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RESUMO

Objetivo: O presente manuscrito visa compreender algumas das principais tendéncias da
segmentacdo turistica em contexto (p6s) pandémico e o papel desempenhado pelo
marketing.

Metodologia: Aplicou-se uma metodologia predominantemente quantitativa, através da
elaboracdo e implementacdo de um inquérito por questionario online, junto de
consumidores turisticos, com foco no comportamento do consumidor turistico e hoteleiro
durante as suas viagens em 2020.

Originalidade: O objetivo do presente estudo é perceber quais foram os reais efeitos da
pandemia de covid-19 no comportamento do consumidor, especialmente a nivel turistico,
contrastando com um periodo livre de restricGes, com o excesso de turismo.

Resultados: Numa perspetiva interdisciplinar, o presente estudo apresenta inputs para o
marketing, para o turismo e para a gestdo no contexto (p6s) pandémico. E relevante
estudar o papel de mudancas globais no comportamento dos consumidores, visto serem
estes que regem o comportamento das empresas e as medidas por estas tomadas.

Implicagdes praticas: S&o apresentadas reflex6es em torno da problematica do excesso
de turismo e da estagnacao dos mercados (por motivos do contexto pandémico do novo
coronavirus). No estudo de caso, apresenta-se uma visao sobre o impacto desta pandemia
a nivel dos habitos e decisbes tomadas pelos consumidores, especialmente a nivel de
viagens e lazer.

LimitacOes da investigacdo: O presente estudo apresenta como principal limitagdo o seu
estagio embrionério. O contributo inicial da presente investigacdo devera abrir caminho
a estudos futuros de natureza qualitativa e/ou quantitativa.
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ABSTRACT

Objectives: This manuscript aims to understand some of the main trends in tourism
segmentation in a (post) pandemic context and the role played by marketing.

Methodology: A predominantly quantitative methodology was applied, through the
elaboration and implementation of an online questionnaire survey, with tourist
consumers, focusing on the behavior of tourist and hotel consumers during their trips in
2020.

Originality: The aim of this study is to understand the real effects of the covid-19
pandemic on consumer behavior, especially at the tourism level, contrasting with a period
free of restrictions, with excessive tourism.

Results: From an interdisciplinary perspective, this study presents inputs for marketing,
tourism and management in the (post) pandemic context. From an interdisciplinary
perspective, the present study presents inputs for marketing, tourism and management in
the (post) pandemic context. It is relevant to study the role of global changes in consumer
behavior, since they are the ones that govern the behavior of companies and the measures
taken by them.

Practical implications: Reflections are presented around the problem of excess tourism
and the stagnation of markets (due to the pandemic context of the new coronavirus). In
the case study, an overview of the impact of this pandemic on the habits and decisions
made by consumers is presented, especially in terms of travel and leisure.

Research limitations: The main limitation of this study is its embryonic stage. The initial
contribution of this research should pave the way for future studies of a qualitative and/or
quantitative nature.

Keywords: segmentation, pandemic, trends, tourist demand

1. Introducéo

Conforme dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE) e do Banco de Portugal (BdP),
o ano de 2020 em Portugal registou “10,5 milhdes de hospedes e 26,0 milhdes de
dormidas”, o que significa uma diminuigdo de 61,2% e 63,0%, respetivamente, face ao
ano anterior (+7,9% e +4,6% em 2019). “Os residentes terdo gerado 13,6 milhdes de
dormidas” (-35,3% em relacdo a 2019 e +6,5 na variacdo 2019/18) e os néo residentes
alcancaram 12,3 milhdes de dormidas (-74,9%; +3,8% em 2019). H& 27 anos que ndo era
alcancado um nimero tdo reduzido de dormidas no pais. A regido do Alentejo foi a que
menos notou esta diminuicio face a 2019 (-37,3%) que foi mais significativa na Area
Metropolitana de Lisboa (-71,5%) e na Regido Autonoma dos Acores com -71,1%. Tudo
isto se refletiu nos proveitos totais (-66,1%%) e nas receitas turisticas (-57,6%"), conforme
ateste o website TravelBI.

4 https: //travelbi.turismodeportugal.pt/pt-pt/Paginas/PowerBI /proveitos.aspx

5 https://travelbi.turismodeportugal.pt/pt-pt/Paginas/PowerBI/balanca-de-pagamentos.aspx
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Considerando dados da OMT, analisados por TravelBl (2021), em 2020, o turismo
mundial tera sofrido “o seu pior ano desde que ha registos”, tendo as chegadas
internacionais diminuido 74%. Em 2020, os destinos “receberam menos mil milhdes de
chegadas internacionais” do que em 2019 derivado de um decréscimo nunca antes visto
da procura e devido as restri¢des de viagens implementadas por varios paises. O colapso
nas viagens internacionais revela “uma perda estimada de 1,3 bilides de ddlares em
receitas de exportacdo”, tendo posto em risco entre 100 e 120 milhdes de empregos
diretamente relacionados com o turismo, “muitos deles em pequenas e médias empresas”.
Com as novas vagas da pandemia, muitos paises readotaram as restri¢ces de viagens que
incluem testes obrigatorios, quarentenas e, por vezes, o fecho de fronteiras, a proibicao
de voos, etc., tendo implicagdes negativas para a recuperacao das viagens internacionais.
Para a reducdo dos riscos associados ao ato de viajar, devem realizar-se testes,
rastreamentos e processos de vacinacdo, de forma a propiciar viagens seguras e a
alavancar o turismo internacional (TravelBl, 2021). O presente manuscrito visa
compreender algumas das principais tendéncias da segmentacao turistica em contexto
(pbs) pandémico e o papel desempenhado pelo marketing. Apds uma seccao de revisao
de literatura e enquadramento tedrico, serd feita uma analise e discussdo de resultados
obtidos a partir dos inquéritos por questionario administrados aos consumidores turisticos
no ano de 2020.

2. Enquadramento teorico

2.1. Overtourism e suas causas

O termo overtourism — excesso de turismo — pode definir-se como o impacto do turismo
em um destino, ou partes dele, que influencia excessivamente a qualidade de vida
percebida dos cidaddos e/ou a qualidade das experiéncias dos visitantes de forma
negativa, sendo que o destino sofre com a tensdo do turismo, uma vez que o nimero de
turistas € maior que o numero de habitantes locais (Capocchi et al. 2019). O excesso de
turismo, comummente associado ao turismo de massas, apesar de ser um conceito recente,
e de ter um carater mais social, segue trés principios — (1) o crescimento, (2) a
concentracdo e (3) a governanca. Este fendmeno ja € discutido desde o inicio do século
XXI, apontando-se problematicas como 0 uso excessivo de recursos, a turismofobia e a
saturacdo turistica dos destinos (Perkumiené et al., 2019). H4, também, na literatura, trés
medidas basicas, o indicador de absorcdo, de capacidade e de fluxo, entre outras teorias,
como o o ciclo de evolugdo dos destinos turisticos e o indice de irritabilidade de Doxey
de 1975, para entender mudancas de comportamento dos residentes de um destino em
relagdo aos turistas (Milano et al., 2019). Outros indicadores s&o, igualmente,
importantes, tais como o comportamento dos visitantes, a duragdo da estadia, o volume
de turistas e o tipo de turismo. Existem, ainda, métodos que praticam pesquisas
alternativas, tendencialmente qualitativas, como o LAC - Limits of Acceptable Change
(Limites de Mudanca Aceitaveis), de forma a avaliar o grau de aceitagdo ao impacto do
turismo pelas partes interessadas no seu desenvolvimento e pela influéncia no nivel de
tolerancia dos residentes em relacéo a situacdo econdmica da regiéo.

O excesso de turismo estd, entdo, associado ao excesso do fluxo de turistas que pode ter
surgido do crescimento das companhias aéreas de baixo custo; ao desenvolvimento da
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tecnologia e do digital; aos pacotes turisticos; as reservas online; ao mau planeamento e
gestdo dos destinos; e, por fim, ao marketing indireto que é efetuado através de
séries/filmes e que provoca uma maior atratividade direcionada a certos destinos
(Capocchi et al., 2019).

Hé& autores que consideram que o problema ndo é a quantidade de pessoas que viajam
para certos lugares, mas sim a qualidade daqueles que viajam, o que se traduz em pessoas
com falta de interesse em vivenciar a cultura do destino (por vezes, desrespeitando-a) ao,
por exemplo, ndo terem contacto com os habitantes locais (e.g., Vale Ponath & Oliveira,
2019; da Silva et al., 2019).

A homogeneizacado de servicos e produtos para atender o turista de massa, o colapso geral
da prestacdo dos servicos essenciais (redes de transporte, hospitais, etc.), devido ao
enorme crescimento da populacdo e do turismo, o crescimento do alojamento local,
faltando alojamento para a populacdo, o aumento de poluicdo em geral e as mudancas
climaticas, 0 uso excessivo dos recursos naturais, o vandalismo e o crime em geral, a
destruicdo de locais histéricos, a perda de senso de pertenca e de lugar sdo algumas das
consequéncias do overtourism (Seraphin et al., 2018). Perceber os impactos do turismo a
nivel ambiental, econémico e sociocultural ira, por exemplo, ajudar na conservacao dos
recursos naturais ou da vida selvagem, a impulsionar investimentos e a educar turistas.
Avaliar estes efeitos do turismo auxilia aqueles que sdo responsaveis pela tomada de
decisdes, na criacdo de estratégias que controlem a conservacao, na racionalizagdo dos
investimentos e na educagdo dos comportamentos dos turistas rumo ao turismo
sustentavel (Marques et al., 2021).

2.2 O marketing e a procura turistica

A capacidade de carga do turismo é definida pela OMT como “o nimero maximo de
pessoas que podem visitar um destino turistico ao mesmo tempo, sem causar destruicdo
do ambiente fisico, econémico e sociocultural e um decréscimo inaceitavel na qualidade
da satisfacao dos visitantes” (UNWTO, et al., 2018, p. 3).

De forma a combater estas desvantagens, as autoridades de cada destino tém-se focado
em aumentar a capacidade dos sistemas existentes para melhor gerirem e se adaptarem ao
aumento do fluxo de turismo. Ha, contudo, limitacGes numa abordagem unicamente
voltada em resolver os efeitos do excesso de turismo. Os impactos que este provoca e a
respetiva resolucdo devem ser discutidos numa dimensdo econdmica, social e cultural,
devendo essa discussdo e decisdes ser aceites e partilhadas entre todos os envolvidos em
turismo, incluindo tentar obter opinides de turistas e residentes sobre o melhor futuro para
o0 destino. Se ndo houver essa discussdo, torna-se dificil balancear, de modo justo, as
vantagens e desvantagens do turismo entre todos e que a raiz das causas dos problemas
no destino seja resolvida (Koens, et al., 2019).

Relativamente a estratégias concretas, podem promover-se experiéncias e eventos em
meses menos saturados, promover experiéncias dindmicas e rotas para turistas de nicho,
promover rotas menos visitadas, como ver arte de rua, rever a regulamentacdo do transito
e definir as areas turisticas criticas, criar zonas especificas de saida de turistas, identificar
e promover diretamente segmentos de turismo de baixo impacto (de acordo com as
especificidades de cada destino). Igualmente, é possivel incentivar a comunidade local no
desenvolvimento de novos produtos turisticos e no marketing de zonas néo saturadas da
cidade, melhorar as infraestruturas e servicos essenciais. Por conseguinte, € fundamental
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ter em consideracéo os individuos com mobilidade reduzida nos acessos, salvaguardar o
patrimonio e atracdes do destino do vandalismo e crime, criar regimes de limpeza para 0s
picos do turismo, criar reunides regulares entre os véarios stakeholders, organizar
programas, parcerias e discussdes com os locais, consciencializar sobre os impactos do
excesso de turismo e educar os visitantes de boas praticas em cada destino, providenciar
informacdo sobre os varios transportes publicos e por fim, utilizar a tecnologia para
monitorizar as flutuagdes do fluxo turistico no destino e criar planos de contingéncia para
situacOes de emergéncia e periodos de alta do turismo (Rangus et al., 2018). Constatou-
se, também, que a protecdo ambiental existente num pais e as respetivas receitas com o
turismo estdo relacionadas uma com a outra, pois quanto mais puro for o ambiente natural
de um pais, mais os turistas se inclinardo a visita-lo e a pagar para o acesso a areas bem
preservadas, porém, ndo ha evidéncia de causalidade direta destas duas variaveis (Crotti
& Misrahi, 2017; Marques et al., 2021). A cooperacdo entre todos na resolucdo dos
problemas prova-se ser dificil de transformar em medidas praticas e politicas, devido
também ao dificil consenso e cedéncias entre todos os envolvidos. No entanto, diferencas
de opinido contribuem para uma melhor compreensédo do problema, por haver percecdes
mais ricas (ao advirem de variadas pessoas), a melhores solugbes que sejam mais
inovadoras e a uma melhor cooperacdo entre todos os envolvidos (Koens, et al., 2019;
Marques et al., 2021).

2.3. Turismofobia e protestos anti-turismo

Em certa medida, a turismofobia pode ser considerada a forma que os residentes
arranjaram de serem resilientes em relacdo ao turismo e seus efeitos. A resiliéncia
encontra-se na diminui¢do do nimero de turistas em certos sitios, por vezes, por apenas
um periodo de tempo, quando ai ocorreram manifesta¢cdes, como também outras situagdes
intensas, ou quando os turistas tentam passar despercebidos, seja pela mudanca do tipo
de roupa que usam ou ao nao pedirem informacgdes aos locais (Vale Ponath & Oliveira,
2019). As razdes que levaram ao aumento dos movimentos anti-turismo séo variadas,
sendo que todas elas advém do desagrado relativamente a como as cidades se
transformam e as economias se alteram devido ao turismo e aos turistas (Seraphin et al.,
2018). A nivel social, uma das possiveis causas para estes movimentos, € também a
auséncia de relacionamento entre os residentes locais e os visitantes. Uma das formas de
criar ligacBes, onde haja conversacdes entre ambos, atenuando 0s movimentos
turismofobicos, pode passar por algo chamado de Community Based Festivals (CBFs)
(i.e. Festivais Comunitarios), por estes envolverem muito os residentes locais e atrairem
igualmente visitantes, havendo assim lugar para desenvolver sentimentos de pertenca e
identidade nacional associada a lugares especificos. A solucdo passa por uma estratégia
de gestdo a medida dos problemas de cada destino. Mesmo com o crescimento da procura
de destinos em varias alturas do ano, a sazonalidade pode estar presente, sendo algo
negativo para 0s negocios turisticos e que contribui para o overtourism e para a queda,
em diversos fatores, da atratividade dos destinos, afetando, assim, as organizacfes de
turismo e, por conseguinte, os destinos.

2.4. Mudanca de Paradigma com a Pandemia de Covid-19

A Organizacdo Mundial da Saude (OMS) declarou a 30 de janeiro de 2020 o surto de
Covid-19 como uma “Emergéncia de Saude Publica de Preocupagdo Internacional” e
como uma pandemia a 11 de margo de 2020. Primeiramente identificado em dezembro

de 2019, em Wuhan, capital da provincia chinesa de Hubei, esta doenca infeciosa
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disseminou-se aceleradamente pelo planeta em poucas semanas. Todos 0s paises
experienciam uma situacéo inédita. As particularidades mais marcantes desta pandemia
sdo a escala mundial e colossal da mesma, os impactos a varios niveis (ligados entre si),
que se refletem nos valores e sistemas correntes e conduzem a uma crise mundial (Sigala,
2020). De acordo com o relatorio da OMT sobre “Covid-19 Related Travel Restrictions”,
a partir de 20 de abril de 2020, todos os destinos mundiais tinham implementado
restricbes de viagens em resposta a pandemia, sendo que 97 destinos (45%) tinham
fechado total ou parcialmente as suas fronteiras aos turistas, 65 (30%) tinham suspendido
total ou parcialmente os voos internacionais e 39 (18%) tinham fechado as fronteiras de
forma mais especifica através da interdicdo de entrada de passageiros de determinados
paises de origem (UNWTO, 2020). O turismo representa 10% do PIB (Produto Interno
Bruto) mundial (GDP - Gross Domestic Product), 30% dos servicos exportados e 1 em
cada 10 trabalhos no mundo. Na Unido Europeia (UE), o emprego direto em “atividades
principalmente e parcialmente relacionadas com o turismo representam mais de 3 e 8.7
milhGes de empregos respetivamente. Juntas, todas as indudstrias do turismo sdo
responsaveis por mais de 6% do emprego total na UE” (p. 12), sendo o alojamento e 0S
servigos de restauracdo as principais areas de emprego. O setor do turismo torna-se na
industria mais afetada em termos de receitas e emprego devido a restricdo de movimento
de pessoas (Marques Santos, et al., 2020). Face aos impactos de grande dimensdo da
pandemia a nivel sociocultural, econémico, psicoldgico e politico, esperam-se efeitos
incalculaveis e a capacidade de previsdao de antigos modelos explicativos pode néo
resultar (Sigala, 2020). Pode-se observar, na tabela 1, os 8 efeitos imediatos da pandemia
de Covid-19 no consumo e comportamento do consumidor (Sheth, 2020).

Tabela 1. 8 efeitos imediatos da pandemia de Covid-19 no comportamento do consumidor
Efeitos Descricéo

1) Acumulo Os consumidores acumularam bens essenciais, resultando em ruturas
temporérias do stock e em escassez, sendo uma reacdo comum em situacoes
de incerteza. Também surgiu o aumento de pre¢os, como no caso dos
produtos de EPI (equipamentos de protecdo individual) para profissionais de
salde, sendo que a procura momentanea em excesso e respetiva acumulacao,
estimulou & comercializagdo de produtos falsificados, algo nefasto para o
combate a propagacao do virus.

2) Improviso | Alguns héabitos sdo substituidos pois o coronavirus levou a reflexdo na forma
de realizar eventos e rituais sociais, como também na concretizacéo de férias.
A improvisagdo em meio de escassez fez reconsiderar opcdes alternativas
para servigos centrados na localizagdo, como a telessaude e o ensino online,
principalmente em populagdes mais isoladas. Opta-se assim mais em viajar
no préprio pais, em zonas mais remotas, em vez de para o estrangeiro. Os
alojamentos locais, com a falta de turistas, passaram a acolher os
profissionais de salde nas suas instalagdes, para ndo porem em risco as suas

familias.
3) Procura Sabe-se que em tempos de crise e incerteza, a norma é adiar a compra € 0
reprimida consumo de produtos ou servicos de alto custo, como um pacote de férias,

um novo automovel, etc., como também alguns de menor custo como
concertos, espetaculos desportivos, bares, restaurantes, etc., tendo isto levado
a procura reprimida do consumidor e em certa medida até adiada.

4) A Com os tempos atuais, 0s consumidores viram-se obrigados a adotar
tecnologia definitivamente as novas tecnologias nas suas vidas, como servigos de video
digital Zoom ou Skype, para fins profissionais ou pessoais. Estes novos habitos que

ttm sido implementados, mudam a forma como aconselhamos e
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recomendamos produtos e/ou servigos. Novas areas como o marketing de
influéncia, marketing digital, etc., surgiram, tal como a recomendacao digital
em plataformas como o booking.com e o tripadvisor de alojamentos e
infraestruturas turisticas.

5) Allojavem | Com os confinamentos e limitagdo de pessoas em espacos fechados, os

acasa consumidores deixaram de poder ir tdo facilmente ao supermercado ou ao
shopping. Logo, as empresas que ndo tinham, considerando ter também suas
lojas online, entregas ao domicilio e o trabalho remoto, para assim
continuarem a sua atividade. Caso disso sdo 0s museus que disponibilizaram
visitas online, restaurantes com o servico take-away, etc.

6) Os limites | Os consumidores ndo trabalhadores essenciais encontraram-se em

entre a vida confinamento e limitados ao espaco de suas casas para fazerem tudo. Isso

profissional e | levou a um desvanecimento entre a vida profissional, pessoal e familiar.

pessoal Portanto, foi necessario organizar e definir a funcéo de cada espaco da casa,
para que esta fosse mais harmoniosa durante o confinamento.

7) Reunides O grande impacto do coronavirus foi e continua em parte a ser a interrupgdo

com amigos e | dos convivios sociais, seja nas férias ou em outros eventos. Ha agora uma

familiares preocupagédo constante sobre se 0s nossos familiares e amigos se encontram

bem, sendo que as redes sociais sdo, atualmente, uma boa forma de conexao.
8) Novos Com o aumento do tempo livre das pessoas, ao estarem em casa sem fazerem
talentos deslocacOes, estas experimentaram coisas diferentes, como receitas de

culinaria, comecar um hobbie, fazer compras online, entre outros, tornando-
se numa oportunidade para as empresas inovarem e atrairem mais clientes,
visto as pessoas terem mais tempo para investigar e consumir em diversos
websites.

Fonte: baseado em Sheth (2020)

O setor do turismo tem mais dificuldades em manter a sua atividade (devido ao contacto
quase sempre necessario com o publico) do que outras indUstrias, ndo tendo forma de
reorganizar o seu negocio nem através de trabalho remoto. A generalidade das empresas
resistiu devido a medidas europeias e nacionais (Marques Santos, et al., 2020). Sendo o
turismo uma parte da economia e, ocasionalmente, ndo regulamentado, os trabalhadores
temporarios em turismo podem n&o ter direito a subsidios governamentais, concedidos
aos funcionarios e empresas afetadas pela pandemia (Sigala, 2020).

Relativamente a viagens de negocios, estas deverdo recuperar, mas de forma mais lenta.
Devido a pandemia e a necessidade de utilizar plataformas como o Zoom, repensa-se a
necessidade de viajar e de reunides presenciais. As restricdes para manterem as viagens
e estadias seguras para os turistas, mais especificamente no caso dos hotéis/resorts, em,
por exemplo, reduzirem o nUmero maximo de pessoas presentes nas areas e equipamentos
comuns (piscinas, bares, restaurantes, etc.), poderao levar a uma diminui¢do do consumo
extra, como também a uma reducdo da chegada de turistas e, consequentemente, a uma
diminuicdo das receitas dos estabelecimentos turisticos, companhias aéreas, etc., visto
que com as restriches impostas os turistas ndo conseguem desfrutar plenamente da sua
estadia, isso podera influenciar negativamente no desejo presente e futuro de viajar
(Marques Santos, et al., 2020). Com a pandemia, surgiu também a necessidade de
distanciamento social para diminuir a propagacéo do virus, sendo que esta medida pode
afetar as concegBes dos turistas sobre perigos a nivel da saude, incertezas e experiéncias
turisticas desapraziveis (Sigala, 2020).

Segundo Marques Santos et al. (2020), algumas pessoas estdo a espera da vacinagdo
completa ou de um tratamento eficaz para voltarem a fazer atividades fora de casa de
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forma regular (ir as compras a lojas, ir a restaurantes, etc.), para viajar e ir de férias. As
expectativas de voltarem a viajar regularmente depois do fim da pandemia sdo baixas em
comparagao com o inicio da crise. No entanto, 0s que estdo dispostos a viajar preferem
destinos com baixa densidade turistica (evitando, assim, cidades populosas), boas
condicGes sanitérias, atividades ao ar livre e que envolvam a natureza. O destino preferido
é, agora, 0 pais de residéncia, mas quem decide viajar para fora prefere paises com menos
incidéncia de Covid-19. A duracdo das férias também mudou, deixando de haver
preferéncia por férias longas, passando agora a ser curtas ou realizando-se varias viagens
curtas divididas pelo ano. O preco acaba por ser um fator secundario na decisdo de qual
destino visitar, mas, devido a incerteza, possivel perda de empregos ou reducdo no
horério, e instabilidade econdmica geral, o orcamento para as férias, ainda assim devera
ser menor. Além disso, o transporte particular € o meio de deslocacdo preferido para as
férias (Marques Santos et al., 2020).

Todas as mudancas trazidas pelo Covid-19 na forma como se vive, compra e trabalha,
deixardo marcas mesmo quando a pandemia passar. Conforme Fotiadis et al. (2021), a
industria do turismo encara uma reducdo nas receitas e um incremento de custos, ao
executar as medidas de protecdo empregadas pelas autoridades. A firmeza desta crise
pandémica, como observada nas projecdes feitas por Pantano et al. (2020), leva a reflexao
de que as empresas turisticas carecerdo de repensar sobre os seus modelos de negécios,
de forma a adapta-los a diminuicdo da procura e ao incremento dos custos. Também a
rentabilidade do setor necessita de revisdo e novos produtos turisticos poderdo ter de
aparecer, levando a transformacdo do setor. Essas alteracBes podem ser provisorias ou
fixas, mesmo apds o fim da crise (Dias et al., 2021). Para combater a pandemia, as
autoridades necessitardo de financiar, pelo menos, em parte, as medidas de protecdo que
recomendam, de modo a ajudarem o turismo, nomeadamente em paises onde este
contribui significativamente para o PIB. Os subsidios do governo para a implementacdo
dessas medidas vdo assegurar que estas se cumpram, como pretendido pelos profissionais
médicos, visto que uma implementacdo fraca ou em ndmero reduzido pode ter
consequéncias adversas semelhantes a nenhuma implementacdo. E essencial que a
industria do turismo execute as orientacdes médicas, pois revelam ser a maneira mais
rapida de sair desta crise.

2.5. Implicacdes da alteracdo do comportamento do consumidor

Averiguar as reais origens do covid-19 podera ultrapassar as fronteiras, propdsito e
abrangéncia da pesquisa em turismo. Esta necessita de analisar e incitar as causas e
organizagOes de turismo que facilitaram e, por vezes, tornaram mais rapida a dispersédo
geral e a repercussdo da pandemia (Sousa et al., 2020). Considerar a Covid-19 como uma
consequéncia exterior e um acontecimento ndo relacionado com organizacGes e preceitos
socioecondémicos pode propagar e reforcar as origens da pandemia ao longo da era pés-
covid-19, assim como limitar a transformacao possivel.

O turismo é a consequéncia e causador do mundo globalizado; da poluicéo, lixo e
alteracdes climaticas; do progresso e aumento econdémico geral; da soberania do
capitalismo no processo de deliberagdo das pessoas e empresas; entre outros. Mudamos
o significado do covid-19 como sendo uma infecéo de virus bioldgico para uma infecdo
de crise financeira, havendo agora uma urgéncia para reerguer a competitividade
financeira de outrora. De forma a escapar-se a esta situacéo, a investigagdo em turismo

deve adotar mais comprometimento em comunicar, guiar e encabecar futuros
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sustentaveis. Esta ndo deve ser apenas olhada, dirigida e empregada para auxiliar no
retorno ao tempo antes da pandemia. Embora as investigacbes que fizeram uma
verificagdo dos impactos da pandemia, antevisdo da procura turistica e benchmarking das
melhores préticas, tenham utilidade e interesse para estimar os impactos do covid-19 em
varias areas e stakeholders, elas, possivelmente, concedem uma abrangéncia restrita para
evoluir o conhecimento a nivel da gestdo de crises e para estimular os recursos da
pandemia, de modo a reorientarem os objetivos das pesquisas e alargarem a contribuicdo
e os limites das investigacdes em turismo e respetiva industria (Sigala, 2020).

Conforme dados da OMT, Phocuswright, Boston Consulting Goup, PhocusWire e TdP,
analisados por Pereira (2020), os turistas pos-Covid-19 fardo as suas deliberacdes de
aquisicdo tendo em conta novos fatores, sendo eles o custo, conforto e seguranca, ndo
estando a seguranca unicamente relacionada com ameacas habituais, mas igualmente ao
virus da covid-19 e possiveis virus semelhantes, como também “a protegdo contra o risco
de perda de dinheiro” devido a possiveis cancelamentos de viagens aéreas e/ou estadias,
caso um bloqueio ou restricdo de viagem seja implementada sem aviso antecipado. A
necessidade de seguranca dos turistas foi assim expressivamente aumentada, logo, eles
tenderdo a tirar relevancia em relacdo ao custo e o conforto da viagem e férias, para terem
a possibilidade de uma viagem mais segura, estando assim alguns viajantes predispostos
a suportar um custo adicional para acederem a um servico que Ihes fornega mais garantias
de seguranca. Formas de renunciar ao conforto podem envolver “a realizagao de exames
de saude mais intrusivos”, o levarem as “suas proprias bagagens” e suportarem tempos
de chegada ao destino mais lentos, de modo a alcancarem a seguranca de satde ou um
possivel reembolso que tentam garantir. De forma a superar a normal falta de confianca
dos turistas, a resisténcia as viagens ¢ se restaurar “um elo de confianga entre prestadores
de servigos turisticos e os seus potenciais clientes”, o Turismo de Portugal concebeu o
selo “Clean & Safe”, onde este serve de guia de implementa¢do de procedimentos
proprios e em simultaneo, ¢ uma manifestacdo “de compromisso das empresas com as
normas ¢ orientagdes de higiene e seguranga” provenientes da Direcdo-Geral da Salde.
“Portugal foi também o 1° pais da Europa a obter o selo “Safe Travels”, atribuido pela
WTTC, reconhecendo o cumprimento dos requisitos de seguranga para todos” (Pereira,
2020). As alteragdes no comportamento e necessidades do consumidor levam ter de se
considerar as informacdes apresentadas na tabela 2, devendo estas ser ponderadas pelas
empresas na area das viagens, transportes e turismo, que querem ser bem-sucedidas:

Tabela 2. Alteracdes com a Pandemia de Covid-19
Alteracdes

a) Muitos terdo bastante medo de retornar a viajar ap6s a pandemia. As empresas precisam de
assegurar que tiveram toda a preocupacao e que tomaram as medidas adequadas para reduzir
0s riscos, vendo todos 0s pormenores que garantam a seguranca das ofertas, obrigando isso a
um conhecimento imenso dos lugares de destino e dos contextos e situacdo epidemioldgica
desses mesmos destinos.

b) As empresas necessitardo também de ser sensiveis, sem usar técnicas e modos de vendas
violentos. Em alternativa, sugere-se que apoiem no processo de deciséo de estarem prontos ou
n&o a viajar e a descobrir o destino certo para quem viaje. Esta forma de comunicagéo deve ser
utilizada tanto em marketing digital - via web ou app, com os clientes em lojas fisicas e por
telefone, via, por exemplo, call center (centro de chamadas).

c) Palavras-chave como "limpo", "seguro”, "virus" e "higienizado/desinfetante” vém-se a
tornar vulgares em opinifes crescentemente positivas, por turistas pos-covid-19. As empresas
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de transporte que tenham o topico da higiene no cimo da sua agenda “estdo a conseguir
pontuagdes recordes nas classificagdes dos seus clientes”.

d) “Os representantes das empresas e os algoritmos devem estar atualizados” considerando as
Ultimas estatisticas e informagdes referentes a limitagbes de viagem, de modo que 0s destinos
considerados possivelmente de “risco elevado”, ndo sejam indevidamente aconselhados aos
clientes.

e) As politicas de cancelamento e de reembolso deverdo ser totalmente transparentes, justas,
claras e objetivas, para que os clientes fiqguem bem instruidos e esclarecidos nas consequéncias
e forma de atuagdo em eventuais cancelamentos ou adiamentos das viagens contratadas.
Algumas empresas podero escolher abdicar das “taxas de alteracdo ou incluir coberturas de
seguro de viagem sem custos adicionais para os clientes”.

f) Possivelmente, o elemento mais relevante para as empresas destas areas seja 0 de agora
conseguirem “reconquistar a lealdade dos antigos clientes” e obter novos clientes, mediante
servigos personalizados (onde envolva deveras compreender as necessidades e inquietacdes
dos clientes e adequar “as solugdes de forma individualizada”, tendo em conta o que o cliente
pretende e precisa).

Fonte: Elaboracéo prépria, conforme Pereira (2020).

A estratégia de marca adotada por cada destino tem um papel significativo no excesso de
turismo. Porém, nenhuma pesquisa investigou a promocdo de marca (branding) e, mais
largamente, o marketing como possiveis razées do overtourism (Seraphin et al., 2019). A
hospitalidade de um destino, algo importante de desenvolver aquando da sua promogéo,
estd diretamente ligada com a preparacdo do mesmo para o recebimento de turistas,
envolvendo todo o Sistema de Turismo, devendo ela ser trabalhada, algo que ja é comum
em muitos destinos. Deve-se implementar a sustentabilidade no sector do turismo e no
urbanismo das cidades (Lubowiecki-Vikuk, Bojan & Sousa, 2020), dado que o
crescimento acelerado do turismo representara uma importante preocupacgdo devido a
pressdo que cria, principalmente sobre cidades e sobre a populagdo, que cresce em
demasia para a capacidade de suporte das mesmas O objetivo essencial de cada destino
devera ser o de criar principios para o desenvolvimento das cidades que estejam de acordo
com o desenvolvimento do turismo, em vez de apenas discutirem a necessidade de reduzir
o fluxo de turistas e do desenvolvimento néo equilibrado do turismo. Esses principios e
respetivas solugdes inovadoras encontrar-se-ao na utilizacdo das novas tecnologias e na
cooperacdo entre os varios stakeholders e o0s governos de cada destino
(Koens, et al., 2019). O IPDT - Turismo e Consultoria (Instituto de Planeamento e
Desenvolvimento do Turismo), através dos principais estudos de tendéncias nacionais e
internacionais, fez um conjunto de tendéncias em viagens para 2021, sendo as seguintes
as mais relevantes:

Tabela 3. Tendéncias em viagens no pés-pandemia
Tendéncia Descrigéo

Seguranca | A segurancaa nivel sanitario e de higiene seré dos principais fatores nas decisdes
e higiene | dos turistas, previamente de adquirirem ou reservarem viagens, alojamento ou
decidem | atividades no destino. Este novo habito advém de 2020, determinando a que haja

destino uma maior pesquisa por destinos e servigos que sejam transparentes e honestos
nas suas politicas de higiene, informando sobre elas de modo clara e completo.
Mais do que antes, os visitantes estardo vigilantes aos comentarios de outros
vigjantes nas plataformas digitais de avaliagdo (e.g.: TripAdvisor e
Booking.com).
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Em busca | Em 2021, os turistas deverdo procurar atividades que envolva estar ativo, em
da gue se possam exercitar livremente, ter novas experiéncias e mais adrenalina.
adrenalina, | Exemplos dessas atividades serdo percursos pedestres, percursos ciclaveis na
um turista | natureza e atividades radicais (p.e.: rafting, canoagem, bungee jumping). Quem
mais ativo | pretenda visitar cidades, € expectavel que prefira caminhar ou usar meios de
transporte que 0s permita percorrer as ruas e se aventurarem nelas. Logo, 0s
transportes publicos deverdo ser menos utilizados, mas quando forem, sera fora
das horas de ponta de utilizacdo pelos residentes (sendo certamente algo positivo
a nivel dos atritos entre turistas e habitantes).
Continuar | Como em 2020 aconselhava-se a ndo viajar para fora do pais, os destinos
a descobrir | alteraram o foco para atrair o turismo interno. Esta mudanca tornou possivel
0 N0SSO criar e desenvolver novos lugares, tradicbes e experiéncias que, até entdo, 0s
pais turistas desconheciam. O interesse pelo préprio pais aumentou notavelmente,
havendo como exemplo as pesquisas por “turismo rural em Portugal” que
alcangaram o pico da década em maio de 2020. Este novo interesse pelo préprio
pais ajudou a promover o turismo interno (especificamente em Portugal no
interior e norte, segundo reportagens e noticias transmitidas na comunicagéo
social portuguesa) e a reduzir levemente os impactos da pandemia no setor
turistico. No p6s pandemia, é expectavel que os turistas mantenham o interesse
pelo pais de residéncia e tendam a fazer mais viagens internas ao longo do ano
(algo bastante positivo para a reducdo da sazonalidade).
Fugasa | Fugir para o campo sera uma das tendéncias de viagem que irdo continuar no
rotina. periodo pds pandemia. Os turistas mostraram-se aptos para destinos que
Mais oferecam experiéncias de harmonia com a natureza, num ritmo mais lento,
retirosno | permitindo quebrar a rotina citadina. Demarcam-se as experiéncias que
campo possibilitem ao turista abstrair-se do stress diario e dos hébitos digitais de
verificar os emails e as redes sociais e de ver televisdo. Nestas situacdes, 0s
turistas estdo mais propensos ndo sO a realizar atividades na natureza (p.e.:
caminhadas), como também a experienciar as tradi¢es das comunidades locais
e a envolver-se mais com elas, guardando assim na memoria experiéncias
verdadeiramente auténticas. Familias em geral, mas especialmente aquelas que
tenham filhos, serdo mais abertas a este tipo de produtos/servigos.

Fonte: baseado no Instituto de Planeamento e Desenvolvimento do Turismo (IPDT)®

3. Metodologia e contexto do estudo

O objetivo deste estudo é perceber, de forma objetiva e concreta, quais foram os reais
efeitos da pandemia do novo coronavirus no comportamento do consumidor,
especialmente a nivel turistico, contrastando com um periodo livre de restricbes, com o
excesso de turismo. Colocaram-se questdes, relativamente ao nimero de viagens feitas;
duracdo das férias; tipo de destinos visitados; tipo de atividades realizadas; experiéncia
de férias; e opinido sobre algumas afirmacGes colocadas. Com a amostra conseguida,
deseja-se compreender como um fendmeno transversal a varios paises e com impacto em
varias industrias.

Para a realizacdo deste estudo, adotou-se, numa primeira fase, uma metodologia de
investigacdo a base da pesquisa exploratoria e qualitativa, com a realizacdo de uma
revisdo de literatura de artigos relevantes nos dois principais temas, o overtourism e a

6 https://www.ipdt.pt/tendencias-viagem-turismo/
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Covid-19. Numa segunda fase, aplicou-se uma metodologia quantitativa, através da
elaboracdo e implementagdo de um inquérito por questiondrio online sobre o
comportamento do consumidor durante as suas viagens turisticas em 2020.

4. Analise e discussao dos resultados

Num estudo de natureza meramente exploratdria, a amostra recolhida é composta por 122
respondentes. A maioria pertence ao género feminino (113 respostas), com idades
compreendidas entre 0s 18 e 0s 25 anos (109 respostas). A maioria dos respondentes (72
respostas) referiu ter adiado e/ou cancelado alguma(s) viagem(s) que tinham planeado em
2020, sendo que das viagens realizadas nesse ano, a maior parte fez de 1 a 3 viagens (109
respostas) e permaneceu no(s) destino(s) entre 4 a 6 dias (55 respostas), seguido de mais
de 6 dias (34 respostas). Maioritariamente, viajaram com ‘“‘familiares” (81 respostas),
seguido de “amigos” (43 respostas) e “companheiro(a)” (32 respostas).

Os locais de alojamento mais escolhidos foram a “casa alugada” (55 respostas), “hotel”
(49 respostas) e “com amigos/familiares” (33 respostas), tendo também havido outras
respostas como “casa propria” e “casa de férias da familia” (grafico 1). A maioria elegeu
viajar para e no destino “de carro” (99 respostas) ¢ “de avido” (42 respostas), tendo
também havido outras respostas como “barco” e “mota”. A maioria optou por viajar para
destinos de “praia” (68 respostas), seguido de “urbanos - cidades” (50 respostas) e
“rurais” (48 respostas) (grafico 3). Os principais tipos de turismo praticados foram, nessa
logica, o “sol e praia” (81 respostas), “turismo cultural” (59 respostas), “turismo de
natureza” (57 respostas) e “turismo rural” (25 respostas).

As principais atividades praticadas foram “ficar na praia e/ou piscina” (88 respostas),
seqguido de “fazer percursos pedestres” (68 respostas), “experimentar a gastronomia
local” (55 respostas) e “visitar monumentos e/ou museus” (52 respostas), tendo também
havido outras respostas como ‘“nadar e saltar em cascatas e lagoas” e “parque aquatico”
(grafico 5). Em meédia, por dia, a maioria dos respondentes gastou nas suas viagens “até
50€” (56 respostas), seguido de “51€ a 151€” (44 respostas). A nivel de seguranga, numa
escala de 1 a 5, sendo 1 - pouco seguro(a) e 5 - muito seguro(a), a generalidade dos
respondentes consideraram-se seguros quando viajaram dentro e fora do pais (nUmero
médio de 4,16). A nivel de ansiedade, numa escala de 1 a 5, sendo 1 - pouco ansioso(a) e
5 - muito ansioso(a), a generalidade dos respondentes consideraram-se pouco ansiosos a
normais quando viajaram dentro e fora do pais (nUmero médio de 2,71).

Considerando as 122 respostas, no gque toca a seguranca sentida na estadia, a nivel da
higiene e respeito pelas normas da DGS, a maioria dos respondentes sentiu-se “muito
seguro(a)” (48,4%) e “seguro(a)” (44,3%). Na realizacdo de atividades ao ar livre, a
maioria dos respondentes sentiu-se “seguro(a)” (50%) e “muito seguro(a)” (44,3%). Na
realizacdo de atividades em locais fechados e/ou com algumas pessoas, a maioria dos
respondentes sentiu-se “seguro(a)” (37,7%), seguido de “nem seguro(a) nem inseguro(a)”
(24,6%) e “pouco seguro(a)” (19,7%), sendo que apenas 16,4% dos respondentes se
sentiu “muito seguro(a)”. A viajar para e no destino, a maioria dos respondentes sentiu-
se “muito seguro(a)” (41,8%) e “seguro(a)” (41%), sendo que unicamente 12,3% dos
respondentes se sentiu “nem seguro(a) nem inseguro(a)”. Em toda a experiéncia de férias
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e viagem no geral, a maioria dos respondentes sentiu-se “seguro(a)” (62,3%) e “muito
seguro(a)” (28,7%).

Considerando, assim, as 122 respostas, no que concerne a ansiedade sentida na estadia, a
nivel da higiene e respeito pelas normas da DGS, a maioria dos respondentes sentiu-se
“pouco ansioso(a)” (31,1%), seguido de “nada ansioso(a)” (24,6%) e “nem ansioso(a)
nem ndo ansioso(a)” (23,8%), sendo que apenas 18,9% dos respondentes se sentiu
“ansioso(a)”. Na realizacdo de atividades ao ar livre, a maioria dos respondentes sentiu-
se “nada ansioso(a)” (40,2%), seguido de “pouco ansioso(a)” (31,1%) e “nem ansioso(a)
nem ndo ansioso(a)” (18,9%). Na realizag@o de atividades em locais fechados e/ou com
algumas pessoas, a maioria dos respondentes sentiu-se “ansioso(a)” (30,3%), seguido de
“nem ansioso(a) nem nao ansioso(a)” (24,6%) e “pouco ansioso(a) (23%), sendo que
unicamente 15,6% dos respondentes se sentiu “nada ansioso(a)”. A viajar para € no
destino, a maioria dos respondentes sentiu-se ‘“nada ansioso(a)” (34,4%), seguido de
“pouco ansioso(a)” (26,2%) e “nem ansioso(a) nem nao ansioso(a)” (18,9%), sendo que
apenas 17,2% dos respondentes se sentiu “ansioso(a)”. Em toda a experiéncia de férias e
viagem no geral, a maioria dos respondentes sentiu-se “pouco ansioso(a)” (31,1%),
seguido de “nem ansioso(a) nem nao ansioso(a)” (29,5%) e “nada ansioso(a)” (19,7%),
sendo que unicamente 18% dos respondentes se sentiu “ansioso(a)”.

Sobre se, numa escala de discordancia a concordancia de um total de 11 afirmac6es, sendo
a primeira “os turistas sdo mais suscetiveis a contrair o virus do covid-19.”, a maioria dos
respondentes declarou o “nem concordo nem discordo” (34,4%), seguido de “discordo”
(32%) e “discordo totalmente” (19,7%), sendo que apenas 13,9% dos respondentes
declarou o “concordo”. Relativamente a “Nao sei o suficiente para me proteger do virus
do covid-19.”, a maioria dos respondentes afirmou o “discordo totalmente” (64,8%) ¢ o
“discordo” (29,5%). Sobre a questdo “Tive e ainda tenho medo de transmitir o virus aos
meus amigos e familiares, logo, ndo viajei nem quero viajar muito se puder evitar.”, a
maioria dos respondentes declarou, de forma equitativa, o “concordo” (31,1%) e o “nem
concordo nem discordo” (31,1%), sendo que unicamente 19,7% dos respondentes
declarou o “discordo” e 11,5% o “discordo totalmente”. A nivel de “A pandemia de
covid-19 deixou-me e deixa-me ansioso(a) ¢ pouco seguro(a) a viajar.”, a maioria dos
respondentes afirmou o “concordo” (38,5%), seguido de “nem concordo nem discordo”
(25,4%) e discordo (20,5%). Referente a “Mudei de rotina por causa da pandemia de
covid-19.”, a maioria dos respondentes declarou o “concordo totalmente” (45,9%) e
“concordo” (44,3%).

Acerca de “Mudei as minhas preferéncias do que fazer nas férias e para onde ir por causa
da pandemia de Covid-19”, a maioria dos respondentes afirmou o “concordo” (44.3%),
seguido de “concordo totalmente” (23%) e “nem concordo nem discordo” (13,9%), sendo
que apenas 9,8% dos respondentes afirmou o “discordo”. A respeito de “Gastei menos
dinheiro nas viagens com a pandemia de covid-19.”, a maioria dos respondentes declarou
o “concordo” (41%), seguido de “nem concordo nem discordo” (27%) e “concordo
totalmente” (17,2%), sendo que unicamente 9,8% dos respondentes declarou o
“discordo”. No tocante a “Fui para destinos mais isolados € na natureza.”, a maioria dos
respondentes afirmou o “concordo” (43,4%), seguido de “concordo totalmente” (23,8%)
e “nem concordo nem discordo” (17,2%), sendo que apenas 12,3% dos respondentes
afirmou o “discordo”. Em relagao a “Preferi deslocar-me em meios de transporte pessoais
(p.e.: carro, mota, bicicleta, etc.).” a maioria dos respondentes declarou o “concordo
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totalmente” (44,3%) ¢ o “concordo” (39,3%), sendo que unicamente 9% dos respondentes
declarou o “discordo”. No que concerne a “Realizei atividades sozinho(a) ou com poucas
pessoas a volta.”, a maioria dos respondentes afirmou o “concordo” (59%) e o “concordo
totalmente” (27%), sendo que apenas 9,8% dos respondentes declarou o “nem concordo
nem discordo”. Quanto a “Com a pandemia de covid-19, tive mais preocupagdo com a
forma como os estabelecimentos respeitavam normas de higiene e seguranga.”, a maioria
dos respondentes declarou o “concordo totalmente” (58,2%) e o “concordo” (32,8%).

Analisando estes dados, é possivel perceber que, na generalidade, a pandemia de Covid-
19 teve impacto na forma como as pessoas praticaram as sas férias e nas viagens e
atividades realizadas. O comportamento das pessoas é influenciado por varios fatores,
como uma grande alteracdo na sua vida ou no ambiente natural e politico em redor, como
também no aparecimento de tecnologia mais recente e moderna que influencia a forma e
opcdes de consumo da populacédo e nos regulamentos e regras existentes para 0 consumo,
especialmente em espacos publicos. O virus acabou por influenciar todos estes aspetos,
alterando assim a forma de agir e pensar dos consumidores de uma forma mais profunda
que qualquer outra no passado recente (crises econdmicas, desastres naturais de
petroliferas, etc.), pelo facto de que esta pandemia esta a afetar toda a populacdo mundial,
a forma de consumo e as empresas em geral. Paises como Portugal, cujo PIB depende
muito do turismo, viram-se arrasados economicamente com esta pandemia, tendo até o
governo de fornecer apoios financeiros a estabelecimentos como os da restauracao (que
tiveram de cessar atividade de servico a mesa no primeiro confinamento, e noutros,
podendo apenas realizar take-away, o que néo lhes permitiu muita margem para cobrir as
despesas existentes e, até, investimentos feitos). Sendo o presente estudo direcionado a
habitantes em Portugal, € importante perceber como estes adaptaram os seus planos de
férias a esta nova realidade, percebendo se os resultados apresentados com turistas de
diferentes nacionalidades se assemelham aos turistas de Portugal.

De momento, nem toda a populacdo mundial se encontra vacinada e ainda ndo se sabe
por quanto tempo a vacina nos consegue proteger, logo, muitas pessoas ainda estdo
incertas sobre viajar e, se sim, para onde ir. A pandemia pode, também, ter afetado o
poder de compra das pessoas, seja pela reducdo de horas de trabalho ou desemprego,
dificultando para muitos ir de férias. Com a incerteza que o virus trouxe, pdde-se verificar
gue muitas pessoas adiaram e/ou cancelaram viagens marcadas, devido, essencialmente,
ao fecho de fronteiras, perigo que o virus representa e 0 mesmo ter alterado as
possibilidades econémicas das pessoas para consumo de “bens ndo necessarios” como
viagens de lazer.

Constatou-se que a vontade de viajar regularmente no fim da pandemia é baixa em
comparagdo com o inicio da mesma, mas quem, de facto, pretende viajar, prefere locais
que envolvam atividades ao ar livre e na natureza, com menor concentracao de pessoas e
densidade turistica, sendo o destino preferencial o pais de residéncia. Estas mudancas
tornam-se especialmente em Portugal, numa oportunidade para direcionar o turismo
domeéstico para o interior do pais.

A nivel de duracéo das férias, preferem que estas sejam mais curtas ou varias viagens
curtas espalhadas ao longo do ano, que corresponderiam a uma viagem longa. O preco
ndo é algo tdo prioritario, porém ainda relevante devido a forma como a pandemia
impactua a economia e o poder de compra, podendo ter levado a orcamentos de férias
menores. O veiculo particular é agora o preferencial.
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Comparando este ultimo paragrafo com os resultados obtidos pelo questionario (122
respostas), pode-se atestar que houve poucas viagens realizadas como previsto, tendo sido
na maioria de 1 a 3 viagens em 2020, sendo que a duracdo néo foi tdo menor quanto
constatado na revisao de literatura (exceto no esperado pelas tendéncias em viagens para
2021, de férias mais longas), tendo sido de 4 a 6 dias para a maioria, seguido de mais de
6 dias e s6 no fim entre 1 a 3 dias. A nivel de preferéncia por veiculo particular, notou-se
sim essa situacdo, notoria no estudo de caso pelo uso do carro, sendo que por for¢a maior
de possivelmente deslocagfes mais longas, 0 segundo meio de transporte mais utilizado
foi 0 avido. A pergunta “Preferi deslocar-me em meios de transporte pessoais (p.e.: carro,
mota, bicicleta, etc.).” a maioria dos respondentes declarou o “concordo totalmente”
(44,3%) e o “concordo” (39,3%). Os tipos de destinos preferenciais contradizem um
pouco a revisdo de literatura, pois 0s respondentes viajaram para as praias em primeiro
lugar e, em segundo lugar, para as cidades, ambos locais com maior concentracdo de
pessoas, €, sO em terceiro, para destinos rurais, porém, a questao “Fui para destinos mais
isolados e na natureza.”, a maioria dos respondentes afirmou o “concordo” (43,4%),
seguido de “concordo totalmente” (23,8%) e “nem concordo nem discordo” (17,2%). Isto
podera explicar-se pelo facto de a maioria ter certamente feito férias em Portugal e este
ser um pais de dimensdo reduzida, cuja maioria das cidades ndo tém o nivel de
concentracdo e densidade demografica comparavel aos dos principais paises europeus na
situacdo atual. As atividades preferenciais acabam por ser proximas as encontradas na
revisdo de literatura, pois em segundo lugar os respondentes referiram fazer percursos
pedestres (muitas vezes associados a ambientes na natureza).

Conclui-se que o orgamento dos turistas foi menor, tendo em conta previsoes na revisao
de literatura e as respostas do estudo de caso, tendo os respondentes gasto na maioria até
50€ por dia nas suas viagens, seguido de entre S1€ a 151€ e na questido “Gastei menos
dinheiro nas viagens com a pandemia de covid-19.”, a maioria dos respondentes declarou
o ‘“concordo” (41%), seguido de “nem concordo nem discordo” (27%) e depois o
“concordo totalmente” (17,2%). Existem sim mudancas nas preferéncias de viagem e de
que destinos devido a pandemia e isso € visivel tanto no estudo de caso como na revisdo
de literatura, sendo que na questdo “Mudei as minhas preferéncias do que fazer nas férias
e para onde ir por causa da pandemia de covid-19.”, a maioria dos respondentes afirmou
o “concordo” (44.3%), seguido de “concordo totalmente” (23%) e “nem concordo nem
discordo” (13,9%). A ansiedade é algo presente, ainda que de forma leve, nos
consumidores. Esta foi analisada de forma mais especifica no estudo de caso, observando-
se que os consumidores estavam confiantes nas condi¢des de higiene dos seus locais de
estadia e na realizacdo de atividades ao ar livre. A ansiedade existiu mais (mas nédo de
forma muito predominante) na realizacdo de atividades em locais fechados e/ou com
algumas pessoas. Conclui-se, portanto, e no seguimento das conclusdes apontadas por
Marques et al. (2021), que € relevante estudar o papel de mudancas globais no
comportamento dos consumidores, visto serem estes que regem o0 comportamento das
empresas e as medidas por estas tomadas. S6 no ambito da investigacdo do
comportamento populacional se podera melhor preparar e reagir a mudangas drasticas no
mundo e a controlar, de forma mais eficaz, 0 impacto que as mesmas terdo na economia
e nas politicas governamentais e, no caso do turismo, na salvaguarda do mesmo das
oscilagbes que estas mudancgas provocam na procura do turista por viagens, férias e
usufruto de infraestruturas turisticas.
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5. Consideracoes finais

O presente artigo teve como objetivo apresentar um estudo que reconhece e caracteriza o
fendmeno do turismo excessivo e reflete sobre as implicagbes que este tem na
turismofobia e no degradar dos destinos, tal como estuda os efeitos da pandemia de
Covid-19 nas empresas, mas principalmente nos consumidores e a nivel turistico. No que
toca a pandemia, € notdria a énfase dada aos efeitos a nivel econdmico e social, porém,
ndo tanto a nivel psicologico, como por exemplo, nos residentes em areas fortemente
turisticas, nos donos de empresas e pessoas Cujos negocios ou empregos exercidos
dependem do turismo ou que simplesmente foram bastante afetados pela pandemia e nas
pessoas que regularmente praticavam turismo. O mesmo acontece a nivel dos efeitos
ambientais, sejam eles possivelmente negativos, pela quantidade enorme de plastico
presente nas mascaras, frascos de alcool e nas embalagens de comida para fora que sao,
posteriormente, deitadas ao lixo, etc., sejam eles possivelmente positivos, pela
diminuicdo das emissdes de CO2 das menos deslocacdes e voos, como também pela
menor degradacédo do patriménio, por haver menos visitas. Todas estas areas devem entéo
ser mais estudadas e investigadas visto terem impacto na industria do turismo agora e no
futuro e neste sentido, as sugestdes a fazer para pesquisas futuras sao as de investigar o
impacto do excesso de turismo e o contraste com os efeitos da pandemia de covid-19 em
destinos de todo o mundo; perceber o que de concretamente 0 excesso de turismo
impactua no dia-a-dia das populacdes e a longo prazo nas vidas das mesmas; como 0
turismo e mais atualmente a pandemia, influenciam na forma como séo desenvolvidos e
divulgados os produtos e servigos pelas empresas ligadas ao turismo e de outras areas;
investigar de forma mais aprofundada os efeitos da pandemia a curto e longo prazo a nivel
psicoldgico, nos turistas e nos gestores empresariais cujos negocios e empregos sofreram
de forma consideravel com este acontecimento e também estudar os efeitos da pandemia
a nivel ambiental. Numa perspetiva interdisciplinar, o presente estudo apresenta inputs
para 0 marketing, para o turismo e para a gestdo no contexto (pds) pandémico.
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