, esta localizada na regido centro de Portugal, no Parque Natural da Serra
da Estrela. Pertencente desde 1936 ao concelho de Seia, e, diz-se que esta freguesia surgiu a
partir de um conjuntos de cabanas, sendo estas de posse de pastores de cabras e ovelhas, que
passavam pelo Sabugueiro para colocar os animais no pasto. A aldeia tem registos desde o ano

de 1296, referida por inquiricdes de D. Afonso Il («Bigotte, 1992 apud Sabugueiro», 2008).

Figura 20: Destaque do territorio de Seia Figura 21: Concelho de Seia

Fonte: Memodria Portuguesa (2010) Fonte. Geneall (2000)

A aldeia que ja obteve apenas 19 residentes em 1527, possui cerca de 478 residentes segundo o
Censos de 2011. Alguns dos dos espacos e equipamentos presentes na aldeia sao: residéncia

sénior, central hidroelétrica e um campo de futebol («Sabugueiro», 2008).

A culinaria peculiar como as formas de fazer carne, pdo centeio, enxidos e o queijo da serra
também sao caracteristicas da aldeia do Sabugueiro, que por muito tempo vivia apenas da
pastoricia. Outros atributos da aldeia sdo seus recursos naturais, arquitetura, e sua localizacdo
estratégica, isto por ser um via de passagem para as torres da Serra da Estrela, local muito visitado

em periodos de inverno por conta da neve e estacoes de esqui.

Outro ponto a destacar da aldeia, sdo as pessoas. Mesmo com todos os atributos ja mencionados

e que serao acrescentados mais adiante, as pessoas da aldeia sao, sem duvidas, a parte
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estrutural, diferencidora e Unica da aldeia. A forma de falar, de agir, de receber, e as experiéncias
de vida daquelas pessoas ¢ algo singular da aldeia. Contudo e pelo fato da autora desse estudo ja
ter tido a oportunidade de conhecer a regido em 2015, a aldeia do Sabugueiro faz-se ideal para o

estudo de caso da presente investigacao.
4.1.2 Turismo

A aldeia do Sabugueiro esta localizada a 1.100 metros de altitude, e com isso é considerada a
aldeia mais alta de Portugal. A exploracao turistica do Sabugueiro comecou por excursionistas
cientificos que iriam subir a Serra, transformando a aldeia num ponto de apoio e passagem
obrigatéria («Sabugueiro», 2008). Dessa forma, a aldeia que vivia maioritariamente da atividade
pastoricia, atualmente possui o turismo e o comércio como uma das principais fontes econdmicas
da regido. Evidentemente o turismo é uma forca motriz da regido, que mesmo através da visita
fica visivel esta constatacdo, pela quantidade de alojamentos locais, comércio na estrada e
organizacao da aldeia. Existem em torno de 10 restaurantes ao longo da estrada nacional e 10

alojamentos, incluindo mais de 100 camas registradas («Sabugueiro», 2008).

Além das caracteristicas e espacos ja citados que contribuem para atrativo turistico, outras
estruturas que foram conferidas durante a pesquisa de campo e através do site oficial do

Sabugueiro, sao:

o

Forno comunitario, utilizado pelos moradores maioritariamente em eventos e datas

comemorativas;

o

Praia fluvial, que atualmente esta a ser estruturada para aumentar o fluxo turistico;

o

Fonte do Ferreiro, fonte de agua corrente que é conhecida por ser fresca no verdo e no

inverno permanecer com a mesma temperatura sem esfriamento demasiado;

o

Lavatorio de roupa comunitario;

o

Museu etnografico, que engloba a histéria da aldeia, contém objetos antigos de pastores

e fotos;

o

Capela de Nossa Senhora de Fatima.

A seguir serao apresentadas fotografias da aldeia do Sabugueiro, provenientes de arquivo pessoal
da autora desta investigacao, que “falam” por si s6 do conjunto peculiar que esta a ser estudado.
As imagens foram feitas durante a pesquisa de campo em 2018 e na primeira visita a aldeia em

2015.
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Figura 22: Louga decorativa Figura 23: Centro histdrico

Figura 24. Casas a beira da estrada
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Figura 25: Futura praia fluvial

Figura 26. Parte da aldeia
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Figura 27. O pastor

Figura 29: Vista para aldeia do alojamento casa Mira Serra Figura 21. Forno comunitario em utilizacao

Figura 31. Forno comunitario
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Figura 32: Centro histdrico
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Figura 33: Fonte do Ferreiro e lavatdrio de roupa comunitario
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Figura 36. Fonte do Ferreiro Figura 37 Parte da aldeia do Sabugueiro
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4.2 Associacdo de desenvolvimento integrado da rede de aldeias da

montanha - ADIRAM

A associacdo de Desenvolvimento Integrado da Rede de aldeias de Montanha foi criada em 2012,
no cartorio da cidade de Seia. Esta associacdo, que tem parceria com pelo menos nove municipios,
tem o objetivo de desenvolver a atividade turistica das aldeias portuguesas de forma sustentavel e

inovadora («Associacdo de Desenvolvimento Integrado da Rede Aldeias de Montanha», 2012).

Para conhecimento dos trabalhos desta associacao, foi realizado o contato com gabinete de apoio
ao investimento da cdmara municipal de Seia, e com este contato a pessoa responsavel pelos
assuntos da ADIRAM, concedeu documentos cruciais para a pesquisa. Em um dos documentos,
estdo descritos os objetivos da associacao, («Associacdo de Desenvolvimento Integrado da Rede

Aldeias de Montanha», 2012) séo eles:

e

& “Promover o desenvolvimento Turistico e Integrado da Rede de Aldeias de Montanha,

>,

como marca agregadora do potencial turistico da Regido da Serra da Estrela e Beira

Interior;

o

Promocao e criacao de estratégias de marketing territorial da Serra da Estrela e das

suas Aldeias;

o

Valorizacao da riqueza endogena e salvaguarda do patrim6nio ambiental e patrimonial.

o

Promover o desenvolvimento regional dos territorios de montanha, duma forma

sustentavel, integrada, inovadora e criativa;

o

Geracdo e criacdo de emprego;

o

Valorizacdo dos nossos recursos e a afirmacdo dos territérios de montanha enquanto

locais atrativos e com enormes potencialidades;

o

Representar os associados perante a Administracdo Central, Regional e Local e

Instituicoes Nacionais e Estrangeiras, através da sua Direccao;

o

Celebrar contratos com organismos publicos e outros, designadamente para efeitos de

concessao de ajudas nacionais €/ou comunitarias;

66



(continuacao)

<% Desenvolver todas as competéncias que |he sejam conferidas por Lei, que lhe forem
delegadas por quaisquer outras entidades publicas ou privadas e as estatutariamente

previstas;

€% Ser beneficiaria do principio da contratualizacdo consagrado nos regulamentos dos

Quadros Comunitarios de Apoio.

Tabela 10: Objetivos da ADIRAM
Fonte: «Associagcdo de Desenvolvimento Integrado da Rede Aldeias de Montanha» (2012, pégs. 8 a 10)

A leitura deste documento foi importante para a tomada de decisao da utilizacdo da associacao
para o presente estudo, pois apresenta informacdes que podem ser analisadas para as conclusoes
da investigacdo. O fato da ADIRAM fazer um trabalho de desenvolvimento sustentavel para o

turismo na regiao é ponto chave para a pesquisa.

A acdes realizadas pela ADIRAM sao vistas também como um avanco para as aldeias, “a marca
Aldeias de Montanha é o traco comum para um desenvolvimento turistico integral da Serra da
Estrela em todas as suas vertentes naturais, patrimoniais e sociais. Esta criado um novo paradigma
de oferta turistica, que foge da sazonalidade e da oferta exclusiva em periodos de frio.” Salgado

(2015, p. 14).

Sendo assim, esta associacdo promove as aldeias e desenvolve o marketing territorial afim de
impulsionar o turismo. Com isso, foi criada uma marca para representar as aldeias promovidas
pela ADIRAM (incluindo a aldeia do Sabugueiro), que é divulgada também no site da associacdo e
redes sociais, com os seguintes slogans: “O lugar comum? Ficou la embaixo”; “O fast-food? Ficou

la embaixo”; “A autoestrada? Ficou la embaixo”; “Natureza auténtica, pessoas genuinas”.

¢ S
) A% b\&f’_;““

=Xy
aldeias de -
montanha

Figura 38: A marca representante das aldeias da montanha

Fonte. http.//www.aldeiasdemontanha.pt/homepage - Acesso em. 29/12/2017

67



4.2.1 Principais acoes e parcerias da ADIRAM na aldeia do Sabugueiro

Neste tépico sera referido as acdes consideradas como as principais contribuicdes da associacdo
para a aldeia do Sabugueiro, tendo em vista a repercussdao das mesmas. As informacdes foram
obtidas através de contetdo online da ADIRAM e da aldeia, como também durante a pesquisa

empirica.
Mulheres de Sabugaria

O projeto “Mulheres de Sabugaria” refere-se a recolha de testemunhos de varias figuras femininas
da aldeia. Testemunhos marcantes, reais e auténticos da vida destas pessoas que marcam e que
fazem a aldeia um lugar espetacular e histérico. A autora da investigacado foi a exposicao deste
projeto no concelho de Seia, a qual fundamentou a visdo sobre esta acdo que tem apoio da

ADIRAM.

Whulheres d:
e

¢ /‘/A////f/r/'rz e

EXPOSICAQ FOTY
CASA MUNICIPAL DA C
06 de jancico a 28 de fever

i

Figura 39: Exposicdo Mulheres de Sabugaria

Fonte: Arquivo pessoal
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Caminhos

Outra acdo da ADIRAM ¢é a criacdo e sinalizacdo de rotas nas aldeias. Segundo o site da
associacao, estao disponiveis roteiros para serem realizados de bicicleta ou a pé, havendo um
total de 15 possibilidades, sendo duas destas rotas ligadas a aldeia do Sabugueiro. Cada rota
possui um folheto disponivel online com o percurso, estimativa de duracao, os lugares que serdo
desbravados, um codigo de conduta para os visitantes, informacdes em caso de emergéncia e
representacdes do grau de dificuldade da rota. As rotas que passam pela aldeia do Sabugueiro,
foram criadas para se fazer a pé, sdo estas: “PR 11 - Rota do Vale do Rossim” que termina no

Sabugueiro, e a “PR 12 - Rota da Fervenca”, que comeca pelo Sabugueiro.
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Figura 40: Mapeamento das rotas criadas pela ADIRAM
Fonte. http.//www.aldeia sdemontanha.pt/caminhos/ Acesso em: 28/12/2017

Noite das Caicolas

A “noite das caicolas” ¢ um evento gastrondmico e tradicional da aldeia do Sabugueiro, o qual a
ADIRAM promove e divulga a ocasido para a atracédo dos visitantes. Este evento é também uma
iniciativa de atores locais da aldeia, como a junta de freguesia. Segundo informacdes da propria
junta de freguesia da aldeia, concedidas durante a pesquisa de campo, o evento que acontece
anualmente no més de novembro contou com mais de 300 visitantes em 2017. A “noite das
caicolas” é representada pelo longo preparo da carne nas caicolas no forno comunitario da aldeia

(«Sabugueiro», 2008), o que significa tradicdo e uma experiéncia Unica para os visitantes.
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Capitulo V — Analise dos dados e discussao

5.1 Dados qualitativos

Os resultados qualitativos serdo apresentados através de texto corrido, fazendo com que a leitura
se assemelhe a uma narrativa, simbolizando a historia contada pelos entrevistados sobre os temas
abordados, e, para que assim a redacdo seja “fluida” e “coerente” (Aries, 1973 apud Alves &
Silva, 1992, p. 67). A compilacao e sintetizacao das respostas, bem como as conclusdes sobre 0s
temas, foram realizados consoante as questdes de pesquisa desta investigacéo e a realidade do
estudo, sendo esta fase repleta de “movimento” entre as teorias estudadas e os dados coletados,
entre observacdo direta e a teoria, para que pudessem surgir “visdes compreensiveis” (Alves &

Silva, 1992, p. 65).

Conforme relatado na metodologia deste estudo, para cada entrevistado foi atribuido um codigo a
fim de referi-lo mantendo sua privacidade, com isso, a seguir sera relembrado os codigos
atribuidos para melhor leitura deste tépico. Os atores locais entrevistados foram: comerciante,
associacao de beneficéncia do Sabugueiro, posto de turismo e Junta de freguesia (com os codigos
atribuidos de forma aleatoria). Dos atores locais, dois trabalham no Sabugueiro diariamente, mas
nao residem e nunca residiram na aldeia, e os outros trés trabalham no Sabugueiro e nao residem

atualmente, mas nasceram e residiram durante muitos anos na aldeia.

Al A2 A3 A4 A5

Feminino Feminino Masculino Feminino Feminino

De 35 a 44 anos|De 55 a 64 anos|De 45 a 54 anos|De 25 a 34 anos|De 25 a 34 anos
Ensino basico  |Ensino basico  |Mestrado Licenciatura Secundario
Empregado Autébnomo Empregado Empregado Empregado

Quadro 5: Atores locais

Fonte: Elaboracédo propria

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7
Masculino Masculino Masculino Feminino Masculino Feminino Masculino

De 45 a 54 anos |65 anos ou mais |De 35 a 44 anos |De 35 a 44 anos [De 35 a 44 anos |De 55 a 64 anos |De 18 a 24 anos

Secundario Ensino basico Secundario Licenciatura Licenciatura Ensico basico Secundario

Empregado Reformado Empregado Empregado Desempregado |Autdbnomo Empregado

Quadro 6: Moradores

Fonte: Elaboracdo propria

Indubitavelmente a aldeia do Sabugueiro & um lugar singular, e como divulgado pela ADIRAM, ¢
realmente uma aldeia auténtica e genuina, com uma carga historica digna de ser contemplada e

ressaltada. Mas, ao analisar as entrevistas separadamente, foi percebido a real discrepancia entre
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a teoria e a pratica. Sendo assim, nos proximos topicos serao apresentadas primeiramente as
opinides apenas dos atores e pessoas locais da aldeia relativamente aos temas propostos durante

as entrevistas.

5.1.1 Importancia do turismo
A evolucao natural do homem na forma de trabalhar, de viver, de pensar, e a evolucdo também
do turismo, por conta da globalizacao, evolucao nos transportes e outras questdes (ja referidas na
revisao de literatura), sao dois agentes que se “uniram” no Sabugueiro. A atividade é o principal
meio de sustento da regiao, conforme dito por M1 “acho que o turismo tem aqui muita
Importancia, porque [sso é uma aldeia isolada que tem poucos recursos e se nao fosse o turismo
havia aqui muitas casas que nao conseguiam sobreviver. ”Visao esta que esta de acordo com A3,
quando referiu “a imporitancia do turismo é extraordinadria, é muito grande, podemos dizer que é
o0 principal suporte financeiro hoje da aldeia e sera no futuro ainda muito mais, agora isso quer
dizer que ha muito pra melhorar, pra investir, pra continuar a ser a principal ou a grande forca

econdomica nessa aldeia, acho eu.”.

Para A1, o turismo sempre foi principal fonte de renda do Sabugueiro, “portanto, o turismo neste
momento é a principal atividade, neste momento e quase sempre foi a principal aqui dos
habitantes da aldeia. Muitas das pessoas se deslocavam a Seia para trabalhar nas fabricas téxters,
mas o turismo sempre foi a principal fonte de rendimento aqui da aldeia.” Pensamento que é
semelhante ao de M6, que disse “a importancia do turismo é grande, porque é uma aldeia que
vive principalmente do turismo, embora tenha outras atividades, a pastoricia e vao trabalhar pra
fora, Seia e fabrica das dguas, mas o turismo aqui é muito importante, por [sso que a aldeia tem

fanta casa de comeércio.”.

Nesse viés, M5 ressaltou a importancia do turismo e constata que por ser passagem para torres
da Serra da Estrela, o Sabugueiro se beneficia muito com o turismo: “acaba por ser muito
Importante para a vida da aldeia, diria até de uma maneira crucial porque se nédo ha turistas estas
lojas e estes restaurantes nédo tém razido de viver, ndo tem publico. Agora, é muito importante
também porque o Sabugueiro acaba por ser uma passagem pra um dos pontos mais
emblematicos e turisticos da regido, um dos grandes objetivos as vezes que as pessoas tém é
chegar a torre, vindo de Seia, ou pelo outro lado por Covilha do lado sul, e do lado do Norte de
Seia. Portanto para chegarem a torre ou mais alto, pela paisagem, pela neve, pela estancia de
esqui, mas tem essa localizacdo se quisermos... estratégica, nao é? De passagem, que a torna

importante mesmo em relacao a outras aldeias de montanha consideradas aqui até no concelho

72



de Sela que ndo sdo de passagem, portanfo ndo se beneficiam desse fluxo de turistas e
excursionistas que beneficiam a aldeia a nivel de restauracdo a nivel de lojas, pronto e dar a
conhecer também a propria aldeia, historicamente e economicamente.” Em outra opinido
coletada, M7 afirmou “aqui é a parte mais fundamental da aldeia praticamente, quase toda a
gente vive de turismo, tem restaurantes, lojas ou comeércios, e ai é muito imporiante para as

pessoas de ca. E estando também na zona de onde estamos...”

Para M2 a aldeia se sustenta por conta do turismo, mas deveria ser mais limpa “a@ aldeia vive do
turismo, havia ser era mais... [...] Essas veredas, chama-se veredas, mais limpas, ha ali uma
vereda que ndo passa la ninguém... aquilo limpava-se facil. Mas era o caminho que nds usavamos
quando anddvamos em cima da cascata [...]” Uma perspetiva crua que “abraca” o potencial da
aldeia, ainda pouco explorado. Que é também a visdo de M4, quando referiu “é sem duvida a
atividade principal, sem duvida absolutamente nenhuma, é realmente bastante importante, tenho
pena é que ndo seja dinamizada, que as pessoas nao dinamizem mais esta parte do turismo, nos

podiamos fazer mais e melhor.”

Para M3 a aldeia também sobrevive por conta do turismo, “afualmente, é o que move a aldeia.
90% do que é feito, quase 95% do que é feito na aldeia ou quase o total é o turismo do comércio.”
Percentagem também explicitada por A&, “na minha opinido é uma aldeia que vive 90% do
turismo, logo, é mesmo necessario que haja turismo porque qualquer um de nos direta ou
Indiretamente tem algo ligado ao turismo, portanto vive necessariamente disso, portanto faz parte
pra se viver. Ja comecamos a ficar assim também, os jovens cada vez mais estudam e saem pra
fora, e acabam por 14 ficar... Mas até ainda temos muitos jovens também ligados aqui ao turismo,
tem alguns que gostam disso e optaram por ficar por aqui, S0 cada vez menos, claro, mas... 1d

esta, diretamente ou indiretamente, eles, se ndo séo eles, sao o0s pais vivem essencialmente do

turismo.”

Essas opinides entram em confronto com A2, pois para esta pessoa o turismo na regido esta
arruinado, “o turismo, o turismo aqui ta... ta perdido, no Sabugueiro o turismo ja foi, né?! eu acho
que agora o Sabugueiro é s6 uma passagem. Mesmo agora aqui com o hotel, puxa pra ca uma

gentinha, mas nao é assim grande cofsa pronto.”
5.1.2 Impactos positivos do turismo

Para responder uma das questdes desta investigacdo, foi questionado a cada entrevistado a

melhoria que o turismo trouxe para o Sabugueiro, pergunta essa que foi respondida rapidamente
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por parte das pessoas referindo sobre a qualidade de vida. Durante o didlogo, Al indagou “é
assim, antes a aldeia era uma aldeia pobre, era uma aldeia que vivia da agricultura e da pastoricia,
claro que depois com a vinda do turismo, como este € um ponto de passagem para o ponto mais
alto, as pessoas passaram a viver um bocadinho melhor.” Visao que também foi dita por M6
“melhorou a vida das pessoas, porque quem vive do turismo também ajuda a outras pessoas,
ajuda também a trabalhar com as outras, ajuda a vender o produto local”. A perspetiva da
qualidade de vida foi comentada também por M1, “com o turismo melhorou o nivel de vida das
pessoas substancialmente, porque passaram a... Antigamente o Sabugueiro era uma aldeia que
vivia muito de industria e da agricultura e hoje vive mais do comeércio e do turismo, do servico
neste caso. E por isso, acho que ele mudou muito o desenvolvimento também do acesso
privilegiado que temos ao acesso a torre e todos esses locais, acho que isso ajudou muito a incluir
no turismo e acho que as pessoas hoje tém mesmo uma qualidade de vida que ndo tinham se

nao fosse o turismo.”

O impacto positivo do turismo também foi mencionado a partir do ponto de vista econémico,
conforme dito por MS “ew acho que em termos de turismo sempre melhora sempre a qualidade
de vida de quem aqui estd, ndo 62! Na perspetiva econdmica, ndo é? Se estd dependente destes
turistas o comércio, portanto ganhando de certa maneira enriguece com a venda de produto e
senigos. Estamos a falar se calhar acerca de alojamento também, portanfo é sempre uma
maneira, uma mais valia para a populacdo. Do ponto de vista que ja falamos um bocadinho
informalmente, também é a questao da perspetiva do ponto de vista de quem visita o Sabugueiro
de ter uma coisa mais integrada entre a gastronomia, paisagem, lazer, nessa perspetiva, digo eu.”.
Também houve a visdo sobre a melhoria na forma de trabalhar em consequéncia do turismo,
como declarou M7 “penso que evoluimos mais na forma de trabalhar e no restaurante também
a forma de ser, a forma de servir, os produtos também, foi tudo um pouco evoluido”. Sendo este
pensamento do turismo como sendo um agente de contributo ao conhecimento, exposta também
por A4, “a qualidade de vida e, como que hei de explicar... e a oportunidade de quem ca esta, ter
também outros conhecimentos porque nos vemos por exemplo, agora no fim de ano, vemos
pessoas com mais idade e as pessoas gostam e falam muito com eles, ha ali uma ceria vertente

de ensinamentos que eu acho que também é muito importante, é partilhar...”.

Por outro lado, também houve relatos afirmando que os beneficios do turismo foram direcionados
a apenas uma parte da comunidade local, nas palavras de M2 “melhorou foi as coisas dos cafés

e assim, mas de resto, o que é que melhorou?!” Uma linha de pensamento que foi a mesma de
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M4, quando declarou: “a nivel de instalacoes fisicas, se calhar melhorou, mas eu também nao

conheco todas néo posso avalia-as [...]".

A evolucao natural do homem trouxe a aldeia outras formas de sustento e de vida, com isso, o
turismo no Sabugueiro se tornou uma consequéncia diante da carga historica da regiao e da sua
localizacao estratégica. A construcao de novos equipamentos como restaurantes, alojamentos e
até mesmo o aproveitamento da arquitetura original da aldeia para converter em algo relacionado
ao turismo, gerou e gera emprego e renda a comunidade. Com a observacao /7 /oco, foi percebido
que por ser passagem para estancia de esqui e para as torres da Serra da Estrela, o Sabugueiro
alavancou a criacao destes equipamentos a beira da estrada, tornando-se um ponto de paragem
e isto beneficiou economicamente a aldeia. Este impacto positivo também foi verificado no estudo
de Mathew & Sreejesh (2017), que afirmam esta parte econémica do turismo relacionada a
qualidade de vida da comunidade local, questao referida fortemente pelas pessoas entrevistas no

Sabugueiro.

Na visdo social, o convivio dos agentes locais com os visitantes também foi referido como ponto
positivo do turismo. Logo, o contacto com outras culturas da parte de quem visita para com os
nativos e na situacao contraria, ¢ uma forma de experiéncia, aprendizado e possibilidade de visdo
sobre outras realidades. Isto ¢ uma constatacdo da troca, conforme dito na revisao de literatura,

entre o turista e a pessoa local, 0 que termina por ser enriquecedor para ambas as partes.
5.1.3 Impactos negativos do turismo

Em contrapartida, apesar de averiguar os beneficios do turismo com observacao direta e através
das entrevistas, trés pessoas entrevistadas optaram por nao responder sobre os beneficios em
consequéncia do turismo na aldeia, indagando que s6 existe impactos negativos. Além disso,
outras opinides sobre massificacao, infraestrutura e questdes sociais foram citadas sobre os

pontos negativos do turismo, opinides e visdes que serdo discutidas neste tdpico.

Ao dar sua opiniao sobre o ponto negativo do turismo na aldeia M1, argumentou que “piorou o
que as grandes massas costumam trazer. Quer dizet, a aldeia com o prdprio desenvolvimento do
turismo desenvolveu-se de uma forma desenquadrada com o proprio patrimonio, com a propria
esséncia da aldeia em si” e continua “destas casas que foram construidas para serem
restaurantes, para serem hotéis que nao obedecem minimamente ao padrdo de uma aldeia da
montanha, foi tudo construido de forma andrquica, sem grandes estruturas, as proprias sinaléticas
estdo completamente defasadas e irregular, porque néo ha um enquadramento, nao, essa questao

nao valorizou a aldelia em si, acho que isso é um ponto negativo. E esta construcdo esta um bocado
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abstrata, fora do contexto de uma aldeia de montanha, nds olhamos para aqui (aponta) e vemos
edlficios com 5 andares, quer dizer, ndo é que nio se faca um edificio de 5 andares, desde que
esteja enquadrado, na paisagem... e valorize a terra, assim é que nao. ”Essa visdo de massificacao
também foi referida por M5, ao expressar: “acho que um lado piorou a oferta de produtos, a
oferta de alguns produtfos e a massificacdo se calhar de outros, e a producdo de outros em
detrimento se calhar do artesanato mais caracteristico va /a. O ideal seria um bocadinho a juncao
dos dois, uma mistura grande de artesanato local ou regional e ndo auténtico.” Esse assunto da
massificacao também foi abordado por A4 referindo a perspetiva de situacdes inconvenientes na
otica do residente da aldeia, “prende-se um bocado por falta as vezes de infraestruturas, tivemos
por exemplo no fim de ano e natal, velo muita gente e nota-se que comeca nao haver
estacionamento... e pra quem ca mora, ja assisti algumas vezes, tem um incomodo, as pessoas

querem sair de casa com o0s carros e ndo conseguem, por al...”.

Ao contrario das opinides supracitadas, sobre a massificacao, a opinido de A3 é a de que este
problema ainda n&o atingiu (pelo menos nao por completo) o Sabugueiro, pois o entrevistado
acredita que “outros aspetos negativos é uma eventual massificacdo, mas eu julgo que Isso ainda
nao esta a acontecer, tirando as vezes em alguns picos, em alguns picos, na saturacdo de
estacionamentos dentro da propria aldeia. Na passagem de ano por exemplo, em que vemos 100
ou 200 carros na aldela , isso é um pequeno problema, mas é muito focalizado nao é o ano todo,
até porque os dados que temos, ou que nos sao dados a conhecer é que o turismo da aldeia é
digamos assim diluido no tempo, tirando o pico do fim do ano e do carnaval, e al pode haver essa
dificuldade no que ha a respeifo dos estacionamentos, mas que eu julgo que isso também

pontualmente esta a ser resolvido.”

Apesar do territorio relativamente pequeno da aldeia, A3 acrescenta o crescimento desordenado
de comeércio ao longo da estrada e a infraestrutura precaria como ponto negativo, “é o aspecto
digamos estético da propria estrada que serve a aldeia e os comércios que estao localizados ao
longo da estada, portanto do ponto de vista estético ndo é um bom cartdo de visita. As letras
vermelhas... os produtos ca fora, a propria estrutura da estrada, os passelos, a falta de
estacionamento, entao tudo isso term impacto negativo.”, E ainda refere a diferenca do turismo na
estrada e no centro do Sabugueiro “aqui ha dois tipos de turismo se quisermos: é o turismo ao
longo da estrada, no alcatrdo, e o turismo fora da estrada que é quando saimos e entramos nas
ruelas, nas ruas da aldeia e temos o casario, as casas o turismo na aldeia, as tais tradicoes, entao

ha dois turismos diferentes. ” .
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Na linha da face negativa do turismo na aldeia do Sabugueiro, a questao do lixo foi referida por
alguns entrevistados, indo de encontro totalmente com a conduta necessaria para a
sustentabilidade na atividade. Para M3 “Ad muito lixo, eles deixam espalhados pela serra e é
mau.” E M9 referiu “Jodo o lixo que é deixado, os pldsticos a fazer as descidas dos proprios
trends, ou os plasticos, isso tudo fica la em cima. Eu proprio ja andei a fazer acoes de limpezas e
hd toneladas e toneladas de lixo e de pldsticos que sdo encontrados, e depois também que acaba

a neve, as corréncias da... e fica... muito, muito lixo.”.

Apresentando firmemente a opinido durante a entrevista de que a falta de didlogo entre a
comunidade é uma forma de ndo compreender os acontecimentos da aldeia, A2 abordou que
além da diminuicao do fluxo turistico, ndo percebe o que piorou com o turismo pela falta de
comunicacao “O que piorou, o pessoal deixou de vim pro Sabugueiro como vinham antigamente,
nao sei, nem te sef dizer, ndo sel. Pois &, eu nao sei o que é que hei de responder, ta a ver, porque
0 que plorou eu nao sel. Porque ndo conversamos um com 0S outros, ndo temos opiniao das
outras pessoas. Cada vez vem menos gente, cada vez as pessoas param menos no Sabugueiro.”
Esta questdo da comunicacao entre as pessoas da aldeia, foi citada também por M4, referindo
que a esfera social da regido foi abalada pelo turismo, “guando eu era garota havia muito mais
turismo as pessoas eram muito mais unidas, ajudavam-se mais. E porque assim, a nivel de
recursos humanos piorou bastante” e mais adiante continua com este pensamento, dizendo “.../
a nivel de recursos humanos, de pessoas enquanto seres humanos, acho que piorou bastante.
Esqueceram-se da parte de interajuda e que fazemos parte da mesma comunidade, por isso eu
acho que as entidades, a associacao da qual me falou (se referindo a ADIRAM), juntas, cdmaras,
essas coisas deveriam tentar mostrar as pessoas que [sso nao setia bem pra uma pessoa ou pra
duas ou pra uma empresa ou pra duas, seria a populacao toda que estaria a ganhar, ou seja, nao

SO financeiramente mas outras coisas também... visibilidade, tudo... uma coisa leva a outra.”

Ja para M7, a queda no numero de turistas por conta de “poucos” atrativos € um ponto negativo
do turismo “penso que esta a descer um bocadinho... Porque aqui ndo ha muitos atrativos, mesmo
agora no verdo... ha muito poucas coisas, e no inverno havia mesmo o a neve e nao ha assim

grandes pontos de atratividade, e o que faz com que as pessoas nao queiram vir muito pra aqui.”

No entanto, alguns entrevistados abordaram a inexisténcia no que se concerne ao efeito negativo
do turismo, Al indagou “Na minha opinido, acho que nada. E sempre bom termos pessoas a
visitar-nos, acho que nada piorou, gostavamos é que viessem ainda mais gente, néo é?!” Sendo

esta a mesma opinido de M6 e M2. Nessa dtica, AD também aborda a necessidade vital do
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turismo na aldeia do Sabugueiro “ev sinceramente, assim... geral... acho que ndo piorou nada.
NGs é que se calhar ainda ndo nos adaptamos bem a esse turismo... Se calhar se nds tivéssemos
adaptado outra forma, estaria melhor ainda, portanto acho que ndo piorou, pelo contrario so veio

melhorar, porque sendo a maioria... isto ja tinha desaparecido.”

Sobre o lado negativo do turismo, se observou que os comércios a beira da estrada cresceram
demasiadamente e passaram a sufocar a esséncia da aldeia. Isto abriu margem para um turismo
caracterizado de massa, com suvenires descaracterizados, e uma grande quantidade de comércio

e restaurantes esperando uma grande quantidade de pessoas, nas pequenas dimensdes da aldeia.

Numa investigacao realizada na ilha de Fernando de Noronha (Brasil), os autores obtiveram como
resposta dos entrevistados que o aumento da quantidade de pessoas na regido é um fator negativo
provocado pelo turismo (Souza & Filho, 2011). Este resultado pode ser conectado as respostas
dadas pelos entrevistados da aldeia do Sabugueiro, devido as proporcdes de dimensdes
geograficas desses dois locais comparados (uma ilha e uma aldeia), relativamente a massificacao

turistica que foi mais de uma vez referida.

Ainda em comparacao com o estudo sobre Fernando de Noronha, os autores referem como
resposta dos moradores entrevistados questdes mais sérias como o aumento do consumo de
drogas e alcool, motivados pelo crescimento da atividade turistica ou pelas pressdes psicologicas
geradas por causa do isolamento geografico (Souza & Filho, 2011). O acesso ao Sabugueiro apesar
de ser mais facil do que o da ilha mencionada (que se da apenas por aviao e barco), também tem
seu grau de dificuldade quando constata-se que viatura prépria ou contratada sao os unicos meios
de chegar ao Sabugueiro. Isto porgue o Unico transporte publico existente atualmente é o autocarro
que leva estudantes a Seia nos dias Uteis. Outro ponto que dificulta o acesso, é a probabilidade
de a estrada ser fechada em periodos de neve. Entretanto, diferente do estudo em comparacao,
no Sabugueiro a questdo do isolamento geografico ou 0 aumento do fluxo turistico nao foram
mencionados como causas destas consequéncias do consumo de alcool ou drogas. Estas
questdes nado foram referidas em nenhum momento das entrevistas ou das conversas informais,
0 que porventura pode ter relacao com a diferenca de oferta turistica e faixa etaria entre os turistas

das duas regides ou por questdes culturais.

Contudo, é fundamental referir que através da observacao direta também foi possivel identificar
que a parte da estrada nacional é completamente diferente do centro da aldeia. Mais adentro

encontra-se uma arquitetura antiga, como uma vila medieval que proporciona uma experiéncia de
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devaneio ao passado com vigor, e que preserva a cultura de um povo. E como se houvesse um

objeto (invisivel) divisdrio entre o lugar massivo e o lugar unico na mesma regiao.

5.1.4 A participacao da comunidade nas tomadas de decisiao sobre o

turismo

Como referido na revisdo de literatura, muitos autores indagam que a participacao dos moradores
no turismo é crucial para o bom desenvolvimento da atividade e para a sustentabilidade. Com
iSso, a pesquisa qualitativa realizada antes da pesquisa de campo, sobre algumas atividades na
aldeia como o projeto mulheres de sabugaria e a noite das caicolas, foram indutos teoéricos que
culminaram na crenca de que a comunidade local da aldeia é participante ativa no turismo da

regiao.

Entretanto, nos dialogos gravados e ndo gravados durante a pesquisa de campo no Sabugueiro, a
opinido sobre este aspecto foi tida pela maioria como algo a se melhorar na aldeia. M1 por
exemplo relatou de forma impessoal “muito pouco. Eu acho que, houve tentativas ao longo destes
20 anos de tentar arranjar aqui uma associacao de comerciantes e integra-os todos, que tivesse
representatividade para poderem participar com a junta de freguesia e a camara nos circurfos do
setor do turismo, e eles nunca conseguiram. E acho que essa desuniao entre eles, depois néo lhe
permitem ter uma voz mais forte que querem a nivel de cdmara de governos da freguesia, disso
tudo, penso que é por ai o problema deles.” Em concordancia com essa visao, Al refletiu sobre
a noite das caicolas, ao dizer “sim, hda sempre, alids todo o processo é tudo feito com pessoas
aqui da aldeia, desde o cozer do pdo, a preparacdo da carne, o acender do forno, tudo é feito por
pessoas da aldeia, mas podia haver um maior envolvimento, acaba por ser sempre quase as

mesmas pessoas.”.

De forma imprevisivel, o sentido da individualidade foi bastante abordado entre os entrevistados,
para A2 “ndo. Ndo mesmo, até nos comerciantes se houver uma reunido, os comerciantes nao
se juntam, para haver a reunido, pronto, para tomar a decisdo. Aqui é cada um pra si, pronto ta a
ver?! Nao somos unidos uns com os outros. Pronto, e entao por exemplo hd uma reunido na junta,
0S comerciantes Vao Ia um ou dois e pronto, os outros ninguém vai. Entdo deviamos nos juntar
fodos e conversar todos, nao 62! Mas ndo, cada um puxa a brasa a sua sardinha, ou como é que
se dliz, pronto.” Esta opiniao esta entrelacada com a visao de M5, que afirmou que “essa parte
mais comunitaria mesmo a nivel de outras e do turismo, vai perdendo um bocadinho em

detrimento de uma visdo mais individual, mas acho que isso é reflexo ja da sociedade em geral,
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nao é so um problema da aldeia, embora a aldeia se calhar ja tenha feito um caminho que ja vai

num sentido diferente do que era a uns anos atras mais comunitaria. ”

A3 cita a individualidade, mas a afirmou também como algo positivo, retratando o
empreendedorismo “aqui na aldeia as vezes é dificil, digamos assim, todo trabalho de equipa, o
trabalho conjunto. Individualmente cada um tem Sseu negocio e isso é muito importante, porque
[sso também revela espirito empreendedor, ha familias que a 30 anos trabalhavam ou na
agricultura ou nos téxteis em Seia e depois construiram sua casa e montaram o COmercio, e [sso
tem que ser visto como um fator positivo, pra alguém que viu no turismo uma saida pro exemplo
pra crise dos téxtess. ”. E mais adiante acrescentou a auséncia da figura de um lider como um fator
de causa para o individualismo “agora, depois ha aquela crise do crescimento, ou se€ja, no final
da década de 90, 2000, 2010, nao se preparam para o choque, pra mudanca e al falfou talvez
Informacao, faltou espirito de unido entre 0s proprios comerciantes, mas [5s0 S40 as
fdiossincrasias das pequenas, nas aldeias que as vezes falta ou liderancas ou alguém que puxe o

coletivo, o conjunto.”.

O ponto de vista de M6 engloba a negacao se referindo que a comunidade local ndo participa das
tomadas de decisao relacionadas ao turismo, somada também a parte da gestao “ndo, ndo. Ha
um ou outro, pronto veio al uma pessoa que esteve dentro do turismo, nessa questao assim de
fazer alguma coisa, mas ndo tem... a parte mais do turismo que manda daqui é mais pra parte de
Covilha, aqui é principalmente Seia, acho que manda muito pouco.”. Esta visao coincide com a
ideia de MIS que interpretou que a nao participacdo da comunidade local no turismo, é baseada
também na delegacao de responsabilidades para outros atores e gestores “acho que a questdo
de ver de uma maneira turistica, tal como em algumas festas ficaria se calhar um pouco mais
comunitaria a todos beneficia, mas acho que ha um bocadinho mais de individualismo na questao
de espacos comerciais, espaco de alojamentos. Penso que... ndo sei se seria possivel também
haver uma unidade ou uma.... mas depois como existe sempre regioes de turismo, camara
municipal, junta de freguesia, as vezes delega-se sempre um bocadinho, as pessoas delegam
sempre um bocadinho ‘ah a junta é que tem que fazer ou estruturas ou pra que haja mars

turistas.”.

Sobre 0 assunto da participacdo da comunidade no turismo, M4 afirmou “é assim, o pessoal da
minha idade, meia duzia de pessoas (cita nomes) fdo agora a fazer algumas coisas estdo
realmente interessadas nisso, mas eu nao vejo por exemplo da junta de freguesia, da camara

municipal, da propria associacao (referindo-se a ADIRAM), eu ndo vejo que haja vontade ou uma
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forma de fazer com que as pessoas se juntem ou facam alguma coisa, que mostrem interesse na

propria terra, [sso setia vantajoso pra todos.”.

Para A5 e A4, nao ha participacao por consequéncia de uma comodidade da oferta e procura,
A4 indagou “é assim, quando sdo chamados para dar opinido, rara é a pessoa que da sua opiniao
quando é chamada, nao é?!” e continua “participar ativamente, é assim... nos vemos al que da
parte das pessoas daqui que por exemplo, mesmo que nao tenham comércio e lojas, tem ali um
quarto pra alugar, tem ali uma num sef que pra alugar, percebe?! Toda gente aqui hoje em dia, e
quem disser ao contrario mente, recebe algo do turismo, pronto...”. Nessa mesma otica, AD
acrescentou, “mas, ativamente pra fazer coisas e chamar e assim, néo. As pessoas limitam-se pra
ter algo pra quem vem, quem procura e mais nada, nao reagem de outra forma, ndo cria eventos,
tirando va a comisséo de festas e assim, mas nao se cria esse tipo de coisa pra chamar o turismo.
Eles esperam que venham (os turistas) e quando vem tem sempre algo pra oferecer... ou € um
restaurante ou é um quarto ou é um... tem sempre qualquer coisa, agora assim ativamente néo,
nao porque se calhar ndo precisam, talvez porque o Sabugueiro é sempre uma zona de
passagem...”.

Em conflito com estes pensamentos, M7 relata que ha a participacao da comunidade local “sim,
sim, ndo sei se... Assim de repente... Fizeram agora aqui a praia fluvial aqui da aldeia e penso que
fizeram reunides pra a comunidade e perguntaram opinioes e participamos mais ativamente na
construcao da praia fluvial.” Ja segundo M3 “Os mais novos tomam, tem estado a tomar decisoes
mesmo 0s que ja nao tdo ca. Os que estdo a morar em Sela estao a tentar modificar isto, pra

melhor.”.

Este tema sobre a participacao ativa da comunidade local em prol o turismo, que porventura pode
se encaixar na parte positiva ou negativa do turismo, ¢ uma questado muito importante para esta
investigacdo. Conforme descrito na revisao de literatura, esta participacdo é um fator chave para
a sustentabilidade no turismo, e consequentemente o bom desenvolvimento da atividade. Nas
pesquisas prévias sobre a aldeia, este sentido da comunidade envolvido com o turismo foi
aparente, o que passou a ser desmistificado com a pesquisa empirica. Apesar dos eventos e das
peguenas proporcoes da aldeia, foi percebido que a evolucado e a forma de desenvolvimento atual
do turismo da aldeia, dissipou a comunidade, isto é, cada um ficou com seu negdcio ou trabalho

vivendo ausentes a integracao cotidiana com as outras pessoas.
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5.1.5 A sustentabilidade do turismo no Sabugueiro na odtica dos

entrevistados

A fim de abordar o tema da sustentabilidade turistica na aldeia do Sabugueiro, foi feita uma breve
contextualizacdo do assunto e em seguida foi questionado aos entrevistados a opinido sobre o

tema, resultando em visdes distintas.

Alguns dos entrevistados ndo compreenderam a questdo da sustentabilidade do turismo ou nao
quiseram opinar sobre o assunto. Por exemplo, A1 nao quis se estender sobre o tema da
sustentabilidade, afirmando “ndo sei responder muito bem essa questao. ”. Sendo a mesma linha
de resposta de A2 quanto ao assunto “nem sei o que lhe hei de responder, se calhar sim, ndo
sei. Ndo sei explicar, ta a ver?! Porque eu moro em Seia, venho, paro meu carro e meto-me na
minha lojinha, ndo converso com ninguém. Néo, pronto... E SO as vezes assim com (cita nomes),

a gente conversa... .

Ja M2 respondeu “ew acho que é, é porque aqui ha muifo turismo... pra ter uma ideia mais ou
menos, ha dias no inverno que é o caos ai na estrada pra passar...”. A visao pouco contextualizada
com a sustentabilidade turistica, também foi a resposta de M7 ao dizer: “sim, penso que sim,
porque aqui o turismo é o trabalho de muita gente aqui... E se ndo fosse isso ja muita gente ndo
estaria aqui, ou ja estaria em outro sitio ou com outro emprego... E penso que sim...”. E para M6
“neste momento sustentavel, é, ja é... quase um bocadinho uma palavra forte. Da para viver, mas
mal, primeiro trabalhava-se bem, hoje a cada vez... ainda bem que a cada vez hotéis e as pessoas
que vem preferem passar dois dias ou trés preferem ir pros hotéis, e as casas mais pequenas
ficam com menos gente, mas, ja é um bocadinho mais dificil, ja ndo ha tanta gente como havia
em primeiro.”. Entende-se que estes respondentes estavam a conectar a sustentabilidade turistica
com o fluxo turistico e a parte econdmica, por serem fatores de extrema importancia para estas

pessoas, tendo em vista seu sustento.

Ja na otica de M3 a sustentabilidade no turismo esta relacionada com o turismo de natureza,
pensamento este que foi defendido por alguns autores cientificos, citados na revisao de literatura
desta investigacao. Durante a entrevista M3 referiu “fufuramente pode ser considerado
sustentavel se arranjarem um equilibrio entre o ecossistema local... € complicado derivado
também aos incéndios.”. E quando indagado sobre a sustentabilidade turistica na situacao atual
da aldeia, a pessoa entrevistada respondeu prontamente: “ndo, ndo da maneira que se estd
implementado o turismo, massivo sé com neve, porque a Serra é bonita em toda altura do ano,

mas o que da mais dinheiro é a alfura da neve e pronto. O turismo de natureza ainda esta muito
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por explorar, ou, quase ndo explorado por totalidade. Tem o parque de campismo do vale do Sinho,
se calhar, eu nem fui Id ndo sei se chegou a arder ou ndo” e depois sugere “podiam fazer mars
um parque de campismo aqui na regido do Sabugueiro, porque o turismo de natureza tinha vindo

a crescer nos ultimos anos aqui, os nordicos preferem andar a mochila as costas.”.

Na conviccao de M4 a sustentabilidade no turismo esta associada a parte social, sendo esta parte
um ponto a melhorar na aldeia do Sabugueiro, nas palavras de M4 “néo sei, depois de tudo aquilo
que ja lhe disse a falta de envolvimento dos habitantes, ndo me parece. A nds acaba sempre que
nos da lucro, a parte financeira esta sempre garantida... estas reservas, olhe (aponta), 4 fiz todas
hoje, mas tenho muita pena que nao sefa... assim fazer um fim de semana tematico e que seja
envolvido com toda a gente, foda a gente é importante. NOs temos um museu que esta sempre
fechado por exemplo (refere-se ao museu etnografico), e se calhar ndo precisava estar sempre
fechado. NOs temos tanta gente aqui que ndo faz nada, e ndo sdo convidados para fazer estas
coisas e acho que poderiamos melhorar nesse sentido sim.”. Nessa linha de pensamento, AS
relata “eu acho que néo, de todo nio. Olhe, isto aqui muito sinceramente é assim. eu abro uma
loja, ou abro um residencial ou abro um restaurante, eu quero é vender, ponto. Se néo tiver
estacionamento azar, se nao tiver... percebe?! Isto... “ah ta bom”, chega, eles vém e tal, “ta bom”,
pronto, ndo acho que talvez... Claro, hd pessoas que até dinamizam e que tem esse turismo e que

tem esse tipo de preocupacdo, mas esses serdo os mais novos, de resto nao.”.

o &

Ja para M1 a resposta foi rapida e direta “ndo sei se é. Acho que néo, acho que néo é. E aquilo
que eu lhe falei a um bocadinho, ha aqui um conflito de interesse, e esse prdptio confiito gera que
o0 turismo ndo seja sustentavel, por isso é que disse que se calhar tem que haver outras acoes que
tforne o turismo mais sustentavel. Se calhar, ndo sei.. ter o cuidado para o aproveitamento da

agua dos cursos, nao ser.”.

Segundo M5 pode-se ter um meio termo relativamente a sustentabilidade do turismo na aldeia do
Sabugueiro, “acho que pode haver um sim e um ndo. Ld estd como falamos também
anteriormente, embora o sustentavel... Embora isso sefa muito simplista o ambiental o social,
porque o ambiental claro, estamos, se quisermos ser SErios e falarmos na sustentabilidade devia
ser uma pratica comum porque estamos num parque natural, ndo é?! A aldeia, se calhar o nivel
de exigéncia do sustentavel devia ser... Por exemplo, nem acontecer. Este ultimo desastre do fogo,
val precisamente contra este, quer dizer, como é que é sustentavel e hd um incéndio destas
dimensées numa area, num parque, nao é?! Parece um contrassenso daqui, caricaturando um

bocadinho a questao do sustentavel, na aldeia eu acho que é um bocadinho sustentavel é cada
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um por sim, na parte do comércio e dos alojamentos serem sustentaveis em prol do turismo. E
depois estamos a falar um bocadinho do turismo, que a tendéncia é se tenta um bocadinfio
também contrapor que é um turismo mais dependente da neve, e até este turismo que é

dependente da neve deixa sempre uma marca muito grande de néo sustentabilidade.”.

Sem ter o conhecimento que esta também é uma questdo em analise deste estudo, M5 referiu
também a importancia da consciéncia do turista na questao da sustentabilidade: “portanto essa
sustentabilidade, tem que ver uma consciéncia também de quem nos visita, nao é sé chamar um
terriforio sustentavel porque tenha esta ideia ambientalmente e socialmente & porque muitas
vezes é dificil o proprio terrifdrio ter essas marcas ou essas regras fincadas va la, mas depois o
proprio visitante ter essa consciéncia pra onde vem, até porque sdo centenas e centenas de carro
a subir ao ponto mais alfo, a uma pressao muito grande sobre uma parte que é considerada
reservas ambientais e de plantas e de alguns tipos de animais que so existem ali, mas que por
outro lado sofre uma pressao muito grande naquela zona, logo a estrutura do centro comercial na
parte mais alta, é logo uma estrutura de grande pressao pra uma area protegida, pra estancia
também, ndo 7/ Que tipo de paisagem que fica quando acaba a neve?! Portanto, ndo é muito
facil. " Nesse ponto de vista, A4 aborda a questdo ambiental da aldeia de maneira descontraida e
séria a0 mesmo tempo “se falarmos também na parte ambiental, também nem vamos comentar...

De quem cé& esta e de quem ca vem...”.

Sob outra perspectiva, mais positiva sobre a sustentabilidade do turismo no Sabugueiro, A3 possui
um pensamento contrario as outras opinides, pois quando o assunto foi abordado a pessoa
entrevistada referiu “ew acho que sim porque o turismo que é praticado é inofensivo, desde logo.
Néo causa digamos assim nem ao ambiente, nem a geracoes futuras. O que causa impacto
negativo sdo os fogos florestais por exemplo, isso sim cria problemas ao turismo da natureza
porque aqui, como falado o turismo é de natureza, as pessoas vém a Serra para ver a natureza, e
se veem e encontram tudo queimado... € obvio que alguém que provoca um incéndio florestal ndo
esta a contribuir para um turismo sustentavel, mas [sso podemos incluir na negligencia e na
criminalidade, ndao no ator do turismo, no agente turistico que ndo pratica de forma negativa.
Portanto, entendemos que o turismo no sabugueiro é um turismo sustentavel porque respeita o
ambiente, respeita tudo aquilo que tem a ver com o futuro. ndo polui, ndo é um turismo digamos
massivo, tirando os tais picos que eu falava do fim de ano, do carnaval, mas isso é tipico é normal,
é sazonal. Agora quanto ao resto, quando nds vemos despontar também alguns produtos tipicos

aa regido como é o queiljo da Serra, [sso até contribui para a valorizacdo turistica do ponto de vista
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sustentavel.” E posteriormente acrescentou a atividade pastoricia como uma forma de cooperar
com a sustentabilidade “hoje ndo ha digamos assim pastores com ovelhas no sabugueiro, hd a
predominancia de pequenos rebanhos de cabras, que acaba por ser um agente bom para limpar
matas e acaba por ter esse lado positivo também para a sustentabilidade. As abelhas, o fabrico
do pdo, pequenas atividades que podem contribuir indiretamente para a valorizacdo do turismo,
eu néo estou a ver aspetos negativos que desrespeiterm assim regras do turismo sustentavel. Posso

concluir que é um turismo sustentavel.”.

Com a pesquisa de campo, as entrevistas e a observacao direta na aldeia do Sabugueiro, é possivel
constatar algumas tendéncias. Primeiramente, a vertente social tida nesta investigacdo como
centro de sustento para a sustentabilidade no turismo, é um aspecto a melhorar. Apesar de alguns
eventos que envolvem a comunidade da aldeia e a imagem comunitaria que possui, percebe-se
que a falta de comunicacao entre os agentes do Sabugueiro é algo que se foi perdendo ao longo
dos anos. Com a saida de muitos moradores para trabalhar ou estudar, a juncao da diminuicao
da pastoricia e o crescimento do turismo, a impressao € que os relacionamentos foram se
repartindo. Isto ainda nado foi completamente abalado, pois ainda existe sim o sentido de
coletividade por uma parte seletiva das pessoas, como exemplo disso tém-se a comissao de festas

da aldeia e a noite das caicolas.

Na questdo economica, € improvavel nao refletir a situacdo da aldeia vista para muitos
entrevistados como apenas um “ponto de passagem”. Esta visdo com certeza ndo abrange o
potencial da aldeia e ndo contribui para a sustentabilidade da esfera econémica, tornando o
turismo massivo o mais desenvolvido na regido. Atrelado a isto também esta a questao ambiental,
que por sua vez sinaliza necessidade de melhora quando nao ha lixeiras ao longo da estrada ou
informacdes de conduta para os visitantes. Este conjunto de aspectos citados afasta a
sustentabilidade do turismo na aldeia do Sabugueiro, conforme também expressado nas

entrevistas.
5.1.6 O turismo sustentavel como preservacao do patrimdnio cultural

Indagados sobre a preservacao cultural da aldeia no caso da pratica do turismo sustentavel, ou
hipoteticamente se fosse sustentavel (para aqueles que afirmaram que a aldeia ndo possui turismo
sustentavel), os entrevistados responderam de maneira positiva. Porém, alguns apresentaram
uma resposta mais abrangente sem considerar a sustentabilidade e sim o fluxo turistico unido ao
patrimonio. Como foi o caso de M7, que logo respondeu “sim também, porque atrai muitos

turistas aqui e nds mostramos a nossa cultura daqui a nossa... as nossas comidas e atrai mais
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gente pra cd.” Apresentando assim, uma visao mais mercadologica do que a contextualizacdo do
sustentavel. Como também foi referido por A2 “€, porque a gente aqui na Serra da Estrela, é com
turismo que a gente vive, nao é?! Tanto Seia como Gouveia, como Penhas da saude, é com o
turismo que a gente vive, pronto, tinham de fazer mais qualquer coisa pra virem as pessoas pra
serra, ndo 67! Qualquer coisa pra se divertirem, porqgue ndo a ca nada.”\lisao econdmica que foi
mencionada também por M6, ao dizer que, “sim, isso era uma forma de Sustentar porque
havendo... o turismo estando mais forte, mais turismo, havia mais pra vender produtos locais por
exemplo ndo é?, que ja ndo era preciso... que hoje em dia ha poucos, porque deixou de haver, nao
é por falta de venda, mas que por vez... quem faz as leis ndo sabe, como é que eu vou lhe explicar..
néo esta dentro do assunto em si para fazer certas e determinadas leis, porque o queifo da serra
que sempre foi artesanal, e agora ninguém pode fazer queijo artesanal porque tem que ter tudo...
(referindo-se & questao burocratica de faturas) é uma coisa que ja estdo a complicar o turismo e
0 proprio sustento da terra, certo?! Porque no primeiro dia ha pessoas com pastoricias e hoje em

dia ha cada vez menos..." .

Quando surgiu o tema de preservacdo, M4 logo respondeu sua opinido relativamente ao turismo
no Sabugueiro ‘“aqui neste caso ndo, no Sabugueiro ndo. O turismo no Sabugueiro ndo, nao
preserva nem a arquitetura nem os costumes principalmente, aqui se vir @ beira da estrada vai
ver que esta tudo igual” e em seguida relata “ndo ha construcoes feitas tipicamente dos pastores,
nao ha, ndo preserva muitas tradicoes, que eu acho mau.” Contudo, M4 afirmou que acredita
que se o turismo fosse sustentavel na aldeia, seria sim uma forma de preservar o patriménio
cultural. Este pensamento se equipara com a visdo de A4, que afirmou que se o turismo fosse
sustentavel no Sabugueiro, o nivel de qualidade da atividade seria maior, “sim porque se houvesse
uma unido dessas trés forcas (referindo-se as esferas economica, social e ambiental)
provavelmente além de haver mais turismo, havia mais turismo de qualidade, com mais

Infraestruturas, com mais eventos, com mals organizacao. "

Ja no entendimento de A1, a preservacao esta relacionada com a recepcao adequada dos turistas,
“penso que sim, nao sei como responder. Nao sef se as pessoas... 4o sei como responder assim
muito bem. E claro que as pessoas tém um maior cuidado em preservar as coisas e a terem as
coisas mais arrumadinhas, mais limpinhas, para quando as pessoas vém e gostarem também do

que veem, penso que sim todos nos temos um pouco esse cuidado.”,

Na opiniao de A5, a ligacao entre as trés principais esferas da sustentabilidade, seria uma forma

de melhorar a oferta turistica do Sabugueiro, “guem vinha, vinha com... ndo é um objetivo, é com
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uma Idela fixa do que queria fazer, podia contar com isto, com isto, com isto, acesso a deficientes
por exemplo, pronfo... se calhar so o hotel é que tem, porque foi obrigado, portanto passava mais
por al se tivéssemos isso tudo ligado (referindo-se as esferas econdmica, social e ambiental), sim,
o0 turismo seria mais se calhar e de melhor qualidade, ou pelo menos ficariam satisfeifos com o
que vinham encontrar, que tinham visto que havia e encontravam... € assim vém sem saber se
ha, e se calhar ficam desiludidos porque pensam que tavam a espera de uma coisa e se calhar

nao é aquilo que esperavam.” .

M1 por sua vez, cita a diferenca do turismo na estrada do Sabugueiro e da regiao central da aldeia
e afirma que para a preservacao, a sustentabilidade deveria ser a base do desenvolvimento
turistico da aldeia, “sim, mas isso tinha que ser o trabalho de base, porque nds temos aqui feito
o que eu lhe disse, o problema aqui no Sabugueiro é que isto estd um bocado, estd dividido em
auas partes. Isto tem o nucleo urbano e o nucleo rural. Esta estrada nacional é o urbano onde
estad estas tais construcoes onde esta estas tais construcoes que lhe falei a um bocadinho, com
0S restaurantes, com os hotéis, com os cafés e com as casas comerciais. Depois ha a parte de
aldeia em si que mantém alguns tracos ainda tradicionals como as pessoas que ainda tem os seus
rebanhos das cabras, com o forno comunitdrio que ainda coze pdo para as pessoas que
necessitam, e depois ha outro ponto negativo. é que as pessoas abandonaram a terra e a pastoricia
para se dedicarem a parte do comércio. E isso levou que haja aqui um conflifo entre a parte

sustentavel e ecoldgica pela parte da industria, que isto no fundo é uma industria.”.

Também de acordo que o turismo sustentavel ¢ uma forma de preservacao da regido, M5 relatou
“Isso sim claro, no turismo sustentavel ideal, a palavra sustentavel idealmente seria isso, nao é?!
Eu acho que esse conjunto de fatores ideais, mas nao dissociando essa questio gastronémica da
ambiental, da cultural, da historica, portanto tudo muito integrado em prol de uma defesa de um
patrimonio como um todo, isso sim seria... O ideal realmente seria isso, mesmo aqui a questao
do contraponto da neve, os meses que ha neve e os outros a questao mais de turismo de natureza
e o turismo das praias fluviais, das caminhadas, e outros, a culfura, a visita entre as aldeias,
aldeias historicas, aldeias de montanha. Isso se fosse integrado, isso SO por si devia ser sustentave/
e devia ser um caminho pra preservar todo esse patrimaonio e é isso que se calhar chamar os
visitantes, turistas e visitantes, esse conjunto de valores, mas, mais auténticos de certa maneira
sefa um bocadinho mais auténticos ou mais genuinos ou que cativem as pessoas que visitem,
acho que é isso.”. Na mesma linha de pensamento, M3 citou o patriménio imaterial e material e

expressou a seguinte opiniao ‘@ gastronomia em si, a arquitetura, ndo devem ser modificadas,
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tem que ser preservadas porque é a maneira de estar do local e das pessoas la viveram ou ainda
vivem, ndo é?! Lad estd, é a questio da preservacdo do ecossistema, o turismo autossustentavel e
que sefa bem implementado e que nao danifigue nem a cultura, nem a fauna nem a flora, nada
disso, o pior de tudo é o lixo que eles deixam da lagoa pra cima. Eu ja presenciei carros a deixar
sacos de lixo nas valetas. Mas &, em dias de neve de muifo frio, mas também nao ha caixotes de

lixo por quildmetros.”.

No ponto de vista de A3 a sustentabilidade turistica e preservacdo cultural ja ¢ uma realidade no
Sabugueiro e algumas acoes contribuem para isso, “sim, e aqui temos 0s bons exemplos disso,
quando preservamos o regadio por exemplo estamos a contribuir para o turismo sustentavel,
quando temos as albufeiras onde praticam desportes nauticos, muito ou pouco, mas praticam isso
também € outro contributo, pode ainda ser mais explorado desse ponto de vista. Quando nos
verificamos alguma pequena agricultura ainda que insipida, mas também conltribui, assim como
a questao do patrimonio construido, acho que se percorremos o interior da aldeia , verificarmos
um fenémeno interessante que é. a recuperacdo de casas de granito, isso é um fenémeno novo
que esta acentuado, ha cada vez mais procura, por exemplo de compra de casas velhas para
recuperar, umas para turismo e outras para habitacdo por exemplo, esse é um fenémeno que se
acentua como eu disse, e isso é um contributo para a valorizacdo do turismo e para a
sustentabilidade, porque isso também da vida, porque se nds verificamos o abandono digamos
assim que se verifica em quase toda faixa interior do pais, o abandono populacional, se ndo ha
aqui as tais fabricas como havia antigamente, para dar emprego as pessoas, ora, o turismo
absorve uma parte, para dar emprego para dar riqueza, mas depois o resto nao absorve, entao as
pessoas vao embora. Os jovens estudam tiram um curso superior e vao embora, que é um
fendmeno idéntico em toda faixa interior do pais, que é normal porque ndo ha grandes atrativos,
entdo o sabugueiro lambém ndo foge a regra, o sabugueiro como eu costumo dizer
comparativamente com outras aldeia s do concelho de Sefa, esta aldeia nem é daquelas que fica
mais descapitalizada de pessoas, vao embora alguns, mas ndo vao tantos como outras aldeia s

aqui a volta, precisamente por causa do turismo, mas sempre vao.”.

A protecao do patrimonio cultural através do turismo sustentavel ja havia sido constatada na teoria
através da revisao de literatura. Pela especificidade da pesquisa, fez-se de grande importancia

constatar empiricamente esta relacdo da variavel com a sustentabilidade turistica.
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5.1.7 A opiniao sobre a marca de divulgacao da aldeia

Conforme referido na revisdo de literatura, a marca de uma regido é significativa para a
representacao e conexao da regiao com agentes internos e externos. Além disso, foi estudado que
quando os agentes que estdo presentes na realidade da regiao cotidianamente aprovam e
apreciam a marca, tornam-se embaixadores da mesma. Isto contribui para o turismo e o marketing
simultaneamente, sendo esta uma das questdes selecionadas para esta investigacdo. Sendo
assim, a marca criada pela ADIRAM para representar as aldeias e divulga-las foi apresentada para
todos os entrevistados, assim como os slogans utilizados para promocédo das aldeias (retratados

na pagina 65).

Para Al, o assunto ndo foi muito desenvolvido, mas a marca foi aprovada “sim, acho gue sim,
sim, no fundo sim. Eu ndo vou dar minha opinido, a minha opinido é um bocado pessoal, mas
acho que sim. La esta, so... Na minha opinido acho que podiam fazer um bocadinho mais. Ndo
sei em relacdo a outras Aldeias, mas em relacdo ao Sabugueiro, em relacao aos eventos que nos

temos em que eles participam, mas participam.... Vocé nao vai escrever isso ar.”.

Na otica de M3, a marca representa bem a regiao e é compreensivel “sim, tem tudo a ver, porque
aqui nas aldeias da montanha nao ha fast food, o maximo que ca vai encontrar é... s3o as tapas
e as tostas mistas. Fazemos as tostas mistas com pao centeio, nao tem nada a ver com as ftostas
mistas... Mas ta, esse fundo aqui é verde? (foi respondido que nao) Sim, acho que representa...
vista a coisa parece um vale e outro vale, sim representa, ta bem feifo.”. Em concordancia, M4
também elogiou a marcar que representa o Sabugueiro “achio bem, acho mesmo bem, mesmo
mesmo. Representa, € mesmo os montes herminios, se callhar... assim... nos ndo estamos a falar
SO do Sabugueiro, se fosse do Sabugueiro se calhar poderiamos por mars alguma coisa, mas néo
é SO do Sabugueiro, é uma extensdo bastante grande... Portanfo eu acho que sim, estd

porrefrinho.”.

Em contrapartida, na opinido de M1 os slogans e a figura ndo sao muito entendiveis e podem
causar desconforto para outras pessoas de outras regides “ndo sei acho que isso o “lugar
comum” isso ficou um bocado forte, quer dizer aqui ndo ha lugares comuns?! Eu acho que todos
0s lugares tém ainda algo de comum e incomum, neste caso, ndo acho muito que esta parte nao...
Aqui isto (a figura) nem percebo o que &, se é ruas pessoas partidas se é serra, mas assim meias
partidas, “natureza auténtica, pessoas genuinas”, isto ta correto, embora que nao seja assim tao
auténtica como devia ser. Mas, aqui ndo gosto muito disso (slogans) os lugares comum ficarem

/4 embaixo, o fast-food ficarem 13 embaixo, porque aqui também podem.. Qualquer café pode dar
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uma ai na cabeca e podem por ai uns hamburgueres a vender, € um pouco assim. Acho que aqui
devia ter um slogan mais, mais atrativo, porque acho que isto ndo atrai nada dizer que o lugar
comum ficou Ia embaixo... As pessoas pensam assim “ficou Ia embaixo por qué?!”, alids penso

que as pessoas Ia de baixo podem se sentir ofendidas, digo eu.”.

M5 elogiou o slogan e reforcou que a parte “pessoas genuinas” estd coerente e é de suma
importancia, afinal o que seria uma regiao sem as pessoas?! “acho que a questao das aldeias da
montanha representa um bocadinho as aldeias que ficam numa montanha, néo é7! Mas traz por
trds um bocadinho essa coisa das pessoas genuinas, das pessoas, ainda que tenha mudado muita
coisa, ha uma historia por traz ha um patrimonio, hd um caminho para haver coisas mais
sustentavers, ha uma abertura a mais natureza, portanto acho que bem, que ta um slogan bem”.
E em seguida continua “as pessoas também fazem a aldeia, portanto as pessoas genuinas temos
que ver que S3o as pessoas que estdo na aldeia e sdo as pessoas que recebem, nao é?! No
alojamento ou no restaurante, mal ou berm ou com informacao ou sem informagdo, sS40 as pessoas
que ddo a cara e que recebem pela aldeia, ndo é7!. E eu vejo um bocadinho a aldeia s da montanha
COmo uma promogao das aldeia s como positivo, e tentando de certa maneira avivar essa cultura
que, as vezes se calhar é um bocadinho posta de lado ou esquecida, mas que as pessoas vao ld
e “afinal nds éramos assim” ou “fizemos isso e num sei que”, portanto, vamos Id mostrar como

era, vamos Ia nem que seja as vezes se calhar reviver, mas pronto...”.

M6 também aprovou a marca e assim como M3, ressaltou a parte social da aldeia, nas palavras
de M6 “sim, esta esta ideia das aldeias da montanha tem sido uma coisa boa porque tem ajudado
as aldeia s a recuperacao de passeios e tudo e nas internets que por exemplo ja temos a fibra
como aldeia de montanha ja védo ajudando e promovem o interior que é muito bom, o interior é
sempre um bocado esquecido, acho que deve ser assim em todos oS paises, mas estamos a falar
de Portugal que é o nosso e isto é muito bom, é bom fazer estas coisas porque divuiga o interior
do parls e al estd bem... A autoestrada, as melhorias da autoestrada que ficaram 13 embaixo, aqui
ndo era pra ser autoestrada, mas era pra alargarem a estrada, ficou pra tras. O fast-food aqui
também nunca houve, pronto ficou Id embaixo. A natureza autentica ficou, pessoas genuinas, por
enquanto acho que sim, porque as pessoas que vem de fora gostam muito das, do nosso sef,
DEssoas mais espontaneas, mais abertas, a tal pessoa mais comum que se da contudo, que nao

sdo esnobes.”.

Na opiniao de A3 a marca apresentada reflete um bom marketing “ew entendi que esse é um

bom marketing, esse é um bom marketing porque valoriza ou da destaque digamos assim a
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autenticidade e a genuinidade dos lugares, dos eventos, e porque é isso que, que hoje é muito
valorizado por um segmento turistico que vem a procura precisamente, dessa diferenciacao e eu
acho que esse é que é o caminho.”. Ja M7 considera a representatividade da marca de uma
forma positiva "sim eu penso que sim, nds aqui, a natureza aqui € autentica como diz, porque
preservamos também o cultivo, a natureza as plantas e as pessoas aqui S0 mais, S0 mais
genuinas, sdo mais acolhedoras, e nas cidades é tudo mais disperso e aqui somos mais unidos,

e sim penso que ta um bom slogan.”.

Com uma forma de negacao, aparentemente nao por nao saber opinar sobre o assunto, mas em
estado de indignacao, A2 preferiu ndo opinar muito “/d ouvi isso em Seia, em Seia vejo os placares,
pronto, mas ndo sei o significado das aldeias da montanha. Nao sei, ndo sei dizer. Se eu for ali
(cita nomes) pedir uma informacédo, a rapariga também nao sabe dizer. Nao sel, ndo sei dizer,

porque nao vou a reunioes do turismo nao posso lhe responder, nao sel, nao sel.”.

Em contraponto as opinides positivas sobre a marca referida, A4 discordou da marca utilizada e
questionou o porqué de o slogan fazer referéncia a gastronomia, “ndo, de todo. Entéo porque que
falam em comida, se ndo ajudam eventos gastrondomicos?! Néo sinto que a minha aldeia esteja
minimamente representada.”E RS completa “olhe, a tnica coisa que eu vejo disto é: vejo cartazes
como na Lapa, na entrada da Lapa que nem sei 0 que é que Isto esta a fazer, que diz exatamente
/sso, 1 estd al escrito e mais outro que é consoante as festas que tem, e depois através das redes
socials... Passam a palavra como qualquer um de nos faria. La esta, como eles sdo uma rede que
estao interligadas, se calhar chega um bocadinho mais longe, e tem ligacoes de turismo e estas
colsas todas, pronto, a nivel de divuigacio de redes sociais é provavel que eles consigam mais do
qgue nds. Mas se calhar se formos eu ou ela que temos até mais amigos, se calhar também
conseguimos fazer, ndo é nada fora do normal, ndo é nada que se consiga fazer. Se calhar eles
publicam numa rede social e se calhar eles tém logo o feedback, se calhar se nds publicamos 15
dias antes temos exatamente o mesmo. Isto é um exemplo, talvez so na publicidade que eles nos
ganhem porque tem outros tipos de contatos, portanfo é perfeitamente normal... Agora de

resto...”.

A representacao da marca e os slogans utilizados para a divulgacao da aldeia obtiveram de forma
geral boa aceitacao pelos agentes locais entrevistados, apesar das criticas fortes em relacao a
ADIRAM. E possivel perceber que por vezes a opinido sobre a associacao influencia a opinido sobre
a marca criada, e dessa forma é possivel constatar que mesmo se a marca fosse diferente a

opiniao talvez seria a mesma.
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5.1.8 0 posicionamento da gestao

Para ter outra visao do sistema turistico e estratégias de marketing relacionadas a aldeia do
Sabugueiro, assim como para compreender mais sobre a ADIRAM, foi realizada a entrevista com

a pessoa responsavel destas vertentes, sendo atribuida a esta o cédigo “G1”.

~T Responsavel pelo marketing
e S ” Responsavel pelo turismo

P Responsavel pela ADIRAM

Figura 41. Caracteristica do entrevistado “G1”
Fonte: Elaboracéo propria

Assim como as outras entrevistas, foi questionado primeiramente para G1 qual é a importancia
do turismo na aldeia, e, em acordo com as outras respostas referidas, G1 enfatizou o turismo
como atividade crucial para o Sabugueiro, “eu posso dizer que grande parte dos visitantes da Serra
da Estrela passam pelo Sabugueiro, ou seja, o Sabugueiro seja provavelmente a aldeia mais
turistica da Serra da Estrela, isso eu ndo tenho quaisquer duvidas, principalmente pela localizacdo
estratégica de montanha. A importéncia social econdmica que o turismo tem para a aldeia do
Sabugueiro é imensa. Se calhar é importante referir que, talvez para compreender algumas das
fragilidades, que o Sabugueiro passou de uma aldeia de pastores, para uma aldeia que vive quase
que a 100%, neste momento, do turismo.”E em seguida G1 explica como os residentes da aldeia
foram de fato corajosos de tornarem-se empreendedores ligados ao turismo diante de uma crise,
“portanto, nos passamos a ter no Sabugueiro muifos desempregados da industria téxtil, e ja
tinhamos algumas pessoas que trabalhavam na construcdo civil e que depois terminava a
construcdo das barragens, das centralis hidroelétricas e efc. e também passaram a estar
desempregados. E as pessoas do Sabugueiro passaram de trabalhadores por conta de outrem a
empresarios do turismo, comecaram a abrir as suas lojas, as suas unidades de alojamento, ou
sefa, sem perceberem nada, absolutamente nada do turismo, eles passaram a ser empresarios
do turismo, e talvez por isso o Sabugueiro tenha alguma descaracterizacdo. Imagino que had
pessoas que tinham a instrucao primaria simplesmente, gue de um momento para o outro tiveram
que arregacar as mangas e serem empreendedores. E empreendedores numa drea que carece,
que nos vemos hoje em dia, que a drea que carece de formacéo é o turismo. Portanto o Sabugueiro

conseguiu dar voltar, percebe?! Através do turismo e de uma forma notavel.”.

92



5.1.9 A influéncia da ADIRAM no desenvolvimento local do Sabugueiro
Para contextualizar o estudo de caso e a associacao, com carateristicas da sustentabilidade
turistica, foi questionado a G1 sobre os contributos da ADIRAM relativamente a inclusao social,
bem-estar da comunidade dentre outras melhorias para o Sabugueiro. Em resposta, G1 relatou
“muitas das vezes aquilo que acontece com essas associacoes, nos tentamos que a associacao
Seja mais proxima da comunidade. Nos comecamos por trabalhar aquilo que no momento nos
pareceu mais facil. Que foi o que. os caminhos de montanha (ja referido neste estudo)” e mais
adiante continua “bem como tentamos perceber de que forma é que poderiamos atuar ao nivel
da oferta turistica mais diferenciada, pegando na animacao. E foi nesse sentido que fizemos
algumas reunioes, digamos com oS “opinion makers” da aldeia. Reunimos com a 1abrica da igreja,
reunimos coma junta de freguesia, reunimos com as comissoes fabriqueiras, com as associacoes
locais da aldeia, depois com a comissdo de festas que vao mudando de ano para ano. E tentamos
perceber o que que nos podemos acoplar aqui ao nivel da animacao que possa também ser uma
mais valia para o Sabugueiro. E entdo surgiu um projeto muito engracado que é a “noite das
caicolas” (projeto também ja citado nesta investigacao) e ndo fomos nds que dissemos “nos

queremos que seja felta esta festa”, ndo, nos ouvimos as comunidades locars.”.

Além disso, G1 expressou claramente que a ADIRAM tem o papel organizacional mais voltado para
a divulgacao das festividades, “por outro lado, eles também faziam o carnaval, o enterro do entrudo
na altura do carnaval, e também pegamos nessa atividade. Ou seja, nos tentamos que em cada
uma das aldeias existisse uma oferta diferenciada que envolvesse as comunidades locais. O que
é que nos precisavamos?! Precisdvamos de quem as operacionalizassem no terreno e entao nos
davamos digamos a engenharia de produto, ou seja, comunicariamos. Neste, posso dizer que a
primeira vez que se fez a “noite das caicolas” tavam la as pessoas da aldeia e uma outra pessoa
da clidade... hoje em dia a “noite das caicolas” em outubro de 2017, nds ja mandamos para todos
operadores turisticos a dizer que em novembro de 2018 no dia “x” vai ser feita a “noite das

caicolas”.

G1 também ressaltou a importancia de a comunidade perceber que tem um papel fundamental
de continuacéo desses projetos, e que precisa ter uma maior apropriacao destes acontecimentos.
"Aquilo que eu acho que acontece, é que depois as pessoas, Nos comunicamos, ou seja, nossa
logica de comunicacdo é bem visivel e aquilo gue eu percebo é que ela acaba de ser mais pra fora
do que mais pra dentro. Porque pras pessoas da aldeia, aquilo é a “noite das caicolas” é uma

festa que traz muita gente, mas como é que ela surgiu, percebe?! Ela vem de uma ldgica de co-
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criacdo que envolveu um conjunto de pessoas da aldeia...” E depois complementa “as pessoas
precisam perceber que esse é um evento delas... nao é nosso, é delas. NOs apenas nos juntamos
para ajudar a comunicacdo, para dar alguma engenharia de produto e comunica-la com valor

acrescentado.”.
5.1.10 Praticas de marketing

Relativamente a vertente do marketing, G1 explicitou algumas das estratégias que serao
implementadas, “pronto, nds nesse momento temos uma estratégia de comunicacdo aprovada e
que vamos implementar. Vamos precisamente trabalhar em duas vertentes: o “endomarketing” e
0 “exomarketing” e acrescentou: “o profeto das aldeias de montanha é um projeto de médio a
longo prazo”. |sto explica que por vezes a comunidade local talvez ndo note grandes mudancas
de forma repentina, e faca criticas sobre a atuacado da associacdo na aldeia, porque neste tipo de
projeto as mudancas devem surgir gradativamente para terem mais chances de serem
perpetuadas. Na mesma linha desta analise, G1 afirmou durante a entrevista “muitas vezes nao
é 1do facil... ndo é de tao facil entendimento para as pessoas, para os habitantes locais, entao af
nos estarmos a fazer uma estratégia de endomarketing. Ou seja, nds vamos mostrar as pessoas
0 que é uma aldeia de montanha e que sdo um valor acrescentado para o turismo na Setra da
Estrela”. Além disso, G1 citou mais uma vez a necessidade da compreensado das pessoas “as
pessoas precisam perceber que ser uma aldeia de montanha é de facto uma mais valia, e é isso
que nos nao estamos a conseguir passar, percebe?! “Ah estas aldeias da montanha é o que?” as
aldeias da montanha (ADIRAM) é um projeto que nds queremos que eles vejam que é um projeto
que pode juntamente com a atividade da propria aldeia, pode ser, é uma mais valia para a

promocdo da mesma, percebe?!”.

Sobre meios de divulgacdo, G1 relatou sobre a importancia da comunicacao interna e da presenca
em novas plataformas nas redes sociais, “nds vamos apostar muito, dentro dessa ldgica do que é
o0 “endomarketing”, vamos ter fontes de conhecimento nas varias aldeias que integram o projeto.
O que nds gostavamos era ter também quase que um jornal comunitario, que desse a conhecet,
porque ha um grupo de pessoas que ndo fazem parte, que nao tem redes sociais” e completa
mais adiante “jd no que diz respeito ao “exomarketing”, trabalhamos muito nas redes sociais,
estando a renovar o site, [...] vamos estar também presente no instagram, pois SO estamos no
facebook, e com isso criar uma agenda que tenha todas as agendas dos eventos que ocorrem em

todo territdrio das aldeias de montanhas, ndo so no Sabugueiro, mas que as pessoas saibam o
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que acontece no Sabugueiro, como também em Videmonte. Um conceifo de iniciativas que

multificadas na identidade e autenticidade duma aldeia.”.

Também foi abordado o assunto de satisfacdo do turista do Sabugueiro, assunto este que Gl
respondeu que ainda ndo existe instrumento de medicao de satisfacdo, nas palavras da pessoa

entrevistada “ndo existe, isso também é uma lacuna!”.

Nestas respostas relacionadas ao marketing, percebe-se que o marketing interno é o grande foco
da associacdo neste momento, para sensibilizacdo das pessoas enquanto participantes deste
projeto. E valido ressaltar que durante a pesquisa de campo na aldeia do Sabugueiro, ficou claro
que parte consideravel dos entrevistados nao sabiam de muitas informacbes sobre a associacao
ou apresentaram uma visao negativa relacionada a mesma, por isso o marketing interno mostrou-

se como um gap desde entao.
5.1.11 Sustentabilidade

Para contextualizar a entrevista com um dos temas principais desta investigacdo, também foram
realizadas questdes relacionadas com a sustentabilidade. No documento sobre a ADIRAM (enviado
por esta pessoa entrevistada e que serviu como dado secundario para esta investigacdo), foi
possivel verificar que um dos objetivos da associacdo é desenvolver as aldeias de forma
sustentavel. Com isso, foi questionado sobre os préximos passos para o turismo sustentavel.
Diante desta questdo, G1 relatou “nds apresentamos uma candidatura ao fundo ambiental e foi
aprovada. E o que é que nds queremos fazer: nos vamos trabalhar juntamente com a Universidade
de Coimbra (UC), afravés do instituto Pedro Nunes no sentido de termos um plano de
sustentabilidade para as aldeias. E o que é que queremos com esse plano de sustentabilidade?
Queremos que sefa um instrumento, ndo vinculativo, mas um instrumento de orientacdo no que
diz respeito a sustentabilidade das aldeias, numa alfura que os municipios se preparam para
receber alteracoes no nivel de energia da rede elétrica ... no que diz respeito a iluminacao publica,
nos queremos que os municipios percebam que, comecar nas aldeias pode ser muito mais
Interessante do que comecar propriamente nas cidades. Ou seja, queremos que, as aldeias
possam Vir ser no futuro, “aldeias de LED”, por exemplo”. Além disso, G1 ressaltou também uma
Iniciativa relacionada ao lixo, “neste momento a um conjunto de projetos pilotos, por exemplo,
Guimaraes, que tem um sistema de utilizador-pagador que consiste em por exemplo, uma rua que
S80 dados os contentores, as pessoas tém uns conjuntos de fichas e, essas fichas, podem por “x”

quilos de lixo. Por que ndo comecar pelas aldeias, por exemplo?!”.
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Na questao sobre o turismo sustentavel como forma de preservar o patrimdnio cultural de uma
regido, G1 respondeu rapidamente, “o turismo é uma forma de preservar o patrimonio e a
fdentidade! Se ha um envolvimento das populacoes e se tivermos a falar de um turismo que se
desenvolve, porque, quando pensamos no turismo que apenas tem como preocupacao a questao
econdmica ai eu acho que o turismo pode ser a distingdo total de uma identidade e autenticidade
aas aldeias. Agora o que é preciso &, o turismo SO pode preservar a identidade e autenticidade se
as populacoes locais estiverem envolvidas.” E mais adiante relatou, “portanto, sim o turismo pode
ser uma forma de preservar a identidade de uma aldeia, se estivermos a falar de um turismo que
nao se desvincule das comunidades locais.”. Esta visao de G1 esta intrinsecamente conectada
com a sustentabilidade no turismo e consequentemente na forma de como tentar diminuir os
impactos negativos da atividade.

Sobre mensuracao dos possiveis impactos negativos que o turismo pode provocar no Sabugueiro,
G1 ressaltou que o plano de sustentabilidade & uma forma de ponderar estes efeitos, “uma das
questoes eu acho que o plano da sustentabilidade, também pretende que seja um pouco disso,
porque as pessoas percebem que hoje em dia ha mecanismos e formas que sejam todos mais
sustentaveis. Mais sustentavel a nivel ambiental, em termos sociais, mas também em termo a
nivel energético, por exemplo.”. E logo depois completa, “fambém so pensamos num plano de
sustentabilidade numa logica de cautelar aqueles que podem ser os efeifos mais negativos do
turismo.”.

Apesar de ser expressado como um dos objetivos da associacdo, a questdo da sustentabilidade
surge como algo ainda em implementacao e planejamento, o que € compreensivel diante da
complexidade para tal, mas que reflete na forma, por vezes, desordenada do turismo na aldeia do

Sabugueiro.
5.2 Dados quantitativos

Neste topico serao apresentados os resultados das respostas do questionario para turistas,
aplicado online. O questionario (Apéndice 3) que obteve como principal objetivo alcancar a visao
de turistas que ja conheceram a aldeia do Sabugueiro e complementar de forma quantitativa a
presente investigacdo, englobou questdes abertas e fechadas que podem ser um contributo para
analise do marketing e o turismo da aldeia. Conforme referido na metodologia, foram captados o
total de 41 respostas validas, quantidade relativamente pequena de inqueridos, porém ja prevista

devido ao tempo, forma e contexto do questionario.
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5.2.1 Caracteristicas dos respondentes
Dos 41 inquiridos, 53,66% foram do sexo masculino e 46,34% do sexo feminino, isto &, 22 homens
e 19 mulheres. Relativamente a faixa etaria dos respondentes, a predominancia foi a de 45 a 54
anos, seguidamente das pessoas de 25 a 34 anos. Apesar disso, outras faixas etarias foram

alcancadas, como demonstra o grafico abaixo.

1
26,63%

Contagem

1 1
|2,44% 2,44%‘

1
2,44%

T
De 18 a 24 anos De 25 a 34 anos De 35 a 44 anos De 45 a 54 anos De 55 a 64 anos 65 anos ou mais

Faixa etaria

Grdfico 1: Faixa eldria dos respondentes

Fonte. Adaptado dos resultados gerados pelo SPSS

Outras carateristicas dos inquiridos serao apresentadas nos seguintes graficos. De acordo com o
somatorio dos dados, o perfil predominante da amostra foi: pessoas empregadas, casadas e

licenciadas.
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0 T

Empregade  Desempregado Estudante Reformado

Ocupagido

Grafico 2: Respostas relativamente a ocupacéo

Fonte. Adaptado dos resultados gerados pelo SPSS
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Contagem

Casado Divorciaco Solteiro 4.00

Estado civil

Gréfico 3: Estado civil dos inquiridos

Fonte: Adaptado dos resultados gerados pelo SPSS
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Grafico 4: Escolaridade dos respondentes

Fonte. Adaptado dos resultados gerados pelo SPSS

Relativamente a nacionalidade e pais de residéncia dos respondentes, conforme previsto, a grande
maioria foram portugueses residentes em Portugal. Ainda assim, outras nacionalidades como

brasileira e angolana também apareceram como resposta.
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Gréfico 5: Nacionalidade dos respondentes

Fonte: Adaptado dos resultados gerados pelo SPSS
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Grdfico 6: Pais de residéncia dos respondentes

Fonte. Adaptado dos resultados gerados pelo SPSS

5.2.2 Contexto da visita a aldeia do Sabugueiro

Foi acrescentando ao questionario para visitantes uma questdo sobre a duracéo da visita, e outra
questionando se a viagem ao Sabugueiro ja estava nos planos ou se foi acrescentada por
conveniéncia da rota do destino final. Isto porque a aldeia foi referida por algumas vezes pelos

entrevistados como apenas um ponto de paragem ou apenas passagem para o destino real da
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viagem dos turistas (que costuma ser a estancia de esqui e as torres da Serra da Estrela). Apesar
da pequena diferenca das percentagens, ao contrario do pensamento referido, a maioria dos

respondentes afirmaram ter passado entre 2 a 5 dias na aldeia do Sabugueiro e que a visita a

aldeia ja estava nos planos da viagem.

Qual foi a
duragdo da
sua visita?

Claté 1 dia

WDe 2 a 5 dias
O mais de 5 dias

Gréfico 7: Duracdo da visita dos respondentes

Fonte: Adaptado dos resultados gerados pelo SPSS

A aldeia:

J& estava no plano de

viagem

Foi adicionada no plano de
viagem porgue o lugar

a estava na rota do destino

principal da viagem

Grafico 8: Plano de viagem dos respondentes

Fonte. Adaptado dos resultados gerados pelo SPSS
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Outra questdo tida como importante para incluir no questionario dos visitantes, foi a motivacao da

viagem, sendo as respostas em sua maioria por motivos de férias.

CQual foi o
motivo da
viagem?
WiFérias
W Trabalho
Gastronomia

Eventos
M outros

Gréfico 9: Motivacao da viagem

Fonte: Adaptado dos resultados gerados pelo SPSS

Nesta mesma questdo, foi incluido “outros” como opcdo de resposta, para o respondente
conseguir escrever livremente o que o motivou para visitar o Sabugueiro. Quatro inquiridos
marcaram esta opcao, com isso, as respostas equivalentes a “outros” estao na tabela a seguir,

sendo a resposta “neve” mencionada duas vezes por respondentes distintos.

Motivacao da viagem “outros”

e

L “Interesse em conhecer a regido da Serra da Estrela”

e

DK ”Nel/e ”

€ “Fim de Semana”

Tabela 11: Respostas da opcao "outros” referente a questao 2

Fonte. Adaptado das respostas do questionario online

Para o inquérito também foi considerado importante descobrir qual foi o canal o qual o
turista/visitante encontrou a aldeia do Sabugueiro. Sendo assim, o grafico a seguir indica que a
maioria dos respondentes obtiveram informacdes da aldeia do Sabugueiro através de indicacéo

de amigos, deixando em segundo lugar a internet.
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Por onde encontrou aldeia?

Gréfico 10: Resultado da pergunta 'por onde encontrou a aldeia?"

Fonte: Adaptado dos resultados gerados pelo SPSS

A predominancia do “word-ofmouth” como resposta, € um indicativo importante a considerar,
salientando que a experiéncia de conhecidos é de fato significante para a tomada de decisao
destes inquiridos. Vale ressaltar que essa forma de comunicacao é significativa em diminuir custos
quando relacionada com a publicidade tradicional, e é caracterizada por disseminar a informacao

com maior celeridade (Li et a/, 2018, p. 1), tanto para propagar informacao positiva ou negativa.

Nesta pergunta do questionario, também foi inserida a opcdo “outros”, como forma de n&o
restringir esta resposta. Com isso, sete respondentes optaram por descrever por onde encontrou

a aldeia, conforme tabela a seguir.

Por onde encontrou a aldeia?

€ "Fu prdpria sabia onde era”
& “Familia”

€3 “No caminho para a Serra”
€ "Sempre soube que existia"
€ "Sou daquela regido”

€ "Fscola, aulas de geografia"
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Tabela 12: Respostas referente a "outros” referente a questiao 8

Fonte. Adaptado do questionario online

Também foi considerado importante saber qual foi 0 ano que os turistas conheceram a aldeia,
apesar de duas pessoas nao responderem numericamente esta questao, a maioria visitou a aldeia
do Sabugueiro no ano de 2017. Tendo em consideracdo que a criacdo da ADIRAM foi realizada
em 2012, este resultado demonstra que a maioria dos respondentes foram ao Sabugueiro apos a
criacdo dos projetos da associacado, o que reflete um cenario mais favoravel para as conclusdes

desta pesquisa, com a consideracao que a associacao também faz parte do estudo.

Contagem
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1985 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 Vérias 2010 2011 SR
VeZes

Em que ano visitou a aldeia?

Gréfico 11 Ano de visita a aldeia do Sabugueiro

Fonte. Adaptado dos resultados gerados pelo SPSS

5.2.3 Posicionamento percebido

Conforme mencionado na metodologia deste estudo, o questionario para turistas englobou uma
questao relacionada ao posicionamento percebido em relacdo a aldeia do Sabugueiro. Esta
questao aberta, solicitou ao respondente que definisse a aldeia numa palavra, e dessa forma pode-

se perceber o0 que estad associado com a aldeia do Sabugueiro na mente do consumidor. Houve
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uma grande variacdo nas respostas, entretanto a palavra “acolhedora” foi a mais referida pelos
respondentes. Apesar disso, outras palavras como “abandono” e “corredor” também foram
mencionadas. Com isso, todas as palavras indicadas pelos inqueridos e suas respectivas

n o

quantidades foram separadas numa tabela dividida em “positiva” “intermédio” e “negativa”.

Positiva Qtde. Intermédio Qtde.

“Linda” 1 “Inverno” 1

“Fantdstica” 1 “Alta” 1

“Paraiso” 1 “Frio” 2

“Acolhedora” 7 Negativa Qtde.

“Aconchegante” 1 “Abandono” 1

“Bela” 1 “Esquecida” 1

“Vale a visita” 1 “Corredor” 1

“Caicolas” 1 "Foi preciso 1

imaginacdo para a
conseguir destruir”
“Agradavel” 1 “Em duas 1
palavras:
Demasiado
comercial”

“Natureza” 1 “Passagem” 1

“Genuina” 1 Contraditoria” 1
“Humm” 1
“Unica” 1
“Auténtica” 1
“Tranquifidade” 1
“Oueijo da Serra” 1
“Meijga” 1
“Serra” 1
“Interessante” 1
“Fixe” 1
“Bonita” 2
“Serrana” 1
“Encantadora” 1

Tabela 13: Definicdes da aldeia do Sabugueiro indicadas pelos inquiridos

Fonte. Adaptado do questionario online

Como percebido na tabela, a maioria das palavras associadas ao Sabugueiro foram positivas,
inclusive palavras como “auténtica” e “genuina” que inclusive fazem parte da marca criada pela
ADIRAM para representacdo das aldeias. Em contrapartida, palavras que representam o local

como um turismo sazonal e massivo, a exemplo das palavras "neve”, “passagem” e
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“contraditoria”, sao indicadores dos aspectos negativos da atividade turistica e possivelmente do

marketing forte voltado para esta época especifica do ano.
5.2.4 Variavel lealdade

Para testar a lealdade dos respondentes, foi determinada uma escala de 1 a b referente a intencao
de retorno e recomendacéao da visita. Nesta variavel, primeiramente foi analisada a estimativa de
sua fiabilidade, isto &, “a capacidade desta ser consistente” (Maroco & Garcia-Marques 2013, p.
66). Para isso, foi considerado o valor do alfa de Cronbach da variavel, que para as investigacdes
em ciéncias sociais deve ser maior do que 0.6 (DeVellis, 1991 apud Maroco & Garcia-Marques,

2013), valor esse ultrapassado conforme tabela a seguir, afirmando a confiabilidade da variavel.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Alfa de N de
Cronbach Cronbach itens
com base
em itens
padronizados
,939 ,939 2

Quadro 7: Alfa de Cronbach da varidvel lealdade
Fonte. Adaptado dos resultados gerados pelo SPSS

Na exploracdo descritiva das respostas desta variavel, foi percebido a boa média de respostas,
(considerando 5 0 numero maximo de julgamento das questdes), o que indica o grau de lealdade
consideravel dos inquiridos. Além disso, as respostas foram demasiadamente distintas o que

reflete o valor do desvio padrao.

N Minimo ~ Maximo Média Desvio
Padrao
Globalmente, a 41 1,00 5,00 4,0244 1,03653
experiéncia da viagem
fez com que vocé tenha
pretensao de retornar a
aldeia?
Globalmente, vocé 41 1,00 5,00 4,1220 1,00487
recomendaria para
outras pessoas a visita
na aldeia do
Sabugueiro?
N valido (listwise) 41

Quadro 8: Resumo descritivo da variavel lealdade
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Fonte. Fonte: Adaptado dos resultados gerados pelo SPSS

5.2.5 Variavel satisfacao

Seguindo 0os mesmos parametros da variavel acima, foi considerado uma escala de 1 a 5 para as
questdes sobre a satisfacao global relativamente a visita e sobre a hospitalidade da comunidade
local da aldeia do Sabugueiro. O alfa de Cronbach também obteve valor acima da média, revelando

assim a fiabilidade da variavel em causa.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Alfa de N de
Cronbach Cronbach itens
com base
em itens
padronizados
,823 ,825 2

Quadro 9: Alfa de Cronbach da variavel satisfacdo

Fonte. Adaptado dos resultados gerados pelo SPSS

A primeira observacao a se fazer da analise descritiva da variavel, € que a nota minima atribuida
para estas questoes foi 2, sendo assim, a opcao 1 que equivale a “muito ma” nao foi considerada

pelos respondentes neste quesito de satisfacao.

N Minimo ~ Maximo Média Desvio
Padrao
Relativamente a sua 4] 2,00 5,00 4,0488 ,89306
satisfacao com a visita
a aldeia
De forma geral, qual o 4] 2,00 5,00 4,2927 ,81375
seu grau de satisfacao
com a
hospitalidade/acolhime
nto da populacéo local
da aldeia do Sabugueiro
N valido (listwise) 41
Quadro 10: Resumo descritivo da variavel satisfacdo

Fonte. Adaptado dos resultados gerados pelo SPSS

Outro aspecto tido como relevante nesta questédo foi o calculo do Share of Dissatisfaction (SoD),
que refere-se a percentagem das pessoas insatisfeitas (Oliveira, 2014) com o produto/servico.

Este resultado é importante pela propagacao de informacao de pessoas insatisfeitas ser maior das
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que estao satisfeitas, isto &, “uma pessoa insatisfeita transmite sua insatisfacao a cerca de 9a 10
pessoas, enquanto que um cliente satisfeito transmite a sua satisfacéo a cerca de 3 a 4 pessoas”
(Oliveira 2014, p. 577). Segundo este mesmo autor, o indice do SoD deve ser abaixo de 23% para

gue o numero de opinides negativas seja menor do que as positivas.

Com isso, considerando que as pessoas insatisfeitas marcaram até a opcao 2 da resposta, foi
observado que para a pergunta relacionada com a satisfacdo global da visita, o resultado foi de
4, 87% da amostra total. Para a segunda questao, correspondente a satisfacdo com a hospitalidade
da comunidade local, as respostas equivalentes a insatisfacao correspondeu a 2,4% da amostra
total. Contudo, estes resultados mostraram-se demasiadamente positivos, indicando que o

compartilhamento de opiniao positiva €, neste caso amostral, superior do que o negativo.
5.2.6 Correlacao entre as variaveis

Ao fim das analises separadas das variaveis lealdade e satisfacdo, foi realizada a correlacéo
bivariada entre estas. De acordo com Paranhos ef a/,, (2014) quanto mais a correlacdo de Pearson
resultar em valores proximos de 1, maior a forca de dependéncia entre as variaveis, sendo 1 a

correlacdo perfeita.

Globalmente, a
experiéncia da viagem Satisfacao
fez com que vocé apos a visita
tenha pretensao de
retornar a aldeia?

Correlacao 1

Globalmente, a Correlacdo 1 782"
experiéncia da viagem de Pearson
fez com que vocé tenha  Sig. ,000
pretensao de retornar a (bilateral)
aldeia? N 41 41
Satisfacdo apds a visita Correlacdo ,782" 1
de Pearson
Sig. ,000
(bilateral)
N 41 41

Quadro 11: Correlacdo bivariada 1

Fonte. Adaptado dos resultados gerados pelo SPSS
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Globalmente, vocé De forma geral, qual

recomendaria para 0 seu grau de
_ outras pessoas a satisfacdo com a
Correlacao 2 visita na aldeia do hospitalidade/acolhi
Sabugueiro? mento da populacao
local da aldeia do
Sabugueiro
Globalmente, vocé Correlacao 1 658"
recomendaria de
para outras Pearson
pessoas a visita Sig. ,000
na aldeia do (bilateral)
Sabugueiro? N 41 41
De forma geral, Correlacao ,658" 1
qual o seu graude  de
satisfacdo com a Pearson
hospitalidade/acol  Sig. ,000
himento da (bilateral)
populacdo localda N 41 41
aldeia do
Sabugueiro

Quadro 12: Correlacdo bivariada 2

Fonte. Adaptado dos resultados gerados pelo SPSS

Com os resultados apresentados, verificou-se que a relacdo entre a pretensao de retorno e
satisfacdo global apos a visita sdo variaveis dependentes, com valores significativos. A outra
correlacéo realizada entre a recomendacéo da visita e a satisfacdo com a hospitalidade com a

comunidade local, mostrou-se menos forte, porém também significativa.

Sendo assim, conclui-se que existe de fato a relacdo entre a lealdade e satisfacdo do visitante,
relativamente a amostra quantitativa desta investigacao. Este resultado positivo de correlacao,
também foi encontrado num estudo sobre consumo de um determinado produto, o qual o autor
sugere que 0s consumidores satisfeitos tém tendéncia de ser mais leais e ainda, que isto influencia

no “comportamento de recompra do consumidor” (Juliano Aita Laran & Espinoza 2004, p. 65).

5.2.7 Avaliacao de dimensoes especificas da aldeia do Sabugueiro

Com o objetivo de permitir que o inquerido respondesse sobre dimensdes importantes para o
desenvolvimento da aldeia e do turismo, foi acrescentada uma questdo com seis dimensdes

distintas. Através de uma escala de 1 a b, onde 1 = Muito ma, 2 = Ma, 3 = Nem boa nem ma, 4

108



= Boa e 5 = Muito boa, os inqueridos avaliaram a oferta de alojamento, conservacao, patriménio,

gastronomia e transporte relativamente a aldeia do Sabugueiro.

Para analise da escala foi feita a verificacdo do alfa de Cronbach, que indicou a fiabilidade do

quesito, e a estatistica descritiva, conforme quadros abaixo.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Alfa de N de
Cronbach Cronbach itens
com base
em itens
padronizados
,826 ,829 6

Quadro 13: Alfa de Cronbach da escala de dimensdes da aldeia do Sabugueiro

Fonte. Adaptado dos resultados gerados pelo SPSS

N Minimo = Maximo Média Desvio
Padrao

Oferta de alojamento 41 1,00 5,00 3,6341 88758
Conservacao da 41 1,00 5,00 3,6341 94223
aldeia

Informacao turistica 41 1,00 5,00 3,1707 1,09322
Patriménio Cultural 41 1,00 5,00 3,9268 1,08144
Gastronomia 41 1,00 5,00 41463 ,96335
Transporte 41 1,00 4,00 2,3415 1,01513
N valido (listwise) 41

Quadro 14: Resumo da andlise descritiva de dimensodes especificas

Fonte. Adaptado dos resultados gerados pelo SPSS

A verificacdo das médias indicou algumas perspectivas. A gastronomia da regido foi a dimensao
com a maior média de pontuacdo, isto afirma a parte gastronémica da aldeia como forte e sugere
também o reconhecimento do lugar como paragem para refeicdes a caminho da viagem, que a

aldeia também representa.

Mesmo que a dimensao “patriménio cultural” nao possa ser julgada através de uma simples
escala, devido a complexidade do tema, esta dimensao foi acrescentada para indicar a percepcao
do turista. Com isto, observou-se que esta foi a segunda maior média das seis dimensdes, e que

talvez ndo tenha sido superior pelo conhecimento superficial sobre o patriménio da aldeia (o que
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¢ de se compreender, tendo em vista que como apresentado nos dados qualitativos, moradores

da aldeia também acreditam que a aldeia ndo possui atrativos).

O quesito informacdes turisticas e transporte foram as médias mais baixas das dimensdes,
sugerindo a caréncia de aprimoramento. A questdo do transporte, ja referida na parte qualitativa,
mostrou-se também algo a melhorar na parte quantitativa. Ainda deve-se ter em consideracdo
através da analise do resultado, que a dimensao “transporte” foi a Unica que ndo obteve a nota

maxima nenhuma vez.
5.2.7 Sustentabilidade

No que concerne a sustentabilidade, o questionario englobou algumas questdes relacionadas ao
tema. Primeiramente foi criada uma questdo para perguntar se o turista tinha conhecimento antes
de ir a aldeia sobre os projetos com foco no turismo sustentavel, como os eventos comunitarios
por exemplo. Conforme o grafico a seguir, 68,29% dos inquiridos responderam que nao, entretanto
isto sugere duas visdes. A primeira é de fato o ndo conhecimento destes projetos na aldeia do
Sabugueiro e a segunda é que o turista tinha o conhecimento, mas ndo associou estes

eventos/projetos como sendo parte de uma estratégia sustentavel.

“océ sabia
antes de
fazer a

viagem que a

aldeia tem

prn%ems com
0o No
turismo

sustentavel?

M sim
[m[ER

Gréfico 12: Respostas sobre o conhecimento de projetos com foco no turismo sustentavel

Fonte. Adaptado dos resultados gerados pelo SPSS

Das 13 pessoas que responderam que ja tinham conhecimento de projetos com foco no turismo
sustentavel no Sabugueiro, 5 pessoas afirmaram que este foi um fator que influenciou a viagem,
as outras 8 pessoas responderam que isto nao influenciou a viagem. Em contrapartida, 28 pessoas

responderam que ndo tinham conhecimento que a aldeia tem projetos com foco no turismo
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sustentavel, entretanto, 23 destes mesmos inquiridos responderam que por saberem que a aldeia
tem projetos baseados no turismo sustentavel este seria sim um motivo para fazer a visita a aldeia,
contra 5 que afirmaram que nao. Com isso, pode-se concluir que a divulgacdo em maiores escalas
dos projetos da aldeia, ressaltando a inclusao social, a visdo para a atividade sustentavel como os

eventos comunitarios, pode se tornar motivacao de viagem para os turistas.

Considerando que o turista é fator chave para o desenvolvimento do turismo e consequentemente
para o bom desenvolvimento da atividade, foi questionado aos respondentes a opinido no que
concerne a responsabilidade enquanto turista. Foi visto na revisao de literatura que por vezes o
turista é inconveniente durante a viagem, o que provoca a indignacao dos residentes e implicacoes
negativas a regiao. A questdo do lixo deixado pelos turistas por exemplo, citada por alguns

entrevistados na parte qualitativa desta investigacao, € um problema real na aldeia do Sabugueiro.

Desse modo, o grafico a seguir demonstra o resultado das respostas, e indica que 19,51% dos
respondentes acreditam que o bom desenvolvimento do turismo pertence unicamente a gestéao
que deve impor regras e fiscalizacao. Este tipo de resposta indica a isencao da responsabilidade
do turista relativamente ao seu comportamento. E como se os locais mais precarios (sem
fiscalizacao, placas, lixeiras) fossem passivos de condutas inadequadas como jogar lixo no chao

por exemplo, e que essa falta de regras justificasse tais comportamentos.

Por outro lado, 36,59% dos inquiridos responderam que se sentem responsaveis pelo bom
desenvolvimento do turismo, ou seja, uma percentagem consideravel da amostra que sugere a
consciéncia de compromisso do individuo com o meio o qual visita. Além disso, 43,90% dos
inquiridos responderam que acreditam que a responsabilidade para o bom desenvolvimento do

turismo cabe ao turista e a gestao.
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Gréfico 13: Opinido sobre a responsabilidade enquanto turista

Fonte: Adaptado dos resultados gerados pelo SPSS

Por fim, foi questionado aos inquiridos se a sustentabilidade de um destino é um fator para viajar.
De acordo com o grafico a seguir, as percentagens de respostas dos que afirmaram que a
sustentabilidade ¢ um fator para viajar e a dos respondentes que afirmaram que a sustentabilidade
agrega a viagem, mas ndo é um fator para viajar foram idénticas. Este resultado sugere a
sustentabilidade como um “atributo” de motivacao ou ndo e que uma parcela dos respondentes

ainda nao tem opinido formada sobre o assunto.

Opinido sobre a
sustentahilidade de um
destino

A sustentabilidade & um

fator & considerar na |

escolha do destino turistico

A sustentabilidade & algo

M oue agrega a viagem, mas
n&o é um fator para viajar

m M&o tenho opinido formada
sobre o assunto

Grafico 14. Opinido sobre a sustentabilidade de um destino

Fonte. Adaptado dos resultados gerados pelo SPSS
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Ainda pode-se concluir com este grafico, que a informacao sobre a sustentabilidade pode ser algo
a melhorar, para que as pessoas tenham um posicionamento baseado nos fatos deste modelo de
desenvolvimento. Outro entendimento da perspectiva deste grafico, € que um destino sustentavel
pode nao ser a base de escolha para uma viagem. Isto é evidente quando entendemos que o
turismo é uma atividade que nao precisa necessariamente de uma grande estrutura ou modelo de
desenvolvimento para acontecer, conforme visto na revisao de literatura, basta uma motivacao,

crenca, curiosidade ou até mesmo compromisso para o desenvolvimento da atividade.
5.2.8 Comentarios e sugestoes dos respondentes

Ao final do questionario foi posto um espaco livre para os respondentes escreverem eventuais
comentarios e/ou sugestdes. Apesar de poucos deixarem seus comentarios, esta parte final do

questionario foi um contributo para obter um pouco mais da opinido dos inqueridos sem respostas

ja prontas.
Comentarios
,-"" “Supel’”
€3 “Muito gira, porém nao ha transporte publico de Seia para o Sabugueiro o que torna

a viagem mas despendida, os proprios moradores deveriam criar um servico de
transporte para turistas o que estimula a economia e seria mais fixe!”

£» “Melhorar o transporte para a aldeia”
€3 “Na minha concepcao, a Aldeia do Sabugueiro assume a funcéo de corredor para as

instalacdes de ski da Serra da Estrela, e como tal, ndo provem de (ou se limitou)
recursos (instalacdes) para suprir e satisfazer visitas de longo prazo (superior a 1 dia).
No meu roteiro turistico a Aldeia foi apenas um ponto de passagem para as demais
regides da Serra da Estrela, e o pouco que conheci ndo me chamou a atencéo.”

“Lugar bacana, carente de mais informacao ao publico.”

SOl

“Do ponto de vista do turismo sustentavel, uma rede de transportes entre as principais

>,

povoacoes e 0 macico central durante os periodos de maior afluéncia tais como o Ano
Novo, Carnaval, Pascoa e Natal seria talvez uma mais valia para canalizar visitantes a
locais por vezes esquecidos. Naturalmente que esta aposta a fazer-se deveria ser com
uma perspetiva de futuro, tirando até partido das dindmicas aposta e desenvolvimento
tecnologico que se tem vindo a verificar na Guarda, Covilha ou mesmo Coimbra. Nesse
sentido a mobilidade eléctrica seria a aposta obvia, seja pelo meio rodoviario como
através da criacdo de infraestruturas como o teleférico.

Todavia qualquer medida que se tome nado deve ser implementada isoladamente e
muitos outros fatores deverdo ser tomados em conta para que quantas mais forem
as variaveis comtempladas, maior taxa de sucesso se tera. Do ponto de vista da
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sustentabilidade, a aposta no turismo de pedestrianismo e montanha tera ainda muito
espaco para se desenvolver creio.

O marketing, tera que focar-se também nos pontos menos obvios e tratar de forma
mais aberta as potencialidades da aldeia do sabugueiro sempre relacionada com
todas as restantes.”

Tabela 14: Comentarios obtidos através do questionario online

Fonte. Adaptado do questionario online

5.2.9 Analise de convergéncia entre os dados quantitativos e qualitativos

Para convergir os dados quantitativos e qualitativos, foi realizada uma mesma pergunta para os
entrevistados moradores e atores locais do Sabugueiro e para os inquiridos através do questionario
online. Esta convergéncia de dados, além de ser parte de resposta para uma questao desta
investigacao, sera proposta para obter uma visao mais abrangente do problema (Creswell, 2007).
A questdo em causa refere-se a sustentabilidade do turismo na aldeia do Sabugueiro, isto &, se

atualmente o turismo na aldeia pode ser considerado sustentavel ou nao.

Esta questao foi tida como relevante para o questionario, para comparar as respostas dos locais
da aldeia e a visao do turista. Sendo assim, conforme grafico abaixo, 63,41% dos turistas

responderam que sim, o turismo na aldeia pode ser considerado sustentavel.

304

20

Contagem

]
19,51%

7
17,07%

T
Sim Mo N&o tenho opinido formada sobre
is=o

Na sua experiéncia como turista na aldeia, o turismo desenvolvido na regiio
pode ser considerado sustentavel?

Grafico 15 A opinido sobre o turismo sustentavel na aldeia do Sabugueiro

Fonte. Adaptado dos resultados gerados pelo SPSS
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Pelas respostas dos inquiridos no questionario online e das entrevistas na aldeia do Sabugueiro,
pode-se concluir que as respostas sao divergentes. A tabela a seguir foi criada para demonstrar a
sintetizacdo das respostas dos entrevistados na aldeia do Sabugueiro, apresentando que 4

pessoas, isto &, apenas 33,33% do total da amostra, afirmam que o turismo no Sabugueiro é

sustentavel.
Identificacéo Opiniao

M1 Nao

M2 Sim

M3 Nao

M4 Nao

M5 Sim e néo

M6 Nao

M7 Sim

Al Nao tem opinido formada
sobre isso

A2 Nao tem opinido formada
sobre isso

A3 Sim

A4 Nao

A5 Nao

Tabela 15: Sintese da opinido qualitativa sobre a sustentabilidade no Sabugueiro

Fonte. Elaboracdo prdpria

Claramente esta comparacdo dos dados € importante para perceber a diferenca de opinides de
quem convive diariamente no local e de quem visita. Também é importante ressaltar que as
respostas das pessoas locais da aldeia do Sabugueiro sdo mais complexas (conforme ja descritas)
do que esta compilacédo realizada, mas o posicionamento positivo e negativo relativamente a

resposta da questao foi extraido para viabilizar a comparacao dos dados.
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Capitulo VI — Conclusdes e sugestoes

Nesta investigacdo, a teoria foi fundamental, estrutural e base para o entendimento dos temas
estudados, com destaque para a importancia do turismo sustentavel na protecdo do patrimoénio
cultural de uma regido e a complementacdo do marketing para tal. A salvaguarda dos saberes,
das crencas, dos costumes, da arquitetura, dos livros, e de tudo o que rodeia o conceito de
patrimdnio cultural é algo imprescindivel para a perpetuacéo da historia da sociedade. O turismo
entdo mostra-se ndo como um resultado, na perspectiva de usufruir de alguma forma daquele
patriménio cultural, e sim como um condutor para exalta-lo, respeita-lo e acima de tudo preserva-
lo. Porém, a atividade mal gerida pode continuar a ser um condutor, mas de resultados
indesejaveis como o turismo massivo e a descaracterizacao de um lugar, bem como implicacoes

no sentido comunitario de uma regiao.

A pesquisa de campo por sua vez, foi sem duvidas um dos auges da investigacdo, realizada apds
de uma série de negociacOes e planejamento de logistica, orcamento e principalmente
disponibilidade das pessoas da aldeia do Sabugueiro. Esta fase da pesquisa foi ponto chave para
cumprir objetivos e verificar na pratica as semelhancas e divergéncias com a parte teorica. Apesar
de pouco tempo de coleta de dados, com a organizacao prévia, foi possivel maximizar o tempo

disponivel para coletar de forma eficiente os dados.

De fato, existe um éxodo da parte dos residentes do Sabugueiro para estudo ou trabalho, com
isso, a aldeia vai perdendo residentes aos poucos. Outra questdo observada na aldeia é a falta de
facilidades e equipamentos que costumam ter em outros locais, como por exemplo transporte
publico regular diario, farmacia, caixa eletronico, centro de saude e posto de gasolina. A falta
destes equipamentos complica a vida dos residentes, mesmo assumindo que muitos sao
acostumados com esta vida mais isolada e rural. Ja no caso de turistas, estes elementos indicados
sao, por vezes, motivacdes para nao permanéncia num local, o que pode caracterizar ainda mais

a aldeia como lugar de passagem.

Alguns dos moradores e atores locais entrevistados, citaram a questdo da neve (e da diminuicao
deste efeito climatico) como o principal ou unico atrativo da aldeia. O que visivelmente esta longe
de ser o Unico atrativo da aldeia do Sabugueiro, mas da forma que o turismo esta sendo
desenvolvido impede que muitos entendam isto. Assim, é possivel constatar que as pessoas locais
ainda estao pouco envolvidas no desenvolvimento do turismo, isto &, ainda que existam atividades

comunitarias, é preciso “reacender” o sentido comunitario da aldeia.
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A parte tedrica relacionada com a ADIRAM foi uma fonte de analise para a pesquisa ligada a gestéo
governamental, que fez parte da triangulacado metodolégica desta dissertacao. Entretanto, vale
ressaltar que a marca criada pela associacdo, causa uma pequena confusdo por representar
inumeras aldeias. Todas sao representadas como “paisagens auténticas e pessoas genuinas”,
mas a marca nao inclui aspectos Unicos de cada aldeia. A divulgacdo da aldeia do Sabugueiro
seria mais apelativa se a marca indicasse algo da propria aldeia, além disso, provavelmente as

pessoas locais se identificariam mais com a marca.

A entrevista realizada com a parte da gestao, foi de suma importancia para apresentar mais
informacdes conectadas ao marketing da regido e a visao de assuntos como a sustentabilidade e
a participacao comunitaria do turismo sob outra perspectiva. Apesar de ter que diminuir o guiao
de entrevistas devido a resposta tardia da pessoa entrevistada (por questdes de agenda de
compromissos), as informacdes coletadas foram chave para concluir a triangulacado metodologica
deste estudo. Com estes dados, foi possivel compreender o trabalho gradativo da ADIRAM, as
acoes de planejamento para o marketing interno nas aldeias e os direcionamentos para aprimorar
o turismo de forma sustentavel. Ainda que estas acdes sejam consideradas para médio e longo
prazo, a implementacao e avaliacdo destas intervencdes podem ser complementos cruciais para

as lacunas existentes no turismo do Sabugueiro, que o torna desarmaonico.

O questionario online permitiu a obtencao de dados quantitativos, com uma amostra relativamente
peguena, mas muito valido e de grande contribuicao para este estudo. As repostas sobre satisfacao
e lealdade de forma geral foram positivas e afirmam a aldeia, apesar de algumas dificuldades,
como um grande potencial. A correlacdo entre estas varidveis também foi uma forma de
compreender a importancia da satisfacao da visita, o que pode contribuir para o aumento do fluxo

turistico da regiao e claramente para o retorno dos turistas.

As respostas relativamente a responsabilidade do turista com o desenvolvimento do turismo, foram
questdes essenciais para perceber a visdo do turista como um agente fundamental para o bom
desenvolvimento do turismo ou ndo. Com isso, foi observado como resultado que a maioria dos
inquiridos acreditam que deve haver um equilibrio entre a responsabilidade do turista e a da gestao
do territorio, o que sem duvidas é compreensivel. Mas, é valido ressaltar que diante das
adversidades de cada regido, isto ndo pode se tornar um fator que justifique ma conduta por parte
dos turistas, como despejar lixo no chao na aldeia do Sabugueiro por falta de lixeiras ao longo da

estrada por exemplo. Isto &, é preferivel que o sentido de coletividade ultrapasse a linha entre os
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autoctones e turistas e que cada um entenda as circunstancias do meio visitado, para que haja

respeito mutuo e nao degradacao, independente das condicées do local visitado.

A questdo sobre a associacdo de palavras a aldeia do Sabugueiro, permitiu a verificacdo do
posicionamento percebido pela amostra sobre o destino, o que mais uma vez foi de forma geral

positivo, e ainda, combinou de alguma forma com as entrevistas da parte qualitativa.

A convergéncia dos dados quantitativos e qualitativos foi uma mais valia para perceber que a
percepcao do turista difere dos residentes do local, e que isto torna a sustentabilidade turistica
mais complexa. O conceito de sustentabilidade turistica pode variar para os respondentes, isto &,
conforme a descricao na parte qualitativa, algumas pessoas locais do Sabugueiro responderam
algo fora do contexto deste modelo, mas com um posicionamento sobre 0 assunto. O mesmo pode
ter acontecido nas respostas dos inquéritos, que apesar de realizar uma breve contextualizacao
sobre o turismo sustentavel nas entrevistas e no questionario, o turista pode nao ter respondido

consciente do tema envolvido.

Contudo, estas conclusdes implicaram na criacao de sugestdes para a aldeia, como forma também

de contributo desta investigacado para o estudo de caso, sao elas:

(4

# Criacdo de um calendario de eventos mais repleto de atividades, criado a partir de

"~

reunides mensais com a comunidade local, para incentivar a inclusao social e combater

a sazonalidade turistica;

o

Dispor de transporte publico que realize viagens diarias para o Sabugueiro, e assim

possa facilitar o acesso a aldeia para turistas e moradores;

o

Colocacao de lixeiras ao longo da estrada nacional, bem como placares informativos

sugerindo a conduta ideal dos visitantes;

o

Criacao de faixa de pedestre e acostamento ao longo da estrada nacional;

o

Criacdo de uma marca prépria para promocao da aldeia do Sabugueiro;

o

Acbes de marketing mais abrangentes e durante todas as épocas do ano;

o

Reunir moradores locais que tenham interesse em tornar-se profissionais como guias
turisticos para vender este tipo de servico, apos a capacitacdo adequada destas

pessoas,
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(continuacao)

o

Promover cursos de educacdo ambiental para as pessoas locais do Sabugueiro, com o

intuito de preservar o ambiente local,

o

Incluir os moradores locais no contexto de criacdo de roteiros turisticos, para que
possam ser uma mais valia de vendas, como em conjunto com pacotes de alojamento

ou separadamente;

o

Reformular o site da aldeia do Sabugueiro;

o

Criar um circuito turistico entre as aldeias, com opcdes distintas a fim de abranger mais

de um publico-alvo;

o

Fazer um trabalho de divulgacao da aldeia em escolas e universidades, para enaltecer
a cultura interiorana e ter a possibilidade de incluir estes locais em passeios

pedagogicos;

o

Fazer promocao da aldeia com o objetivo de motivar o aumento da duracao de

permanéncia dos turistas.

Tabela 16: Sugestoes para a aldeia do Sabugueiro

Fonte. Elaboracéo propria

Contudo, conforme uma das finalidades do estudo exploratério, foram criadas onze hipoteses
como parte do contributo desta investigacdo. Segundo Creswell (2014) as hipdteses sdo previsdes
do pesquisador sobre a relacao de variaveis, sendo assim, baseado na coleta de dados e resultados

deste estudo, as hipoteses geradas foram:

Hipotese 1 — Existe relacao entre a duracao da viagem e a percepcao da sustentabilidade turistica

do destino pelo turista;

Hipdtese 2 — A satisfacao para com a viagem nao esta relacionada com o resultado da avaliacao

sobre a infraestrutura local;

Hipdtese 3 — A hospitalidade da comunidade local é um fator que influencia a intencao de retorno

do turista;
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Hipotese 4 — O posicionamento percebido influencia no comportamento de lealdade ao destino

turistico;
Hipdtese 5 — A sustentabilidade do turismo esta relacionada com o grau de satisfacao da visita;

Hipdtese 6 — A conduta do turista durante a viagem tem relacdo com a imposicdo de regras e leis

do local visitado;
Hipdtese 7 — O marketing interno de uma regiao influencia no bem-estar da comunidade local;

Hipdtese 8 — A cocriacao de novas atividades ligadas ao turismo esta relacionada com o maior

empenho da comunidade local em prol o turismo;

Hipdtese 9 — A opiniao em relacdo a sustentabilidade turistica de uma regiao ¢ divergente entre

as pessoas locais e os turistas;

Hipdtese 10 — Quanto menor a satisfacdo para com a visita, maior é o grau de insatisfacao para

com a hospitalidade da comunidade local;

Hipétese 11 - O sucesso interno de uma marca esta relacionado com a identificacdo da
comunidade local com a entidade a qual a marca pertence, caso contrario a marca nao sera

apreciada internamente independente de sua qualidade.
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Capitulo VII — Contributos, limitacdes e recomendacoes futuras

A principio ¢ valido ressaltar que esta pesquisa pode ser a base de estudo para outras regides
maiores, locais com caracteristicas semelhantes ou para uma nova investigacao na propria aldeia
do Sabugueiro. A peculiaridade deste estudo de caso pode ser um incentivo para mais estudos

em locais pouco explorados cientificamente, o que sugere o desafio e interesse para o investigador.

Como contributo, o estudo apresentou resultados sobre a opinido legitima de residentes e atores
locais da aldeia do Sabugueiro, o que em conjunto com as respostas apresentadas
quantitativamente de turistas pode ser linha de reflexdo para conclusdes e possiveis melhorias.
Com isso, nota-se que os resultados apresentados podem ser uma fonte a nivel de
desenvolvimento local e regional, isto &, este estudo pode cooperar para tomadas de decisao,

criacao de novas ac0es e atividades relacionadas ao turismo e ao marketing.

A criacao de sugestdes e hipoteses como desfecho deste estudo exploratorio, podem somar como
parte da colaboracao desta investigacdo tanto para o caso de estudo como para a comunidade
académica. Para a literatura, o contributo tedrico em relacdo ao marketing aplicado ao turismo e
ao turismo, também podem ser considerados uma mais valia deste estudo, que se deu por meio

das conclusdes retiradas através da analise do conteudo.

Entretanto, vale salientar que ndo é possivel a generalizacdo dos resultados deste estudo,
primeiramente por se tratar de um caso especifico e por conta do tamanho da amostra. A restricao
de métodos utilizados e de variaveis, também pode ser considerada uma limitacdo desta
investigacao. Além disso, pode-se destacar que o corte de perguntas do guido de entrevista ¢ uma
limitacao, pois, apesar de ser necessario devido a realizacéo tardia da entrevista da parte da gestao
(por questdes de agenda da pessoa entrevistada), culminou na restricao de informacoes

pertinentes para este estudo.

Contudo, recomenda-se o teste das hipdteses criadas, como também desenvolver este tipo de
estudo com outras varidveis do marketing como emocdes, afetividade, entre outros. Outra
recomendacao futura é a variacao na forma dos métodos utilizados para a coleta de dados, como
a realizacao de um ou mais focus group e a aplicacdo /n /oco dos inquéritos para turistas,
combinando assim um tempo maior de pesquisa de campo e a expansao do tamanho da amostra.
Por fim, este estudo exploratério podera ser aprofundado com a proposta de teste empirico de um

modelo conceptual com recursos de comportamento do consumidor por exemplo.
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Apéndice 1 - Guiao de entrevista para pessoa representante do orgao
governamental

Questoes:

o

Qual a importancia do turismo para a aldeia? Consegue dar uma estimativa do peso /

valor anual?

o

Qual a influéncia da ADIRAM no desenvolvimento local da Aldeia? Houve melhora em
relacdo a transporte, alojamento, inclusao social e promocao do bem-estar da

comunidade?

o

A comunidade é participante no contexto de tomada de decisao em relacdo ao Turismo?

o

Relativamente as praticas de marketing existentes na promocao da Aldeia, existe um plano

de marketing? Como se trabalha essa vertente?

o

Qual a estratégia e meios de divulgacao?

o

Existe um orcamento especifico para o marketing?

o

Existe algum instrumento ativo de medicao de satisfacéo dos turistas?

o

No documento sobre a ADIRAM, é possivel verificar que um dos objetivos é desenvolver
as Aldeias de forma sustentavel. Quais sdo 0s préximos passos para o turismo sustentavel
da Aldeia do Sabugueiro? Em relacao a economia a sociedade e o ambiente. (Na questao

ambiental por exemplo, tem algum plano de educacao ambiental?)

o

Na sua opiniao e experiéncia no desenvolvimento turistico da Aldeia, o turismo sustentavel

€ uma forma de preservar o patriménio cultural da regiao? Por qué?

o

Ha alguma forma praticada para mensurar os impactos negativos do turismo na Aldeia?

137



138



Apéndice 2 — Guiao de entrevistas para pessoas locais da aldeia do Sabugueiro

Questdes:

€% Qual a importancia do turismo para a vida dos moradores aqui na Aldeia?

€% Os moradores da Aldeia participam ativamente do desenvolvimento dos projetos de
turismo da regiao?

€% 0 que melhorou apds a organizacao do turismo na Aldeia?

€% 0O que piorou apos a organizacao do turismo na Aldeia?

€% O turismo sustentavel é aquele que se preocupa com os impactos econdmicos, sociais
e ambientais, e atende a todas essas esferas. Na sua opinido, o turismo praticado na
Aldeia, pode ser considerado sustentavel? Por qué?

<% Por fim, na sua opinido, o turismo (sustentavel) contribui para a preservacdo do
patrimdnio da Aldeia? Em relacao a arquitetura da Aldeia, a gastronomia, as festas
tipicas...

€% Na sua opinido a marca e slogan criados (pela ADIRAM) para as aldeias da montanha,

representa bem a regiao?

Slogans: “O lugar comum? Ficou la embaixo” “O fast-food? Ficou la embaixo” “A autoestrada?

Ficou la embaixo”; “Natureza auténtica, pessoas genuinas”.

§ HF . \(ﬁ_

o 4_'\‘ b . S,
aldeias de
montanha *
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Apéndice 3 — Questionario para turistas (portugués, inglés e espanhol)

N /.

Il\ \N/

Muito obrigada pela participacao nesta pesquisa! Sua opiniao sera fundamental e importante para
a investigacao sobre a Aldeia do Sabugueiro. Ressalto que todas informacdes recolhidas através
deste questionario serdo confidenciais e utilizadas apenas para pesquisa académica, com isso
garanto a privacidade do participante.

Marina Soares

1 - Qual foi a duracdo da sua visita?

Até 1 dia [ ] De 2 a 5 dias [ ] Mais de 5 dias []

2 - Qual foi 0 motivo da viagem?

Férias [ ] Trabalho [ ] Gastronomial ] Cultural 1 Eventos[ ]

Outros[ ] qual?

3 - Em que ano visitou a Aldeia do Sabugueiro?

4 - A Aldeia:

a) Ja estava no plano de viagem.
b) Foi adicionada no plano de viagem porque o lugar estava na rota do destino principal da
viagem.

5 - O turismo sustentavel é aquele que se preocupa com os impactos econémicos, sociais e
ambientais, e atende a todas essas esferas de forma equilibrada. Na sua experiéncia como
turista na Aldeia, o turismo desenvolvido na regiao, pode ser considerado sustentavel?

a) Sim
b) Nao
c) Nao tenho opinidao formada sobre isso

6 - Voceé sabia, ANTES de fazer a viagem que a Aldeia tem projetos com foco no turismo
sustentavel?

7- Sobre os projetos com diretrizes do turismo sustentavel na Aldeia, responda apenas 1 das
perguntas abaixo, que corresponda sua experiéncia:

Se tinha conhecimento antes da visita, este foi um dos motivos que influenciou a sua viagem?
Sim[] Néo []

Se NAO tinha conhecimento antes da visita, agora que ja sabe, este seria um motivo para visitar
novamente a regiao?

Sim[] Nao []
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8 — Por onde encontrou a Aldeia?

Indicacao de amigos[] internet ]  TV[] Qutros[ ] qual?

9 - Por gentileza avalie, os seguintes tdpicos:

1 = Muito ma 2=Ma 3 = Nem boa nem ma 4 = Boa 5 = Muito boa
Oferta de Alojamento 1 2 3 4 5
Conservacao da Aldeia 1 2 3 4 5
Informacdes turisticas 1 2 3 4 5
Patrimonio cultural 1 2 3 4 5
Gastronomia 1 2 3 4 5
Transporte 1 2 3 4 5

10 - Globalmente, a experiéncia da viagem fez com que vocé tenha pretensao de retornar a
Aldeia?

Dificilmente... 1 2 3 4 5 ...Muito provavel

11 - Globalmente, vocé recomendaria para outras pessoas a visita na Aldeia do Sabugueiro?

Dificilmente... 1 2 3 4 5 ...Muito provavel

12 - Relativamente a sua satisfacdo com a visita na Aldeia, apds a visita ficou:

Muito insatisfeito... 1 2 3 4 5 . Muito satisfeito

13 - De forma geral, qual o seu grau de satisfacdo com a hospitalidade/acolhimento da
populacdo local da Aldeia do Sabugueiro?

Muito insatisfeito... 1 2 3 4 5 .. .Muito satisfeito

14 - Em uma palavra, como definiria a Aldeia do Sabugueiro?

15 — Na sua opiniao:

a) A sustentabilidade é um fator a considerar na escolha do destino turistico.
b) A sustentabilidade é algo que agrega a viagem, mas nao é um fator para viajar.
¢) Nao tenho opinidao formada sobre o assunto.

16 - Na sua opiniao:

a) Vocé como turista se sente responsavel pelo bom desenvolvimento do turismo, isto &, seu
comportamento é essencial para tal.

b) A responsabilidade do turismo de uma regiao pertence unicamente a gestao, que por sua
vez deve impor regras e fiscalizacao para a protecao da cidade visitada.

c) Um pouco das duas alternativas acima.

1 - Sexo: Feminino O Masculino O

2 - Faixa etaria:
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Del8a?24anosQ De25a34anos O De35addanos O De 45 a 54 anos O
Entre 55 a 64 anosQ 65 anos ou mais O

3 = Ocupacao:

Empregado O Desempregado (Estudante Reformado O

4 - Estado Civil:

Casado O Divorciado O  Solteiro O Viovo O

5 - Escolaridade:

Ensino basico O Ensino secundario O Licenciatura  Mestrado O

Doutoramento O Pos-doutoramento O

6 — Nacionalidade:

7 - Pais de residéncia:

*0O espaco a seguir esta destinado a sugestdes ou comentarios sobre a Aldeia do Sabugueiro,
turismo sustentavel ou o papel do marketing nestes contextos:
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S s /s

2|~ \N/

Thank you for participating on this survey! Your opinion will be very important to the research about
Sabugueiro. | emphasize that all information collected through this questionnaire will be
confidential and used only for academic research, so | guarantee the participant's privacy.

Marina Soares

1 - How long was your visit?
lday [] From 2 to 5 days [ ] More than 5 days [
2 - Your visit to Sabugueiro had the following motives:

Vacation [] Business [ Gastronomy[]  Cultural [] Events[]

Others[] specify:

3 - What year did you visit Sabugueiro?

4 — The trip to Sabugueiro:

a) Was already on the travel plan
b) Was added on the travel plan because it was on the way to the main destination

5 - Sustainable tourism is concerned with economic, social and environmental impacts, and
managing these spheres in a balanced manner. In your experience as a tourist at Sabugueiro,
tourism developed in the region can be considered sustainable?

a) Yes
b) No
c) 1do not have na opinion about it

6- Did you know BEFORE making the trip, that Sabugueiro has projects focused on sustainable
tourism?

a) Yes
b) No

7- About the projects focused on sustainable tourism guidelines in Sabugueiro, answer only 1 of
the following questions that match your experience:

If you HAD knowledge about it before the visit, was this one of the reasons that influenced your
trip?

yes [J  No[]

If you HAD NO knowledge about it before the visit, now that you know, this would be a reason to
visit again the place?

yes[ 1 No []

8 — You got to know about Sabugueiro through:
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Friends [ ] internetf ] TV [J Others|[ ] Specify

9 - Please rate the following topics:

1 = Very bad 2 =Bad 3 = Nor bad neither good 4 = Good 5 = Very good

Accommodation Offer 1 3 4
Conservation
Tourist information
Cultural heritage
Gastronomy

Transportation

—_ = = =
NN DN DN DN
w w w w w
B S D
o1 o1 01 O1 OG1 O1

10 - Overall, did the experience of the trip make you want to return to Sabugueiro?

Very unlikely... 1 2 3 4 5 ...Very likely

11 - Overall, would you recommend to others to visit the Sabugueiro ?

Very unlikely... 1 2 3 4 5 ..Very likely

12 - Overall, what is your satisfaction level when visiting Sabugueiro?

Not satisfied... 1 2 3 4 5 | Verysatisfied

13 - Overall, how satisfied are you with the hospitality of the local community of Sabugueiro?

Not satisfied... 1 2 3 4 5 . .Verysatisfied

14 - Please describe Sabugueiro in a word:

15 - In your opinion:
a) Sustainability is a factor to consider when choosing a tourist destination.
b) Sustainability is something that adds to the experience of traveling, but it is
not a factor to be able to travel.
c) | have no opinion about it.

16 - In your opinion:
a) You, as a tourist, feel responsible for the quality of the development of
tourism, that is, your behavior is essential for it.

b) The responsibility of the tourism of a region belongs only to the management, which must
impose rules and inspection for the protection of the city visited.

c) Both of the two alternatives above.

1-Gender: Female QO Male O
2 - Age:
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1824 years O 25-34 years O 35-44 yearsQ 45-54 yearsQO

55-64 years O 65 years or more O

3 = Occupation:

Employed O Unemployed O Student O Retired O

4 — Marital status:

Married O  DivorcedO SingleO Widower O

5 — Education:

Elementary SchoolQ  High School O  Postsecondary degreeQ  Master's degree O
PHD O Postdoctoral O

6 — Nationality:

7 - Country of residence:

*The following space is for suggestions or comments about Sabugueiro, sustainable tourism and
marketing in these contexts.
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S 70

7|~ \N/

iMuchas gracias por participar en esta investigacion! Su opinién sera fundamental e importante
para la investigacion sobre la Aldea del Sabugueiro. Resalto que todas las informaciones recogidas
a través de este cuestionario seran confidenciales y utilizadas solo para investigacion académica,
con ello garantizamos la privacidad del participante.

Marina Soares

1 - ;Cual fue la duracién de su visita?
Hasta 1 dia [ ] De 2 hasta 5 dias [] Mas de 5 dias [
2 - Su visita fue debido a las razones de tipo:

Vacaciones ] Negocios [ ]  Gastronomia [ ]  Culturales []

Otros ] especifica:

3 - ;En qué afio visito la Aldea del Sabugueiro?

4 - La viaje para Sabugueiro: (multipla escolha):

a) Ya estaba en el plan de viaje
b) Se agregd en el plan de viaje porque el lugar estaba en la ruta del destino principal.

5 - El turismo sostenible es aquel que se preocupa por los impactos econémicos, sociales y
ambientales, y atiende a todas estas esferas de forma equilibrada. En su experiencia como
turista en Sabugueiro, ;el turismo desarrollado en la region, puede ser considerado sostenible?
(multipla escolha)

a) Si
b) No
c) No tengo opinion formada sobre esto.

6 - ;Usted sabia, ANTES de hacer el viaje que Sabugueiro tiene proyectos con foco en el turismo
sostenible?

a) Si
b) No

7 - Sobre los proyectos con directrices del turismo sostenible en Sabugueiro, responda sélo 1 de
las preguntas abajo, que corresponda a su experiencia:

si usted sabia acerca de esto antes de la visita, jéste fue uno de los motivos que influencio su
viaje?
Sir] No [

si usted NO sabia acerca de esto antes de la visita, ahora que ya sabe, jeste seria un motivo
para visitar nuevamente la region?

Sir] No [
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8 — ;Ddnde encontraste informaciones de Sabugueiro para tener raziones para la viaje?
Indicacion de amigos ] internet( ]  TV[] Otros[] especifica
9 - Por favor, evalle los siguientes temas:

1=Muymalo 2=Malo 3= Nimalo nibueno 4 = Bueno Muy bueno

Oferta de alojamiento 3 4
Conservacion
Informacion turistica
Patrimonio cultural
Gastronomia

5=
2
2
2
2
2
Transporte 2

— = e e e
w W w w w
R e
o1 o1 O1 O1 O1 O1

10 - ;En general, la experiencia del viaje ha hecho que usted tenga pretension de regresar a la
aldea?

Muy improbable... '1 2 3 4 5 ...Muy probable

11 - ;En general, usted recomendaria a otras personas la visita en Sabugueiro?

Muy improbable... 1 2 3 4 5 ...Muy probable

12 — En general, que estaba satisfecho con su visita a Sabugueiro:

Nada satisfecho... 1 2 3 4 5 .. .Muysatisfecho

13 —En general, jcual es su grado de satisfaccion con la hospitalidad de la poblacién local del
Sabugueiro?

Nada satisfecho... 1 2 3 4 5 .. .Muysatisfecho

14 - Danos una palabra para describir Sabugueiro:

15 En su opinion:
a) La sostenibilidad es un factor a considerar en la eleccién del destino turistico
b) La sostenibilidad es algo que agrega el viaje, pero no es un factor para viajar
c) No tengo opinion formada sobre el asunto.

16 En su opinion:
a) Como turista, usted se siente responsable del buen desarrollo del turismo, es decir, su
comportamiento es esencial para esto
b) La responsabilidad del turismo de una region pertenece solamente a la gestion, que a su
vez debe imponer reglas y fiscalizacion para la proteccion de la ciudad visitada
c) Un poco de las dos alternativas anteriores.

1 - Género: Femenino O MasculinoQ
2 - Edad:
18-24 afos O 2534 afios O  35-44afios O 4554 afios O
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55-64 afios O 65 afios 0 mas O

3 — Ocupacion:

Empleado O  Desempleado O Estudiante O RetiradoO
4 - Estado Civil:

Casado O  Divorciado O  Solo O  Viudo O

5 - Escolaridad:

6 — Nacionalidad:

7 - Pais de residencia:

*El espacio a seguir estd destinado a comentarios sobre la Aldea del Sabugueiro, turismo
sostenible o el papel del marketing en estos contextos
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