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palavras-chave

resumo

Turismo, pandemia COVID-19, turismo criativo, co-criagcao,
experiéncias.

Um “novo normal” como resposta imediata as questées que
permeiam a sociedade tornou-se uma constante face a realidade
da pandemia COVID-19. O turismo ocupa papel central no
desenrolar desta crise e, portanto, € um dos sectores
socioeconOmicos mais afetados a nivel global e nacional. Muito se
discute sobre as novas ofertas do trade e as transformacdes
resultantes de suas praticas, contudo, pouco se sabe a respeito da
relacdo destas praticas com a transformacdo do turismo poés-
pandemia. Mas afinal, qual o papel destas praticas na configuracao
desse novo normal no turismo de Portugal e, n&o obstante, qual o
novo ideal a ser buscado? Este estudo foca nas praticas
transformadoras das experiéncias co-criativas em turismo e como
elas contribuem para um desenvolvimento sustentavel a nivel
social, econémico e ambiental para 0 novo normal do turismo pés-
COVID-19, sob a luz de reviséo de literatura, da anédlise de dados
secundarios e do estudo de caso do projeto de turismo criativo
CREATOUR. Por meio de uma percecao mais ampla das praticas
transformadoras em turismo e o apoio do estudo de caso
CREATOUR, esta investigacdao concluiu como a pandemia
COVID-19 gerou impactos nos agentes do turismo no segmento
criativo e da co-criagao e quais as oportunidades e desafios para
0 ‘novo normal’ do turismo co-criativo pés-pandemia.
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A "new normal" as an immediate answer to the questions that
involves society has become a constant to the reality of the
pandemic COVID-19. Tourism plays a central role in the
development of this crisis and is therefore one of the socio-
economic sectors most affected at global and national level. Much
is discussed about the news of the trade and the transformations
offered by its practices; however, little is known about the
relationship of these practices with the transformation of post-
pandemic tourism. But, after all, what is the role of practices in the
configuration of this “new normal” in Portuguese tourism and,
nevertheless, what is the new ideal to be pursued? This study
focuses on the transformative practices of co-creative experiences
in tourism and how they contribute to sustainable social, economic
and environmental development for the new normal of post-COVID-
19 tourism, in light of the literature review, analysis secondary data
and the case study of the CREATOUR creative tourism project.
Through a broader perception of transformative practices in tourism
and the support of the CREATOUR case study, this study reveals
how the agents of tourism in the creative and co-creation segments
were impacted by the pandemic COVID-19 and what are the
opportunities and challenges for the “new normal” of post-COVID-
19 co-creative tourism.
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Capitulo 1 — Introducio

O texto introdutério que se segue assinala a relevancia deste estudo, descreve os temas
investigados a partir de uma correlagdo dos conceitos do turismo de experiéncias, do turismo
criativo e da co-criagdo aplicados no contexto da pandemia COVID-19. A seguir, apresenta-
se o problema a ser investigado e justifica-se a importancia deste trabalho a nivel académico.
Por conseguinte, sdo apresentados os objectivos gerais e especificos da pesquisa e por ultimo

os contributos esperados.

1.1 Relevancia do estudo

O tema do ‘novo normal’ no turismo pds-pandemia COVID-19 evoca uma discussdo em
potencial ebuli¢do e de extrema relevancia na conjuntura atual. Pouco se sabe hodiernamente
a respeito dos cendrios futuros para o turismo em Portugal e no mundo, embora muito se
discuta sobre o que ¢ possivel aprender a partir das experiéncias passadas para mitigar os
problemas atuais e recorrentes - ndo somente aqueles relacionados com a propria pandemia,

como também aqueles de outrora aprofundados pela mesma.

Mudangas na macroeconomia e nas politicas internacionais sdo factores externos ao turismo
que o impactam directamente dada a sua natureza globalizada e, além disto, o efeito
multiplicador que o turismo exerce sob as demais atividades econdmicas ¢ brutal, conforme
corrobora a fala de Wen, Kozak, Yang e Liu (2020) “a industria envolve-se em colaboragao
directa com mais de cinquenta sectores e contribui para o seu desenvolvimento em varios

graus; como tal, o valor global do turismo ndo pode ser negligenciado”.

A importancia do turismo ¢ afirmada por Ramos e Costa (2017) como um sistema complexo
que conjuga atividades socioeconOmicas globalizadas, sendo um agente indutor do
desenvolvimento transversal e da evolucdo da sociedade, capaz de impactar em um
crescimento comercial ascendente da economia, pela geragdo de empregos, equilibrio das

balancas de pagamento dos paises e dinamizac¢ao das bases econdmicas locais.

Segundo Niewiadomski (2020), a popularizagdo do turismo internacional foi uma das
manifestagdes mais significativas da globalizagdo ao longo do ultimo meio século, sobretudo
devido ao sistema capitalista de produg@o do sector que possibilitou a0 mesmo ganhar uma

extensdo global e lugares periféricos anteriormente inexplorados pelos turistas, tornando-o



cada vez mais atraido para o nexo do turismo, além claro, dos avangos revolucionarios nos
transportes, na complexa da rede de trafego turistico internacional e na expansdo

transfronteiriga.

Em tal caso, o “boom do turismo” ¢ consequéncia do avango tecnoldgico, da inovagdo do
sector, da qualificagdo da oferta turistica, do aumento de voos de baixo custo (low cost), da
desintermedia¢do de servigos (Weiler & Black, 2015), dos novos modelos de negocios, do
advento da economia colaborativa, do aumento do padrdo de vida da populacdo, do

crescimento da oferta de transporte, do marketing turistico, etc.

No cendrio das politicas publicas de Portugal para o turismo, foi definida por meio das
empresas, das institui¢cdes e da sociedade civil, uma estratégia para o sector dentro do periodo
de dez anos (2017-2027), a qual restou inserida em Programa do Governo, sob a rubrica

‘Estratégia Turismo 2027’ (Turismo de Portugal, 2016).

Dito isto, € expresso o valor do turismo a nivel mundial e nacional, o qual se manifesta pela
importancia reconhecida no ambito das politicas publicas e econémicas de Portugal e de
todo o mundo. Discutir e refletir sobre o desempenho desta atividade econdmica ¢ de suma
relevancia para a sua gestao e planeamento qualificado e sustentado (Lee, Hunter & Chung,

2020).

Segundo Sanchez (2020), “O sector do turismo ¢ um campo transversal onde os turistas
internacionais podem alterar muitas das dindmicas geopoliticas, de saide e psicossociais da
sociedade global de hoje”. Neste sentido, uma posi¢do sustentavel lhe ¢ constantemente
exigida face a eficiéncia econdmica, gestdo ambiental e relevancia social (Crouch & Ritchie,
1999). Mas qual o papel do turismo para a prosperidade global? E como este papel ¢

questionado quando esta prosperidade € posta a prova?

Neste contexto, os anos de 2019 e 2020 foram marcados pela pandemia COVID-19, onde o
turismo foi um dos sectores socioecondmicos mais afetados, ainda que referida seara tenha
na ultima década experimentado uma franca ascensdo com chegadas internacionais,
ultrapassando o numero recorde de 1.5 bi (World Tourism Organization, 2019). De um
cenario de overtourism deparamo-nos com um ‘“ndo turismo”, num estado de quase

paralisacao (Gossling, Scott, & Hall, 2020).



O turismo cumpre um agravante para os contagios epidémicos, uma vez que favorece os
contactos sociais € como consequéncia as infe¢des, segundo Sanchez (2020) “o processo de
globalizac¢do, unido ao volume de viajantes internacionais tem incidido em uma maior

propagac¢ao de enfermidades infeciosas e novas reemergentes”.

Até a data de término desta pesquisa, nos idos de janeiro de 2020, o real numero total de
casos COVID-19 esteve sob incerteza, pois a capacidade de testagem foi limitada na maioria
dos paises. De mais a mais, ainda que as consequéncias da COVID-19 a longo prazo
verificou-se desconhecidas aos individuos, a situagdo revelou-se agravada pelo facto de que
a vacinagdo ndo se mostrara uma op¢ao viavel até o final do referido periodo, sendo que a
época somente medidas ndo farmacéuticas foram empenhadas para contenciao da pandemia
- tais como constantes medidas sanitarias e ordens de higiene pessoal, restricdes a viagens,

ordens de “stay-at-home”.

Em meio a crise sem precedentes do COVID-19, foi cabivel uma reflexdo de como as
praticas transformadoras do turismo, refletidas pela sua oferta e segmentos de mercado,
podem auxiliar para uma recuperagdo socioecondmica. Posto isto, questiona-se: qual a

relacdo destas praticas transformadoras com o ‘novo normal’ que se seguird pos-pandemia?

O sector turistico € tido pela United Nations World Tourism Organization (UNWTO) como
forte aliado para alcangar os Objectivos de Desenvolvimento Sustentdvel (United Nations,
2020), nos quais esta inserida a Agenda 2030, vide a plataforma digital “Tourism4SDGs”.

Haja vista entdo os preceitos contidos nesta agenda, a UNWTO (2020a) afirmou que:

“Entramos na Década de Acdo e, portanto, gerenciado de forma responsavel, o turismo
pode emergir da crise atual como um contribuinte ainda mais importante para os SDGs,
apoiando meios de subsisténcia e criando oportunidades para milhdes de pessoas em

todo o mundo”. (p.6)

Contudo, ¢ importante esclarecer que a pandemia também deflagrou novos problemas para
o turismo, assim como aprofundou os problemas de outrora (Benjamin, Dillette e Alderman,
2020). O crescimento do turismo, sobretudo em massa, ndo regulamentado e ndo sustentado
traz impactos negativos diversos. De facto, a pressao da industria por crescimento e producao
resulta em impactos drasticos que podem superar até mesmo os sectores menos sustentaveis

da economia.



Em suma, os referidos impactos sdo exemplificados por Crouch e Ritchie (1999) através da
especulagdo imobilidria, alta dos precos, degradacdo ambiental, superlotacdo, aumento das
desigualdades, aversdo ao turismo e/ou ao turista, descaracterizagdo cultural, satisfacdo da

ganancia da elite politica, etc.

Além disto, muito se discute acerca do overfourism como um fendmeno contemporaneo que
afeta negativamente a sociedade, acarretando em gentrificagdo, commoditizagdo dos bens
materiais e imateriais, privatizacdo de bens comuns para fins lucrativos no turismo e na

transformagdo de comunidades em destinos (Higgins-Desbiolles, F., 2020).

Nao obstante, a industria do turismo esta em processo critico de reforma, transformacao e
regeneragdo. Portanto, torna-se fulcral perceber qual o possivel turismo pds-COVID-19
(Chang, McAleer e Ramos, 2020; Cheer, 2020; Brouder, 2020; Jamal & Budke, 2020;
Gossling et al., 2020; Zenker & Kock, 2020). Esta conjuntura demarca a necessidade de
investigacdes a respeito de possiveis solugdes para mitigar alguns dos seus problemas e
perceber a ideia de uma nova normalidade pos-pandemia COVID-19 pautada em praticas

transformadoras do turismo (Wen. et al., 2020).

Por meio da transversalidade, o efeito multiplicador e a complexidade da cadeia produtiva
do turismo, infere-se que a queda do sector possa acarretar num efeito domind aqueles
dependentes directa ou indirectamente, incluindo territorios e economias locais e

internacionais (Sanchez, 2020).

Este cendrio de incertezas, desaceleragdo econdmica, desglobalizacdo, crises politicas,
trazem uma urgente necessidade de reflexdo em termos de gestdo de crises e planeamentos
futuros, em que segundo a reflexdo de Schumpeter (1942, em: Boschma & Martin, 2007),
embora ja saibamos o que foi "destruido", ainda estamos para ver o que sera "criado" para

preencher o vazio; o qudo ‘criativa’ sera essa ‘destruicao’?

Portanto, fez-se importante lancar luz sobre as praticas transformadoras em turismo, as quais
se inserem no turismo de experiéncias, no turismo criativo € na co-criagdo, que
entremeadamente relacionam-se com outras formulas como o slow fourism, a economia
partilhada, o turismo rural, o turismo regenerativo, e cujos resultados vém sendo amplamente
discutidos e revisados, com o apoio de planos governamentais, centro de estudos, média e o

trade turistico.



Entender como a transformacao pode relacionar-se com a disruptura iminente do turismo
p6s-COVID-19, ao adoptar um olhar interdisciplinar que permita um pensamento out-of-the-
box criativo, pode ser de suma importancia para repensarmos os valores que sustentam as
estruturas de uma industria de tamanha magnitude. Dito isto, a investigacdo apoia-se na
adesdo absoluta do espirito, intelecto e oficio aquilo que se considera verdadeiramente

transformador para o futuro sustentado do turismo.

1.2 Justificativa

Os temas abordados nesta pesquisa carecem de uma base solida na literatura, apesar do
crescente nimero de publicacdes de pesquisas cientificas a relacionar o turismo e a pandemia
COVID-19. Destaca-se a necessidade de investigagdes que lancem luz sobre as possiveis
solugdes para a mitigagdo dos problemas e mudancas de paradigmas nas relagdes
socioecondmicas futuras pds-crise COVID-19 (Sigala, 2020; Zencker & Kock, 2020), uma
vez que a forma como a pandemia em testilha ¢ gerida sera resoluta para a resiliéncia do
sector do turismo, como também na definicdo das relagdes socioecondmicas futuras para
uma normalidade advir. Como lembram Hall, Scott e Gossling (2020) “as crises podem ser
um gatilho de mudanca, mas nenhuma crise foi até agora um evento de transicao

significativo no turismo”; o que ndo se pode dizer desta crise atual.

Como o turismo demonstra ser o sector socioecondmico mais impactado sob a pandemia
COVID-19 e ao considerarmos uma reflexdo sobre as praticas ndo sustentaveis do turismo
que precedem a pandemia, a atual situacao nos desafia a pensar sobre a sustentabilidade da
industria turistica como resultado de uma nova normalidade, entdo em vias de transformacao
(Galvani, Lew, & Perez, 2020). Neste sentido, os autores Benjamin et al. (2020) contribuem
com a colocacdo: “superficialmente, parece que o COVID-19 esté criando uma crise para o
turismo, mas afirmamos que a pandemia também esta expondo crises e tensdes que existiram

historicamente no sector”.

As investigacdes sobre o tema exigem abordagens académicas que possam progredir em
nossa compreensdo dos cursos alternativos que o turismo poderd tomar no futuro. Neste
contexto, também, justifica-se as investigagdes da area do turismo estarem no centro de um
processo inovador e criativo de uma reorganiza¢do que marca transformacdes profundas na

realidade global da atualidade.



A partir da identificagcdo de lacunas na bibliografia, e dada a conjuntura de instabilidade e
incertezas devido ao quadro da pandemia, justifica-se também a importancia deste estudo
acerca das praticas transformadoras do turismo que podem suscitar o ‘novo normal’, que
segundo Cheer (2020) “levantam apelos para a constru¢do de caminhos arraigados e
redefinidos em modos mais conscientes das limitagdes planetarias” e, segundo Cave e
Dredge (2020) “suscitam apelos por uma nova relagdo entre o capitalismo e as medidas de

sucesso no turismo”.

Desta forma, foram selecionados para a revisao de literatura os temas da Economia da
Experiéncia, Turismo Criativo e Co-criagdo, por apresentarem praticas comuns, que sao
amplamente discutidas nas investigagdes em turismo como praticas alinhadas a ideia de
transformagdo , tal como concebida nesta pesquisa ao corroborar os principios do

desenvolvimento filosofico e ontoldgico do turismo (Pritchard, Morgan, & Ateljevic, 2011).

A cobertura de noticias desempenha um papel de extrema relevancia a sociedade, a economia
e a industria do turismo. A pandemia COVID-19 afetou gravemente nossa realidade de
mundo e foi destaque na cobertura de noticias. Desta forma, justifica-se o recurso da anélise
de base de dados secundarios (Apéndice A) por meio de artigos de imprensa e noticias de

média, a fim de embasar esta pesquisa.

Justifica-se a delimitacdo do turismo criativo para o desenvolvimento do estudo empirico
como forma de compreender, prever, informar e analisar as questdes pertinentes ao COVID-
19 sobre este segmento do turismo, com enfoque em suas praticas comuns aos demais

segmentos abordados neste estudo como praticas transformadoras.

A escolha pelo caso CREATOUR deve-se ao facto de corresponder a um projeto de impacto
no turismo criativo de Portugal, com atividades de pesquisa e, também, praticas que
abrangeram territorios periféricos em zonas rurais. Ademais, o projeto conjuga esforgos de
especialistas e agentes da oferta turistica, o que figura um cenario de multiplas perspetivas a

serem analisadas.

Os autores Gretzel e Jamal (2009) argumentam sobre a importancia de estudar a nova classe
criativa que emergiu neste século XXI, como uma prioridade premente, pois as experiéncias
deste grupo podem fornecer fortes insights sobre os desafios que a industria do turismo

enfrenta, assim como o turismo criativo se transforma em um fendémeno socioecondémico



mais amplo. A luz destas palavras justifica-se a relevancia deste estudo como forma de
fornecer um exame e compreensdo mais profundos dos factores de interesse do turismo

criativo e demais seguimentos.

E, por fim, a autora Sigala (2020) argumenta que “a educagdo e 0 nosso sistema
socioecondmico e politico moldaram a nossa mentalidade sobre como pesquisamos,
medimos, entendemos, respondemos e pretendemos nos recuperar do COVID-19” e, como
resultado obtemos, “uma corrida econdmica para reconstruir nossa velha competitividade
financeira”; desta perspetiva, reitera-se a necessidade de romper com tais perpetuacdes, ao
investir em pesquisas afetas ao turismo que assumam mais “responsabilidade em informar,
impulsionar e liderar futuros sustentaveis”, para além da ldgica vigente, numa visdo mais

holistica e alinhada a sustentabilidade.

1.3 Objectivos gerais e especificos

Este trabalho tem como objectivo geral investigar como as praticas transformadoras da
industria turistica, proporcionadas pelo turismo de experiéncias co-criativas, pode contribuir

para o sector pos-pandemia COVID-19. Para tanto, os objectivos especificos sdo:

e (aracterizar o sector do turismo antes e durante a pandemia a partir da

sintetizacdo de materiais de fontes secundarias;

e Perceber como o turismo de experiéncia, o turismo criativo e a co-criagao tém

contribuido para a transformacao do sector;

e Vislumbrar como os agentes da oferta turistica neste segmento foram
impactados pela pandemia COVID-19, a partir do estudo de caso
CREATOUR;

e Identificar oportunidades e desafios para o futuro do turismo criativo pos-
COVID, a partir da revisdo da literatura, analise de tendéncias e do estudo de

caso CREATOUR.



1.4 Contributos esperados

No sentido lato, esta pesquisa espera avangar o conhecimento para informar, elucidar,
discutir e analisar temas importantes na atualidade em razao da crise da pandemia COVID-
19, a fim de preencher lacunas apontadas na revisao de literatura. Os resultados deste estudo
devem beneficiar aqueles que estudam directamente o turismo criativo, as suas praticas

transformadoras e os seus impactos socioeconémicos.

Num sentido estrito, espera-se contribuir ao lancar luz sobre as praticas transformadoras em
turismo, de forma a perceber o seu potencial em apresentar solugdes para mitigar alguns dos
problemas recorrentes e atuais, bem como constatar se fortalecer-se-ad0 como uma tendéncia
face as transformacdes futuras previstas pos-COVID-19. Para tanto importa contribuir com
o levantamento de dados que apoiem as tomadas de decisdes dos multistakeholders em

turismo.

A partir do estudo de caso CREATOUR espera-se obter como contributo, ao examinar a
atual situagdo dos projetos pilotos envolvidos no programa, assim como ao compreender as
experiéncias vividas e percebidas pelas partes e o quadro de crise pelos mesmos vivenciadas,
um norte a ser futuramente usufruido quando de possiveis novos enfrentamentos de crises
socioecondmicas mundiais, conforme a ora experimentada pela humanidade em decorréncia

do COVID-19.

Por fim, almeja-se como contributo deste estudo um avango nas pesquisas no que se refere
a recuperacao do turismo pds-pandemia, numa perce¢do holistica (Stankov, Filimonau, &
Vujici¢, 2020) da necessidade de mitigagdo dos problemas pontuais gerados pela pandemia

e dos problemas mais amplos do turismo.



Capitulo 2 — Metodologia de pesquisa

2.1 Introducao

Neste capitulo ¢ apresentada a metodologia de pesquisa (Eco, 1977; Lakatos & Marconi,
2002) para o desenvolvimento deste trabalho. Esta pesquisa abrange os métodos de recolha
e andlise de dados secundarios pertinentes a caracterizagdo do turismo face a pandemia, a
revisdo sistematica de literatura e o estudo empirico por meio de um estudo de caso. Esta
investigacdo aborda para a revisdo de literatura os temas pandemia COVID-19 e as praticas
transformadoras do turismo, nomeadamente a economia das experiéncias, a economia da

partilha, a economia criativa e a co-criagao.

Esta investigacdo pode ser classificada conforme lecciona Vergara (2010), como de natureza
basica, com abordagem qualitativa e finalidade exploratoria. O estudo foi desenvolvido em
duas fases. A primeira fase corresponde ao estudo tedrico, nomeadamente a recolha e analise
de dados secundarios para a caracterizagao do turismo antes e durante a pandemia e, também,
a revisdo sistematica de literatura, apoiados em dados primdrios e secundarios, para uma

conceitualizagdo dos temas de interesse.

A segunda fase corresponde ao estudo empirico, cuja base se deu pelo método de analise de
dados colhidos em entrevistas com agentes da oferta do sector e especialistas, tendo sido
optado pelo aprofundamento sobre o tema do turismo criativo. Nessa etapa, delimitou-se o
estudo a um objeto de pesquisa, a saber o caso CREATOUR. Acredita-se que o estudo
empirico possibilite o levantamento de dados relevantes para a andlise de padrdes
comportamentais, cognitivos, emocionais, psicoldégicos motivadores, agdes e reagdes em

relacdo impactos COVID-19, propriamente ao caso CREATOUR em Portugal.
2.2 Métodos de recolha e anélise de dados secundarios

Para o desenvolvimento deste estudo, foi fundamental uma caracterizagdo do sector do
turismo face a pandemia, em seu contexto historico prévio, durante e, também, possiveis

cenarios futuros.

As fontes de recolha foram definidas previamente e classificadas em trés categorias:

imprensa, institui¢des globais e entidades de turismo a nivel nacional e global.



Nesse passo, de forma a garantir uma analise comparativa coesa, a selecdo dos documentos

seguiu os seguintes critérios:

I.  Ser de fonte fiavel;
II.  Tersido publicado durante a pandemia, entre janeiro e dezembro de 2020;
III.  Incluir temas correlatos a pandemia, turismo, gestdo de crise e
sustentabilidade;
IV.  Abranger fontes de alguns dos paises bastante afetados pela COVID-19,
nomeadamente: PT, ES, FR, UK, US ¢ BR;
V.  Constituir uma base de dados e informagdes coerentes com os temas de

interesse desta investigagao.

As fontes para recolha de dados secundarios através da imprensa, nomeadamente,
publicacdes de artigos jornalisticos e noticias dos meios de imprensa corresponderam aos
veiculos National Geographic, The Guardian, El Pais, Le Monde, O Publico, Observador,
Jornal Econémico, A Folha de Sao Paulo e The Washington Post. As entidades de turismo
nacional e internacional foram, respectivamente, o Turismo de Portugal e a United Nations
World Tourism Organization (UNWTO) e a World Travel and Tourism Council (WTTC).
Os centros de pesquisas foram o Pew Research Center e Johns Hopkins CSSE. E as entidades
globais corresponderam a Organizagdo Mundial da Saude (OMS) e a Organisation for

EconomicCo-operation and Development (OECD).

As fontes referidas foram identificadas fidveis, demonstrando-se empenhadas em descrever
temas-chave para esta pesquisa, tais como a causa, evolugdo, riscos e solugdes para a

pandemia COVID-19 de forma geral, assim como com um enfoque no turismo.

Os documentos selecionados foram submetidos a uma anélise qualitativa simples, realizada
sob atencdo aos temas-chave, neste caso com especial enfoque ao contexto geral e utilidade
para esta pesquisa. Foram descartados os contextos ndo pertinentes aos temas-chave
referidos. A sintese da coleta deste material, a considerar a fonte e titulo da publicacio,
encontra-se registada no quadro do Apéndice A e com base nesta sintese foi elaborado um
quadro estrutural (Apéndice G), cujo objectivo foi a sintese da analise de dados secundérios
e, posteriormente, o suporte a elaboragcdo dos instrumentos de pesquisa e a estrutura de

andlise de conteudo (Apéndice H)
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2.3 Métodos de revisao sistematica de literatura

Os temas principais da revisdo sistematica de literatura correspondem aos temas: COVID-
19, turismo, economia da experiéncia, turismo criativo € co-criagdo, bem como temas
correlatos, tais como o slow fourism, a economia da partilha e o turismo regenerativo. A
revisdo sistemadtica se deu a partir de um levantamento bibliografico feito em trés diferentes

buscas, em 08 de maio de 2020, por meio da base de dados Scopus.

A primeira busca teve como finalidade a contextualiza¢do da pandemia COVID-19 e seus
conceitos técnicos, tendo sido depurada em duas fases para uma limitacdo dos temas de
estudo de acordo com os objectivos desta pesquisa. Os termos de busca foram “COVID-19”

ou “SARS-CoV-2”, os quais resultaram num total de 6.334 artigos.

Deste total, foram excluidos todos aqueles cuja 4area de interesse fosse unica e
exclusivamente a medicina, quimica, farmécia e afins. Desta forma, foram apurados 266
artigos cujas areas de interesse sdo: ‘Ciéncias Sociais’, ‘Ciéncias Ambientais’, ‘Economia e
Finangas’, ‘Negodcios, Gestdo e Contabilidade’, ‘Artes e Humanidades’ e
‘Multidisciplinares’. Numa segunda fase de depuragdo, foram escolhidos onze artigos cujos

temas de pesquisa foram considerados relevantes para o contexto desta investigagao.

Esta relevancia comprova-se pelo facto destes onze artigos apresentarem um panorama geral
da conjuntura da crise da pandemia COVID-19 abordando questdes técnicas sobre o virus,
a infe¢do, a doenca, e também sobre temas concomitantes a saber: o empreendedorismo, a
inovacdo, o impacto econdmico, o impacto nas viagens internacionais, o controle de
fronteiras, a gestdo do espago publico, o historico de pandemias no mundo, o processo de

ressocializagao.

A referida depuragdo foi realizada a partir do uso da ferramenta Mendeley, havendo uma
filtragem das palavras-chave e uma andlise do resumo de cada artigo. A sintetizagdo do
material levantado encontra-se no Apéndice B “Revisdo sistemadtica de literatura para a

contextualiza¢gdo da pandemia COVID-19”.

A segunda busca, com o objectivo de localizar publicagdes a respeito do tema da pandemia
relacionado directamente com o tema do turismo, foi feita a partir dos termos “touris*” e

“COVID-19” ou “SARS-CoV-2”, a qual gerou um total de cento e dezoito resultados, dos
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quais quarenta foram considerados relevantes para esta pesquisa ao abordar questdes como
sustentabilidade, cidades criativas, direitos humanos, tecnologias, comportamento do turista,
impactos da pandemia na ecologia, etc. A sintetizacdo do material revisado encontra-se no
Apéndice C “Revisdo sistematica de literatura para a contextualiza¢do do turismo face a

pandemia”.

De forma a proporcionar a revisdo um embasamento robusto foi feita uma terceira busca
relacionando os termos “touris*” e “experien*” e “creative tourism” e “slow tourism” ou
“sharing economy” ou “regenerative” ou “co-creat*”. Como antes mencionado, 0s termos
desta busca justificam-se por sua relagdo com os resultados encontrados no material
secundario, bem como por serem temas considerados como relevantes dentro das praticas
transformadoras do turismo, directamente relacionada com o turismo criativo, a economia
das experiéncias, a economia da partilha a co-criacdo. Para esta busca, um total de 135
resultados foram encontrados, dos quais foram considerados relevantes para a presente
pesquisa o total de 48 artigos. A sintetizacdo deste material revisado encontra-se no
Apéndice D “Revisdo sistematica de literatura para a contextualizacdo das praticas

transformadoras em turismo”’.

Além disto, foi feita uma terceira busca, uma pesquisa integrada que permitiu o levantamento
de 20 documentos, a partir de bases de dados como Scopus, Repositorio Institucional da
Universidade de Aveiro (RIA) e do Google Schoolar. Os materiais levantados foram
agrupados e organizados em pastas para leitura, analise e sintese, com o auxilio do software
Mendeley. Este software também permitiu o recebimento de mailing de artigos cientificos
com temas relacionados directamente com aqueles objetos de andlise deste trabalho, o que
contribuiu para o levantamento de material relevante para a revisdo integrada. A sintetizagao

deste material revisado encontra-se no Apéndice E “Revisdo integrada de literatura”.

Registre-se, por fim, que daquele total de 6.587 artigos levantados nas trés buscas acima
descritas, certa parcela restou descartada, pois ndo foram encontrados disponiveis para
acesso, ou mesmo corresponderam a area da saude, medicina, farmadcia e afins, ou seja, temas
especificos e técnicos fora da area de interesse desta pesquisa. Os resultados considerados
para analise foram selecionados, a priori, por meio da leitura das palavras-chave e dos
resumos que apresentaram resultados relevantes para esta pesquisa e, a posteriori, pela sua

leitura na integra.
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2.4 Método de Estudo de Caso

O estudo de caso, também designado como case, trata-se de um método de pesquisa que
tenciona aprofundar o entendimento sobre um objeto de investigagdo especifico, ou mesmo
objetos correlatos. Seu objetivo € servir de base para novos estudos ou como prova social,
para responder questionamentos que o pesquisador ndo tem controle e, assim, atestar a
veracidade de uma proposta a respeito do fendmeno estudado. Este tipo de estudo reune
diferentes métodos de pesquisa, a fim de produzir conhecimento amplo e detalhado sobre o

tema em questdo o que lhe confere invariavelmente diferentes conceptualizacdes.

De acordo com Harrison, Birks, Franklin e Mills (2017) “projetos de estudo de caso tém sido
amplamente utilizados em uma série de disciplinas, especialmente ci€ncias sociais,
educacido, negocios, direito e saude” e, ndo obstante, no turismo enquanto ciéncia aplicada
(Jennings, 2001). A revisdo de literatura desta investigagcdo, permitiu a constatacdo de um
total 10 estudos de caso como método de pesquisa, os quais inspiraram a elaboragdo do

método de pesquisa para este estudo.

De acordo com Beeton (2005), uma explicacdo para este uso continuo de estudos de caso
da-se pelo facto de que “aprendemos analisando e processando nossas observagdes do
mundo ao nosso redor, tanto por experiéncia directa quanto por experiéncia indirecta.
Consequentemente, o estudo de caso ¢ um processo que fornece reconhecimento e

compreensdo instantaneos”.
De acordo com Creswell et al. (2007, citado por Harrison, Birks, Franklin & Mills, 2017):

"A pesquisa de estudo de caso ¢ uma abordagem qualitativa em que o investigador
explora um sistema limitado ou varios sistemas limitados ao longo do tempo por meio
de coleta de dados detalhada e profunda envolvendo varias fontes de informacao (por
exemplo, observacdes, entrevistas, audiovisual material e documentos e relatorios) e

relata uma descri¢do de caso e temas baseados em casos " (p. 15).

Segundo Stake (1983), a pesquisa de estudo de caso ¢ "o estudo da particularidade e
complexidade de um unico caso, chegando a compreender sua atividade em circunstancias
importantes, propriamente o objeto de estudo pois a metodologia mostra-se eficaz para
investigar e compreender questdes complexas em configuragdes do mundo real” (citado por

Beeton, 2005).

13



De acordo com Beeton (2005), “para um campo amplo e psicologicamente complexo como
o turismo, nao existe uma modalidade de pesquisa pertinente e singular”. A referida autora
cita Merriam (1998), ao descrever o estudo de caso como "uma descrigdo e analise em
profundidade de um sistema limitado" e "uma analise intensiva de uma unidade individual
(como uma pessoa ou comunidade), enfatizando factores de desenvolvimento em relagdo ao

meio ambiente".

Os estudos de caso, logo, tém a vantagem de serem adequados para os estudos holisticos-
indutivos da pesquisa em turismo, demonstrando uma flexibilidade nao evidente em muitos
modos alternativos de pesquisa (Jennings, 2001). O método permite exploracdes detalhadas
e multifacetadas de questdes complexas nos ambientes da vida real, e a diversidade de
abordagens, posteriormente, adiciona pluralidade a sua defini¢do e descricao em face de cada

caso em analise (Harrison, Birks, Franklin & Mills, 2017).

O quadro a seguir ilustra uma sintese dos factores de vantagem do método de estudo de caso,
por meio de analises feitas por dois autores Hoaglin et al. (1982, citado por Beeton, 2005) e
Harrison, Birks, Franklin e Mills (2017), selecionados a partir da familiaridade do autor em
relacdo as suas obras. Conciliantemente, o quadro integra os referidos factores de forma a

prospetar as vantagens genéricas do método do estudo de caso face ao estudo proposto.

Hoaglin et al. (1982, citado por Beeton, 2005) Harrison, Birks, Franklin & Mills (2017)
1. Explicar o porqué uma inovagdo funcionou ou | 1. Reduzir o uso de perspetivas positivistas

nao; ou poOs-positivistas;

2. Ter a vantagem da visdo retrospectiva, que pode | 2. Viabilizar a aceitacdo de sensibilidades
ser relevante no presente e no futuro; po6s-modernas;

3. Tlustrar as complexidades de uma situacdo, | 3. Proporcionar a captagdo do ponto de vista
reconhecendo mais de um factor contribuinte; dos individuos investigados;

4. Mostrar a influéncia de personalidades e da | 4. Poder examinar as restricdes da vida
politica em uma questao; cotidiana;

5. Demonstrar a influéncia da passagem do tempo | 5. Garantir descri¢des ricas.
por meio de estudos longitudinais;

6. Permitir ao leitor a capacidade de aplica-lo a sua
situagao;

7. Avaliar as alternativas ndo escolhidas;

8. Utilizar as informag¢des de uma ampla variedade
de fontes;

9. Apresentar as informagdes em uma ampla
variedade de maneiras;

10. Iluminar um problema geral através do exame
de uma instancia especifica
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Potenciais factores de vantagem do método de estudo de caso face ao estudo proposto

1. Através do exame de uma instincia especifica, ter a vantagem da visdo retrospectiva do
projeto de turismo criativo CREATOUR, entdo ja concluido, considerando iluminar o
problema geral da crise COVID-19;

2. Utilizar as informagdes de uma ampla variedade de fontes, nomeadamente os
entrevistados (supply chain e os investigadores CREATOUR) e as bases secundarias de
informagao;

3. Proporcionar a captagdo do ponto de vista dos individuos investigados, ao passo que
lhes sdo aplicadas entrevistas a fim de captar em riqueza as suas narrativas sobre as
estratégias politicas e de gestdo adoptadas;

4. Tlustrar as complexidades de uma situagdo sem prescedentes como a pandemia COVID-
19, ao passo que interrelaciona diferentes temas;

5. Poder examinar as restrigdes e limitagdes durante a pandemia, entre outras dificuldades,
as quais foram submetidos os entrevistados;

6. Avaliar as alternativas ndo escolhidas pelos entrevistados, considerando a triangulagéo
dos dados;

7. Permitir ao leitor a capacidade de aplica-lo a sua situagdo, no contexto geral do turismo,
da criatitivade e da pandemia COVID-19.

Quadro 1 — Vantagens do método de estudo de caso face ao estudo proposto
Fonte: proprio autor

“Embora ao longo do tempo as contribui¢des de pesquisadores de varias disciplinas tenham
ajudado a desenvolver e fortalecer a pesquisa de estudo de caso, a variedade de origens
disciplinares também acrescentou complexidade, particularmente em torno de como a

pesquisa de estudo de caso ¢ definida, descrita e aplicada na pratica” (Harrison et al., 2017).

De acordo com Beeton (2005) “também foi argumentado que os estudos de caso tendem a
refletir o viés do pesquisador, que € o principal instrumento de coleta e analise de dados” e,
ao citar Stake (1983), afirma que “certas limitagdes sdo positivas, pois enfatiza que o estudo
de caso ¢ pessoal, situacional e intrincado, motivo pelo qual sustenta que o reconhecimento
da pespetiva do pesquisador pode ser um trago benéfico”. Desta forma, a autora conclui que
“um método proposto na literatura das ciéncias sociais que pode superar algumas das criticas

ao viés do pesquisador ¢ a 'triangulacao'’.

No tocante as necessidades das investigagdes em turismo, corrobora-se com a fala de Cheer
(2020) segundo a qual as “nog¢des mais amplas do impacto da comunidade anfitrid nas
politicas e praticas de turismo tém se guiado cada vez mais por indicadores de turismo

baseados na praxis que se esfor¢am para delinear como as comunidades se desenvolvem”.

Este estudo empirico tem como exemplo o trabalho de Lin, Fan, Zhang e Lau (2019) cuja

investigagdo segue o paradigma do interpretativismo, que busca explorar a realidade
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interpretando a verdade dos individuos, cujos méritos sdo evidenciados especialmente

quando o objectivo da pesquisa € explorar um fendmeno em seu estagio inicial.

Adicionalmente, referencia-se o trabalho de Buonincontri e Micera (2016), cujos estudos de
casos sdo realizados por meio de métodos qualitativos, triangulagdo de documentos publicos,
informagdes de sites de turismo de cada destino e entrevistas em profundidade realizadas
com informantes-chave envolvidos no desenvolvimento de estratégias de turismo de

experiéncias inteligentes e co-criativas.

Portanto, o método do estudo de caso retine condi¢des de contribuir para um maior
entendimento num método de andlise e interpretacdo da realidade e a acdo sobre esta
realidade, traduzida em fendmenos especificos do turismo criativo no contexto da pandemia
COVID-19. Entdo, buscar entender as formas como a sociedade organiza e produz a sua
realidade em termos das tomadas de decisdo, dos processos organizacionais e das politicas
envolvidas na gestdo de crise. Com base na conceptualizagdo do método do estudo de caso
e na exposicdo de suas vantagens, ¢ concluido que o método tem potencial para auxiliar o

pesquisador a atingir os objetivos deste estudo.

Diante o exposto, motiva-se a escolha do estudo de caso como método de investigacdo para
o estudo empirico, enquanto procedimento e técnica empregada no estudo, com recurso ao
uso de métodos quantitativos e qualitativos, a fim de um exame detalhado e aprofundado

acerca dos temas em analise, bem como de suas condi¢des contextuais relacionadas.

Assim sendo, o estudo de caso proposto tenciona servir de base para orientar as discussoes
e analises dos fendmenos investigados e tem em sua esséncia a cooperacdo para com as
teorias vigentes, assim como, o levantamento de questdes que servirdo para as futuras
investigagdes e novas teorias.

Neste ponto, julga-se adequado o uso deste método pois dada a conjuntura de incertezas e
transformagdes vigentes no contexto da pandemia hé que se considerar o incogitado para
explorar caminhos ainda ndo consagrados no contexto da ciéncia. Ainda, defende-se a
captagdo do ponto de vista daqueles que verdadeiramente vivem os fenomenos estudados,
assim como a valoracao das suas vozes.

Esta investigagdo teve como objectivo realizar um estudo de caso de natureza exploratoria,

utilizando de multiplas fontes de evidéncias e um conjunto de métodos que agrupados
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investigam fendOmenos contemporaneos e unicos, partindo do seu contexto real, que sio as

transformagoes do turismo de experiéncias co-criativas face a pandemia COVID-19.

O estudo de caso realizado possui como objeto casuistico o projeto CREATOUR, cuja
escolha ocorreu haja vista a ampla possibilidade verificada pelo pesquisador em explorar,
compreender e apresentar as perspetivas dos participantes em seu ambiente natural, no qual
desvelam-se praticas de turismo de experiéncias, co-cria¢do, turismo criativo, entre outras

boas praticas transformadoras.

A interagdo entre os participantes e o pesquisador ¢ aplicada com o intuito de gerar dados a
partir da aplicacdo de entrevistas, com perguntas baseadas nas informacgdes colhidas nos

métodos referidos, nomeadamente a revisao de literatura e a analise de dados secundarios.

Nesse passo, o levantamento de dados ¢ “uma indica¢ao do nivel de conexao do pesquisador
e de sua imersd@o no campo e, por isso, 0 construtivismo € o interpretativismo comumente

permeiam a implementacdo deste desenho de pesquisa” (Harrison et al., 2017).

Motivado pela metodologia empregada por Kuckertz (2019), este estudo pratico conta com
uma perspetiva de ecossistema, ou seja, em vez de focar apenas em um publico de
inqueridos, foram selecionados diferentes perfis, a saber, especialistas e agentes da oferta, a
fim de extrair dados de origens diversas. Com esta finalidade, foi feita uma triangulagao das
perspetivas que coletadas. Mais precisamente, a partir dos agentes do ecossistema referido.

A figura abaixo ilustra o esquema da configuragdo do estudo de caso desta pesquisa:

Estudo de Caso

Questionario

literatura secundarios l Preliminar

Revisdo de Analise de dados Entrevista

Comunidade local e Turistas

Entrevistados (n=5)
Inqueridos (n=13)

Estruturada

Pesquisadores
Especialistas
N=3

Agentes da oferta (co-pesquisadores)

=
-
O
=
<
z
O

Figura 1 — Estrutura do estudo de caso

Fonte: Proprio autor
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Reitera-se, por oportuno, que para a aplicacdo do método de desenvolvimento do estudo de
caso foram utilizadas pesquisas qualitativas com aplicacdo de entrevistas de forma remota
por meio da ferramenta de comunicacdo e videochamadas “Skype” e analise das palavras
dos participantes, discussdes informais e andlise de dados secunddrios, como artigos,
noticias, material publicitario e relatdrios. O uso desses métodos combinados possibilitou a

triangulacao dos resultados para a posterior andlise de dados.
2.5 Conclusao

Por todo o exposto, observa-se que para a concretizacdo da investigacdo proposta se fez a
utilizagdo de diversas formulas de metodologia cientifica, posto que os resultados cotejados
visam ndo apenas o exame da situagcdo presente, mas seus reflexos futuros no que tange as
praticas transformadoras e co-criagdo no turismo, em periodos precedentes e posteriores a
pandemia COVID-19, o que apenas seria possivel através da pesquisa multifacetada de
fontes acerca da matéria, possibilitada, sublinhe-se, com esteio em uma robusta colheita de

revisdo de literatura, conforme a seguir debrugado.
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Capitulo 3 — Revisdo da literatura

3.1 Introducao

Neste capitulo sdo apresentados os resultados da revisdo de literatura sobre os temas
pertinentes a este trabalho. Os temas chave para a revisao sdo Turismo, a pandemia COVID-
19 e os novos ciclos econdmicos, nomeadamente a economia das experiéncias € a economia
criativa, com €nfase neste ultimo em fung¢ao do estudo de caso desenvolvido, desvalando-se

sobre as praticas transformadoras deste recorte, especialmente a co-criagao.

Como Eco (1977) articula tdo claramente, “a pesquisa bibliografica pode ser entendida como
um procedimento essencial para a compreensao inicial do tema a ser pesquisado, bem como
conhecer os estudos e autores de referéncia na area”. Para Gil (2008), a principal vantagem
da pesquisa bibliografica reside no facto de permitir ao investigador a cobertura de uma
gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela que poderia se pesquisar directamente,
que ¢ baseada principalmente com base em livros e artigos cientificos, e ¢ essencial para

reconhecer o que ja foi publicado na 4rea de interesse para a pesquisa em questao.

A sessdo 3.2 “Contextualizacdo da pandemia COVID-19” foi elaborado a partir da revisao
de literatura descrita como ‘Contextualiza¢do da pandemia COVID-19’ (Apéndice B) na
metodologia e contempla uma pesquisa em fontes de base secundaria. Os resultados
apresentados abordam contextos diversos que auxiliam para o entendimento do prisma da
crise da pandemia COVID-19 que se desvela por questdes técnicas do virus, da doenga e da
epidemia, como também contextos histdricos, empreendedorismo, inovacdo, sociedade,

economia, politica e meio ambiente.

A sessao 3.3 “Enquadramento do turismo face a pandemia COVID-19” foi elaborado a partir
da revisdo bibliogréfica, a qual foi fruto de um levantamento que ocorreu no periodo de
marg¢o a dezembro de 2020, de material secundério em fontes pré-definidas, nomeadamente
institui¢cdes de turismo, imprensa nacional e internacional, empresas, publicagdes de 6rgaos
governamentais, camaras municipais, dentre outras. Também ¢ fruto de uma revisdo de
literatura, a qual ¢ descrita como a “Contextualizagdo do turismo face a pandemia”
(Apéndice C) na metodologia e contempla uma contextualizacdo da industria turistica no

contexto da pandemia.

19



Este levantamento permitiu uma analise documental para uma perce¢ao do turismo nacional
e internacional, antes e durante a pandemia COVID-19, bem como as suas tendéncias
futuras. Esta analise encontra-se descrita no capitulo 3.3. A partir deste delineamento foi
possivel a definicdo das palavras-chave para a revisdo de literatura, como também a

formatagao do estudo de caso da CREATOUR.

A sessdo 3.4 “Novas ofertas transformadoras em Turismo” foi elaborado a partir da revisao
de literatura descrita como “Revisdo sistematica de literatura para a contextualizacdo das
praticas transformadoras em turismo” (Apéndice D) na metodologia, o qual aborda alguns
segmentos enquanto tendéncias do turismo, cujas praticas e filosofia alinham-se aos
conceitos das Experiéncia Co-criativas em Turismo, conforme subsessao 3.4.1, e Turismo
Criativo e Co-criagdo, disposta na subsessdo 3.4.2. Por fim, sdo elaboradas algumas
reflexdes a respeito dessas novas ofertas com os temas da transformagao e a sustentabilidade

no turismo, vide subsessido 3.4.3.

3.2 Contextualizacao da pandemia COVID-19

Em artigo para o El Pais, Llaneras (2019) reitera 49 dados que demonstram uma visao
otimista para o ano porvir. O autor reflete sobre dados que levam a crer num mundo que
apesar dos pesares ¢ capaz de regenerar-se e apresentar um desenvolvimento sustentavel
promissor, em que, por exemplo, conquistamos uma taxa de longevidade maior, taxa de
mortalidade infantil menor, viajamos mais, a pobreza extrema a nivel global decresce, a

reducdo de algumas doencas, democracias prosperam, entre outros.

No entretanto, o ano de 2020 ¢ marcado por uma crise de satde publica sem precedentes. A
principio, a OMS declarou um surto de infe¢des virais como uma Emergéncia de Satde
Publica de Preocupacdo Internacional (PHEIC) em 30 de janeiro de 2020 e, posteriormente,

uma pandemia declarada em 11 de margo de 2020 (OMS, 2020a).

Este surto foi causado pelo “coronavirus 2 da sindrome respiratoria aguda grave” ou “SARS-
CoV-2” e a sua respetiva doenca “COVID-19”, nomeados pelo Comité Internacional de
Taxonomia de Virus (ICTV). A pandemia marca o terceiro novo surgimento de coronavirus
nos ultimos tempos, seguidos pela SARS de 2003 e a sindrome respiratoria do Oriente Médio

(MERS) de 2013; facto ndo surpreendente para os virologistas que ha tempos previam um

20



futuro surto epidémico sem precedentes (Mair, J., Ritchie, B.W. & Walters, G., 2016;
McGillivray, 2020).

O desenrolar desses episddios de infecdes ocorre com os seus primeiros vinte e sete casos
notificados por autoridades médicas no dia 31 de dezembro de 2020 em Wuhan, principal
centro financeiro da China central (Huifeng, 2020). Posteriormente, uma chamada de
emergéncia foi feita como resultado de um surto de um novo coronavirus que matou mais
de 1.800 e infetou mais de 70.000 pessoas nos primeiros cinquenta dias da epidemia,

somente naquela area geografica.

Wuhan denota sua importancia econdomica por ter um PIB superior ao nacional médio, por
ser um dos principais polos de transporte da China e por ter um expressivo centro comercial
e industrial, que abriga as sedes das principais siderturgicas locais e fabricantes de veiculos

do pais, além de outras grandes industrias internacionais (Yang, Zhang, & Chen., 2020).

Imediatamente ap6s o governo chinés compartilhar publicamente as informagdes sobre o
virus no final de janeiro de 2020, medidas preventivas mais rigidas foram tomadas, como
quarentenas comunitarias e fechamento temporario de empresas. Em poucas semanas, casos
similares foram registados em paises vizinhos, ¢ em menos de dois meses, houve uma

proliferacao em todos os continentes do globo — com excecdo da Antartica.

Segundo Canale e Berman-Vaporis (2020), através de um artigo pela National Geographic,
houve mais de 1,4 milhdo de casos confirmados nos primeiros 100 dias, e os casos
confirmados sdo apenas uma parte do verdadeiro numero de casos. Muitos paises emitiram
politicas de satide e contencdo para conter a disseminacdo do COVID-19. Noventa e dois
por cento dos paises haviam implementado medidas significativas de bloqueio até 8 de abril
e politicas que eram proactivas, em vez de reativas frequentemente eram mais bem-

sucedidos, segundo o canal de imprensa.

Apesar da subnotificacdo generalizada, no momento do término desta pesquisa, ainda incide
a pandemia e a sociedade segue em plenos esforgos pela reorganizagdo dos sistemas que lhes
competem. A estimativa atual ¢ que o SARS-CoV-2 ja infetou mais de 104 milhdes de
pessoas e causou mais de 2,3 milhdes de mortes, em um total de 192 paises, segundo dados

da Johns Hopkins CSSE (2020).
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Segundo Shereen, Khan, Kazmi, Bashir e Siddique (2020), a doenga do COVID-19 ¢ uma
infecdo viral altamente transmissivel e patogénica. Os autores fazem um resumo e analises
comparativas do surgimento e a patogenicidade da infecdo por COVID-19 e outros
coronavirus humano. Segundo os autores, a analise gendémica revelou que o SARS-CoV-2
esta filogeneticamente relacionado a vérios virus de morcego do tipo sindrome respiratoria
aguda (do tipo SARS), portanto os morcegos podem ser o possivel reservatorio primario e a
fonte intermediaria de origem e transferéncia para humanos ndo € conhecida, no entanto, a

rapida transferéncia de humanos para humanos foi amplamente confirmada.

A disseminagdo do virus ocorre de humano para humano devido ao contato préximo com
uma pessoa infetada, exposta a tosse, espirros, goticulas respiratdrias ou aerossois. Estes
aerossois, contendo o virus, podem entrar em contato com o corpo humano por inalagio pelo
nariz ou pela boca. As doencas associadas ao virus causam, sobretudo, lesdo pulmonar aguda
e sindrome do desconforto respiratorio agudo que leva a insuficiéncia pulmonar e resulta em

morte.

O numero de novos casos de infe¢cdes confirmadas globalmente acelerou, sobretudo quando
ligado situagdes causadoras de “super-transmissdes” (Sanchez, 2020; Gossling et al., 2020),
como os casos dos eventos (Cooper & Alderman, 2020), das estagdes de ski da Austria
(Correa-Martinez et al., 2020), viagens aéreas e viagens de cruzeiro (Renaud, 2020; Liu &

Chang, 2020; Chang et al. 2020; Higgins-Desbiolles, 2020; Walton, 2020).

A gravidade e a necessidade de auxilio respiratério em caso de hospitalizacdo variam
conforme o tipo de manifestacdo da doenca, alguns outros sintomas estdo associados ao
COVID-19, segundo a fonte BBC (2020a) estudos identificam 6 'tipos' de COVID-19 que

podem causar uma ampla gama de sintomas diferentes.

Até a presente data da investigagdo, os medicamentos antivirais ou as vacinas clinicamente
aprovadas ainda estavam a ser tramitadas e disponiveis em minima escala para o uso contra
o COVID-19. Alguns antncios foram feitos por farmacéuticas com dados publicados a
respeito de sua eficacia, alguns preliminares e outros mais avangados, tais da
Pfizer/BioNTech, da Moderna da Sinovac, da AstraZeneca/ Oxford e da Gamaleya BBC
(2020a).
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Segundo fonte BBC (2020b) o Reino Unido tornou-se o primeiro pais do mundo ocidental a
aprovar a vacina Pfizer/BioNTech contra o coronavirus para uso generalizado na populagao,
uma vez que o 6rgdo regulatdrio britdnico, o MHRA, ratificou a vacina, que oferece até 95%
de protegdo contra a COVID-19, mas que até o presente momento nao tem a sua aplicagao

€1m massa.

Apesar destas vacinas terem sido testadas em dezenas de milhares de pessoas, € ndo
apresentarem problemas significativos de seguranca e nem reportaram reacdes adversas
inesperadas nos voluntarios, ainda ndo se sabe se as vacinas simplesmente evitam que as
pessoas adoegam gravemente ou se também podem ajudar a impedir a propagacao do virus
de uma pessoa para outra. Segundo Wells et al. (2020) com a disponibilidade de uma vacina,
o risco de importagdo adicional pode ser atenuado, concentrando a distribui¢do inicial dessas
vacinas nas regides onde os casos importados foram identificados e, em segundo lugar, em

regides altamente conectadas as areas afetadas.

Neste contexto, poucos medicamentos antivirais de amplo espectro foram avaliados contra
o COVID-19 em ensaios clinicos, resultando em recuperagdo clinica. Ao longo deste ano,
houve amplas discussdes sobre abordagens para o desenvolvimento de vacinas eficazes e
combinagdes terapéuticas para a mitigagdo e controle deste surto epidémico. Contudo, a
maior estratégia adotada foi o distanciamento social, o uso das mascaras faciais, a testagem
por métodos combinados — como PCR e sorolégico — e o isolamento das pessoas que podem

ter o virus.

Além da tragédia humanitaria da pandemia COVID-19, traduzidos por uma crise sanitaria e
de saude publica, a pandemia COVID-19 desencadeou uma crise dupla: um fardo em muitos
sistemas de saude em todo o mundo, ¢ as medidas de controle de infe¢do causaram uma crise
econdémica ao pararem suas engrenagens, as manifestacdes de crise e a incerteza associada
sd0 os factores mais fortes na demanda reprimida, como afirmam os autores Kuckertz et al.

(2020).

E suposto que o distanciamento social leva a desaceleracdo da disseminacdo do virus da
COVID-19, contudo, exerce uma grande pressao na economia global, posto que €, “um
evento surpreendente e imprevisivel de grande significado e graves consequéncias que muda

dramaticamente o ambiente politico e econémico” (Winston, 2020).
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Os autores Ayittey, Ayittey, Chiwero, Kamasah e Dzuvor (2020) apresentam um estudo de
revisdo bibliografica cujos resultados sdo um panorama dos impactos econdmicos da
pandemia na China e no mundo. Segundo os autores, um dos efeitos da pandemia foi a
interrup¢do do comércio local e consequentemente o comércio global e as suas cadeias de
suprimentos, diminuindo os precos dos ativos e for¢gando as empresas multinacionais a

tomarem decisdes dificeis a partir de informagdes limitadas.

A realidade da pandemia no contexto do mundo globalizado toma grandes proporg¢des ao
passo que a sua complexa cadeia produtiva estabelece relagdes de interdependéncia entre as
economias. Segundo Kostynets et al. (2020) “os empresarios enfrentam a urgéncia de formar
e estimular uma demanda reprimida diante de uma situa¢do epidemiologica e de crise
econoémica”. Segundo Rahman et al. (2020) “Para se manter competitiva no mercado, a
organiza¢do deve avaliar cuidadosamente seus principais factores externos e internos que

podem ameacar sua operagdo ¢ desempenho de negocios”.

Portanto, ¢ importante ressaltar que os empreendedores contribuem para a recuperacao
econdémica, como por exemplo, por meio de estimulo ao emprego, distribui¢ao de renda,
produgdo e fornecimento de recursos basicos, fortalecimento capital social, etc. E, portanto,
¢ imprescindivel a reflexdo sobre respostas eficazes para apoiar, sobretudo, as PMEs na

superacao da reducdo das receitas, aumento dos custos e iliquidez

Segundo Wyns (2020, citado por Kuckertz et al., 2020) se os governos conseguirem fornecer
alivio imediato aos empresarios sob pressao, de uma forma que permaneca alinhada com os
objectivos de longo prazo de "promogao da saude, equidade e prote¢ao ambiental", a crise

do COVID-19 pode até contribuir para um futuro melhor.

Apesar de estarmos em meio a pandemia, e ndo ser possivel a conclusdo do resultado final
do seu impacto econdmico total, sabe-se que durante o surto de SARS-CoV na China, de
2002 a 2003, estimou-se que a economia global tenha perdido cerca de US $ 40 mil milhdes.
“Hoje, como a China tem uma economia 8 a 9 vezes maior (...) os especialistas acreditam
que isso implica que qualquer desaceleracdo da economia do pais provavelmente poderia

causar ondas em todo o mundo” (Ayittey et al., 2020).

Um dos primeiros amplos impactos econdmicos na China, segundo Chen (2020) atingiu o

Festival da Primavera. Em seguida, a economia da China teve um grande paro em fevereiro,
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quando as autoridades impuseram bloqueios mais expressivos. Apos a reabertura, a
economia comegou a recuperar-se, 0 que somente serd possivel em sua totalidade se os
mercados asiaticos e ocidentais também se recuperarem, alertam Russolillo, Yu e Xie (2020)
- em matéria para The Wall Street Journal - ao abordarem a interrelagdo econdmica entre os

paises do mundo todo.

Os mercados asiaticos foram os primeiros a sentirem os primeiros resultados da crise, ainda
a poucos menos de dois meses do surto, que resultaram num impacto econdémico global
(Chen, H., Huang, X., & Li, Z., 2020). Quando a China reabriu seus negocios essenciais em
fevereiro de 2020, com um balango de mercado com queda em valor, devido aos feriados
prolongados do Ano Novo Lunar, o benchmark Shanghai apresentou o indice posite com
queda em 7,7%, eliminando cerca de US $ 375 bilhdes em valor de mercado em seu declinio

mais acentuado (Yang et al.).

Segundo loannides e Gyimothy (2020), “em milhares de localidades, empresas de todos os
tamanhos suspenderam as operagdes € ha indicacdes de que muitas delas provavelmente
nunca serdo reabertas. O impacto sobre a for¢a de trabalho do sector tem sido devastador,
especialmente considerando a natureza precaria de numerosos empregos relacionados aos

degraus mais baixos da escada ocupacional no turismo”.

Baum e Hai (2020) afirmam que “a turbuléncia econdmica induzida pela COVID-19, que
levou a demissdo generalizada de trabalhadores do turismo, muitas vezes com pouca ou
nenhuma compensacdo estaca o impacto global da COVID-19 no trabalho e nas
oportunidades de emprego, especialmente para aqueles nos sectores informais do Sul

Global”.

Runyan (2006) ao comentar sobre a vulnerabilidade das pequenas empresas e as
consequéncias drasticas que a falta de preparacdo pode ter, relembra questdes como “fluxos
de caixa interrompidos, falta de acesso ao capital para recuperagdo e problemas de acesso a
assisténcia federal e também sérios problemas de infraestrutura” (citado por Kuckertz et al.,

2020).

Por meio da analise de dados secundérios, sobretudo fontes da imprensa e média de massa,

percebe-se uma especulacdo crescente de que a pandemia pode desencadear uma mudanga
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duradoura no comportamento do mercado, ou mesmo numa disrutura do ciclo econdomico

vigente, o que pode transformar radicalmente os padrdes sdcioeconomicos atuais.

No entanto, Trembath e Wang (2020) sugerem uma reflexdo por parte dos consumidores
para “o facto de que eles podem viver sem certos luxos, poderiamos igualmente ver um
ressurgimento do consumo devido as restricdes elevadas a medida que os paises se esforgam
para reconstruir suas economias e os individuos recuperam a sua mobilidade” (citado por

Crossley, 2020).

Segundo Ioannides et al. (2020) “em um nivel mais amplo, a crise atual pode levar a
mudangas na légica dominante do neoliberalismo nas ultimas décadas, em que varios locais
ao redor do mundo tém persistido na busca de estratégias orientadas para o crescimento em

um ambiente altamente desregulamentado”.

Whitzman (2020), discute as maneiras como grandes pandemias frequentemente trazem
reformas sociais ao fazer uma andlise historica das pandemias - da peste bubdnica (1357-
41), da coélera (1854) e da influenza (1918-19) — e, dos consequentes ganhos sociais, tais
como, investimentos governamentais em infraestrutura de 4gua e saneamento, o aumento da

importancia da saude universal, melhores moradias e condi¢des de trabalho, etc.

Segundo Jones (2020), para The Guardian, ap6s anos de austeridade econémica a pandemia
afirmou problematicas sociais latentes lastreadas nas desigualdades e injusticas de sempre,
como resultados da sociedade atual, em tempos em que ¢ maior o impacto do aumento da

privagdo e dificuldades para as familias e criancas vulneraveis.

As tragédias sociais sdo em parte resultados directos da pandemia, como também, um
desenrolar de prolemas antigos (Jamal & Budke, 2020), destes refiro as tragédias das perdas
de vidas supostamente evitdvel em condi¢des proprias, a perda de empregos, sobretudo os
postos baseados no sector tercidrio e informais; as condi¢des de vida das populagdes mais
miseraveis, como aqueles amontoados em periferias e moradoras de rua que sequer
capacidade de autoisolamento e acesso a dgua e sabdo possuem; as oportunistas disputas
politicas, num cenério de desinformacao, conflitos e retdricas; as descriminagdes de raca,

credo e cor, entre outros.
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O rastro do virus pelo globo revela que a partir das concentragdes iniciais e pontuais no Leste
Asiatico, Europa e América do Norte, em comunidades com mobilidade e poténcia
econdmica, os movimentos posteriores afetaram o Sul Global, de forma desproporcional e
por reflexos das desigualdades socioecondémicas e a reduzida capacidade de respostas dos
paises periféricos, a pandemia acela de forma exponencial, 0 que gerou uma ameaga cruel
as comunidades excluidas, que foram afetadas com mais intensidade e menos recursos e

saidas.

Segundo Iaquinto (2020), “ao avaliar a disseminagdo do novo coronavirus, ¢ importante
considerar ndo apenas sua letalidade e nivel de contagio, mas também as condigdes sociais
e espaciais que possibilitam sua movimentacdo”. Concomitantemente, Everingham e
Chassagne (2020) argumentam que o decrescimento econémico reclama uma observagao
dos principios de equidade, democracia participativa, respeito pelos direitos humanos e

respeito pelas diferengas culturais.

Sobre os impactos indirectos do coronavirus, no tocante aos processos psicoldgicos e sociais
desencadeados e, segundo Baum e Hai (2020), “tendo o COVID-19 sido identificado pela
primeira vez na provincia de Hubei, na China, o inicio de sua disseminacdo foi amplamente
associado a esse pais, embora eventos subsequentes tenham desafiado essa simplificacao.
No entanto, os turistas chineses (e outros de origem chinesa) foram sujeitos a abusos por
motivos raciais € nega¢do de servigos em varios paises. Também houve outros relatos de
abusos contra minorias em outros paises, principalmente trabalhadores migrantes, que

parecem estar ligados aos temores do COVID-19”.

A pandemia proporcionou um contexto de medo superlativo a interacdo social e o seu
consequente risco do contdgio do virus, numa relacdo de causa e consequéncia directa. Tal
medo pode proporcionar um processo de estigma, em que os individuos passam a rotular,

estereotipar e discriminar pessoas associadas ao virus ou a doenga COVID-19.

O medo e a preocupagdo emergentes em torno do atual surto de coronavirus estdo se
manifestando em formas de discriminagdo e xenofobia que tém pouca base em factos
médicos (Jamal & Budke, 2020). Atos de xenofobia e intolerdncia a estrangeiros tém

ocorrido historicamente por medo, ndo sendo um facto isolado a esta pandemia.
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Alguns perfis de individuos tornam-se alvos faceis de hostilidade, preconceito e ataques
(Mantovani, 2020), ao representarem uma suposta ameacga directa do virus, tais como
turistas, profissionais da satde publica, estrangeiros, etc. Tal situacdo ndo coopera para o
controle da doenca, devido a estigmatizagdo, como também ¢ contraproducente do ponto de

vista sdcioeconomico.

O Director-Geral da OMS (2020a), Tedros Adhanom Ghebreyesus, em discurso de abertura
no briefing técnico sobre o novo coronavirus de 2019, exortou os paises a ndo imporem
restri¢des de viagens e comércio inconsistentes com o International Health Regulations. Em
outra oportunidade, o mesmo reiterou alertas em que medidas tais podem aumentar o “medo

e 0 estigma” na comunidade internacional, com poucos beneficios a saude publica (OMS,
2020Db).

As pessoas podem combater o estigma e ajudar outras pessoas, dando-lhes apoio social. O
combate ao estigma pode ser feito aprendendo e compartilhando factos sobre o COVID-19,
que os virus ndo tém como alvos grupos raciais ou €tnicos especificos, assim como o modo
de transmissdo do COVID-19 ndo os tem. Embora saibamos que a pandemia deflagra
desigualdades ao impactar de forma desproporcional diferentes grupos raciais, géneros,

classes sociais e grupos étnicos.

Neste sentido, com o objectivo de mitigar o estigma social e diminuir os comportamentos
discriminatorios contra pessoas de determinadas origens étnicas, bem como qualquer pessoa
que acreditem ter estado em contato com o virus, a OMS (2020c) langa em sua pagina oficial,

um guia contra o estigma social em torno do coronavirus.

Ha que se considerar que a saide mental das pessoas em tempos de COVID-19 foi posta a
prova. Defronte ao total desconhecido, num cendrio de incertezas e perda de controle,
tivemos nossas certezas questionadas e como respostas a estas ameagas percebidas,

obtivemos a rapida resposta do medo, preocupagdo, ansiedade, angustia, stress, entre outros.

Crossley (2020) pesquisa sobre a psicologia da angustia ambiental, particularmente no que
se refere as mudancas climaticas, e conclui que tanto para a pandemia COVID-19 quanto
para o movimento de mudanca climatica existem paralelos psicoldégicos em termos da

experiéncia de perda, concluindo: “E minha previsdo que o imediatismo da pandemia
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COVID-19 ir4, para muitas pessoas, trazer a tona sentimentos até entdo ndo resolvidos

relacionados ao luto ecoldgico”.

Tais sentimentos decorreram do préprio medo de contrair o virus, como também das
situacdes adversas causadas pela pandemia, tais como o teletrabalho, a educagao domiciliar,
a falta de contacto fisico e manifestagdes de afeto, a perda de confianca nas instituigdes, a
imprevisibilidade e sensacdo de falta de seguranca, assim como situacdes extremas e
tragicas, como a privagdo de tratamentos e terapias de doengas crdnicas, a faléncia do
negocio e desemprego, a perda da vida de um ente querido, a privacao dos rituais de fé e

luto, os traumas fisicos e psicolégicos iminentes da experiéncia da doenga, etc.

Em contrapartida, segundo Novelli, Burgess, Jones e Ritchie (2018) ao analisarem o efeito
da Epidemia de Doenca do Virus Ebola (EVDE) na Gambia, existe o processo social
conhecido como ‘normaliza¢do’ em que a experiéncia da repeti¢ao de riscos pelos individuos
pressiona 0os mesmos a assumirem esses riscos ao longo do tempo, visto que o conceito

parece normal, particularmente com atividades perigosas realizadas voluntariamente.

Uma onda de preocupacio com cuidados pessoais durante a pandemia foi soberana, o que
envolveu desde a higiene a saude mental. Cuidados tais como atividades mindfullness ou
atividades criativas. Everingham e Chassagne (2020) caracteriza a onda como um “aumento
significativo na quantidade de pessoas iniciando hortas caseiras e assando pdo, o que
depende de as pessoas terem mais tempo livre, o que leva a autorreflexdo, criatividade e

necessidades ndo materiais”.

Segundo WHO (2020c), a pandemia COVID-19 cessou ou interrompeu servigos essenciais
de satide mental em 93% dos paises em todo o mundo, enquanto a demanda por saude mental
aumentou, isto e decorréncia de um impacto devastador do COVID-19 no acesso aos
servigos de satide mental e ressalta a necessidade urgente de mais financiamento neste sector

cronicamente subfinanciado.

Segundo Jamal e Budke (2020) “a falta de mobilidade pessoal fora de casa tem multiplas
consequéncias. Durante os bloqueios do COVID-19, houve evidéncias de que o abuso
doméstico e a violéncia aumentaram, com as vitimas literalmente tendo poucas rotas de

fuga”. A pandemia propiciou um ambiente fértil a violéncia doméstica por todo o globo,
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havendo forte indicios de dados estatisticos que comprovam tal facto, como indica The

Guardian por Graham-Harrison, E., Giuffrida, A., Smith, H., & Ford, L. (2020).

Durante a pandemia, as restrigdes a mobilidade foram uma das principais medidas apoiadas
por governos, organizagdes e, até mesmo, por atos individuais. Tais restrigdes foram
refletidas pelas medidas de lockdown, tais como o isolamento ou distanciamento social e
maior controle de fronteiras geograficas. O surto epidémico conduziu os governos a
restringirem as mobilidades, em maior ou menor grau, uma vez que os contatos sociais e
interpessoais podem aumentar o risco de novas infe¢des. Ao discutirem a contribui¢do da
mobilidade humana para a disseminacdo da COVID-19, com referéncia a disseminacao da

SARS, os autores Shi, Dorling, Cao, e Liu, (2020) argumentam que:

“A mudanca na geografia da migragdo, a diversificagdo dos empregos ocupados pelos
migrantes, o rapido crescimento do turismo e das viagens de negdcios e a maior
distancia percorrida pelas pessoas para a reunido familiar sdo o que torna a

disseminagdo do COVID-19 tao diferente da de SARS”. (p. 2)

“Como resultado, a pandemia de saude global impactou o0 modo como vivemos, incluindo
nosso direito @ mobilidade pessoal por meio do acesso para viajar tanto localmente quanto
para lugares distantes e turisticos, algo cada vez mais considerado um direito em muitas
sociedades” relembram Baum e Hai (2020). Contudo, apesar das mudangas dindmicas nestas
regras, os paises tiveram as restrigdes como tempordrias e intermitentes e tiveram a

reabertura gradativa (Ioannides & Gyimothy, 2020).

De acordo com a andlise de Connor (2020) da Pew Research Center, a respeito de dados
populacionais das Nagdes Unidas sobre os fechamentos de fronteiras e dados sobre os

impactos sobre os pedidos de asilo, até o final de marco de 2020:

“pelo menos nove décimos (91%) da populagdo mundial, ou 7,1 bilhdes de pessoas,
estiveram em paises com restrigdes para pessoas que chegaram de outros paises que
ndo sdo cidadios ou residentes, como turistas, viajantes a negocios e novos imigrantes.
Aproximadamente 3 bilhdes de pessoas, ou 39%, estavam em paises com fronteiras

totalmente fechadas para nao cidaddos e ndo residentes”. (p. 1)

30



Especialistas afirmam que as medidas de restrigdes de mobilidade, tais como fronteiras
completamente ou parcialmente fechada, tomadas nos primeiros meses da pandemia, foram
as mais abrangentes de todos os tempos e surtiram efeitos consideraveis no controle da
mesma. Além disto, aqueles que oferecem maior risco de contagio, sdo os viajantes

frequentes, ou seja, pessoas que viajam a turismo, lazer ou negdcios.

A OMS (2020d) declarou trabalhar “em estreita colaboragdo com a UNWTO e com todas as
comunidades e paises afetados pela atual emergéncia de saude, para construir um futuro
melhor e mais resiliente. As restricdes de viagem que vao além dessas podem causar
interferéncia desnecessaria no trafego internacional, incluindo repercussdes negativas no

sector de turismo”.

Os resultados dos estudos de Wells et al. (2020) “indicam que os bloqueios de viagens em
Hubei diminuiram a taxa de exportacdo durante os estagios iniciais do surto em 81%” o que
demonstra que ndo se pode esperar que as restricoes de viagens prendam totalmente a
expansdo global do COVID-19, mas podem diminuir a taxa de exportagdo de casos, se

promulgadas durante os estagios iniciais da epidemia.

A despeito do controle de mobilidade, a pandemia proporcionou-nos uma oportunidade de
reflexdo a respeito da frui¢do dos espacos e sobre uma resinificagdo da forma como
interagimos socialmente, dos encontros, das trocas e da propriedade em relacdo aos locais

fisicos e virtuais.

Portanto, a discussdo do significado, importancia, uso € manutengdo de espagos publicos e
os terceiros espagos tornaram-se temas caros e atuais. Goger e Hadden Loh (2020), ao
descrever os "terceiros espacos" no contexto da realidade americana afirmam que “sdo a

forca vital de muitas cidades, vitais para nossa estrutura cultural e base de empregos”.

Os autores Low e Smart (2020), compreendem os terceiros espagos como “estabelecimentos
comerciais no sentido de que nao sdo casa ou trabalho, mas sdo semiprivados, onde os lagos
comunitarios sdo reforgados e as associagdes formadas, proporcionam locais importantes

para nos sentirmos parte de um mundo social e pertencer-lhe”.

A pandemia COVID-19 proporcionou uma perce¢do do espaco num ambito mais local, o

que implica em experimentagdes cada vez menores do mundo, a partir de perpetivas focadas
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mais no seio familiar, no entorno residencial e na préopria cidade onde trabalha e habita o
individuo. Esta experiéncia, ora for¢ada pelo cuidado face ao risco de contagio pelo virus da
pandemia, também carrega um movimento contrario ao fluxo da globalizacdo e desvela um

ritmo diferente deste.

Em contrapartida tais restri¢des e isolamentos geograficos, segundo Low e Smart (2020),
“mostra como somos dependentes uns dos outros para nosso bem-estar e felicidade e como
nossas redes estdo interconectadas em nossas comunidades locais. [...] No entanto, os
espacos publicos, onde o contacto € a conexdo ocorrem de uma forma mais aberta,
democratica, inclusiva e ainda imprevisivel, podem ndo sobreviver tdo facilmente a

pandemia”.

Esta visdo temeraria dos destinos dos espacos que dividimos esta ligada aos impactos a longo
prazo do COVID-19 e sobre os lagos frageis que tecem a nossa complexa sociedade, em que
a resposta social a pandemia demonstra que podemos ter sociabilidade sem espagos publico

ou fisico.

A ideia ¢ pautada no argumento de que a tecnologia pode ocupar papel central neste
processo, ao permitir que os individuos estejam intimamente conectados e, assim, criar um
forte senso de comunidade. As tecnologias ocuparam papel decisivo durante a pandemia,
reformulando nossas formas de interagdo social e cultural, trocas econdémicas, educagao,
entre outras questdes essenciais a nossa subsistencia e manutengdo da qualidade de vida.
Desta forma, a pandemia veio a acelerar esta alteracdo das logicas das relagdes
socioecondmicas, bem como a fruicdo dos terceiros espacos e dos espagos publicos pelos

individuos.

Embora para Sanchez (2020) as medidas de restrigdes sejam pontuais, “¢ aconselhavel
analisar sua evolucdo e evitar qualquer retorno a burocratizagdo, principalmente tendo em
vista a possibilidade de se estabelecer algum tipo de atestado médico obrigatorio”. O que

afetaria no direito de ir e vir dos individuos.

A importancia da gestdo dos espagos torna relevante o papel das politicas publicas, em que
as tomadas de decisdes pelos dirigentes de Estados servem de esteio condutor da gestao de
uma crise iminente, ou seja, o papel dos governos ¢ fundamental para a recuperacao desta

situacdo de crise de saude global (Assaf & Scuderi, 2020; Fong, Law & Ye, 2020). O
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coronavirus coloca em xeque as liderangas de toda parte do mundo, e testas os seus poderes
a quaisquer niveis hierarquicos. Para Kuckertz et al. (2020) “a maioria dos governos reagiu

prontamente e de forma resoluta a crise do COVID-19”.

Baum e Hai (2020) remontam os factos histdricos ao afirmarem que “os governos aplicaram
a justificativa de satude publica nos Principios de Siracusa (1984) para atuar por meio do uso
de poderes emergenciais que lhes permitem limitar a aplicagdo e permitir derrogacdes de

uma série de direitos economicos, sociais e culturais”.

Portanto, muitas das consequéncias da pandemia COVID-19 sobre as mobilidades
individuais foram decretadas por governos, frequentemente apoiadas pelo acordo referido,

bem como pela promulgacao de legislagdes de emergéncia a par das ja existentes.

Sharma e Nicolau (2020) discorrem que “embora grande parte da resposta do governo tenha
se concentrado em medidas de mitigacdo e conten¢do, como directivas de abrigo no local e
permanéncia em casa, a pressao crescente de varias partes responsaveis pelas consequéncias
financeiras - incluindo familias e empresas - levou os legisladores a também redigir planos

iniciais de recuperagdo econdmica’.

Segundo Baum e Hai (2020), para além destes esforgos parar proteger os empregos € a
continuagdo da atividade econdmica necessaria, “os governos devem passar rapidamente do
primeiro estdgio de subsidio para obter liquidez, a fim de incentivar a recuperacdo

sustentavel e a inovagao”.

Segundo Kuckertz et al. (2020) ao ponderar que a gestdo de crises ao nivel micro seja em
grande parte tarefa dos proprios empresarios, ressalva que “os formuladores de politicas sdo
chamados a apoiar os empreendedores em seus esfor¢cos para lidar com crises como a
COVID-19, o que significa que os formuladores de politicas conduzem a gestao de crises no

nivel macro”.

No contexto nacional, algumas medidas governamentais de Portugal foram valiosas para a
manutengdo da economia e a gestdo desta crise, tais como o apoio de fundos especiais,
politicas fiscais e financeiras, redu¢do do imposto de valor agregado, reducdo do custo do

aluguel e servicos governamentais online.
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Medidas especificas como tais, operadas pelos Estados por todo globo foram essenciais no
cumprimento estratégico de suas politicas publicas para o controle da pandemia, posto que
o desafio se mostra imenso e transcende a questio de saude publica. Dentre as dificeis tarefas
enfrentadas, pode-se exemplificar o referido cendrio através de casos envolvendo as relagdes
exteriores dos paises que tiveram que oferecer assisténcia aos seus cidaddos retidos no
exterior, a gestdo das unidades hospitalares e de saude; da gestdo das unidades prisionais; o

apoio as comunidades indigenas; o acolhimento de refugiados, etc.

Segundo Fong et al. (2020) a avaliagdo positiva dos individuos sobre o desempenho do
governo em lidar com a epidemia, a partir de uma alta autoeficacia em evitar infe¢des e alta
capacidade percebida do governo em recuperar a industria, resulta em sua antecipagdo de
uma rapida recuperagdo; em contraste, ndo ¢ devido o alivio da emogdo negativa que surge

da epidemia.

Em um mundo onde a crescente desigualdade levou a um grande nimero de populacdes a
condi¢des de miséria e vulnerabilidade, ¢ evidente que o desenrolar da pandemia COVID-
19 e as agdes para lidar com a sua disseminagdo estdo impactando os mais vulneraveis de
forma desproporcional e mortal (Evelyn, 2020). De acordo com Iaquinto (2020) “os virus e
as doengas que causam podem ser considerados politicos no sentido de que sua distribui¢ao
geografica e taxas de mortalidade sdo altamente influenciadas por institui¢des, normas

sociais, acesso a saude e subjetividades”.

Se por um lado verificamos, infelizmente, um aumento nos casos de violéncia doméstica,
em que a massiva maioria ¢ do género feminino, por outro lado, a relevancia das liderangas
femininas que ganharam destaque mediatico por suas performances politicas em decorréncia

da pandemia foi ponto pacifico.

Ressalta-se o trabalho de Garikipati e Kambhampati (2020) cujos resultados obtidos
comprovaram que o controle da pandemia ¢ sistematicamente melhor em paises liderados
por mulheres, uma vez que se observou uma diferenca significativa no nimero de casos e
mortes de COVID-19 no primeiro trimestre da pandemia, atribuidos, entre outras coisas,

pelas diferengas no tempo de lockdown.

Ao abordarem o tema do multilateralismo, segundo Wintour ¢ Rankin (2020) para The

Guardian, os lideres das principais economias do G20, reunindo paises que representam mais
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de 80% do PIB global, realizaram uma cupula de videoconferéncia de emergéncia para
discutir a pandemia de coronavirus ao final de marco. Em um sinal da postura defensiva do
G20, a cupula ocorreu para evitar que os paises imponham barreiras a exportacdo de
equipamentos médicos ou lancem esfor¢os competitivos para encontrar uma vacina

potencialmente extremamente lucrativa.

A referida cupula do G20 apelou para medidas que seriam a base da gestdo da crise do
COVID-19, a saber: impulsionar a economia mundial cortando tarifas, removendo barreiras
e facilitando o fluxo irrestrito de comércio; garantir o fluxo transfronteirico de suprimentos
médicos vitais, produtos agricolas e outros bens e servigos; doacdes para acelerar o
desenvolvimento da vacina; a manuten¢do de uma comunicacao transparente e responsavel

com O povo.

A imprensa desempenhou um papel de extrema importancia durante a pandemia ao cumprir
o seu papel institucional de mediar a comunicagdo entre os atores da sociedade e, ainda,
combater as fake news. Novelli et al. (2020) comentam sobre o papel da imprensa durante
uma pandemia, ao retratar sobre coberturas sensacionalistas da média ou mesmo o seu
desprezo. Ainda, ao tratar o tema do turismo, constata o papel da imprensa em fortalecer ou
mesmo enfraquecer a imagem de um destino no decorrer de uma pandemia, ao passo que o
tema das percegoes de seguranca pessoal, fisica e do ambiente ao redor sdo extremamente
importantes nas tomadas de decisdes dos viajantes e as suas escolhas de destinos (Mair, J. et

al., 2016).

A pandemia demarca a realidade das nossas interconexdes e interdependéncias que ressaltam
os impactos de cada parte da sociedade globalizada. Esta realidade impacta directamente em
nosso meio ambiente € ecossistemas, ndo apenas pontualmente nas emergéncias globais de

satide, como também nas mudancas climaticas, por exemplo.

Winston (2020) argumenta que o novo coronavirus ¢ um subproduto de algumas fronteiras
planetarias criadas pelo homem e que moldardo nosso mundo futuro. A referida autora
explica as fronteiras como uma limitagdo para circularmos no planeta e & medida que
testamos esses limites corremos o risco de mudar o planeta além do reconhecimento,
ponderando que “todas as economias e empresas precisam encontrar uma maneira de

trabalhar dentro desses limites basicos de velocidade”.
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Os limites citados correspondem aos reflexos da escassez de recursos e matérias primas, a
producdo desenfreada, a exploracdo de commodities, a titulo de exemplos, ao facto de
existirem limites de apenas algumas minas produtivas, apenas alguns peixes no mar, apenas
um limite de terra aravel, apenas um limite de CO2 que os oceanos e a atmosfera podem

absorver, e assim por diante.

Os efeitos massivos da pandemia na economia global podem reduzir as emissdes globais de
GHG que deverdo diminuir em cerca de 5% - ou cerca de 3 GtCO2e - em 2020, segundo
Hausfather (2020) para a organizacao britanica Carbon Brief (2020); e somente na China o
consumo de carvao caiu 36% e a capacidade de refino de petroleo foi reduzida em 34%

(Everingham & Chassagne, 2020).

Sob a luz de Crossley (2020) “a fixacdo na cura ambiental evidenciada nas redes sociais
turisticas pode ser interpretada como uma resposta ao ‘luto ecoldgico’ amplamente sentido,
desencadeado pelos eventos do COVID-19”. Contudo, a autora pondera que apesar dos
dados positivos refletidos no meio ambiente e a reagdo otimista generalizada, “o que estamos
vendo sdo questdes emergenciais de curto prazo, ndo o nascimento de uma solugdo viavel

de longo prazo para a crise climatica”.

Davidson (2020) afirma que este “influxo ndo € o inicio de qualquer evento de refluxo
significativo, mas apenas o resultado de uma calmaria temporaria na atividade humana”

(como citado em Crossley, 2020). De acordo com Brouder (2020), ao citar o turismo:

“o turismo pode precisar chegar a um acordo com turistas mais orientados para o local
e ambientalmente conscientes. Assim, 0 reset que se esperava com o ecoturismo, o
turismo sustentavel, etc., e que esta diante de nds mais uma vez, pode finalmente ter o

alinhamento institucional de que precisa para ter sucesso global” (p. 3).

Ha muito aprendizado vindo da natureza e suas formas orgénicas de existéncias, sobretudo
ao considerarmos o tema da resiliéncia. E manifesto na literatura que o sector de turismo tem
alta resiliéncia, ou seja, grande capacidade de se adaptar e se recuperar de catdstrofes e
eventos inesperados (Goodwin, 2020). Como por exemplo, inimeras crises epidemioldgicas
recentemente, como MERS (2012-2015), HINT (2009) ou SARS (2003); desastres naturais,

como o terremoto tsunami em 2011 em Tohoku/Japdo, o sismo e tsunami no Oeste do
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Pacifico em 2004, atingindo severamente a Tailandia; ataques terroristas, como o

emblematico 9/11 nos E.U.A.

De acordo com Novelli et al. (2020) situagdes adversas, tais como crises econdémicas,
instabilidades politicas, perigos relacionados a saude, seguranca publica, terrorismo,
catastrofes naturais, entre outras, ndo implicaram mudancas substanciais para o sector de

turismo ao longo dos ultimos anos, que de facto ndo parou de crescer economicamente.

Segundo Romagosa (2020), “uma teoria do cisne negro nao implica em mudanga substancial
para o sector de turismo, mas prevalece uma filosofia business ‘as usual ™, e ainda ressalta
a preocupacao sobre a insustentabilidade do sector em decorréncia dos riscos que assume,
como quando alertados sobre as mudangas climdticas e as emergéncias globais de saude.
Sendo assim, a pandemia COVID-19 surge como forma de insurgéncia ao desafiar o

crescimento desenfreado do turismo, colocando-o em uma crise sem precedentes.

Ao assumir a teoria da crise do cisne negro para a pandemia COVID-19, Winston (2020)
argumenta sobre a natureza da mesma ao afirmar que seus acontecimentos sdo de ordem
exponencial, a escala ¢ dificil de mensurar ¢ o nivel de complexidade para o seu
entendimento ¢ grande; logo o enfrentamento deste desafio resultaria no ‘novo normal’,
figura de linguagem comumente utilizada para descrever o resultado da pandemia COVID-

19.

O novo normal carrega a esséncia da resiliéncia, da necessidade das "ligdes aprendidas”
posto que a tragédia ¢ iminente. Outras crises afetaram drasticamente a nivel global nossas
sociedades e, mesmo com a sensagdo de experiéncia para lidarmos com a atual situacao, tudo
¢ posto a prova. “Os eventos atuais levantam algumas questdes e trazem a tona a necessidade
de acdo estratégica de preparo para um futuro de ameacas cada vez maiores a saude humana

e ao bem-estar social em um mundo de viagens cada vez maiores” (Jamal & Budke, 2020).

De acordo com Chesbrough (2020) “o ataque da COVID-19 gerou uma série de
desenvolvimentos encorajadores, como a rdpida mobilizacdo de cientistas, empresas
farmacéuticas e funcionarios do governo para lancar uma variedade de iniciativas cientificas
para encontrar uma resposta eficaz ao virus”. Disto isto, a transparéncia, a troca de

informagdes e aprendizado sdo fundamentais para o fortalecimento pos-crise.
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Indiscutivelmente, negdcios inovadores tendem a se antecipar e se ajustar continuamente a
varios tipos de crises, como argumenta a autora Sigala (2020) que pesquisa o tema da
resiliéncia no ambiente corporativo e cujos resultados demonstram “como as empresas
podem converter essa rutura da crise em inovagao transformadora e como conduzir pesquisas

que possam permitir, informar e moldar a repensar e redefinir um préoximo normal”.

Ser inovador ¢ uma pré-condig@o para ser resiliente e o colapso poderia, teoricamente, ser
evitada se o sistema mantivesse uma cultura de inovacao constante para corresponder ao seu
contexto de mudanca (Lew, Cheer, Haywood, Brouder, & Salazar, 2020). E para pos-
pandemia, o que os gestores em turismo podem aprender com o a paragem ou lentiddo da

industria?

Por mais que novas empresas tenham pouca capacidade de resiliéncia, os resultados da
pesquisa de Kuckertz et al. (2020) mostram que as startups contardo fortemente com o apoio
de seu ecossistema empreendedor para gerenciar a crise COVID-19 e que
“consequentemente, espera-se que os empreendedores demonstrem flexibilidade e adaptem
seus modelos de negdcios em resposta a uma crise. Isso sugere que as startups estdo mais

bem preparadas para crises do que qualquer outro ator econémico”.

Segundo Kuckertz et al. (2020) a crise da pandemia COVID-19 ameaca restringir um
tremendo potencial de inovacao que foi acumulado nos tltimos anos e foi criado para gerar
valor econdmico e potencialmente social e ecoldgico no futuro. Por mais que novas empresas
tenham pouca capacidade de resiliéncia, os resultados da pesquisa de Kuckertz et al. (2020)
demostram que as startups contardo fortemente com o apoio de seu ecossistema

empreendedor para gerenciar a crise COVID-19.

No entretanto, os referidos autores também criticam que muitas das medidas de politicas
publica de protecdo a economia ndo estdo disponiveis para startups e sdo extremamente
burocraticas, sobretudo, “porque simplesmente ndo atendem aos critérios tradicionais para
obtencao de empréstimos e da mesma forma, nem toda startup pode contar com investidores

que se candidatam a esquemas de co-investimento”.

Ao defender a inovagdo aberta como forma de catalisar a aceleragdo da recuperagdo pos-
COVID-19 - uma vez que mobiliza conhecimentos de varios sectores diferentes, alavanca o

capital humano, avanga o ensino-aprendizado - o autor Chesbrough (2020) afirma
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“precisamos de experimentacdo rapida e paralela, e devem ser os dados de teste que

selecionam nossa vacina, ndo os processos politicos ou burocraticos internos”.

Para elucidar os conceitos de experimentagdo como forma de fomentar a inovagdo aberta,

Chesbrough (2020) investiga os casos de empresas que converteram o seu corebusiness ao

transformar valores diferentes daqueles intrinsecos ao seu negdcio, a fim de contribuir para

a mitigacao dos problemas causados pela pandemia COVID-19. Desta forma, as empresas

adicionam aos seus processos de fabricacdo a producdo de suprimentos escassos, como

desinfetante para as maos, ventiladores para o tratamento intensivo de alguns pacientes com

COVID-19, mascaras de protecdo, além de casos de empresas a fornecer fundos privados

para causas envolvendo a pandemia; liberagdo de protegdes como propriedade intelectual,

patentes industriais ou artisticas, modelos de negdcios, etc. A figura abaixo ilustra o quadro

elaborado por Chesbrough (2020):

Open inno-  Example from “Normal
vation me-  Times”
chanism

Example from Covid-19 response

Outside in,  Procter & Gamble, Connect
b2b and Develop (Huston &
Sakkab, 2006)
Outside in, NASA Open Innovation
b2c Challenge (Lifshitz-Assaf,
2018)
Inside out, Amazon Web Services
b2b (Huckman et al., 2008)
Inside out, Lego Mindstorms (Afari &
b2c Khine, 2017)

US OSTP sharing all relevant research
in machine readable format

Users sharing designs for masks, hand
sanitizer and how to support 2 pa-
tients on one ventilator

Medtronic opening up its ventilator
design and IP

Companies converting from making
perfume or alcohol products to hand
sanitizer manufacturing

Figura 2 — Casos de inovagao aberta
Fonte: Chesbrough (2020)

De acordo com Hartman (2020) “promover um grau de diversidade envolve experimentacao,

espaco para inovagdes e oferta de um leque de alternativas que possibilitam a mudanga de

caminhos de desenvolvimento — o que inclui abandonar velhas situagdes e interesses, custos
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irrecuperaveis e outras dependéncias”. A abordagem multidisciplinar que a pandemia exige
para a resolucdo de seus problemas (Gossling et al., 2020; Hall et al., 2020; Chesbrough,

2020) ¢ evidenciada desde o dominio cientifico, até as praticas sociais ¢ do mundo comercial.

No sentido da ciéncia, segundo Brouder (2020) os mecanismos de feedback sdo importantes
“pois os agentes individuais e seu comportamento adaptativo podem explorar opgdes e
realizar agdes que podem adequar-se as metas individuais, mas podem ser negativas para o
funcionamento geral de um sistema”. S3o a¢des de retroalimentacdo do conhecimento, da
teoria e praxis que fornecem momentos de ensino-aprendizagem essenciais para o

desenvolvimento dos sistemas socioecondémicos.

De acordo com Shi et al. (2020) a urbanizacdo mudou a forma como as pessoas e
comunidades vivem, trabalham e interagem, e € necessdrio tornar os sistemas e as
capacidades locais resilientes para prevenir a propagacdo de doencgas infeciosas. Para Lee,
Hunter e Chung (2020) uma cidade inteligente carrega “novas abordagens para o
planeamento urbano e vida, ¢ uma cidade de alta tecnologia intensamente conectada que usa
novas tecnologias inteligentes avancadas para criar uma metropole mais verde, comércio

inovador e qualidade de vida enriquecida para seus cidadaos”

Sobre o campo da gestao e planeamento, segundo Rahman et al. (2020) “a avalia¢do de riscos
e a atividade de gerenciamento de riscos também devem estar entre os principais esforgos
para evitar que os negocios sejam afetados” além disto, “convém que a analise do ponto
critico de qualquer atividade da cadeia de suprimentos que possa prejudicar a organizagao

seja examinada cuidadosamente”.

Mair, Ritchie e Walters (2016) constatam em sua revisao de literatura sobre o tema da gestao
de crise que existe uma falta de planos coordenados de gestdo de crises e uma falta de
comunicagdo e respostas reativas dos tomadores de decisdo para o alcance de uma maior

resiliéncia e estratégias de recuperagdo pos-desastre e pds-crise para destinos turisticos.

Sendo assim, provocar uma catarse através de praticas inovadoras e maior abertura na ciéncia
e tecnologia ¢ tdo valioso e essencial quanto a discussdao de questdes pontuais, como sobre
os custos e a capacidade de chegar de forma célere a uma solugdo imediatista (Ponsignon &
Derbaix, 2020). Portanto, as politicas adotadas para a resolu¢do de uma crise desta

magnitude ndo podem ser enfrentadas com medidas de curto prazo, mas sdo o resultado de
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politicas consistentes de fomento a cultura (grifo meu) do empreendedorismo, da inovacao
e da educacdo para o futuro que se aproxima, aquele mesmo concebido pela ideia de um

novo normal.

Hartman (2020) afirma que “tratar o COVID-19 como um choque e fendmeno exodgeno que
nada tem a ver com estruturas e valores socioeconémicos pode perpetuar e fortalecer as
raizes da pandemia durante a era p6s-COVID, bem como restringir a mudancga e 0os processos
de transformacdo”. E, portanto, perspetivas mais holisticas para o mundo devem e podem

potencialmente surgir (Stankov et al., 2020).

Ao langarmos um olhar mais atento ao futuro do turismo, nomeadamente o seu novo normal,
¢ percebido por esta andlise de literatura que mais estudos empiricos sdo necessarios para
compreender completamente os factores que influenciam o comportamento p6s-COVID-19,
como corroboram Wen et al. (2020). Muitas sdo as davidas que pairam sobre o espectro do
futuro pos-pandemia e toda provocacao e reflexdo tornam-se oportunas para o fomento de

um ambiente fértil para a resolugdo de problemas.

Brouder (2020) afirma que “o zeitgeist sugeriria fortemente que o ‘business as usual’ nao ¢é
uma op¢do, mas a teia emaranhada que ¢ a rede global de producdo do turismo, com

multiplos atores, embutidos em uma infinidade de territorios, estd em espera”.

De acordo com Hartman (2020), ao referir sobre a teoria de Sistemas Adaptativos
Complexos (CAS) “os sistemas devem estar fora de equilibrio, processos de adaptagdo
devem ocorrer e estruturas emergentes devem ser renegociadas e reorganizadas, caso

contrario, um sistema ndo pode responder e se antecipar as pressoes”.

Se outrora, o papel que o turismo cumpriu para o crescimento socioecondmico foi de suma
importancia, atualmente, ¢ contrastado com o perigo desta industria aumentar o risco de

infecdes pelo novo coronavirus.

Este cendrio revela um problema cujo nivel de complexidade ¢ impar: o turismo pode ser
tanto uma estratégia para a recuperacao da economia pos-pandemia, quanto pode impactar

negativamente ao proporcionar um aumento dos surtos epidémicos.

Dentre as industrias globais, a do turismo ¢ uma das mais afetadas pela epidemia COVID-

19, o que afeta tanto a demanda quanto a oferta econémica, apresentando riscos adicionais
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para o sector em condigdes de economia global enfraquecida, tensdes geopoliticas, sociais e
comerciais, bem como oportunidades desiguais entre os principais mercados emissores de
viagens. Segundo Rahman et al. (2020) a Center in Aviation alertou em maio de 2020 que a
maioria das companhias aéreas do mundo estraram a beira da faléncia e, como resposta, a
IATA langou o Emergency Response Toolkit (Plano de Resposta a Emergéncias e Melhores

Praticas).

Neste sentido, “o turismo pode ser uma atividade econémica alternativa que pode ajudar a
apoiar uma recuperagdo economica de forma sustentdvel, apoiando o declinio ou
decrescimento continuo dos sectores mais prejudiciais como o extrativismo, bem como

ajudando a sustentar as mudangas sociais” (Everingham & Chassagne, 2020).

A industria do turismo que h4d muito demonstra a precariedade e vulnerabilidade do seu
mercado, evidenciado pelo grande numero de postos de trabalho informais e salarios
desiguais, terd de descobrir forma resilientes para lidar com a crise econdmica e, também,

superar estes problemas de longa data.

Contudo, para entendermos melhor o futuro do turismo faz-se imprescindivel o
entendimento do passado recente e a atual situacdo desta industria. Pois, se em outros tempos
a industria estava a colher os louros de sua prosperidade, embora lutasse com problemas

relacionados aos excessos do turismo. De repente, todo o sector viu-se a beira do colapso.

Nesta seara, faz-se importante entender a relagdo do colapso do turismo e as suas praticas
vigentes. Como a logica da pandemia COVID-19 pode atender a corrosdo da estrutura da
industria turistica? Existe algum elo dessa estrutura resiliente a tal ataque? A seguir, a partir
de uma contextualizagdo do sector face a pandemia, sdo refletidas e discutidas como algumas
ofertas pontuais fomentam praticas transformadoras na industria turistica, as quais podem

vir a alinharem-se com a atual realidade de disruptura do turismo.
3.3 Enquadramento do sector turistico face a pandemia

O sector de servigos foi marcado por um grande crescimento ao final do século XXI e hoje
domina as economias em todo o mundo (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2014). Dentre as

industrias deste importante sector econdmico esta o turismo, que se destaca como uma das
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principais dos dias de hoje, pois representa 10% do Produto Interno Bruto (PIB) mundial e

emprega um em cada dez individuos no mundo (UNWTO, 2019).

Segundo dados da UNWTO (2019) turismo € um dos sectores econémicos de servicos com
maior ascensdo global, tendo contribuido com o crescimento de 3,6% do PIB global. Ao
longo da ultima década, apesar da crise vivenciada no ano de 2009, as receitas com gastos
de turistas cresceram mais que a propria economia mundial. Os dados demonstram uma
evolucdo continua, tanto em numero de viajantes, quanto de receita, sendo o primeiro
superior ao ultimo desde o ano de 2015. Com isto, o turismo ¢ a terceira maior categoria de
exporta¢dao do mundo, depois de produtos quimicos e combustiveis, gerando cerca de US §

5 bi por dia em exportagdes.

Segundo Crouch e Ritchie (1999), o turismo ¢ um dos principais condutores das economias
globais, a ponto de alterar as estruturas sociais, moldar o /ifestyle dos individuos e afetar a
sua qualidade de vida, desta forma, os autores apresentam exemplos dos impactos provaveis

do sucesso de um programa desenvolvimento do turismo em um destino turistico.

Os impactos do turismo podem ter manifestacdes positivas e negativas e variam entre
econdmico, fisico, social, psicoldgico, cultural e politico, segundo Ritchie e Crouch (1999).
Dos impactos positivos, destacam-se a criacdo de empregos, a melhoria de infraestrutura, o
aumento do interesse da comunidade local, o fortalecimento da identidade, a inovagdo por
intercaAmbio intercultural, o reconhecimento internacional de valores regionais/locais, a
propagagdo de valores politicos, etc. Além disto, existe uma pressdo latente por parte dos
multistakeholders do turismo para a manuten¢do de suas atividades e garantia da

sustentabilidade.

No ambito nacional, o documento governamental ‘Estratégia Turismo 2027’ (Turismo de
Portugal, 2016) prevé um panorama da situagdo atual do sector, bem como prospeta um
planeamento futuro para os proximos dez anos. O documento demonstra que em 2016
Portugal estava a colher resultados recordes no turismo, tendo atingido 12,7 mil milhdes de
euros de receitas, o que representou 16,7 % das exportagdes de bens e servigos e 49 % das
exportagdes de servigos. Sao resultados historicos para o turismo nacional nos seguintes
indicadores: dormidas, receitas, hospedagem, emprego e exportagdes; sendo

verdadeiramente considerado a maior atividade econémica exportadora do pais.
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Como planeamento futuro, a ‘Estratégia Turismo’ foca para até 2027 um aumento da procura
turistica (80 milhdes de dormidas); um crescimento em valor (26 mil milhdes de euros em
receitas); a duplicacdo do nivel de habilitagdes do ensino secundério e pds-secundario no
Turismo; e na garantia de que mais de 90% das empresas do turismo adotem medidas de
utilizagdo eficiente de energia e de dgua, a desenvolver acdes de gestdo ambiental de

residuos.

Entretanto, em Portugal persistem ainda assimetrias regionais que concentram o turiSmo na
costa. A regido do Algarve, por exemplo, tem a maior taxa (90,3%) das dormidas do pais
continente (Turismo de Portugal, 2016), o que refle directamente na sazonalidade. Outro
factor relevante ¢ o peso do turismo nas exportagdes, o sector ¢ a maior atividade econdmica
exportadora do pais, sendo responsavel, em 2019, por 52,3% das exportagdes de servigos e
19,7% das exportacdes totais, tendo as receitas turisticas registado um contributo de 8,7%
no PIB portugués (Turismo de Portugal, 2020), o que pode representar uma dependéncia

desmedida no sector em especifico.

Dados mais recentes do Instituto Nacional de Estatistica (INE, 2019) revelam que em 2018
a atividade turistica contribuiu com 17,3% do PIB do pais e foi responsavel pela geragdo de
mais de 20,4% dos empregos em 2017 (WTTC, 2018), tendo a Balanga de Pagamentos do

pais verificado um aumento de 9,7% no saldo da rubrica Viagens e Turismo.

O boom do turismo portugués, no ano de 2019, foi refletida num legivel desenvolvimento e
crescimento econdmico (Turismo de Portugal, 2020a) refletidos no aumento do nimero de
receitas, com um crescimento de 8,1%, correspondente a 18,4 mil milhdes de euros; no
aumento do nimero de alojamentos em cerca de 27,0 milhdes de hdspedes - um crescimento
de 7,2% em relagdo a 2018; no aumento do registo de dormidas em torno de 70,2 milhdes;
no crescimento dos fluxos de turistas internacionais: americano (+21,4%), brasileiro
(+14,6%) e irlandés (+10,0%); e, de forma geral, um aumento significativo de nimero de
prémios internacionais, considerando a diversificacao de atividades de animagdo, as quais
se inserem na qualificagdo da oferta turistica, bem como em melhorias nas infraestruturas de
suporte. Uma ressalva cabe ao numero de empregos (336,8 mil), o qual representou um

decréscimo de 7,1 mil em relagdo ao ano de 2018.
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Portugal foi eleito o melhor destino da Europa pelo World Travel Awards (2020), com um
total de vinte e sete prémios em diversas categorias, dentre os quais aqueles que consagraram
a cidade do Porto com o titulo de Melhor Destino City Break da Europa, Lisboa como o
Melhor Destino Europeu de Cruzeiros e o Algarve como o Melhor Destino de Praia da
Europa. Percebe-se, dessa maneira, que um planeamento eficiente e uma gestdo eficaz

refletiram numa prosperidade, até entdo incontestavel.

Contudo, apesar dos evidentes avancos em termos de tratamento e profilaxia, assim como
da adaptacdo da cultura do dia-a-dia e a vivéncia da nova normalidade imposta pela
pandemia, novas ondas de contagios foram inevitdveis por todos os continentes em

diferentes momentos.

Tendo a Europa sofrido uma segunda onda logo apds a temporada de verdo, assim como as
festas de fim de ano que resultaram rapidamente em novos surtos e um descontrole
generalizado da situagdo, resultou-se numa terceira vaga da pandemia, entdo ja prevista
(Cosnard, 2021). Destacam-se neste contexto o surgimento de novas variantes do virus que
impactaram imensamente no aumento das taxas de novos casos, o que resultou no colapso
do sistema de saude, tal como evidenciou a situagdoo epidemioldgia na terceira vaga de

Portugal, segundo Ferreira (2021) via Observador.

E manifesto, contudo, que a pandemia afetard o crescimento turistico portugués e mundial,
pois de todos sectores impactados negativamente, destacam-se os sectores do turismo e da

hospitalidade, o que coloca em prova aqueles que se pretenderem prosperos (Becker, 2020).

De acordo com a UNWTO (2020a) o sector de “viagens e turismo, um setor de mao-de-obra
intensiva, ¢ um dos mais afetados pelos empregos em risco em toda a cadeia de valor. Isso
afetard particularmente os grupos mais vulneraveis da populagdo, como mulheres, jovens e

comunidades rurais”.

Sanchez (2020) caracteriza os fluxos internacionais como um exemplo dos processos de
globalizacdo e integragdo mundial os quais sdo “de carater constante, embora mutdvel e
dependente do meio ambiente. Eles também atuam como discriminadores entre algumas
regides turisticas e outras”. E, desta maneira, a autora caracteriza a Europa, América do

Norte e China como os grandes espacos emissores e recetores no turismo mundial.
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Esta lideranga do espago chinés no turismo global, tanto no recetivo como no emissivo,
refletiu no inicio da pandemia em “vérias companhias aéreas cancelando voos de origem e
destino a China - interrompendo o turismo e outras atividades comerciais — 0 que gerou um
impacto econdémico que ja esta se estendendo para além das fronteiras de Hubei” (Ayittey et

al., 2020). Num instante, o virus viajou para todas partes do mundo.

Sem limites ou paradas, o virus alcangcou o maior e mais célebre destino turistico, o Europeu.
Como lembram Gombault, Fouillet e Lemarié (2020) “O continente recebeu metade das
chegadas internacionais no mundo. Um tergo dos turistas viaja para Italia, Franga e Espanha,
trés paises entre os seis primeiros dos paises mais afetados pelo coronavirus, com destinos

emblematicos como Veneza, Florenca, Paris, Milao”.

laquinto (2020) ao desenvolver estudos sobre mobilidade turistica, posiciona o turismo como
um entre muitos tipos diferentes de mobilidade (incluindo humana e viral), encara os turistas
como “vetores” e, ainda, ressalta das praticas do turismo face a pandemia “a canalizagdo de
turistas através de um nimero limitado de nés; a dependéncia de espagos confinados (...); e
as praticas envolvidas na vida social dos turistas, nas quais o contato social proximo e

prolongado ¢ necessario”.

De acordo com Baum e Hai (2020), ¢ possivel argumentar que ha alguns resultados positivos
que podem beneficiar novas formas de turismo que surgem como um reflexo da pandemia
COVID-19, a saber a redugao do trafico humano e a redugao do turismo sexual infantil. Tal

contexto insere-se, sendo que, na realidade de uma paragem das engrenagens do turismo.

A percecdo de risco e contagio pode atuar como barreiras psicoldgicas dos turistas tanto nas
regides remetentes quanto nas regides recetoras, podendo afetar directamente os viajantes e
até os proprios governos. O medo pode ser um motivo para decidir ndo viajar a determinado
local e interromper a demanda turistica, mas também pode ser um processo politico para
selecionar quais turistas podem visitar uma regido turistica. Neste sentido, Romagosa (2020)
faz a seguinte provocagao: pode ser a pandemia um estopim para a turismofobia em destinos

ou a causa de um aumento de casos?

Baum e Hai (2020) elucidam sobre algumas das areas-chave onde a COVID-19 teve impacto
sobre os direitos de consumo e acesso a hospitalidade e ao turismo em niveis locais e

internacionais, sendo estes:
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“o fechamento de fronteiras, as limitagdes de viagens, o fechamento de atragdes e
instalacdes turisticas, a revogacdo da defesa do consumidor em hospitalidade e
turismo, a reagdo contra proprietarios de segundas residéncias e autocaravanas, o
retorno aos lares, o confinamento no local de residéncia e penalidades por
incumprimento as restricdes ao direito de visitar amigos e familiares, o confinamento

em locais turisticos, o abuso de minorias e o boicote de empresas” (p. 2.402).

Segundo Baum e Hai (2020) “ndo ha divida de que os consumidores de experiéncias de
hotelaria e turismo em todo o mundo tiveram seus direitos negados de acesso a esses servigos

como resultado de decisdes politicas e comerciais”.

Segundo Rahman et al. (2020) “a industria de aviacdo e turismo em todo o mundo esta
passando por uma desaceleragdo sombria dos negdcios. Conforme IATA, estima-se que a

receita global da industria de companhias aéreas seja reduzida em cerca de US § 113 bi”.

Houve restricdes comuns em todas as regides globais. A UNWTO (2020b) divulgou em
maio uma pesquisa que revela que 100% dos paises tiveram restri¢des e barreiras a turistas
internacionais, onde dos 217 destinos, em todo o mundo, 156 (72%) interromperam o

turismo internacional.

Atualmente, nos idos de dezembro de 2020, observou-se que 70% dos destinos retiraram as
restricdes de mobilidade e os fechamentos de fronteiras. Neste cendrio, Portugal acomodou
o Global Tourism Crisis Committee, em sua ultima reunido de 2020 (UNWTO, 2020c), para
discutir sobre a harmonizacdo do procedimento de viagem transfronteirica, visando
continuar a promover a coordenagao e cooperagao entre todas as partes do sector, focado em
garantir que os esfor¢os para reiniciar o turismo sejam harmonizados, tanto antes como

depois da vacina.

A saber, o referido Comité (UNWTO, 2020d) é composto por representantes dos Estados
Membros da OMT e Membros Afiliados, juntamente com a Organizagao Mundial da Saude
(OMS), a Organizagao da Aviagdo Civil Internacional (ICAO) e a Organizagdo Maritima
Internacional (IMO). O sector privado ¢ representado pelo Airport Council International
(ACI), Cruise Lines International Association (CLIA), International Air Transport

Association (IATA) e World Travel and Tourism Council (WTTC).
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Posto isto, como as medidas de seguranga em virtude da COVID-19, para reduzir o fluxo de
pessoas ao longo do tempo e no espaco, podem contribuir para o gerenciamento da

mobilidade turistica poés-pandemia?

No tocante a reabertura das fronteiras e a mobilidade de pessoas para o avancgo das atividades
turisticas, Sanchez (2020) lembra que “los destinos deben tener dotaciones sanitarias y
personal médico suficiente para atender este tipo de emergencias, considerando tales

elementos como indicadores de su seguridad y competitividad turistica”.

Tsionas (2020) sugere que na industria hoteleira as reaberturas econémicas devem ser lentas
€ que o seu ajuste sera gradual na medida em que a retomada com capacidade limitada pode
ser viavel, segundo o autor “a reabertura gradualmente exigindo apenas lucros ndo negativos
¢ bastante viavel, mas a reabertura exigindo o mesmo nivel de lucro do periodo pré-COVID-

19 ¢é consideravelmente mais dificil”.

Segundo Jamal e Budke (2020) “a industria da hospitalidade e do turismo tem um papel
valioso a desempenhar no desenvolvimento de uma estratégia forte de comunicagdo de
saude, incluindo o fornecimento de factos médicos sobre a transmissdo do virus e medidas

sensatas para reduzir o risco de infe¢ao”.

De acordo com Higgins-Desbiolles (2020) “essa reinicializagdo também deve constituir uma
oportunidade para que as comunidades anfitrids tomem cada vez mais o poder de decidir
quem pode visita-las”. Contudo, a autora argumenta que a globalizagdo neoliberal, na qual
o turismo esta inserido, representa um problema, uma vez que “o poder da sociedade de
administrar, controlar e se beneficiar dos negdcios turisticos que operam em suas

comunidades ¢ prejudicado porque o mercado esta fora de seu controle”.

Ainda, faz-se importante destacar a responsabilidade dos multistakeholders do turismo para
a tomada de decisdes, haja vista a necessaria aten¢ao a ser dada aos dados de transmissao e
propaga¢do de doencas infeciosas - especialmente os provedores de servigos turistico, os
residentes e os viajantes, uma vez que ndo lhes cabe tal fun¢do enquanto um papel

institucional, sendo que um dever civico ou responsabilidade social.

Como lembram Gossling et al. (2020) o virus impactou praticamente todas as partes da
cadeia de valor do segmento da hospitalidade, afetadas por eventos, acomodacdes, servigos

de bufé e lavanderia cancelados, bem como do segmento de transportes aéreos, como
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refletem relatérios sobre demissdes e faléncias, como o ocorrido, por exemplo, com as

companhias aéreas FlyBe, Scandinavian Airlines, Singapore Airlines e Virgin.

A industria global de hospitalidade enfrenta um futuro incerto e talvez precario em relagdo
aos anos passados, uma vez que, com as restrigoes de viagens a maioria dos quartos de hotéis
ficaram vazios. Logo, “sectores operacionais € muitas empresas nao vao sair da crise em sua
forma anterior, se ¢ que sairdo” (Baum & Hai, 2020). Ainda, especialistas sugerem que até
75% das pequenas empresas no sector de hospitalidade podem nio reabrir apds a pandemia,

na Europa e nos EUA (Goger & Hadden Loh, 2020).

Um relatério de maio da UNWTO (2020e) apontou que o numero de turistas internacionais
poderia cair de 60-80% e o impacto deste cendrio seria de uma perda entre 850 milhdes e
1,1 mil milhdo de turistas internacionais, a acarretar em um prejuizo estimado de US $ 910
mil milhdes a US $ 1,2 trilhdes em receitas de exportagdo do turismo, com consequente

déficit de de 100 a 120 milhdes de empregos directos no turismo.

Dessarte, face as constantes alteragdes dos dados da pandemia, a UNWTO (2020f) langou
um painel interativo online sobre o0 COVID-19 e o Turismo, o qual mostra dados sobre os
impactos em todo o mundo, por regides e por destinos, com cobertura de 220 paises e

territorios e mais de 30 instituigdes internacionais e regionais.

Com base em informagdes de governos e organizagdes internacionais sobre medidas de
paises para apoiar o turismo, o painel funciona como um rastreador de politicas com
respostas atualizadas para mitigar os efeitos da crise COVID-19 no sector em epigrafe,
visando reiniciar e acelerar a sua recuperagdo. As informagdes incluem, por exemplo,
medidas em protocolos de saude e seguranca para promover viagens seguras € sem

interrupgdes e campanhas de marketing e promogao.

Judice e Pimentel (2020) sugerem a ado¢do de uma estratégia no turismo que valorizem o
facto de Portugal destacar-se por sua seguranga publica e baixo indices de criminalidade, o
que tem refletido positivamente para atividade turistica, contudo, numa “performance no que
diz respeito a seguranga contra infegdes como a COVID-19”. [...] A primeira medida sera
com certeza a de trabalhar a proposta de valor de Portugal como destino seguro”.
Adicionalmente, os autores afirmam que colocar barreiras a entrada que desincentivam a

visita ¢ contraproducente e destaca a necessidade de um importante esforgo para garantir o
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turismo internacional, “afinal, o sustentdculo nos ultimos anos da recuperacdo econdémica
pos crise de 20117,

Portugal teve um calculado reinicio do seu turismo ao reabrir as portas para os viajantes
nacionais e internacionais, vide propaganda institucional Turismo de Portugal
(2020c). Durante a flexibilizacdo para a temporada de verdo de 2020, respeitou a Direcao-
Geral da Satude (DGS), que ultimou regras para manter a seguranca ¢ a preven¢ao de novas
infecdes (Jornal de Negdcios, 2020). Tais regras, ditavam, sobretudo, um fluxo de pessoas

reduzido e condi¢des de higiene.

Uma medida de suma importancia para o sector do turismo foi os selos “Clean and Safe”,
tomada em parceira da Turismo de Portugal diversas entidades, em que reconhece as
empresas do sector do Turismo que cumpram as recomendacdes da Dire¢do-Geral da Satde

para evitar a contamina¢do dos espagos com o SARS-CoV-2 (Turismo de Portugal, 2020b).

No cenario internacional, como previsto, segundo WTTC (2020), em relatorio de setembro
de 2020, mais de 121 milhdes de empregos e meios de subsisténcia no sector de viagens e
turismo foram afetados globalmente, criando a pior crise econdmica e social. Por este
motivo, acdes coordenadas pelo G20 foram realizadas em face dos reflexos entdo verificados
da pandemia COVID-19, buscando uma recuperagdo econdmica necessaria para a industria
nesta seara, sem comprometer as medidas de saude necessarias, trazendo de volta milhdes

de empregos.

De acordo com Jamal e Budke (2020) “crises globais, como surtos de doengas e pandemias,
levantam sérias questdes sobre a preparagdo das instituigdes globais e regionais relacionadas
ao turismo para coordenar o gerenciamento de crises e as acdes de recuperagdo”. E, segundo

Fong et al. (2020):

“a avaliacdo positiva dos residentes sobre o desempenho do governo em lidar com a
epidemia resulta em sua antecipagdo de uma rapida recuperacao do turismo, por causa
de sua alta autoeficacia em evitar infe¢des e alta capacidade percebida do governo em

recuperar a industria do turismo local” (p. 3).

De acordo com Novelli et al. (2018) “as decisdes turisticas e as escolhas de destino sdo

influenciadas pela perce¢ao de seguranca pessoal e fisica, que muitas vezes ¢ alimentada por
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imagens de destinos da média. Crises relacionadas a satde, como epidemias, estdo sujeitas

a cobertura negativa da média e imagens graficas”.

Mair et al. (2016) abordam sobre as ligoes aprendidas com as pandemias anteriores, as quais
incluem e ressaltam a responsabilidade e o cuidado que sdo necessarios para que residentes,
comunidades locais e a industria da hospitalidade sejam bem informados e preparados, no
sentido de que canais de comunicagdo devem permanecer abertos entre as principais partes
interessadas do turismo e as autoridades de satide publica locais e regionais, estruturas

institucionais globais além aqueles como a UNWTO e WTTC.

Em sua primeira declaragao oficial sobre o novo surto do Coronavirus a UNWTO (2020g),
além de manifestar solidariedade, posicionou-se em coopera¢ao com a OMS, prontificando-
se a manter constante monitoramento do surto na China e no mundo. Reiterou, também, a
posicao da China como um lider global no turismo, expondo, ainda, sobre a vulnerabilidade
do turismo em tempos de crise de sanitaria, relacionando a capacidade de resiliéncia deste
sector econdmico e a sua importante responsabilidade, como parte integrante da sociedade

em geral, em colocar o bem-estar do povo em primeiro lugar.

A UNWTO (2020h) criou o slogan “Staying home today means traveling tomorrow”, como
uma mensagem chave que enfatiza a responsabilidade compartilhada de colocar as pessoas
em primeiro lugar; campanha esta configurada por #traveltomorrow. A campanha foi

adotada por paises e cidades em todo o mundo, organizagdes de viagens e empresas privadas.

De acordo com Assaf e Scuderi (2020) “a forma¢ao da demanda em determinados destinos
turisticos esta relacionada, em primeiro lugar, a imagem da area turistica” e que atrelado a
este factor “regides turisticas completamente novas podem competir com zonas turisticas
estabelecidas em termos de originalidade da oferta, servico adicional e qualidade das

instalacdes de alojamento”.

De acordo com Gallego e Font (2020), as tecnologias e o uso de Big Data analitico podem
ser fundamentais para habilidade de decisdes em termos da recuperacdo das DMOs,
considerando estratégias de marketing alimentados por dados granulares essenciais e

oportunos, em situagdes altamente volateis como a pandemia.
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O autor Brouder (2020) contribui ao afirmar que se “as organiza¢des de gerenciamento /
marketing de destino comegarem a adotar uma abordagem regional, podemos comegar a ver
os destinos ressurgirem com um foco totalmente diferente, o que do lado da oferta teria

apenas uma pequena chance de ocorrer ap6és um choque do sistema”.

Apesar do colapso, num primeiro momento, a medida em que as atividades sdo retomadas ¢
percebido que a pandemia COVID-19 mudard o turismo a curto e a longo prazo. Ao
discutirem como o surto do coronavirus compromete a industria do turismo, os autores Yan,
Zhang e Chen (2020) propdem em suas pesquisas um modelo dindmico de equilibrio
estocastico geral (DSGE), a fim de representar diferentes interagcdes entre os tomadores de

decisdo do mercado sob a estrutura de equilibrio geral.

O referido estudo conclui que os subsidios do sector de turismo devem ser financiados por
recursos redistribuidos de outros sectores; portanto, um maior consumo do sector de turismo

teria um efeito multiplicador.

De acordo com Chen et al. (2020), as empresas de turismo langaram ativamente agdes de
resgate em todo o sector para promover a viabilidade a longo prazo sob a ameaga da crise
turistica induzida pelo COVID-19, sendo certo que seus resultados revelam trés estratégias
principais adotadas pelas empresas turisticas como meio de gerir a crise, sendo esses: 0o
autoaperfeicoamento, incluindo aprendizagem do conhecimento, a gestdo cooperativa e a

diversificacdo de negocios.

De acordo com Novelli (2020) “todas as crises precisam de uma gestdo adequada para que
as empresas de destino e turismo possam responder, recuperar, aprender li¢gdes, melhorar o

planeamento futuro e implementar estratégias eficazes”.

Ao discorrerem sobre as dificuldades do primeiro ano pds-pandemia, Assaf e Scuderi (2020)
afirmam que o turismo doméstico recuperar-se-a com mais celeridade e pontuam, ainda, que
“o aumento dos custos de saneamento combinado com regulamentacdes sobre redugdo de
capacidade (...) podera afetar significativamente a lucratividade da induastria e aumentar
ainda mais os precos”. Adicionalmente, pontuam que a situa¢do “levara a um maior
racionamento de pre¢os do turismo com base no custo, com menos operadoras e produtos

mais caros”.
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Tal cenério, leva-nos a reflex@o sobre o direito universal de viajar. E de acordo com Baum
e Hai (2020) a reducdo na capacidade de viajar “aumentara a exclusdo social no que diz
respeito ao acesso a hospitalidade, viagens e turismo para parcelas significativas da

populagao”.

Everingham e Chassagne (2020) prospetam que “as pessoas terdo menos rendimentos
disponiveis, as viagens voltardo a ser um luxo e, portanto, os tipos de turismo ndo s6 mudardo
como consequéncia, mas também como necessidade”. Por sua vez, Aassaf e Scuderi (2020)
indicam que “a demanda reprimida pode se acumular, o que pode, como resultado, levar a

um ‘boom’ da demanda e a uma escassez condicional no mercado de servigos turisticos”.

Os autores Everingham e Chassagne (2020) afirmam, também, que “a crise do COVID-19
exigiu que reduzissemos imediatamente a forma como viajamos e vivemos, para nos
conectarmos mais localmente, fazermos compras localmente e limitarmos o consumo ao que

precisamos”, o que reflete no mercado do turismo como um todo.

Neste contexto, Brouder et al. (2020) aduzem que “em relag@o as viagens regionais, espera-
se que a pandemia torne as pessoas mais conscientes de seus destinos préximos menos
conhecidos e aumentem seu apoio aos negocios locais”. Sendo assim, como o turismo pode

tirar proveito da recuperacao mais rapida (pds-pandemia) a partir da demanda doméstica?

Assaf e Scuderi (2020) discorrem sobre estratégias de marketing para a recuperagdo do
turismo e defendem que "ndo devem focar no preco, sendo assim, Uteis para mudar a

. . N L : _
perce¢do dos clientes sobre os produtos”, citando exemplos de estratégias, tais como:
limpeza e higienizacdo, reducdo da taxa de ocupacdo, mudanga de interagcdes pessoais para
tecnologias (automacao, robos e inteligéncia artificial), entre outras estratégias focadas na

diversificacdo e valor adicionado.

Sobre as tendéncias futuras de mercado, os referidos autores apostam na “individualizagdo
das viagens, do desejo de visitar zonas turisticas menos populares sem desnecessarias
multidoes de turistas, dando preferéncia a hotéis boutique ou hotéis com o tradicionalmente
alto nivel de servico, onde o consumidor terd a certeza de que se cumpram todas as normas

de seguranca necessarias”.
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De acordo com a andlise de Che et al. (2020) ha trés notaveis tendéncias do turismo pds-
COVID-19, a saber “a intelectualizagao digital da industria do turismo, a protecao ecologica,
saudavel e ambiental da demanda de consumo dos turistas e a popularidade de novos
produtos turisticos, incluindo o turismo médico, o turismo de satide e bem-estar ¢ o

ecoturismo rural”.

Em reunido com o Comité de Crise Global do Turismo (UNWTO, 2020c), Rita Marques,
Secretaria de Estado do Turismo, reafirmou o turismo como motor de desenvolvimento e
crescimento que deve ser pautado sob prioridades-chave da inovacao, reconhecido pelo seu
potencial para promover a recuperacao e construir um futuro mais sustentavel. E, em
conjunto com o Secretario de Estado da Transformacao Digital de Portugal, André de Aragao
Azevedo, discutiram o papel das start-ups, inovacao e o seu lugar vital no futuro do turismo

portugués.

Kuckertz et al. (2020) corroboram com esta ideia ao sugerirem que as startups estdo mais
bem preparadas para crises do que qualquer outro ator econémico, uma vez que os resultados
de suas pesquisas indicaram que os empreendedores demonstram flexibilidade e adaptam

seus modelos de negdcios em resposta a uma crise.

Everingham e Chassagne (2020) defendem a ideia de que “o turismo pode ser uma atividade
econoémica alternativa que pode ajudar a apoiar a recuperagdo econdmica de forma
sustentavel, apoiando o declinio ou decrescimento continuo dos sectores mais prejudiciais

como o extrativismo, bem como ajudando a sustentar as mudangas sociais”.

De tal modo, sob a 6tica das multiplas perspetivas emersas da estrutura colapsada do turismo
no revés causado por um unico microrganismo infecioso, que deflagrou crises embora
iminentes, até certo ponto inimaginaveis: qual o cerne de nossos problemas e qual o processo
com o qual se dard a conquista de um novo normal? O quanto lidamos com novos problemas,
sendo que com os mesmos revertérios a assumir grandes proporgoes?

Neste tempo livre (ndo para todos), mas imposto pela pandemia, torna-se fulcral escutarmo-
nos € na nossa idiossincrasia aprendermos a ler os mesmos livros e, porqué nao, pensarmos
de uma outra forma, prospetar ¢ minimamente planear um futuro prospero pautado por
praticas sustentadas.

Segundo Benjamin, Dillette e Alderman (2020) “é nessa escala que o mundo pds-COVID-

19 pode ser redefinido por meio da tensdo entre um desejo de ‘voltar ao normal’ e uma
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rejeicdo ao que poderia ser chamado de novo normal”. Enquanto, Niewiadomski (2020)
afirma que vivemos uma grande oportunidade de repensar um turismo ‘“mais
ambientalmente sustentavel, menos explorador e ganancioso, mais respeitoso com as

comunidades anfitrids, suas culturas e tradi¢des, € mais consciente”.

Segundo Sigala (2020) “no entanto, a natureza, as circunstidncias e impactos inéditos da
COVID-19, demonstram indicios de que esta crise ndo so ¢ diferente, mas pode ter profundas
e de longo prazo mudangas estruturais e transformacionais para o turismo como atividade

socioeconomica e indastria”.

Cave e Dredge (2020) apelam para “o refletir e o repensar os valores que sustentam os
sistemas operacionais de turismo”. Trilhando caminho ombreado, Mair et al. (2016) tratam
o tema da gestdo de crise ao refletir que:
“as questdes ndo sdo apenas recuperacdo econdmica, gestdo de imagem de destino,
gestdo de média e promogao — como também, uma necessidade urgente de encorajar
os operadores de turismo a se engajarem em estratégias de preparacdo para crises €
gestdo de desastres, assim como acerca da importancia de obter um melhor

entendimento da resposta do consumidor a eventos desastrosos” (p. 10).

Conforme Jamal e Budke (2020), ao abordarem sobre as estratégias de preparagao,
planeamento e resposta a crises da COVID-19 e futuras, os paises e destinos precisardo
avaliar os impactos usando métricas monetarias e ndo monetarias. Ainda, afirmam que “as
questdes estdo relacionadas ndo apenas as necessidades econdmicas e de recursos, mas
também as injustigas intangiveis resultantes da discriminagao, racismo, reagcdes emocionais
e medo”. No entanto, como a interacdo social, em tempos de distanciamento social, pode
impactar no medo generalizado que as pessoas possam ter de outras pessoas? Como o

turismo pode intervir nisto?

Sob a luz das intervengdes governamentais refletidas no desenvolvimento de redes de
seguran¢a social e na importancia da assisténcia em resposta as crises impostas pela
pandemia, a autora Higgins-Desbiolles sugere uma agenda para socializar o turismo de
maneira a voltar-se para a justi¢a social e ecoldgica, o empoderamento e o bem-estar das
comunidades locais.

A autora (Higgins-Desbiolles 2017, citada por Higgins-Desbiolles, 2020) propde um modelo

conceitual de um continuum de transformacao possivel na ordem global e, entdo, no sistema
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de turismo. O modelo infere um decréscimo de transformagdo a uma estagnagdo no status
quo, logo, um turismo corporativo num modelo capitalista globalizado; no outro extremo do
modelo, temos um cenario de transformacgdo crescente, o qual engloba conceitos
transformadores, numa globaliza¢do mais humanizada e um sistema turistico mais justo. O

modelo consta representado por meio da figura abaixo:

DECREASING INCREASING
TRANSFORMATION TRANSFORMATION
—
STATUS QUO MILD EXTENSIVE RADICAL
< REFORM REFORM TRANS- zg‘;zzmMATWE
FORMATION,
REVOLUTION
Capitalist Corporate social Fair trade Humanistic PROCESSES
globalisation responsibility, globalisation IN GLOBAL
triple bottom line ORDER
l reporting
Corporate Self-regulatory Fair trade in Justice PROCESSES
tourism codes for tourism, tourism OF TOURISM
sustainability, volunteer SYSTEM
voluntary PPT, tourism, true
coopted ecotourism ecotourism

Figura 3 — Continuum de transformacao possivel na ordem global e no sistema de turismo
Fonte: Higgins-Desbiolles (2017, citada por Higgins-Desbiolles, 2020)

Por sua vez, Stankov et al. (2020) apela para um turismo orientado para mindfulness, que
tem “o potencial de definir uma agenda importante para a sustentabilidade de longo prazo
do turismo e da industria de viagens, estimulando a cria¢do de um turismo mais compassivo”.
Ja Benjamin et al. (2020) vislumbram que um “turismo pés-pandémico resiliente deve ser
mais equitativo e justo, em termos de como funciona, seus efeitos sobre as pessoas e o lugar,
e como nos, como académicos, ensinamos, estudamos e engajamos publicamente a industria
de viagens”. Chang et al. (2020) chamam para a importancia de transformar qualquer crise

futura em uma oportunidade de sustentabilidade, de forma a:

“monitorar a demanda potencial do turismo; priorizar segmentos e antecipar mudangas

no comportamento do turista; garantindo a conectividade e fortalecendo o
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relacionamento com uma gama de empresas de distribui¢do; garantir ligagdes entre
potenciais visitantes e destinos; reiniciar a atividade turistica para maximizar as
contribuigdes econdmicas, sociais e ambientais; minimizar quaisquer impactos

negativos do reinicio da economia do turismo”. (p. 3)

Cave e Dredge (2020) sustentam argumentos a favor de sistemas econdmicos alternativos
em turismo. Segundo os autores o turismo muitas vezes se concentra no individuo e nas
inovagdes, € ndo em coletivos e transagdes de propriedade comunal, vindo a sugerir que
“mesmo que o turismo redirecione e busque integrar as comunidades nos processos de
tomada de decisdo, o que muitas vezes falha ¢ o desempacotamento das complexidades do
contexto historico e sociopolitico das sociedades, regides ou localidades”. Ainda, concluem
que um redirecionamento do turismo para as necessidades locais pode se tornar mais

permanente do que uma adaptacdo rapida a crise.

Sabrina Tremblay-Huet (2020) em defesa a uma redefini¢do das perspetivas dos turistas
sobre a apropriagdo do espaco, critica o status quo do turismo através da afirmagao de que
o . . : .y , : :
o acumulo de riqueza ndo pode ser realizado sem priorizar a saude fisica, mental e social
das comunidades anfitrids”. Ainda, investe esperancas de uma redefini¢do que “dissipe uma
visdo de ‘desenvolvimento sustentdvel’, onde o ‘desenvolvimento’ supera o componente
‘sustentavel’, ou em que ‘sustentdvel’ ¢ definido de acordo com os interesses da elite

neoliberal”.

Benjamin et al. (2020), no contexto da pandemia da COVID-19, reclamam a necessidade de
curriculos que desafiam o status quo e, portanto, sugerem que “departamentos, escolas e
faculdades examinem criticamente seus atuais curriculos de cursos e revisem suas
abordagens de aprendizagem para incluir estudos de caso, estratégias, debates e projetos de

servigo comunitdrio que ativamente perturbam as paisagens hegemonicas do turismo”.

Por conseguinte, esta revisdo académica possibilitou encontrar algumas relevantes lacunas

na bibliografia, no contexto deste trabalho. Dentre elas, destacam-se:

De acordo com Yu et al. (2020) “um numero crescente de estudos tem focado em crises e
mudancas no turismo nos ultimos anos, no entanto, apenas alguns deles investigam
explicitamente as crises relacionadas a saude (Gossling, 2002; Hall, 2006; Hall, 2011; Mair
etal., 2014)”.
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Novelli et al. (2018) corroboram ao afirmarem que os estudos de gestdo de crise tém crescido
face aos desafios sociais, econdmicos, politicos e ambientais, contudo inferem que “estudos
relativos a crises e desastres que afetam o turismo foram publicados, mas poucos exploram
crises relacionadas a satude, especialmente em paises em desenvolvimento e comunidades

em risco”.

Jamal e Budke (2020) sugerem que os temas emergentes do surto da COVID-19 e de
pandemias anteriores apontam para o beneficio de incorporar abordagens a justica, e que
“pesquisas adicionais sdo necessarias sobre os efeitos indirectos destas crises, sobretudo

relacionadas aos destinos vulneraveis, especialmente em paises em desenvolvimento”.

Segundo Baum e Hai (2020) os direitos humanos no contexto da hospitalidade e do turismo
sd0 uma area fragmentada de estudo com uma visdo geral pouco coerente, além de
seriamente negligenciados. E, portanto, a crise da COVID-19 “oferece a oportunidade de
corrigir essa negligéncia em termos filos6ficos e mais amplos em termos sociais, politicos e
ambientais, ratificando nosso posicionamento da hospitalidade e do consumo turistico como

um direito, um privilégio ou uma indulgéncia hedonista”.

As constatagdes ora verificadas, levam-nos a inafastdvel conclusdo de que o turismo se
sujeita ao enfrentamento de situagdes de crise e transformagdo, sem, contudo, até tempos
hodiernos, revelar-se o sector em testilha em completo preparo para tais batalhas travadas
no seio social, econdmico e ambiental. Referidas ofertas transformadoras em voga no
turismo, pautadas no pilar tridimensional da sustentabilidade tdo necesséria nos tempos de
hoje, ddo suporte a necessaria criacdo e aplicacdo de maiores medidas efectivas de

autopreservagao, viés este a seguir examinado.

3.4 Novas ofertas transformadoras em Turismo

Esta sessdo aborda algumas tendéncias da oferta turistica em voga, nomeadamente os
segmentos mais sensiveis ao turismo de experiéncias co-criativas, baseadas em praticas
transformadoras para a industria. Tais praticas estdo directamente ligadas aos conceitos do
turismo de experiéncias, o turismo criativo e a co-criacdo, temas estes devidamente revisados
nas subssessdes 3.4.1 e 3.4.2, respetivamente. Por ltimo a subsessdo 3.4.3 relaciona as tais

praticas transformadoras em turismo com o tema da sustentabilidade.
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Segundo a UNWTO (2019), as viagens de lazer sdo o principal objectivo da visita em todas
as regides do mundo, exceto no Oriente Médio, sendo destacével o crescente vinculo entre
turismo e atividades culturais, com énfase o “Travel to show”, ligado sobretudo aos

momentos ‘instagramable’ de destinos e as experiéncias.

Segundo Delgado (2019), em referéncia ao estudo de mercado da PhocusWright, o mercado
de passeios e atividades cresce mais rapido que o mercado de viagens, embora ainda seja
superado pelas reservas de cias aéreas e hotéis; o estudo demonstra que o segmento geral de
excursoes ¢ atividades crescera US $ 183 bi para o ano de 2020. Contudo, comparado a
outros nichos do turismo, o mercado de experiéncias ainda ¢ fragmentado, pois varia desde

ofertas de empresas familiares até grandes marcas famosas.

Algumas caracteristicas revelam as tendéncias de desenvolvimento do mercado do turismo,
tais como a evolucdo tecnologica aliada a economia da partilhada e a economia da
experiéncia que impactam a gestdo estratégica, o marketing, a oferta e a procura em turismo
(Decrop, A. et al., 2020). Como resultado aceleram o processo de uma transformagao no
sector, baseada na co-criacdo, foco na experiéncia, desintermediacdo, compartilhamento
pessoa-para-pessoa ¢ valor adicionado a cada nivel de partilha.

No seguimento destas tendéncias a emog¢ao e os sentimentos sdo valores adicionados aos
servigos turisticos e as operacdes sdo centradas para além da qualidade, em dimensdes mais
humanas, tais como a personalizagdo, empatia, confianca, altruismo, relacionamento,

engagement € co-criacao.

E manifesto que cada vez mais os viajantes procuram por experiéncias auténticas, sobretudo
os millennials e a geragdo Z. Tais interacdes variam de acordo com a oferta ou demanda,
mas comumente traduzem-se pela interag¢ao cultural com a comunidade local no destino ou

com resultados directos e indirectos para o individuo e a sociedade.

No tocante a economia de experiéncias no turismo, os autores Ramos e Costa (2017)

afirmam uma nova realidade promovida por uma nova indistria, uma vez que:

“O Turismo cresce, em termos de complexidade da procura, tendéncias, oferta,
industria, gestdo e instrumentos de planeamento, de modo que o seu desenvolvimento
em torno de produtos turisticos ¢ substituido por uma nova perspetiva de valorizagao

das experiéncias e sensacdes adquiridas pelos turistas nos locais que visitam” (p. 25).
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Os autores Aroeiras, Dantas e Gosling (2016) afirmam a importancia em proporcionar
experiéncias aos turistas como estratégia para a gestao da oferta turistica a nivel de empresas,

de organizagdes e de destinos turisticos.

As experiéncias podem ser interpretadas como um nicho de mercado traduzidos em passeios
e atividades que se apoiam, muitas vezes, em inovadoras oportunidades de negdcio e que
neste sentido “é necessario focar nos desafios que a gestdo do turismo enfrenta ao longo do
tempo quando deseja manter as inovagdes em um conceito de experiéncia” (Eide, Fuglsang

& Sundbo, 2017).

De acordo com Delgado (2019), h4a uma dificuldade por parte dos viajantes em perceber o
que irdo consumir como experiéncia, enquanto um produto, o que ja ndo ocorre com 0s
servigos essenciais de turismo - como a hospedagem e o transporte. A autora afirma, em
referéncia a pesquisa da Greenberg e Google, que quase metade das reservas de experiéncias
- 48% efectivamente - acontece quando os viajantes chegam ao seu destino de viagem ¢ a

maioria ocorre via celular.

Neste sentido, importa investir na captacdo da demanda potencial no mercado de experiéncia
na pré viagem, especialmente para agéncias de viagens online e outras intermediadoras.
Assim como ha muito o que investir em termos de tecnologia, como a presenga movel e o
UX, para o momento da viagem do cliente, compreendido como uma oportunidade final de
venda. Os proprios guias de turismo precisam envolver ativamente os turistas na co-criagao

de suas proprias experiéncias de visitas guiadas (Weiler & Black, 2015).

Ha uma tendéncia de uma convergéncia do turismo com a cultura, em que hd uma maior
busca por atividades turisticas motivadas por interesses na oferta voltada para valores
historicos, culturais, artisticos, estilos de vida, patrimonios e afins. Tais atividades t€ém um
maior apelo em envolver a comunidade e seus habitantes nas atividades e, por conseguinte,
afetam a demanda de forma a qualifica-la, uma vez que o turista opta por prolongar a estadia

e tende a respeitar mais os recursos turisticos (naturais, culturais, paisagisticos).

Um segmento fortemente associado ao cultural e em franca ascensdo ¢ o Bleisure, um
fendmeno que trata da unido entre business e leisure, verificado quando um individuo viaja
por motivos profissionais, porém, estende a sua estadia para aproveitar a oferta sociocultural
do destino. Essa ¢ uma pratica crescente no turismo, principalmente por iniciativa das

proprias empresas que financiam a viagem e tém a intencdo de maximizar a producdo de
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seus funciondrios a partir da mitigagdo do seu cansago, o que reflete uma boa oportunidade

em conciliar vida profissional e pessoal, dada a dificuldade dos dias atuais.

De acordo com Campos, Mendes, Valle e Scott (2017) a tendéncia as experiéncias com
animais na natureza ou em ambientes de semi-cativeiro sdo capazes de capturar a atengao
dos turistas em meio as atividades envolvendo proximidade e interagdo com a fauna a partir

de contactos sensoriais atraentes, emocionantes € memoraveis.

Outra oferta que se distingue nesta seara ¢ o Turismo Rural, percebido como um segmento
que ocorre em localidades afastadas dos centros urbanos e de caracteristicas rurais com
produtos e servigos muito especificos, geralmente, relacionado com a natureza, a agricultura

e o modo de vida campesino, sendo sobretudo de pequena escala.

Baum e Hai (2020) provoca ao indagar: “e o que, especulativamente, o futuro pode reservar
em termos dos nossos direitos de participar em hospitalidade comercial e de ser turistas?”.
O autor defende a probabilidade de que o direito de viajar e o direito de desfrutar de um
emprego remunerado na industria de hospitalidade e turismo continuem a ser negados, total

ou parcialmente, por algum tempo, enquanto reflexo directo da pandemia COVID-19.

O estudo de Kostynets et al. (2020), sobre a demanda reprimida e tendéncias futuras do
turismo, concluiu sobre o cendrio atual de crise que “ai se forma a demanda reprimida, e
esses turistas, depois de aguardar a estabilizacdo da situacdo epidemioldgica, tentardo de
qualquer forma visitar os destinos habituais”. J& Assaf e Scuderi (2020) acreditam que “a

queda na demanda certamente vai encolher o sector € aumentar os pregos”.

Sobre o produto turistico pés-crise, Chen et al. (2020) afirmam que a sua dindmica futura
deve apoiar numa intelectualizacdo digital da industria em toda a sua cadeia produtiva, da
demanda a oferta, com um destaque para o turismo cultural. Ainda, a sua analise revela trés
tendéncias do turismo p6s-COVID-19, a saber: “a protecao ecoldgica, saudavel e ambiental
da demanda de consumo dos turistas e a popularidade de novos produtos turisticos, incluindo

o turismo médico, turismo de saide € bem-estar ¢ ecoturismo rural”.

Outros varios nichos do turismo estdo conectados com este segmento das experiéncias co-
criativas em decorréncia das especificidades referidas, tais como o agroturismo, turismo
gastronémico (Lugosi, Robinson, Walters & Donaghy, 2020), o turismo verde, o

darktourism (Magee & Gilmore, 2015), o turismo de base comunitaria (Marujo, Serra, &
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Borges, 2020) e o enoturismo (Wei, 2013) e o turismo de aventura. Estas multiplas conexdes
decorrem como fruto de uma continuidade das experiéncias turisticas e cotidianas, bem
como pela busca por autenticidade, que sdo alcancadas com o apelo da comunidade local e

seus recursos endogenos (Paulauskaite, Powell, Coca-Stefaniak, & Morrison, 2017).

Batle, Garau-Vadell e Orfila-Sintes (2020) analisaram quais fatores t€ém uma influéncia na
vontade dos locais de prover servigos de experiéncias turisticas P2P, e como resultado de
seu estudo concluem que ha uma combinagao de razdes econdmicas e ndo economicas, por

competéncias gerenciais, capacidade ociosa e a paixao pela atividade do turismo.

Segundo Gretzel e Jamal (2009), no contexto da Era Digital, “as mobilidades e as novas
tecnologias influenciaram o surgimento de uma nova classe social ativamente engajada e um
cenario dindmico de viagens e turismo interligados por redes sociais e narrativas virtuais e
reais”. Os autores elaboram estudos acerca das experiéncias focadas numa classe criativa, as
quais sdo cada vez mais construidas e mediadas pelas tecnologias emergentes da Internet.
Eles também sugerem que um maior uso de tecnologias moveis para a promog¢ao do turismo

sera importante.

Ao corroborar com tais ideias Lee, Hunter e Chung (2020) desenvolvem o conceito da cidade
turistica inteligente, definida como de “alta tecnologia, intensamente conectada e que usa
novas tecnologias avangadas para criar uma metropole sustentdvel, comércio inovador e
qualidade de vida enriquecida para seus cidaddaos”. No tocante as experiéncias co-criativas,

os autores afirmam:

“A experiéncia inteligente refere-se a experiéncias de turismo mediadas por tecnologia
e seu enriquecimento por meio de personalizacdo, exclusividade e monitoramento em
tempo real. A experiéncia geral progrediu do e-turismo (gerenciamento de dados) para

o turismo inteligente (maximizag¢do do interesse)”. (p. 2)

De acordo com Gretzel et al. (2020) “para alcangar mudangas de paradigma cientifico, a
pesquisa de e-turismo deve abragar a historicidade, reflexividade, transparéncia, equidade,
pluralidade e criatividade”. A organizagdo do turismo a nivel pessoal se tornard um
planeamento do “estilo de vida”, atendendo as necessidades de uma classe criativa movel

que se engaja continuamente na vida turistica.
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Amparadas pelas tecnologias, as redes sociais ocupam um papel importante na vida dos
individuos, ndo apenas socialmente, como também no ambito politico, econémico e
psicologico. O uso das tecnologias ¢ comum entre todas as geragdes, sobretudo a geragdo Z
que ja nasceu em meio a Era Digital e utiliza da internet para socializar, pesquisar, criar valor

e inovar (Fan, Hsu & Lin, 2020).

A tecnologia no turismo ¢ uma realidade incontorndvel, cada vez mais turistas recorrem a
internet para organizar, reservar, comprar, avaliar e divulgar a sua viagem. Os autores Lee,
Shaharuddin, Ng e Wan-Busrah (2017) confirmam em seu estudo que apps de viagens
podem enriquecer as experiéncias de co-criagdo em turismo por meio de atragoes de design

com requintes de elementos patrimoniais de um destino.

No mundo atual, a experiéncia ndo ¢ apenas vivida, como também ¢ registada e
compartilhada. A presenca nas redes sociais torna-se quase obrigatoria e a produgdo de

conteudo ¢ rotina didria entre seus membros a nivel individual, de grupos ou organizacional.

Com efeito, a experiéncia vivida € passivel de registo em videos e fotos, a partir da tecnologia
mobile de facil acesso. O contetido produzido pode ser facilmente compartilhado nos canais

das redes sociais e ter largo alcance, a nivel global.

No contexto das redes sociais, surge o conceito ‘instagrammable’ que refere a condi¢ao de
que um contetdo produzido merece ser postado no Instragram, ou em outra perpetiva, € a
caracteristica da imagem ou video que supera a realidade, sobretudo pelo seu apelo

paisagistico e estético.

Trata-se de uma realidade em que o Instragram impactou a cadeia produtiva do turismo, a
demanda, a oferta, as motivacdes € o comportamento de consumo do viajante, quando a
partir do compartilhamento do conteudo de viagem, possivelmente de forma imediata e
socialmente interativa, tornou-se passivel de valoragdo econdémica, em virtude de que uma
simples postagem ndo mais representa apenas a guarda de uma recordagdo, mas também um

meio de publicidade turistica amplamente explorada, atualmente.

As experiéncias que refletem conteudos positivos e apelativos sdo favoraveis para a
formagao de opinido dos usuarios das redes, pois o contetido exposto, especialmente a nivel

individual, reflete a posicdo e opinido de seu utilizador, o que influencia na decisdo de
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compra dos clientes. Neste sentido, a satisfacdo do cliente €, com efeito, a consequéncia de

uma experiéncia bem planeada e gerida.

A empresa especializada em seguros de viagens Schofield Insurance publicou em uma de
suas pesquisas de marketing que 40% dos viajantes millennials escolhem o seu destino com
base na “instagrammability”, demonstrando ser o principal motivador da viagem, superando
variaveis como a cultura local, os passeios locais e até o custo e a disponibilidade de alcool,

por exemplo (Schofield, 2017).

De acordo com Green (2002, citado por Gretzel & Jamal, 2020) “as novas tecnologias
moéveis, como smartphones habilitados com camera, agora permitem que os consumidores
ndo apenas consumam, mas também capturem, construam e compartilhem essas
experiéncias enquanto estdo em movimento, mudando assim a propria estrutura de suas

experiéncias”.

Deste modo, a economia das experiéncias exige uma constante producdo de contetido para
a sua manutencao, ou seja, torna-se essencial a presenca online nas redes e a propria oferta

de experiéncias positivas, ou a melhor gestdo e planeamento das mesmas.

Buonincontri e Micera (2016) discorrem sobre a facilitagdo da tecnologia nos processos de
co-criacdo de experiéncias que, com efeito, reduzem a incerteza no processo de tomada de
decisdo do turista e, portanto, o risco de que a experiéncia turistica ndo reflita as expectativas
iniciais. Tal facilidade ocorre gragas a IT no turismo, onde de facto, os turistas sdo partes
interessadas ativas envolvidas nas plataformas e, “consequentemente, estdo mais informados
e competentes, capazes de ativar processos de marketing conversacional através das redes
sociais e de contribuir para a criagdo de conteudos, valendo-se de dispositivos do utilizador

final”.

Em suma, a oferta turistica apresenta diferentes nichos que valorizam as experiéncias co-
criativas como resultado socioecondmico e, em menor ou maior grau, opdem-se a
massificacdo da industria, tais como o turismo criativo, turismo de experiéncia, assim como

o turismo cultural, o turismo rural, o slow fourism, etc.

Para além da capitalizacdo de uma vantagem competitiva sustentdvel (Mossberg, 2007) e

comparativa em termos da cultura, o turismo de experiéncia co-criativa possibilita a geragao
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de valor acrescentado na sociedade e na sua prépria cultura, sendo, portanto, um modo para
a comunidade local projetar o seu patriménio historico-cultural, natural numa experiéncia

turistica auténtica.

Segundo Buonincontri, Morvillo, Okumus e van Niekerk (2017), quanto aos interesses das
empresas, o cliente no modo co-criativo ocupa uma fung¢ao ativa, sendo capaz de influenciar
e melhorar os recursos disponiveis da organizacao ao contribuir para a realizacdo de produtos
e servigos inovadores que podem ajudar a criar experiéncias memoraveis, representando um
novo paradigma que tem se desenvolvido em relag@o ao conceito das experiéncias, as quais

tomam valores antes inexplorados.

Segundo Gretzel e Jamal (2009) “a experiéncia ¢ um novo fendmeno que implora por novas
conceituagdes para informar as pesquisas, o planeamento e as praticas de marketing do

turismo”.

Empresas tém cada vez mais aproveitado as experiéncias economicamente, enquanto
produtos e servigos, a nivel do marketing e como forma de diferencial estratégico. Mesmo
as politicas publicas t€ém apostado nesta abordagem nos planos de governo das nagdes. As
empresas, organizagdes e instituicdes t€m por esséncia explorar a inovagdo como um valor
essencial & manutencdo de seus esfor¢os e buscam nas experiéncias a fonte de criatividade

para 0 S€u Sucesso.
3.4.1 Turismo de Experiéncias e a co-criagdo

O uso recorrente da palavra “experiéncia” na linguagem de mercado, no meio académico,
na média e na politica, remete a importancia que o conceito tem algado em valiosas esferas
da nossa realidade social e econdomica. O entendimento deste fendémeno, que

inquestionavelmente avangard nos proximos anos, enseja uma analise pormenorizada.

Por oportuno, foi empenhada uma busca pela defini¢do da palavra “experiéncia” no

dicionario Priberam, cujo resultado pode ser visto na figura abaixo:
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ex-pe-ri-én-ci-a leisl ou lesl
(latim experientia, -ae, ensaio, prova, tentativa)

nome feminino

Acto de experimentar.

Ensaio.

Tentativa.

Conhecimento adquirido por pratica, estudos, observagao, etc.;
experimentagao.

homem de experiéncia
Homem conhecedor das coisas da vida.

Palavras relacionadas: experimentar, experimental, experiente,
experimentalismo, tentativa, empirismo, experiencial.

Figura 4 - Defini¢do da palavra “experiéncia”
Fonte: Priberam
Posto sua definigdo, infere-se que a experiéncia, como fendmeno lato, trata de um processo
de vivéncia, construido socialmente ou por um individuo sozinho, que engloba os seus
sentidos, as suas memorias, a(s) sua(s) identidade(s), os seus sentimentos, os seus estilos e
as suas perspetivas de vida. Como produto e resultado deste processo, a experiéncia pode ser

acumulada e ¢ passivel de troca, tal qual as relagdes econdémicas.

A Economia ¢ o complexo conjunto de atividades cuja finalidade ¢ a manuten¢do da vida
humana, que sdo desenvolvidas a partir da troca de valores baseada na producdo, na
distribui¢do e no consumo de bens e servigos. Por sua vez, a Economia Capitalista organiza-
se por meio de mercados que baseiam suas atividades a partir de transagdes através do

dinheiro, estruturando-se na propriedade privada e no acumulo de capital.

A Ciéncia Econdmica visa a compreensdo do funcionamento da Economia em termos de
eficiéncia e equidade, logo do qué e quanto produzir, dos meios de producao e, por fim, para
quem entregar o valor produzido a nivel microecondmico € macroecondémico. Esta ciéncia ¢
por natureza multidisciplinar e abrange temas correlatos a politica, ao marketing, a
sociedade, a sustentabilidade, entre outros. A evolu¢ao da economia ao longo da historia ¢
fruto da propria evolugdo da sociedade e reflete nossos valores, dos quais muitos sdo

passiveis de trocas econdmicas.

O conceito da Economia da Experiéncia ¢ relativamente novo para as Ciéncias Econdmicas,
remontando duas décadas desde a sua primeira publica¢cdo de grande relevancia académica,

nomeadamente o artigo de Joseph Pine e James Gilmore pela Universidade de Harvard em
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1998. O estudo infere acerca de um quarto sector da economia, o das experiéncias, ou

mesmo, uma evolugdo de um novo ciclo econéomico.

Enquanto imperativo do lucro e acumulagao de riqueza, o capitalismo nunca para, sendo que
mantém um fluxo econémico continuo, salvaguarda excegdes de crises e rupturas. Ao
desfalecimento de um ciclo econémico, velhas industrias, empresas, empregos, produtos,

servigos, tecnologias sdao destruidos e outros sao (re)criados.

O conceito da Economia das Experiéncias firma-se na flutuacdo, na constante da mudanga,
das atividades comuns a Economia por quatro diferentes ciclos de tendéncias a longo prazo,

numa busca infinita pela progressao do valor econdmico (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2014)

Dentre os referidos ciclos, o primeiro corresponde a exploracdo da manufatura de
commodities, baseado nas relagdes comerciais pela troca de mercadorias origindrias do
sector agrario, de minérios e produtos primarios. O segundo ¢ o ciclo da manufatura de
produtos industriais, ocorrido em meio a Revolugao Industrial, que resultou na massificacao
das mercadorias e o éxodo rural. O terceiro ciclo € o de servigos, que passam a ser vistos
como intrinsecos a producao de bens materiais € no qual os trabalhadores passaram a ser
vistos também como consumidores. Por ultimo, esta o atual ciclo da Economia das
Experiéncias, no qual as experiéncias representam uma forma de resultado econdmico com
alto valor adicionado, e assim, a sociedade busca menos pela aquisi¢cao de bens materiais e
mais pelas experiéncias e seus valores simbolicos (Pine & Gilmore, 1998). A figura 5 retrata

as distingdes de cada ciclo referido:

Economic

Offering Commodities Goods Services Experiences
Economy Agrarian Industrial Service Experience
Economic

function Extract Make Deliver Stage
Nature of

offering Fungible Tangible Intangible Memorable
Key

attribute Natural Standardized Customized Personal
Method of Stored in Inventoried Delivered Revealed
supply bulk after production  on demand over a duration
Seller Trader Manufacturer Provider Stager
Buyer Market User Client Guest
Factors of

demand Characteristics Features Benefits Sensations

Figura 5 — Distingdes dos ciclos economicos
Fonte: Pine e Gilmore (1998)
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Adicionalmente, a Economia Criativa ¢ a Economia da Partilhada s3o parte da realidade da
evolugdo dos ciclos da economia mundial, avangando sobre as industrias, inclusive, a do
turismo, causando um impacto directo no desenvolvimento global de acordo com as suas

praticas.

Os avancos tecnologicos e a evolu¢ao da economia remontam a atual condigao sine qua non
do crescimento do sector de servigos, no qual o turismo se insere, para o desenvolvimento
socioecondmico. Ademais, a Economia das Experiéncia apresenta uma relagdo de
proximidade com a economia baseada em servigos pela caracteristica do forte apelo ao

recurso humano.

Os autores Kotler et al. (2017) afirmam os servigos como um processo de transformagao
constituido por ‘inputs’ e ‘outputs’ de atividades, recursos e materiais que geram valores
transacionaveis entre os atores envolvidos, geralmente produtores e consumidores,
sustentados no seu valor maior que ¢ o recurso humano. De resto, uma sociedade cada vez
mais exigente, cria nas empresas a necessidade de inovar e de buscar novos meios para
satisfazer o consumidor e o marketing propde-se como uma solugdo, a partir de suas mais

diversas areas de estudos (AMA, 1985).

Posto isto, distingue-se a importancia do enfoque num target market, visando um grupo de
produtos ou servigos relacionados a um perfil especifico de clientes; na realizagdo de estudos
de marketing que norteiam a identificacdo das necessidades de consumo dos clientes; na
definicao do posicionamento, alinhado as estratégias de marketing, como um guia que levara
as agdes aos objectivos visados; no investimento em estratégias de memorizacao da marca;
e o marketing mix em geral, a coordenar o preco, a praga, o produto e a promogao (Zeithaml,

et al., 2014; Berry, 1983; Bitner; 1995; Kotler et al. 2017).

Atrelado a estes pontos fundamentais, buscar a diferenciag@o ¢ ponto crucial para sobreviver
e se destacar em meio a vasta concorréncia. O marketing voltado para as experiéncias, como
por exemplo num apelo e enfoque no atendimento ao cliente ou no place attachment
(Kastenholz, Eusébio & Carneiro, 2013; Shang, Yuan, & Chen, 2020), pode resultar num
forte elemento de diferenciag@o nos dias atuais, como indicam estudos de Mossberg (2007)

¢ Minkiewicz, Evans e Bridson (2014).
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Faz-se importante destacar que um produto ou servigo sé ¢ ofertado e consumido como uma
experiéncia per se, quando ¢ altamente customizado. As experiéncias podem alcangar precos
mais elevados, pois elas distanciam-se do que mais resulta da perda de valor que ¢ a

comoditizagao.

Uma oferta customizada ¢ mais que um produto ou um servico, vai além da garantia da
qualidade e a superagdo da expectativa, esta no tocante as experiéncias afetivas, memoraveis,
e a experiéncia de valor acrescentado — e, portanto, os clientes dispdem-se a pagar um valor

superior para usufruir de uma boa experiéncia.

Atualmente, o componente emocional assume uma posi¢do central na loégica de consumo
dos individuos. Esta nocdo traz um retrato de novos habitos de consumo de experiéncias
idealizadas, exclusivas e afetivas, o que revela uma mudanca de paradigma da produgdo e
da oferta configurada pelo conteiro da Sociedade dos Sonhos (Jensen, 1999). Além disto,
esses processos de sonhos animados, que se tornaram vivéncias, podem proporcionar
beneficios sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais, relacionais ou funcionais

(Schmitt, 1999).

Como resultado, o marketing de experiéncias busca um enfoque na relagdo emocional
estabelecida nos processos econdémicos e, portanto, as experiéncias sao planeadas e geridas
a partir da busca de uma melhor performance. Como resultado, por meio de trocas
econdmicas, os clientes constroem memorias e vinculos afetivos baseados em experiéncias

e nas dimensdes que as compdem (Wang, Liu, Wei e Zhang, 2020)

Os autores Pine e Gilmore (1998) propdem um modelo conceitual para a classificagdo das
experiéncias. O modelo divide-se em duas dimensdes, nomeadamente: 1) no tocante ao
envolvimento do individuo com a experiéncia e seu ambiente, pode ser ‘ativa’ (p.a.: a qual
o participante desempenha papel ativo na criacdo da experiéncia) ou ‘passiva’ (p.p.); € 2) no
tocante a conexao do individuo com a experiéncia, pode ser de ‘imersdo’ (a qual demanda a
presenga fisica ou virtual do participante) ou de ‘absor¢do’ (a.: a qual apela para a atencao
mental). Através da combinacdo destas duas dimensdes, os autores classificam as
experiéncias em quatro dominios, sendo elas: Entretenimento (a. + p.p.), Educacional (a. +

a.p.), Estética (i. + p.p.) e Escapista (i. + a.p.), como apresentados na figura abaixo:
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Absorption

Entertainment Education
“Being entertained” “Learning something new”

A 4

Optimal
Passive Experience _ Active
. . . i . . .
Participation Effects Participation
Esthetics Y Escapism
“Indulged in environments™ “Diverging to a new self”

Immersion

Figura 6 — Modelo conceitual das dimensdes da experiéncia
Fonte: Oh, Fiore e Jeoung (2007, adaptado de Pine & Gilmore, 1998)
Conforme o referido resultado da defini¢do da palavra “experiéncia”, com efeito, importa
destacar que o processo da experiéncia denota subjetividade e individualidade. E construida
pelo individuo a partir de sua bagagem sociocultural, o que faz com que cada experiéncia
seja unica e deveras irreproduzivel. As experiéncias criativas fomentam-se entre a
participagdo ativa e a imersao, transitando entre outras dimensdes de acordo com a atividade
proposta. Como concluem Pine e Gilmore (1998), as experiéncias mais ricas abrangem

aspetos de todas as dimensdes conforme a proposto em seu modelo conceitual.

Segundo Campos, Mendes, do Valle e Scott (2018), as experiéncias co-criativas também
possuem dimensdes distintas de escapismo, a saber: a dimensdo fisica e seus aspetos do
ambiente (arquitetura e paisagem, layout do local e espacos utilizdveis, mobiliario e
limpeza); a dimensdo social composta pelos atores e participantes da experiéncia (que inclui
funcionarios, outros visitantes e clientes, amigos e parentes); ¢ a dimensao organizacional
com caracteristicas de prestacdo de servicos (disponibilidade de pessoal, qualidade técnica
e funcional). Estas dimensdes resultam na participacdo e interagdo do cliente que acessam
as experiéncias por meio de estagios e processos sociologicos vindo a corresponder a

memoria efectiva da experiéncia.
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Segundo Xavier e Almeida (2017), o consumo das experiéncias propicia um estado de
satisfacdo, pelo cumprimento de uma necessidade, em decorréncia do consumo do produto
ou servigo ofertado, bem como pode gerar outras satisfacdes de carater mais subjetivo ou

social.

Em vista disto, a economia da experiéncia desafia o profissional a entregar de forma tinica o
valor para os clientes, a fim de sentir o servigo, a sua entrega, o bem que traz para suas vidas
€ que nunca se esquegam como a empresa os fez sentir, na intengdo de aumentar a propensao
dos turistas de se lembrarem do servico e, consequentemente, fidelizarem-se (Chang,

Backman, e Huang, 2014).

Como exemplo, consideremos a classica profissdo do concierge, responsavel por assistir os
clientes do sector da hospitalidade, a partir do atendimento das demandas diversas de cada
individuo. A profissdo ¢, geralmente, associada com a atencdo, haja vista que o concierge
ndo agenda um jantar simplesmente pela garantia de saciar a fome de um hospede, ¢ levado
em consideracdo o restaurante, o hordario, a posicdo da mesa e a paisagem, o chef do dia, ou

seja, o valor adicionado da experiéncia.

Conforme discutido na obra de Palacios e Terenzzo (2016), o recurso do storytelling tem
sido amplamente utilizado como uma ferramenta estratégica de marketing. Os rituais fazem
a magia, contida nas historias e na sua incorporagdo, enquanto um valor adicionado nos
produtos e servigos, sendo pratica recorrente nos dias de hoje. Sdo historias, veridicas ou
inventadas, que retratam a cultura, as paixdes, rivalidades, mistérios e lendas que animam os

espacos ao levar vida e alegria.

O Turismo afirma-se na Economia da Experiéncia a partir do fortalecimento das bases
teodricas e estudos empiricos, bem como o aumento de servicos e produtos que estdo baseados
num processo, ou conjunto de processos, de experiéncias agregadas ao valor adquirido, dessa
forma procura por produtos configurados como experiéncias no turismo tem crescido e

demonstra-se um mercado promissor (Delgado, 2019).

No turismo, o termo “experiéncia” ¢ comumente utilizado para definir alguns de seus
produtos e servigos e, recentemente, o turismo de experiéncia tem crescido a luz da

Economia da Experiéncia, demonstrando-se um nicho de mercado em franca expansao.
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Contudo, ¢ manifesto que para além do termo usado enquanto um segmento mercadologico

as experiéncias no dmbito no referido ramo conotam significados mais amplo.

Neste ponto, ¢ importante salientar que, por defini¢do de Payne (1993) “o produto do turismo
varia em especificidade, complexidade e complementaridade, mas proporciona tipicamente
uma experiéncia como produto, enquanto valor adquirido ao turista, que ¢ consumido de

modo integrado”.

Para além disto, as experiéncias traduzem-se no sentido de existir do turismo, na motivagao
do turista em viajar e no resultado da viagem. Sendo assim, as experiéncias sdo a causa do
turista de ser, bem como sdo as consequéncias do turismo enquanto um produto para o
turista, a comunidade e outros agentes envolvidos no destino, como bem destacado no

trabalho de Marques e Gondim (2020).

Os efeitos das experiéncias produzidas no turismo para os consumidores sdo diversos, desde
resultados tangiveis, como objectos, pecas artisticas ou artesanais, comida e bebida, até
mesmo resultados intangiveis, como bem-estar, satisfacdo, engajamento, lucro, memoria e

fidelizagdo (Loncari¢, Perisi¢, & Dlaci¢, 2019).

O aspecto emocional ¢ um dos maiores factores diferenciais para a oferta turistica em um
sector que possui um amplo leque de possibilidades de oferta de experiéncias, uma vez
associado a cultura, ao entretenimento, a historia, a natureza e as pessoas. Desta forma, como
sugerido por Payne (1993), o turismo tem sempre como resultado natural um produto-

experiéncia, pois 0 turismo por sua propria natureza proporciona uma experiéncia vivida.

Coelho et al. (2018), no entender de Hennes (2002), Pezzi e Santos (2012), afirma que a
experiéncia turistica ¢ o processo que estimula a ressignificagdo do turista, ou seja, pela
forma com que usufruem do turismo, tais momentos podem dar novo sentido ou expressar

um papel diferente nas suas vidas.

De acordo com Kirillova, Lehtob e Caib (2017) “a experiéncia turistica pode oferecer um
espaco liminar em que a autenticidade existencial turistica é estimulada quando um
individuo ¢ capaz de resolver a situacdo existencial de acordo com seu sistema de valores

interno, em oposi¢do ao socialmente imposto”.
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As motivacdes do consumidor em turismo sdo diversas, complexas e mudam
constantemente. Os autores Oh, Fiore e Jeoung (2007) discorrem que “as organizagdes do
destino turistico devem compreender que o interesse do turista vai além de somente visitar
o local, pois ele pretende vivenciar significativas experiéncias turisticas”. Assim, as
preferéncias heterogéneas dos turistas t€ém chamado a atencdo dos destinos e as cidades de
destino se esforcam para oferecer experiéncias de viagem personalizadas de alta qualidade

(Lee et al., 2020).

De inicio, as experiéncias ndo sdo articuladas teoricamente nem elaboradas na pratica.
Todavia, a luz das ciéncias, muito vem sendo publicado em estudos de gestdo e marketing

para explicar essas transformagdes econdmicas e seus impactos.

A co-criagdo esta na base da logica do marketing de servicos e ¢ central na relagdo da troca
econdmica, pois refere-se a um processo interativo envolvendo dois individuos ou mais,

mutuamente em cooperacao benéfica em busca de criagdo de valor (Sfandla & Bjork, 2013).

Segundo Buonincontri et al. (2017), quando ha co-criacdo, “o cliente ndo ¢ mais considerado
um alvo a ser alcangado com estratégias de posicionamento, mas deve ser visto como um
recurso ativo que deve estar envolvido no processo de criagdo de valor”. Ainda, nos
resultados de seu estudo, conclui que a co-criagdo de experiéncia afeta positivamente a

satisfacdo dos turistas, seu nivel de gastos e sua felicidade.

Nesse passo, o turismo no contexto da economia da experiéncia apresenta-se como o palco
onde as experiéncias desvelam-se (Oh et al., 2007). Os turistas estdo cada vez mais avidos
pela vivéncia de experiéncias de viagem, e estdo recetivos em participar das atividades
propostas, priorizando a interagdo com o ambiente, as pessoas € suas culturas, assumindo

um papel ativo nas relagdes de coproducao de experiéncias (Wagner, J., n.d.).

Oh, et al. (2007), desenvolveram uma escala a partir do constructo teorico conceitual de Pine
e Gilmore, o modelo foi aplicado no turismo, especificamente para alojamentos locais,
fornecendo evidéncias empiricas para as validades faciais e nomologicas desses dominios e
um ponto de partida para medir conceitos e praticas emergentes da economia de experiéncias
em ambientes de hospedagem e turismo. Neste seguimento, a escala proposta pelos autores

Kim et al. (2010) para a mensura¢ao das MTEs foi testada empiricamente.
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Os autores Sthapit, Coudounaris e Bjork (2019), ao realizarem estudos empiricos para
avaliar os antecedentes e consequéncias das MTEs no contexto do turismo gastrondémico
local em contexto de destino de turismo rural - descobriram que:
“uma experiéncia gastrondmica local memoravel ocorre em grande parte por meio da
co-criacdo de experiéncia, da paisagem e da intensificagdo da experiéncia. Além disso,
os resultados apoiam estudos que indicam que a formagdo e a evocagdo da memoria
compreendem um processo ndo uniforme que ¢ influenciado pelas caracteristicas

demograficas do individuo, bem como as caracteristicas da viagem” (p. 14).

Por sua vez, o autor Schmitt (1999) propde a construcdo das experiéncias - enquanto um
processo complexo e ndo somente cognitivo, logo também emocional - em cinco formas

distinta de sensacdes, sendo elas as sensoriais, afetivas, cognitivas, a¢do e social/cultural.

Em contrapartida, Hung, Lee e Huang (2016) sugerem que as experiéncias, no contexto do
turismo criativo, ndo sdo preditores de intenc¢ao de revisita, mas possuem uma ligagao directa
com a memorabilidade que, entretanto, pode ser um preditor para futuras intengdes
comportamentais, como revisitar ou recomendacdo por palavra-passe. Tal como a referida
obra de Liu et al. (2010) por Hung et al. (2014), que trata das “experiéncias memoraveis”
como duas variaveis distintas, conclui-se que as experiéncias de viagem dos turistas sao

transformadas em memorabilidade, o que influenciara as suas intengdes de comportamento.

O autor Alonso (2009) descreve em sua pesquisa as possiveis opcdes estratégicas para o
desenvolvimento do turismo, que contraponha o de massa, a partir de recursos como
produtos e temas locais tradicionais, através dos quais a experiéncia do visitante possa ser
aprimorada e a imagem turistica enriquecida. O autor apresenta evidéncias de como o wine
tourism nas Ilhas Candrias desponta como uma estratégia positiva para o seu marketing

turistico a partir da inclusdo de experiéncias que combinem comida, vinho e folclore.

Os resultados dos estudos empiricos de Oh et al. (2007) sugerem evidéncias que os quatro
dominios propostos por Pine e Gilmore (1998), com base na experiéncia de B&B, possuem
consisténcias estruturais conforme proposto. No caso das experiéncias de B&B investigadas
neste estudo, a dimensdo estética parecia ser um determinante dominante dos resultados

experienciais.

Os autores de Souza, Kastenholz e Barbosa (2018), revelam que o estudo contribui, assim,

para o conhecimento da experiéncia turistica ao explorar a natureza das experiéncias de
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hospitalidade ndo convencional no contexto contemporaneo da economia da partilha. O
artigo integra duas estruturas para analisar a multidimensionalidade da experiéncia turistica
(Pine & Gilmore, 1999; Schmitt, 1999) e sugere uma nova dimensao emergente do discurso

dos inqueridos, o “sagrado”.

No contexto do turismo rural, o estudo de Kastenholz, Carneiro, Marques ¢ Lima (2012)
conclui que as dimensdes sociais, emocionais e simbdlicas da experiéncia, associadas a
ruralidade, sdo importantes determinantes da satisfagdo do turista a vivenciar experiéncias
de turismo rural. Em contrapartida, Kastenholz, Carneiro, Marques e Loureiro (2017)
concluem que as experiéncias relacionadas a este tipo de turismo associam-se com o
escapismo, a educacdo e estética, ou seja, importa propor experiéncias que promovam uma
Conexao pessoal e emocional do viajante, assim como estimulos multissensoriais que
estimulem o cognitivo e os sentidos e sejam embuidos em narrativas proprias do meio rural

e com apelo a paisagem.

O trabalho de Coelho, Gosling e Almeida (2018), indica as principais dimensdes e elementos
envolvidos na forma¢ao de uma Memorable Tourism Experience (MTE) abordando o tema
sob a perspetiva do turista em diferentes dimensdes da experiéncia turistica; aponta
caminhos para que as empresas e entidades gestoras do destino turistico possam desenvolver

estratégias eficientes e eficazes para enriquecer as experiéncias de seus clientes.

Os autores Aroeira, Dantas e Gosling (2016) testam um modelo de relacdes entre as
dimensdes subjacentes da Experiéncia Turistica Memoravel, nomeadamente a “Percepgao
Cognitiva, da Reputacdo e da Lealdade ao Destino”. A pesquisa revela que a novidade ¢ a
dimensdo mais importante dentre todas e indica que quanto maior a reputagdo do destino,
bem como quanto maior a percecdo cognitiva do turista perante o local visitado, mais
memoravel tende a ser a experiéncia turistica vivenciada, consequentemente maior a

lealdade do turista ao destino.

Com efeito, o foco esta no valor da experiéncia, no seu impacto na memoria afetiva do cliente
e no seu poder no relacionamento entre as partes envolvidas, refletindo na transagdo, na

qualidade, na satisfag@o e na relagdo afetiva com o cliente (Marschall, 2012).

Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), no contexto de marketing de marca, afirmam também

que a experiéncia tem quatro dimensodes, que sdo: a sensorial, a afetiva, a intelectual e a
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comportamental. Os pesquisadores concluem em seu estudo que a experiéncia da marca tem
um impacto comportamental; afeta a satisfacdo e a lealdade do consumidor directa e

indirectamente por meio da personalidade da marca.

Jelin¢i¢ e Senki¢, M. (2017) afirmam que o design da experiéncia “so tem sucesso se permitir
ao visitante identificar-se facilmente com a historia exibida, se excitar suas emogoes ¢ se
deixar vestigios memoraveis de tal experiéncia”. Isto, ao considerarem as quatro dimensdes
de Pine e Gilmore (1998), além de memorabilia tematica, envolvimento dos cinco sentidos

e a eliminacdo de gatilhos negativos.

Moscardo (2018) defende que o storytelling ¢ um elemento critico, mas complexo de
experiéncias eficazes em turismo e que “seu uso dentro das experiéncias, até agora, tem um
foco em contar histdrias de destinos ou negocios para turistas, que sdo escalados no papel de
membros do publico”. Ainda, conclui que poucos pesquisadores analisam narrativas
enquanto muitos turistas ouvem, criam e contam historias sobre suas experiéncias, que por

consequéncia, podem ser usadas no design de experiéncias.

Portanto, as lendas, os mitos ¢ mesmo as historias célebres de vivéncias reais dos povos de
uma localidade sdo fonte de inspiracdo para o storytelling, que ndo precisam ser inventados,
posto que ja existem. Para isto, o storytelling deve estar associado com o valor das culturas
locais e regionais que o turismo deve valorar enquanto base da sua atividade

socioeconomica.

O recurso da cultura local ¢ ilimitado, original e de valor tnico, o exato critério de busca dos
turistas em relacdo as experiéncias. No entanto, ¢ fundamental que a cultura, enquanto
recurso, seja prioritariamente proveniente da comunidade local, a explorar autenticamente e

criativamente os valores de cada destino (Spielmann, Babin & Manthiou, 2018).

No seguimento desta revisdo, o quadro abaixo sumariza as principais dimensdes que
norteiam o planeamento e gestdo de experiéncias co-criativas em turismo em seus mais

amplos contextos, abordagens e segmentos.
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Dimensoes

Contexto

Autor/ano

Entretenimento, Educacao,
Escapismo e Estética

Economia das Experiéncias

Pine & Gilmore (1998)

Sensacgao, Sentimentos,
Pensamento, Agao e
Relacionamento

Marketing de Experiéncias

Schmitt (1999)

Hedonismo, Novidade,
Conhecimento e Cultura Local,
Renovacao e Envolvimento

Relacdo entre a Experiéncia
Turistica Memoravel, a
Percepgao Cognitiva, a
Reputagéo e da Lealdade ao
Destino

Aroeira, Dantas & Gosling
(2016)

Sensorial, Afetiva, Intelectual e
Comportamental

Brand Experience

Brakus, Schmitt &
Zarantonello (2009)

Fisica, Social, Organizacional

Experiéncias turisticas co-
criativas

Campos, Mendes, do Valle &

Scott (2018); Tseng, Y.-P.
(2018)

Storytelling

Narrativas em experiéncias
turisticas

Moscardo (2018)

Personalizacdo, Consciéncia
de contexto e Monitoramento
em tempo real

Experiéncia em turismo
inteligente

Lee, Hunter & Chung (2020)

Sociais, Emocionais e
Simbdlicas

Experiéncia em turismo rural

Kastenholz, Carneiro,
Marques & Lima (2012)

Relacionamento / Interacao
social, Estética, Sensorial,
Fuga, Acéo, Entretenimento,
Educacgéo, Sagrado

Experiéncias em
hospitalidade P2P

de Souza, Kastenholz, &
Barbosa, (2018)

Hedonismo, Envolvimento,
Novidade, Cultura local,
Renovagao, Conhecimento e
Significancia

Memorabilidade

Kim, Ritchie & McCormick
(2010)

Fuga e reconhecimento, Paz
de espirito, Envolvimento
unico, Interatividade e
Aprendizagem.

Experiéncias em turismo
criativo

Ali, Ryu, & Hussain (2016).

Interacdo social, Novidade,
Criatividade, Sustentabilidade
Social, Consciéncia ambiental

Experiéncias turisticas co-
criativas em food&wine

Rachéo, Breda, Fernandes &

Joukes (2020)

Fuga, Reconhecimento,
Relaxamento, Interatividade e
Aprendizagem

Memorabilidade

Wang, Liu, Wei & Zhang,
(2020)

Experiéncia chave,
Experiéncias periféricas e
Storytelling

Jornada do cliente em
experiéncias turisticas

Chang & Lin (2019)

Interagbes externas ('meio
ambiente', 'pessoas' e 'produto
/ servigo') e Reflexos internos
(‘consciéncia / percepgao,
‘necessidades’ e'criatividade’).

Turismo Criativo e co-criagao

Tan, Kung & Luh (2013)

Quadro 2 - Sumario das dimensdes em Experiéncias

Fonte: proprio autor

O quadro supramencionado, possibilitou a elabora¢cdo do Apéndice I, especificamente para

a avaliacdo do produto ofertado, ou seja, o projeto piloto. Dentro do contexto em que se
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aplicam os projetos, infere-se que todos os projetos correspondem a uma experiéncia de

turismo criativo pelo viés da co-criagdo.

De mais a mais, as experiéncias também inserem dimensdes comuns tais como a cultura
local, simbolismo, escapismo, interagdes internas e externas, interatividade, interagdo social,
aprendizagem e, claro, criatividade (Chang & Lin, 2019). Cada experiéncia, dentro de suas
particularidades, insere-se em diferentes dimensoes, ora examinado no quadro do referido

Apéndice.

Ao explorar o conceito das experiéncias, a co-criagdo € 0 seu eco no turismo, a subsessao
abaixo trata de investigar os conceitos do turismo criativo e a co-criacdo, de forma a elaborar
com mais vigor o conceito de praticas transformadoras, ao examinar suas aplicagdes,

impactos, tendéncias e valor.
3.4.2 Turismo Criativo € a co-criagcao

Como referido na subsessao anterior, o resultado comum do turismo sdo as experiéncias, as
quais podem ser planeadas e geridas de forma a serem exploradas em criagcdo conjunta, ou

seja, pelo método da co-criacao.

De acordo com o modelo conceitual de Campos, Mendes, do Valle e Scott (2018) a respeito
do turismo de co-criagdo, as experiéncias formam-se pela “soma dos eventos psicologicos
pelos quais um turista passa a contribuir ativamente por meio da participacao fisica e / ou

mental nas atividades e na interacdo com outros sujeitos no ambiente de experiéncia”.

Kastenholz, Carneiro e Marques (2012) propdem que os visitantes, a comunidade local e os
agentes da oferta sdo os trés pilares da experiéncia turistica, e com efeito, a dindmica de
interagdo entre estes agentes deve ser articulada de forma harmoniosa, uma vez que as suas

relacdes sdo diversificadas em decorréncia da multiplicidade dos stakeholders.

No que lhe toca, os viajantes estdo interessados em engajar-se de maneira mais ativa naquilo
que ¢ a oferta turistica e, portanto, sdo considerados como parte integrante e ativa destes

processos (Carvalho, Lima, Kastenholz & Sousa, 2016). De acordo com Batle et al. (2020):

“os turistas, inicialmente atraidos por um conjunto de atributos do destino, se

envolvem cada vez mais em atividades relacionadas ao turismo e / ou viagens dentro
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do destino e esses atributos tornam-se entdo componentes importantes, que afetam a

formagdo das experiéncias dos visitantes” (p. 1).

No segmento do turismo cultural hd uma busca por um envolvimento maior nas experiéncias
vividas tanto fisicamente como intelectualmente, emocionalmente e criativamente,
valorizando a oportunidade de autoexpressdo criativa e demandando por experiéncias

‘autenticamente vividas’ (Wagner, J.; n.d.).

Conforme exposto entdo por Richards e Raymond (2000) o turismo criativo apresenta-se
como o “turismo que oferece ao visitante a oportunidade de desenvolver o seu potencial
criativo através da participacdo ativa em cursos e experiéncias de aprendizagem préprias do

destino de férias onde se realiza”.

Bruin e Jelin¢i¢ (2016) afirmam ser “o turismo criativo, na teoria € na pratica, como uma
manifestagdo de uma 'virada criativa' geral na sociedade que marca um avango nos estudos
de turismo, destacando uma mudanga do turismo cultural de massa”, num contexto de um
novo capitalismo e uma nova economia, fundamentados na virada social, assim como na

virada criativa, apontando para uma natureza entrelacada de ambos.

Um dos elementos centrais do turismo criativo € a cultura, pois valoriza os recursos culturais
imateriais e simbolicos locais e oferece ao visitante oportunidades de exercicio da
criatividade, aprendizado e crescimento pessoal, além de ser uma oposi¢cdo ao turismo

massificado (Richards & Wilson, 2006).

Contudo, Richards e Marques (2012) diferenciam os segmentos do turismo criativo do
turismo cultural, em termos de que o primeiro “pode ser uma transferéncia ativa do passado
para o presente através da interacdo local-visitante, ao invés de uma observagdo passiva do

passado” (citado por Bakas & Duxbury, 2018).

Um dos grandes potenciais do turismo criativo ¢ a sua transversalidade, pois engloba
diversas areas do saber e complementa segmentos diversos da oferta turistica, como o
proprio turismo de experiéncias, turismo rural, turismo cultural, gastronémico, industrial, de

aventura, dentre outras multiplas possibilidades.

E manifesto que a co-criagdo ¢ baseada, de forma geral, em experiéncias oriundas de

dimensdes mais ativas, com maior grau de imersdo, e consequentemente de aprendizado e
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escapismo, o que demanda uma maior participagdo fisica e mental numa interagdo com o

ambiente e com outras pessoas (Bertella, Cavicchi & Bentini, 2018).

No turismo criativo, as acdes co-criativas envolvendo as mais diversas partes interessadas
podem resultar em muitas benesses. Richards e Raymond (2020) argumentam sobre os
beneficios da criatividade enquanto um processo mével que pode criar valor de forma répida
€ competitiva, em que 0s seus recursos criativos sdo, portanto, mais sustentaveis. Ademais,
Gretzel e Jamal (2009) sugerem que “os valores pds-materialistas € o pensamento conceitual

da Classe Criativa levam a uma exploragao criativa de pessoas, lugares, atividades e coisas”.

Em muitos casos, o turismo criativo ¢ desenvolvido em conjunto com os atores locais
protagonistas de praticas culturais tradicionais, sendo uma possibilidade de troca de
experiéncias e aprendizado intercultural, levando vivéncias muito significativas para o
visitante, a0 mesmo tempo em que contribuem para o desenvolvimento local sustentavel e a

valorizacgao da cultura local (Duxbury e Richards, 2019).

Segundo Bakas e Duxbury (2018), a co-criagdo entre os viajantes e grupos artisticos e
artesdos podem culminar com a revitalizagdo das obras existentes ou mesmo em novas

producdes, novo design, além do estimulo a estes profissionais amantes da criacdo artistica.

No contexto do empreendedorismo artesanal, os autores Bakas, Duxbury e Castro (2018)
introduzem o termo “empreendedor-mediador artesdo” para descrever a ideia de uma
dindmica de empreendedores que atuam como “agentes de rede, organizando e oferecendo

experiéncias turisticas criativas que ligam os artesdos rurais aos turistas”.

Bakas e Duxbury (2018) concluem que “nos tltimos 10 anos, a promogao do artesanato para
fomentar o desenvolvimento socioecondmico rural tem ganhado forca, uma vez que os
movimentos artesanais no espago urbano podem atuar como veiculos de coesdo social em

cidades onde o isolamento é comum”.

Deste modo, as atividades co-criativas reforgam a cooperacdo e agregam ao
empreendedorismo e a inovagdo (Duxbury, Silva e de Castro, 2019). Nos ultimos anos, os
destinos comegaram a redefinir o seu papel e a sua l6gica empresarial, envolvendo os turistas
como co-criadores ativos das suas proprias experiéncias, facto este que proporciona uma

catalisacdo de dinamicas de rede para compartilhamento de conhecimento, fomento de
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parcerias, o que ¢ fundamental para iniciativas geograficamente dispersas localizadas em

pequenas cidades / vilas e areas rurais.

Adicionalmente, ¢ importante destacar as novas tecnologias como instrumentos de defini¢ao
dos produtos turisticos de experiéncias co-criativas (Fan & Liu, 2019; Femenia-Serra &
Neuhofer, 2019). O estudo de Buonincontri e Micera (2016) revelou que “fornecer servicos
de turismo inteligente baseados em TIC estd melhorando a interacdo com os turistas e

aumentando sua participagdo ativa e melhorando a co-criagdo de experiéncias turisticas”.

De acordo com Gretzel e Jamal (2009) ao analisarem a classe criativa, concluem que os
consumidores “valorizam as dimensdes estéticas da tecnologia e do uso da tecnologia. As
tecnologias deixam de ser ferramentas funcionais, mas passam a ser experiéncias e parte

integrante do estilo de vida criativo”.

De acordo com Buonincontri e Micera (2016) um destino inteligente de turismo ¢ capaz de

facilitar os processos de co-criagdo de experiéncias:

“Gragas a inteligéncia no turismo, de facto, os turistas sdo partes interessadas ativas
envolvidas na plataforma inteligente. Consequentemente, estdo mais informados e
competentes, capazes de ativar processos de marketing conversacional através das
redes sociais e de contribuir para a criagdo de conteudos, e utilizar dispositivos do

utilizador final”. (p. 7)

Os destinos criativos posicionam-se, cada vez mais, como fornecedores de experiéncias
avessas ao mercado de massa com impactos econdmicos significativos em diversos destinos,
ndo apenas em grandes centros urbanos e cada vez mais em lugares periféricos e rurais

(Duxbury e Richard, 2019).

Neste sentido, Duxbury e Richards (2020) propdem uma agenda de pesquisa acerca do
Turismo Criativo pautada em temas como: ““a demanda por experiéncias criativas de turismo;
as abordagens mais eficazes e inovadoras para o design, marketing e execugdo de ofertas; os
papéis e influéncias das novas tecnologias; as consequéncias mais amplas de estratégias e
programas de turismo criativos para o desenvolvimento sustentavel das comunidades

locais”.
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Duxbury, Bakas e Carvalho (2019) ao estudarem o caso CREATOUR, afirmam sobre a
importancia das interagdes continuas ao longo do tempo como necessarias para construir
relagdes, compreensao e confianga, e neste sentido, a fomentar a flexibilidade e a capacidade
de respostas vitais para resolver questdes emergentes das sociedades, uma vez que os
resultados do estudo “reforcam a importancia do valor agregado dos processos de pesquisa

além das atividades tradicionais em contexto 'disruptivo"’.

O estudo de caso CREATOUR desenvolvido por Cruz, Perestrelo, Gato e Costa (2019)
demonstra a relevancia que redes nacionais e internacionais podem ter para a implementagao
de projetos consistentes de turismo criativo capazes de agregar valor ao turismo de
experiéncias turisticas, especialmente em territorios baixa densidade, como pequenas

cidades e areas rurais.

O estudo de Quico, C. (2020) concluiu que a experiéncia CREATOUR permitiu ao projeto
piloto ‘Nazaré Criativa’ aprender de forma concreta os inumeros e diversos desafios desta
iniciativa, tais como as questoes relacionadas com a comunicagdo e promogao, defini¢do da
marca, a producdo dos materiais de comunicagao, divulgacdo nos média e redes sociais, entre

outros.

Dado o exposto, Duxbury (2020) afirma que “os pilotos da CREATOUR sao encorajados a
pensar sobre os beneficios multidimensionais da comunidade relativos as suas atividades e

a incorporar isso no nucleo do seu planeamento de negocios”.

O turismo criativo surge, entdo, como uma alternativa ao crescimento exponencial do
turismo em Portugal, porém fortemente concentrado nas grandes cidades, o que preocupa
em relacdo aos excessos do turismo e seus impactos negativos, apelando assim para uma
necessidade de homogeneidade do turismo, haja vista uma maior procura de experiéncias

significativas e auténticas pelos viajantes, segundo Duxbury (2020).

Como definem Crouch e Ritchie (1999), “para o sucesso, os destinos devem garantir que sua
atratividade geral e a integridade da experiéncia que proporcionam aos visitantes sejam
iguais ou superem a das muitas experiéncias alternativas de destinos abertas aos visitantes
em potencial”. Por isto, importa investir nas novas tendéncias de mercado atreladas aos

conceitos expostos e que, com efeito, estdo a transformar os engendros da oferta turisticas.

82



3.5 Conclusao

A revisao de literatura permitiu um melhor entendimento da relacdo dialética dos problemas
e solugdes do turismo. A Pandemia COVID-19 deflagra os problemas de sempre, os quais o
turismo clama por solugdes. Algumas ofertas turisticas, como as referidas Experiéncias,
Criativas e Co-criagdo, ha tempo proclama transformac¢des numa indistria que reclama uma

mudanga de paradigmas ja obsoletos.

Algumas transformagdes ja sdo vivenciadas e outras, a sombra da crise COVID-19, surgem
a iminéncia da resolucdo de problemas pontuais do presente.

No entanto, quais evidéncias das transformacdes de um novo turismo de outrora surge como
solugdo para uma nova normalidade do turismo poés-pandemia? O que as transformagdes
referidas t€ém a ver com as transformagdes necessarias face a pandemia COVID-19?

De acordo com Wen, Wang, Kozak, Liu e Hou (2020) “Embora as perspetivas discretas
sobre COVID-19 certamente tenham valor, a pesquisa interdisciplinar pode desempenhar

um papel fundamental na navegagdo por essa crise de saude global sem precedentes”.

Dito isto, as questdes levantadas motivam o estudo empirico sob a luz do caso CREATOUR,

proximo capitulo a seguir examinado.

Capitulo 4 - Estudo empirico

4.1 Introducao

O texto introdutorio que se segue apresenta o estudo pratico indicado na metodologia de
pesquisa, o qual se demonstra crucial ao desenvolvimento deste trabalho. Também inclui
algumas consideragdes sobre as abordagens escolhidas, com especial aten¢do aos

instrumentos de recolha de dados e dos métodos de amostragem e de analise dos mesmos.

Este capitulo abrange a subsessdo 4.2 que caracteriza o projeto CREATOUR, por meio de
uma contextualizacdo temporal e espacial, e uma visdo geral da sua abordagem de turismo
criativo, a qual embasa os seus objectivos e atividades-chave. Ainda, segue-se a subsessao
4.2.1 com uma caracteriza¢do dos entrevistados, das suas entidades representativas e dos

seus respetivos projeto piloto.

Logo, ¢ apresentado a subsessdo 4.3 com a coleta de dados, e a devida explanacdo sobre o

instrumento de pesquisa. Entdo, a subsessdo 4.4 descreve sobre a analise de dados, o software
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utilizado e a triangulacdo dos dados. Por ultimo, sdo apresentados na subsessdo 4.5 os

resultados do estudo de caso que apoiam a sua conclusdo na subsessao 4.6.
4.2 Caracterizagao do projeto CREATOUR

De forma a desenvolver um enquadramento a respeito do projeto CREATOUR e seus
projetos pilotos, com uma atencdo aos coletivos, entidades e territdrios envolvidos em sua

realizacdo, foi necessaria uma pesquisa prévia em fontes diversas.

Os materiais de apoio examinados foram, sobretudo, publicacdes realizadas pelos
investigadores relacionados ao projeto CREATOUR (vide revisdo de literatura integrada), o
documentario CREATOUR (2020a) realizado no ambito do projeto CREATOUR (projeto
n°® 16437), o webinar “CREATOUR Internacional” e materiais diversos publicados no site

oficial do projeto (www.creatour.pt).

O CREATOUR foi um projeto realizado durante um periodo de trés anos (2016-2019) que
tem como premissa o desenvolvimento do Destino Turistico Criativo nas Pequenas Cidades
e Zonas Rurais de Portugal. Funcionou como uma incubadora a monitorar uma série de
estudos de caso de turismo criativo, com uma abordagem multidisciplinar integrada de
investigacdo e aplicagdo para catalisar o desenvolvimento criativo das regides do Algarve,
Alentejo, Centro e Norte, as quais integram-se as areas prioritarias de Especializacdo
Inteligente Nacional e Regional em Portugal. O projeto foi financiado pelo Programa de
Atividades Conjuntas (PAC) do Portugal 2020, através do COMPETE 2020, BY Lisboa, BY

Algarve e pela Fundacao para a Ciéncia e Tecnologia.

A plularidade dos agentes envolvidos no CREATOUR comprova-se pela participagdo de
cinco centros de pesquisa que trabalham com uma variedade de organizacdes culturais e
criativas e outras partes interessadas, estas tais reflectidas por associagdes, cadmaras

municipais, empresas, centros culturais, ONGs.

O projeto foi realizado em um contexto internacional aberto, assessorado por um Conselho
Consultivo Internacional, continuamente envolvendo pesquisadores e entidades
comprometidas em iniciativas de turismo criativo, este Ultimo sdo entendidos como os co-

pesquisadores, os quais sdo definidos pela CREATOUR como um “grupo de pessoas
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empenhado em tornar os seus destinos conhecidos através da sua comunidade, do seu

patrimonio, do seu know-how, das suas tradigdes e das suas paisagens”.

Alguns dos resultados das redes e trabalho conjunto do projeto CREATOUR sao os projetos
piloto, os quais formam um leque de ofertas de turismo criativo. Estes produtos resultaram
do trabalho desenvolvido pelos pesquisadores em parceria com os co-pesquisadores, a partir
de uma série de contetidos frutos de atividades como workshops (laboratorios de ideias) e
conferéncias, que proporcionaram oportunidades de troca de experiéncias e de formagao

avancada. De acordo com Gongalves, Marques, Tavares e Cabeca (2020):

“As atividades dos pilotos permitiram aos pesquisadores monitorar e avaliar o
desenvolvimento e os impactos do turismo criativo. Trabalhando junto com o projeto, eles
forneceram informagdes importantes: conhecimentos praticos, acesso aos turistas,
possibilidade de vivenciar as atividades, um melhor entendimento das lutas da organizagao,

os desafios a serem superados”.

As entidades co-pesquisadoras sdo, em sua maioria, agentes da oferta e da cadeia produtiva
do turismo criativo nas regides em que atuam, sendo representados por organizagdes
culturais, caAmaras municipais, associagdes, operadoras turisticas, entre outras. Em trabalho
conjunto com a CREATOUR, visando o apoio, a criagdo, o aprimoramento ¢ a entrega de
ofertas de turismo criativo, somaram-se um total de 40 iniciativas piloto que ofereceram
atividades e oficinas construidas com base em tradigdes culturais locais, capacidades,

conhecimentos e praticas artisticas emergentes.

A figura abaixo ilustra um mapa com a localizag¢do geografica e o nome dos referidos cinco
centros de pesquisa ( @ ) € os quarenta projetos pilotos (x: first cal / o: second call)

envolvidos no CREATOUR:
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Research Centres

CES — University of Coimbra

Lab2PT — University of Minho
DINAMIACET-IUL ~ ISCTE-IUL
CIDEHUS - University of Evora

CIEO / Cinturs — University of Algarve

GENUINE ALENTEJO
LOOM NEW.TRADITION

JOAO CUTILEIRO ATELIE
CACO — Associagio de Artesios do

Concelho de Odemira

CENTRO
ASSOCIACAO DOMINIO VALE DO MONDEGO
TECITEX (New Hand Lab) + MUSEU DE LANIFICIOS da

o x .
Pilots Universidade da Beir
ALGARVE CAMARA MUNICIPA ABRANTES
BARROCA - PRODUTOS CULTURAIS MOSAICO — CONIMBRIGA E SICO
o E TURISTICOS RURALIDADES E MEMORIAS
o LOULE CRIATIVO — CAMARA MUNICIPAL VIC i AVEIRO ARTS HOUSE
° DE LOULE ASSOCIAGAO LUZLINAR
ODIANA — ASS. PARA O DESENVOLVIMENTO DESTING CALDAS
DO BAIXO GUADIANA
° : QUICO — TURISMO, Lda. | N
o TERTULIA ALGARVIA - CONHECIMENTO
X ADXTUR — AGENCIA PARA O DESENV. TURISTICO
EM CULTURA E ALIMENTAGAO TRADICIONAL
_ DAS ALDEIAS DO XISTO
ASSOCIAGAO IN LOCO A
Centro de CIENCIA VIVA DO ALGARVE + Ass
NORTE
PROFESSORES de MATEMATICA - Algarve
- . s
ESPIRITO DA TERRA & Co. VERAeNOVO - MOTIVOS
PROACTIVETUR, TURISMO RESPONSAVEL EMEMORIAS
EATING ALGARVE FOOD TOURS TURISMO INDUSTRIAL DE
e o ASSOCIAGAO BACKUP S. JOAO DA MADEIRA
X0 GALANDUM GALUNDAINA

CAMARA MUNICIPAL DE BRAGANGA

ALENTEJO
MARCA ADL CAMARA MUNICIPAL DE ESPOSENDE
o CECHAP - CENTRO DE ESTUDOS DE CULTURA, do para o Des
HISTORIA, ARTES E PATRIMONIOS da Terra Quente — DESTEQUE
o MUNICIPIO DE BEJA MUNICIPIO DE AMARES
MUNICIPIO DE MERTOLA | } LRB - INVESTIMENTOS E
MUNICIPIO DE REGUENGOS CONSULTORIA, LDA
O Qe DE MONSARAZ ADRAT (Associagdo de Desenvolvimento
o VAGAR WALKING TOURS da Regiao do Alto Tamega)

ASS. DESENV REGIOES DO PARQUE NACIONAL
DA PENEDA-GERES (ADERE-PG)

Figura 7 — Mapa CREATOUR

Fonte: Gongalves, Marques, Tavares ¢ Cabeca (2020)

Existem trés atividades principais de interligagdo que sdo essenciais para o trabalho do
CREATOUR: os Ideal.abs, as Iniciativas Piloto ¢ o Fortalecimento da Rede / Formagao de
Clusters. A priori, visam construir conhecimento e capacidade, apoiar o desenvolvimento de
conteudo vinculando a criatividade ao local e fortalecer a rede e os clusters. A partir desta
abordagem, buscam aprimorar a capacidade dos agentes culturais / criativos para
desenvolver, implementar e refinar uma gama de experiéncias de turismo criativo e atraente

e com aplicabilidade directa para estratégias sectoriais regionais e politicas publicas.

O método CREATOUR entrelaga teoria e experimentagdo, combinando referéncias tedricas
e metodoldgicas multidisciplinares, mapeamento cultural e exercicios de benchmarking com
a analise de estudos de caso de turismo criativo. Assim, o CREATOUR promove uma rede
de entidades co-investigativas com o objetivo comum de contribuir para o desenvolvimento
sustentavel das comunidades locais com base em atividades turisticas criativas, interativas e
de dimensao humana, construidas com base nas tradi¢cdes culturais, competéncias artisticas

emergentes, conhecimentos e praticas.
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O site CREATOUR destaca que esta abordagem incubadora-demonstracdo - teoria e
experimentacdo - “nutre explicitamente a experimentagdo aplicada e a implementagdo de
Pilotos que diversificam a oferta turistica e aprofundam as conexdes entre as organizagdes

culturais / criativas e turisticas nestas areas”.

O CES (2020) - Centro de Estudo Sociais da Universidade de Coimbra - em contrapartida
ao projeto CREATOUR, na data de 02/06/2020 realizou um webinar sob a égide do
“CREATOUR Internacional” e no contexto das transi¢des do turismo criativo de pequena
escala e seu futuro, reafirmando “as crescentes referéncias aos temas: turismo de base
comunitéria; turismo regenerativo; turismo centrado nas pessoas e turismo transformativo e
turismo de proximidade”. As falas ecoaram temas como a importancia da pesquisa tedrica e
pratica na area do turismo criativo, com aten¢do especial as localidades em areas menores,
concluindo com apelo a promog¢do e informagdo de conexdes entre cultura, turismo e

desenvolvimento local holistico.

4.2.1 Caracterizagao dos entrevistados, as suas entidades
representativas € os seus respetivos projetos piloto

Nesta subsessdo, importa caracterizar cada um dos individuos entrevistados. Como referido,
este estudo de caso buscou entrevistar dois grupos de individuos envolvidos no projeto
CREATOUR, nomeadamente os pesquisadores e co-pesquisadores.

Dentre um total de trinta e trés pesquisadores envolvidos na CREATOUR, houve a escolha
de um primeiro pesquisador a ser entrevistado. Tal escolha ocorre de forma intencional, uma
vez que obedece dois critérios estabelecidos pelo proprio investigador, a saber: o
envolvimento em publicagdes com o tema CREATOUR e o devido curriculo a relacionar-se
com os temas e objetivos desta investigacdo. Os dois pesquisadores subsequentes, sdao
escolhidos por indicagdo do primeiro, no método conhecido por amostragem de bola de neve
(Batle et al., 2020), os membros do grupo de amostra sdo recrutados por meio de uma
referéncia em cadeia, ainda assim, obedecendo os mesmo dois critérios referidos

anteriormente.

Dentre um total de quarenta projetos piloto foram indicados dez projetos pelos dois primeiros
pesquisadores entrevistados. Todos estes dez foram convidados para entrevista via email,

contudo, metade absteu-se. Sendo assim, foram definidos cinco individuos co-pesquisadores
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representantes das instituicdes responsaveis pelos cinco Projetos Pilotos escolhidos, com

base em dois factores principais: a indicagdo realizada pelos pesquisadores e a

disponibilidade de entrevista dos respondentes destas respetivas entidades.

A tabela abaixo agrupa, codifica e sintetiza as caracteristicas relevantes de cada individuo

entrevistado:
Cddigo Centro de Estudos e Universidade Area de estudos e especializacdo
PE1 Centro de Estudos Sociais (CES) da Cultura no desenvolvimento local
Universidade de Coimbra sustentavel. Desenvolvimento
baseado na cultura em pequenas
cidades e éareas rurais,
mapeamento cultural e
planeamento cultural.
PE2 Centro de Estudos Sociais (CES) da Gestao e Planeamento em
Universidade de Coimbra Turismo. Produgéo e gestao
cultural e urbanista.
PE3 Centro de Estudos sobre a Mudanca Sustentabilidade em projetos,
Socioecénomica e o Territério (ISCTE) | comunicagéo e design.
do Instituto Universitario de Lisboa
Cadigo Projeto piloto Entidade promotora e
representatividade do entrevistado
CP1 Rota do Marmore do Anticlinal de CECHAP, Vice-presidente
Estremoz
CP2 Casa do Barro Camara Municipal de Reguengos
de Monsaraz, prefeito
CP3 Mondego Art Valley Associagdo Dominio Vale do
Mondego, presidente
CP4 Turismo Industrial Criativo Camara Municipal Sao Jodo da
Madeira, chefe de Unidade de
Turismo
CP5 Experiéncias Criativas com Sentido(s) | ADERE-PG, Administradora
Delegada

Quadro 3 — Quadro de entrevistados

Fonte: proprio autor

A seguir, sdo caracterizados os projetos pilotos e as suas entidades promotoras, aos quais
envolvem-se os entrevistados, a fim de contextualizar o desempenho de seu trabalho e o
contexto em que se aplica, a0 mesmo tempo em que esclarece um dos resultados de mais

valia do projeto CREATOUR, os pilotos em si.

I.  “Rota do Marmore do Anticlinal de Estremoz” promovido por CECHAP - Centro de

Estudos de Cultura, Historia, Artes e Patrimonios



A CECHAP ¢ uma associacao cultural e de desenvolvimento sem fins lucrativos,
localizada na Zona dos Marmores, na regido do Alentejo. Tem como principal objetivo
a descentralizag@o dos estudos nas areas da cultura, da historia, das artes e dos diversos
patrimoénios, procurando a salvaguarda, a sensibilizacdo e promog¢do das identidades

culturais das comunidades.

O CECHAP privilegia a zona onde estd inserido, procurando ser uma voz activa na
defesa dos interesses culturais das comunidades, bem como combater a desertificagao do
territorio, envolver os jovens na formagdo e no dominio da educacdo patrimonial,

potencializando o trabalho em conjunto com unidades de investigacdo cientifica.

A entidade responde pelo projeto piloto “Rota do Marmore do Anticlinal de Estremoz”,
um produto de turismo industrial no qual o marmore ¢ o elemento central que conjuga
os valores naturais das paisagens com os valores do patriménio e da cultura, dando a
conhecer ndo sé o territdrio que as exploragdes de marmore abarcam, como também as

expressoes culturais que lhes sdo intrinsecas.

Em formato workshop, ensina os visitantes como trabalhar a pedra: com o apoio de um
mestre artesdo que explica as diferentes facetas da pedra de marmore (texturas, cores,
densidades, etc.), os visitantes podem aprender através da experimentagdo e usando
técnicas tradicionais as diferentes maneiras de trabalhar a pedra com diversas
ferramentas. Reutilizando os desperdicios de marmore, os visitantes sdo desafiados a

criar painéis que podem levar para casa.

Figura 8 — Projeto Piloto “Rota do Marmore”
Fonte: CREATOUR. (2020Db). Pilotos: co-investigadores.
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II.  “Casa do Barro” por Camara Municipal de Reguengos de Monsaraz

O ¢6rgao municipal situa-se no concelho Reguengos de Monsaraz numa regido
predominantemente agricola no Distrito de Evora, 4rea de interesse turistico pela planicie
Alentejana. A regido demarca um patriménio historico bastante rico e de uma paisagem
eximia, estando a identidade do concelho fortemente ligada aos usos e costumes tradicionais
e culturais da gastronomia, festas, artesanatos, sendo de destacar S3o Pedro do Corval, o

maior centro oleiro de Portugal.

A terra de ceramica alentejana S. Pedro do Corval hospeda a Casa do Barro — Centro
Interpretativo da Olaria (2015), sob a tutela da Camara Municipal de Reguengos de
Monsaraz, que visa promover a olaria deste territorio, assegurando a sua sustentabilidade,

de modo a preservar uma importante parte da sua cultura e historia.

O projeto piloto oferece aos visitantes a oportunidade de conhecer a tradicional olaria
especifica deste local, promovendo as tradi¢des desta terra e proporcionando aos mesmos
uma experiéncia ativa, com base no conhecimento e aprendizagem sobre a olaria e o barro.
Neste centro interpretativo da olaria, os visitantes conhecem os mestres oleiros locais,
aprendem com eles sobre o ciclo de processamento do barro e a importancia e o papel desta
atividade nos modos de vida locais e regionais. Os visitantes tém ainda a oportunidade de
pintar ou fazer a sua propria talha inspirada no Alentejo, sendo as pecas enviadas, depois,
para as suas casas. Enquanto os visitantes estdo no local, sdo também inseridos nas tradi¢des
de preparacgdo dos alimentos locais relacionados com este oficio, participando na degustagado
de comida e vinho, juntamente com os oleiros. A figura abaixo captura um momento de

experiéncia criativa em Sao Pedro do Corval.
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Figura 9 — Experiéncia criativa na Casa do Barro
Fonte: CREATOUR, (2020a)

II.  “Mondego Art Valley” promovido por Associacdo Dominio Vale do Mondego
(DvdM).

A entidade Associacdo Dominio Vale do Mondego localiza-se em Faia, na regido da Guarda,
Regido Centro de Portugal, e tem como objetivo a iniciacdo, organizagdo, desenvolvimento
e execucao de atividades e projetos na area da Arte e Cultura, Agricultura Biodinamica,

Educacdo e Formacao, Antroposofia e Filosofia, Natureza e Ecologia.

A atuacdo da DvdM estd na regido de interesse turistico conhecida como o Alto Vale do
Mondego na Serra da Estrela, especificamente no Dominio Vale do Mondego, para um
publico internacional e nacional, organizado por uma diversidade de artistas e grupos

culturais.

O projeto piloto proposto intitula-se como “Mondego Art Valley” e decorre da extensdo do
programa anual do festival de verdo ESTIVAL, em cooperacdo com a The FAIA Collective,
responsavel pela gestdo de agricultura e turismo na quinta Dominio Vale do Mondego, em

todo o vale do Alto Mondego.

O “Estival da Estrela” ¢ um festival de artes anual, realizado numa quinta biodindmica na

regido da Serra da Estrela. Durante as noites do festival, os participantes (artistas, voluntarios
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e visitantes) exercem efectivamente atividades nas varias oficinas criativas disponiveis,
como teatro, stand-up comedy, canto, danga, escultura em madeira, feltragem, mosaico, e

design/animagdo grafico.

O projeto piloto tenciona iniciativas que incluem, dentre outros, os seguintes objectivos:
intensifica¢cdo do programa de Arte & Natureza; melhoria dos espagos criativos para artistas
em residéncia; oferta de instalagdes todo o ano; envolvimento regular de artistas
profissionais; desenvolvimento da rede de contactos e relacdes com instituigdes e

organizagdes de arte e cultura; inclusdo da comunidade local, etc.

Figura 10 — Projeto Piloto “Mondego Art Valley: o Estival da Estrela”
Fonte: CREATOUR, (2020a)

IV.  “Turismo Industrial Criativo” promovido pela CaAmara Municipal de Sdo Jodo da

Madeira.

O 6rgao municipal situa-se no concelho de S. Jodo da Madeira numa regido do Distrito
de Evora, famoso pelo seu turismo industrial que apela a um rico patriménio histérico
cultural. Em 2012, a Camara Municipal langou o projeto, financiado pelo ON.2,
de Turismo Industrial que visa conjugar a preservacao do legado arqueoldgico industrial
a partir de cum conjunto de circuitos turisticos que promovem as suas industrias
tradicionais e as novas criativas tecnoldgicas que variam em cal¢ados, chapelaria,

colchdes, componentes para automdveis e ainda mais.
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O projeto piloto atende por “Turismo Industrial Criativo” e tem como objectivo a criagao
de um conjunto de Rotas de Experiéncia, no sentido de complementar a oferta de visitas
ao patriménio industrial local e a industria viva, ambas ja promovidas pelo Turismo

Industrial de S. Jodo da Madeira, desde 2012.

A rota tem inspiracdo em modelos de participagdo colaborativa e pretende proporcionar
aos turistas a oportunidade de vivenciar o quotidiano de um territorio destacado pela
industria e com uma notavel efervescéncia cultural e artistica. As rotas de experiéncias
organizam-se em quatro segmentos — Criatividade, Gastronomia, Arte e Industria,
capazes de proporcionar aos turistas um conjunto de workshops-experiéncias, tendo em
vista a partilha de habilidades e a construgdo de relagdes de colaboracdo entre locais e

turistas.

partiiha  viarcopt

Figura 11 - Experiéncia criativa do Projeto Piloto “Turismo Industrial Criativo”
Fonte: CM Sao Jodo da Madeira (Fabricas a Visitar, 2020)

V. “Experiéncias Criativas com Sentido(s)” promovido pela Associacdo de
Desenvolvimento das Regides do Parque Nacional da Peneda-Gerés (ADERE-PG).

A associacdo ADERE-PG ¢ uma entidade sem fins lucrativos, com interven¢ao nos 5
Concelhos do Parque Nacional da Peneda Gerés (PNPG), localizado na regido norte de
Portugal. A regido possui apelo turistico reconhecido pelas suas belezas naturais,
diversas ofertas e estruturas para atividades de desporto e uma paisagem que integra

historia, cultura e natureza.

A ADERE-PG tem como objectivo o desenvolvido de projetos nas areas do

desenvolvimento rural, turismo, artesanato e formagdo profissional em prol das
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populacdes locais, permitindo-lhes obter novas valéncias e criar outras fontes de
rendimento, como forma também de mitigar o éxodo rural decorrente do envelhecimento
da populagdo. Busca também contribuir para a valorizagdo, promocgdo e divulgacdo do

patrimoénio natural e construido do PNPG, a nivel Nacional e Internacional.

O projeto piloto corresponde ao “Experiéncias Criativas com Sentido(s)”, o qual envolve
atividades nos cinco concelhos que fazem parte do Parque, baseadas nos cinco sentidos
e ligadas as tradigdes locais: “Arte na Transumancia” (Sentido: Tato), em Castro
Laboreiro, Melgago; “Descobrindo o folclore” (Sentido: Audi¢do), em Lavradas, Ponte
da Barca; “Segredos do Mel” (Sentido: Paladar), em Sao Jorge, Arcos de Valdevez;
“Despensa natural” (Sentido: Olfato), em Covide, Terras de Bouro; e “Fotografia

Etnografica: Heranga de Linho e Memorias” (Sentido: Visdo), em Cabril, Montalegre.

Figura 12 - “Experiéncias Criativas com Sentido(s)”

Fonte: Creative Tourism Peneda Gerés National Park, Facebook

4.3 Coleta de dados

Como parte essencial da pesquisa empirica, optou-se pelo uso de entrevistas e questionarios
como instrumentos para a recolha de dados primarios a luz da opinido especializada de trés

dos investigadores CREATOUR e cinco das entidades envolvidas nos projetos pilotos, os
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quais foram escolhidos sob indicag@o e no caso do tltimo, também por conveniéncia (estar
em operacdo durante a pandemia COVID-19 e a ndo absten¢do a entrevista ou inquérito).
Desta forma, foi possivel captar a perspetiva dos especialistas em turismo e dos agentes da

oferta turistica de experiéncias co-criativas.

Almeja-se com os instrumentos escolhidos uma oportunidade de dar voz aos especialistas e
agentes turisticos deste segmento. Desta forma, almeja-se criar narrativas com potencial de
reverberar uma reflexdo mais ampla sobre os impactos da pandemia COVID-19 no turismo,
a partir da perspetiva daqueles que foram bastante afetados ¢ podem contribuir para o

espectro deste caso.

Ademais, aplicou-se sistematicamente via e-mail, até a data de 05 de dezembro de 2020, um
questionario basico a cada um dos 45 projetos pilotos, aqueles restantes nao entrevistados.
O objectivo disto foi desenvolver um quadro de crise, vide Apéndice I, para melhor
compreender os desafios encontrados durante a pandemia e a situacdo atual de cada

inquerido.

O quadro de crise foi elaborado numa combinag¢ao de métodos, a saber, a analise de dados
secundarios, a aplicagdo de inquérito e a revisdo de literatura, esta ultima apoiada no sumario
das dimensdes em experiéncias (quadro 2) para uma melhor caracterizagdo dos projetos

pilotos. As perguntas do questionario preliminar encontram-se ilustradas no quadro 4.

INQUERITO BASICO

1. O projeto piloto estava a ser operacionalizado antes da pandemia?

2. Como ¢ que a pandemia afetou o projeto piloto ou vosso trabalho de forma geral?

Houve a necessidade de recorrer a auxilio do governo (isengao fiscal, apoio
financeiro ou outros)? Se sim, qual?

4. Houve uma paragem/fecho total ou parcial dos servigos? Se sim, como esta a ser
planeada a retoma das atividades e para quando?

Quadro 4 — Inquérito preliminar aplicado aos projetos pilotos ndo entrevistados
Fonte: proprio autor
O guido de entrevistas (Apéndice F) foi elaborado a luz da revisao de literatura, pelas fontes
primarias e secundarias analisadas, e trata de questdes cujas tematicas principais sdo o
turismo, a pandemia COVID-19, o turismo criativo, o turismo de experiéncias, a co-criacao,
e temas correlatos ao turismo, tais como a gestdo de crise, a mobilidade turistica, o turismo

regenerativo, a tecnologia, a inovagdo e as tendéncias de mercado.
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No referido roteiro, cada pergunta ¢ acompanha por objectivos especificos, destacadas em
itdlico como forma de referéncia, e a sua estrutura divide-se em trés partes: uma primeira
com duas questdes gerais sobre a experiéncia do projeto CREATOUR; uma segunda parte
com questdes acerca dos impactos da pandemia COVID-19 no trabalho dos entrevistados;
e, por ultimo, uma parte com questdes finais para entender como 0os mesmos encaram,

concebem e valoram a ideia do ‘novo normal’.

O modelo de entrevista adotado diferencia minimamente as perguntas feitas aos projetos
pilotos daquelas direcionadas aos especialistas, uma vez que o perfil dos respondentes do
primeiro conta com duas questdes a mais que o do segundo. A saber, a Questdo 3 (Quais
foram os principais efeitos da pandemia COVID-19 no vosso trabalho/piloto/entidade?) e a
Questao 4 (Recebeu alguma ajuda do governo? Qual? Ex. apoio financeiro, incentivo fiscal)
infraestrutura, treinamento). Estas questdes foram adicionadas ao guido, pois sdo proprias
aos projetos pilotos e as institui¢des, no caso o entrevistado que a representa e responde por

cada uma delas.

Por fim, para a validagdo do instrumento de pesquisa foi realizado um teste de entrevista,

que se consolidou no guido posteriormente utilizado, conforme disposto no Apéndice F.

4.4 Analise de dados

Este capitulo apresenta a analise e discussdo dos resultados do estudo empirico, apds a
recolha de dados por meio das entrevistas, o material em sua integra foi gravado (via Skype),
transcrito e sujeito a analise de contetido. A avalia¢do do contetido levantado em entrevistas,
um total de oito a somarem-se as entrevistas dos especialistas e co-pesquisadores
CRESTOUR, ocorreu com o apoio do programa NVivo Plus, proprio para andlises
qualitativas. Os questionarios ndo foram submetidos a andlise de contetdo, posto que

serviram de base para o quadro de situagdo de crise dos Projetos Pilotos CREATOUR.

No sentido de otimizar a andlise e interpretacdo dos dados, foi desenvolvido um quadro de
‘Estrutura de codificagdo das andlises de contetido’ (Apéndice H), visando emparelhar a
teoria revisada assim como estabelecer um material de apoio para organizar esses dados de
forma mais sistematica a partir de um conteudo tematico homogéneo. Por conseguinte, uma

andlise preliminar foi elaborada por meio da codifica¢do dos contetidos transcritos. O quadro
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a seguir ilustra a sequencia passo-a-passo dos métodos empenhados na coleta, codificacio e

analise de dados, vide o quadro abaixo:

. . . 1
* Entrevista com pesquisadores especialistas (n=3)
*Entrevistas com agentes do turismo criativo (co-pesquisadores) (n=5)
(CUEEIIERY  « Questionario aplicado aos co-pesquisadores projetos pilotos (n=13) )
N
*Entrevista online
e *Questionario online
coleta de dados )
o L. )
*Qualitativa e exploratorio
N *Teoria fundamentada: codificagdo aberta (codigos), axial (categorias) e seletiva (categorias
e integradas para fornecer uma teoria substantiva) )
N
*O ‘novo normal’ no turismo co-criativo pds-covid-19 em Portugal
Resultados e
Conclusao )

Quadro 5 — Sintese dos métodos de coleta ¢ analise de dados
Fonte: proprio autor

Por conseguinte, foi realizado uma andlise de conteido manual, a qual pdde extrair conteudo
latente extra oculto nas avaliagdes. Esta analise foi feita num processo conjunto com a
transcricdo das entrevistas, a qual permitiu um primeiro contacto mais detalhado com os
dados, uma validagdo a partir da corroboracdo com a revisdo dos dados secundérios e da
literatura. Adicionalmente, os conceitos das praticas transformadoras foram extraidos pela
andlise de conteudo manual, pois significados latentes foram expressos por mensagens em

vez de palavras especificas neste topico.

4.5 Resultados

Esta subsessdo descreve os principais resultados do estudo empirico do caso CREATOUR,
a partir de resultados como o word cloud, citagdes dos discursos e a distribuigdo das mengdes
por categorias e codigos abertos. Esta fase de analise e interpretagao de resultados €, sobretudo,
descritiva e analitica, sendo apoiada na revisdo da literatura, na analise de dados secundarios

e, claro, nas analises de contetido das entrevistas.

97



O método de word cloud foi empregue a fim de perceber as 25 palavras mais frequentes na
base de dados, excluindo-se preposi¢des e advérbios como forma de comecar a perceber os

topicos mais importantes dentro dos assuntos propostos em entrevista, conforme Figura 12:
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Figura 13 - Word Cloud dos contetudos de entrevistas do Case CREATOUR

Excluindo-se os termos com menos de trés letras, artigos e pronomes, também as palavras
‘Portugal’ e ‘COVID’, as cinco palavras mais proferidas foram ‘experiéncias’; ‘trabalho’;
‘local’; ‘sustentabilidade’ e “cultura’. E possivel percecionar que os termos mais repetidos
da nuvem de palavras estdo ligados as categorias e cddigos propostos na estrutura de

codificacdo emparelhada com a revisdo de literatura e dados secundarios, vide Apéndice H.

Para uma melhor contextualizagdo, o termo ‘experiéncias’ compreende-se como a oferta de
produtos dos agentes e também como a experiéncia no sentido lato em relagdo a pandemia
ou ao CREATOUR; e o tema ‘trabalho’, no sentido do oficio que vinham desenvolvendo os
respondentes no passado, igualmente, a gestdo presente e futura em virtude da crise COVID-
19. O termo ‘local’ ¢ frequentemente relacionado com comunidade e chama para o sentido
da area geografica/territério de atuacdo, a pequena escala de operacdo e a cooperagdo

comunitaria.
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Na sequéncia, ainda sdo citados com maior frequéncia os termos ‘medo’, ‘seguranca’ e
. : , : . . . :
comunidade’. O facto demonstra a conjuntura inicial da crise, em que os sentimentos mais
manifestados foram medo e incerteza, ou palavras correlatas, vide respetivamente os

enxertos a seguir:

“Portanto, nés responsaveis pelas atividades vamos ter que ter a capacidade de conseguir
ultrapassar isto tudo criando condigdes para que as pessoas retomem as atividades com o

menor medo possivel, embora isso ndo seja facil...”. CP2

“H4 a parte da teoria, em que todos sabemos muito bem o que ¢ que deveriamos fazer, mas
depois quando aparece um caso concreto: como proceder? Perante um caso concreto: o que

devemos fazer?”. CP5

Dado o exposto, a relevancia do termos em cada discurso foi examinada por meio da anélise
manual referida. O quadro abaixo representa alguns exemplos de citacdes dada a importancia
e contexto nesta pesquisa, onde segue-se na primeira coluna a citagdo literal adjunta ao
codigo do entrevistado e logo na segunda coluna o tema e contexto em que se inserem,

conforme o esquema abaixo:

Citacao representativa e codigo do entrevistado Tema e contexto

“O tipo de turismo que fazemos ha alguns anos € o novo normal | A premissa das praticas
para os outros turismos. Ja fizemos um caminho que pode ser o | transformadoras em turismo
possivel”. CP3 em contraponto ao turismo

“Para mim, o turismo de grandes quantidades & um turismo que massificado.
destréi mais do que constroi”. CP3

“A identidade que se vai perdendo € um factor comum a todos os
sitios. Por isto o (nosso) projeto é sustentavel, porque nés nao
vamos alterar a micro sociedade, o microcosmos de nhenhum dos
sitios”. CP1

‘O nosso normal ja era diferenciado, nos valores da
sustentabilidade dos territorios; nés representamos um sector no
turismo de Portugal que ndo tem muitas areas industriais e
grandes areas urbanas, mas tem patriménio, beleza,
gastronomia e produtos enddégenos”. CP4

‘Eu acho que o CREATOUR fraz essa visdo do | A mais valia da experiéncia
empreendedorismo muito focado, muito real, muito peso assente | vivida CREATOUR.

na terra, feito com os recursos locais. Tem muito a ver com esta
coisa do pequeno empreendedor que sera muito necessario para
ja. Portanto, o modelo CREATOUR, que é muito genuino, € um
modelo que deve crescer”. CP1

“A primeira coisa importante era garantir as pessoas que nao | Os impactos COVID-19 e a
fazem normalmente turismo, mas participa nestas atividades, que | gestao de crise.
sao os residentes que estao a prestar estes servigos, em termos
de turismo criativo, garantir-lhes todas as condigbes de
seguranga e preparar-lhnes devidamente para que eles saibam
gue nao estdo em perigo. A partir, educar quem visita para o facto
e estar num parque, em que é preciso ter cuidado dobrado
porque as pessoas sao pessoas de alto risco, pessoas ja
envelhecidas”. CP5
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“Sim, no meu contacto com os outros projectos pilotos eu
encontrei atividades totalmente diferentes do nosso, mas eles
podem ser uma inspiragao, para aprender outras ideias dos
outros projectos pilotos para incluir ao meu projeto”. CP3

A mais valia da experiéncia
CREATOUR, Gestao de crise
e Inovagéo.

“‘E agora ja sentimos que mesmo empresarios que preferiam
receber turistas estrangeiros em vez de receberem portugueses,
agora tem que se voltar aos Portugueses, portanto, tem de fazer
uma nova comunicagdo, de quem sdo, do que fazem para um
turista Portugués e essas novas tecnologias estdo a ajuda-los
bastante porque eles estdo a chegar a publicos que nunca
pensariam que tinham que chegar”. CP5

A gestdo de crise e

tecnologias.

“Esta crise também pode dar oportunidade a todos, mas isso
também é uma responsabilidade do governo ou de autoridades
de cidades”. CP5

A importancia do papel do
Estado na gestao da crise.

“S0 temos que sobreviver até ao proximo ano, s6 temos a reflectir
€ renegociar um novo programa, um novo projecto, novas ideias”.
CPs5

“Mas, se calhar, penso que esta pandemia esta ligando isto para
uma gestdo de crise, estas pandemias podem ser mais
recorrentes, temos que pensar que isto ja ndo €& um
acontecimento tao isolado”. PE3

A gestao de crise, plano de
contingéncia e resiliéncia.

“Esta crise é também uma oportunidade de refletirmos e
pensarmos que ha um limite do turismo”. CP2

“(...) com boas oportunidades de infraestruturas, ha mais
possibilidades de estimular a visitar, participar em zonas rurais,
zonas regionais do interior que sdo abandonadas, temos que tirar
pessoas das cidades e levar para o interior e divulgar um
equilibrio econémico e mais dinheiro ficara aqui nas zonas
interiores para as pessoas locais e para nivelar a enorme tensao
de alguns grandes sitios de turismo de massa”. CP5

“Ninguém queria voltar ao nivel de turismo igual de antes, os
habitantes disseram: ‘em minha cidade, as pessoas sao bem-
vindas, mas eu também queria viver aqui com minha vida, minhas
criangas, meu trabalho™”. CP5

“Depois, também tem um impacto transversal ao nivel do
respeito, da tolerancia, do dialogo intercultural, que vai quebrar
as barreiras da intolerancia e o medo do desconhecido”. PE2

As

Fortunidades da crise
COVID-19.

“Alias, eu penso que essas tendéncias terao a ver com o quao
rapidamente nos conseguimos resolver essa pandemia”. PE3

“Ocorrera uma descentralizagéo das areas mais massificadas e,
consequentemente, uma dinamizacéo dos territérios periféricos e
rurais”. CP2

As tendéncias futuras.

“E deixarmos de procurar o turismo de massas”. CP5

“O novo normal sera um turismo onde iremos viajar com respeito
de sustentabilidade, ndo s6 de natureza, mas também da
sustentabilidade da vida social em cidades e também da vida
econoémica”. CP5

O novo normal

\ pOs-
pandemia.

Quadro 6 — Citagdes relevantes dos dados coletados em entrevistas

Fonte: proprio autor

Apoés a andlise manual, com o apoio do software Nvivo, foi realizada uma anélise das

distribuicdes das mengdes por categorias e codigos de conteudos. As categorias ‘Praticas

transformadoras’, ‘Oportunidades da crise’ e ‘Tendéncias p6s-COVID-19’ foram aquelas

com maior nimero de meng¢des, conforme ilustra a figura abaixo:
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Préticas tran Gestdo e &

Figura 14 - Distribuicdo das mengoes por categorias
Fonte: proprio autor

Na categoria ‘Experiéncia CREATOUR’, destacam-se por ordem de nimero de mengdes 0s
codigos: ‘Experiéncias co-criativas’, ‘Network’, ‘Inovacao e diversificacao da oferta’ e, por
ultimo, o método de ‘Ensino e Aprendizagem’ da CREATOUR, o qual desdobra-se em

‘Formacao’, ‘Autonomia das entidades’ e ‘Observagao participativa’.

O codigo ‘Experiéncias co-criativas’ faz alusdo tanto ao método co-criativo de trabalho da
CREATOUR, quanto aos produtos de experiéncias criativas frutos deste experimento. O
codigo ‘Network’ revela o nivel de complexidade do emaranhado de redes que a experiéncia
CREATOUR proporcionou aos envolvidos, com efeito de cooperacdo e competicdo em prol
de trocas valiosas resultante do diverso know how proveniente de diferentes localizagdes
geograficas, tipos de atividades, tipos de organizagdes e culturas organizacionais, entre

outros.

O codigo ‘Ensino-Aprendizagem’ sintetiza os diversos métodos mencionados pelos
participantes do projeto CREATOUR, tais como brainstorm, observacdo participativa,

laboratérios, workshops e formagao.

Dentro da categoria ‘Praticas transformadoras’ o c6digo com maior nimero de mengdes foi

‘Co-criagdo’, seguido por apelo aos ‘Recursos endogenos’, ‘Gestdo do flow turistico’,

101



‘Preservagdo do patrimoénio’, ‘Insercdo e cooperagdo com a comunidade local’ e

‘Ecologicamente correto’.

Destaca-se o codigo ‘Co-criagdo’, o qual reflete o valor da dinamizacdo de atividades que
resulta em produtos diversos, fomentada por diferentes atores em conjunto como o caso dos
agentes da oferta, os investigadores CREATOUR, os turistas e os residentes. Evidencia-se
que os resultados destas co-criagdes sdo multiplos e transversais a economia, a sociedade e
ao meio ambiente, além disto, tém o poder de desdobrarem-se em outros resultados como

parcerias, rotas, produtos e servigos agregados, entre outros.

Os referidos ‘Recursos enddgenos’ sdo os mais variados possiveis, sempre ligados as raizes
desses territorios e as suas identidades, tais como a paisagem, as matérias-primas, o
artesanato, as tradi¢des culturais, os modos de vida. A pratica da ‘Gestdo do flow turistico’
demonstra a importancia de uma gestao sustentavel da mobilidade turistica, e também da
oferta e demanda ao nivel dos impactos da produgdo, valendo-se da importancia de captar
turistas, a respeitar a capacidade e escala de cada territorio de modo a ndo gerar sobrecargas
e impactos negativos diversos, assim como investindo-se na fidelizacdo e numa oferta

diferenciada, com valor adicionado e maior capt¢do de receitas.

No tocante a categoria ‘Impactos da crise’, foram abertos codigos, a saber por ordem
crescente de frequéncia de mengdes: ‘Medo’, ‘Paralisa¢do’, ‘Impactos externos’ e
‘Impedimentos internos’. O codigo ‘Medo’ ainda se desdobrou para duas subcategorias que
foram a ‘Negligéncia’ a nivel individual e comunitario em relagdo as regras de contengdo da
pandemia e também pelo facto da maioria da comunidade apresentar-se ‘Envelhecida’ e,
logo, um grupo de risco. O codigo ‘Paralisacdo’ mostra os efeitos socioecondmicos da ampla
suspensao das atividades até mesmo essenciais, as quais abrangeram servigos e produtos a
decorrer ao longo do ano, tendo sido paralizadas no tempo; alguns projetos foram anulados,
eventos cancelados e o volume de trabalho substancialmente reduzido quase a zero nos
primeiros dois trimestres. Em alguns casos, foi possivel o trabalho em regime reduzido, fora
do periodo de lockdown. Os codigos ‘Impactos externos’ e ‘Impedimentos internos’
diferenciam os impactos a nivel da macro e microeconomia, em que os externos fugiram do
controle dos stakeholders entrevistados — tais como decretos-lei, fechamento de fronteiras,
isolamento social, etc - enquanto, os internos corresponderam aos impedimentos no ambito

proximo, da oferta e procura.
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Na categoria ‘Gestdo de crise’, em primeiro lugar estd o codigo ‘Despreparo’ - no qual
relacionam-se mengdes no contexto da incerteza - segue-se o coédigo ‘Planeamento’ a refletir
a importancia de algumas praticas especificas, como a ‘Reserva financeira’ e o ‘Plano de
contingéncia’; e, depois, a importancia do ‘Apoio do Estado’, a refletir seu papel
institucional por meio de apoio financeiro, leis e directrizes; por ultimo estdo os codigos
‘Cooperagao mutua’, ‘Resiliéncia’ e ‘Orientacdes externas’. Vale-se ressaltar que as

orientacdes externas se relacionam as directrizes de 6rgaos globais como OMS e UNWTO.

Dentre os codigos, destaca-se o ‘Despreparo’, que refle a falta de contacto dos agentes com
o tema da gestdo de crise, sobretudo na pratica. Neste contexto, as mengdes as incertezas
também revelam um despreparo ao nivel das tomadas de decisdes. Foram referidos pelos
agentes da oferta a existéncia de planos de contingéncia, contudo ndo podiam contemplar

naquele momento o nivel de complexidade desta crise.

Do que foram as mengdes no codigo de ‘Planeamento’, reitera-se a importancia em definir
estratégias realmente relevantes, num primeiro momento em relagdo a perda de visitas nestes
territorios e consequentemente o decréscimo de receitas, logo, assumindo o caso um déficit
econémico ou, mesmo, uma recessdo. Num segundo momento, com a reabertura,
evidenciou-se a importancia, condi¢do sine qua non, da gestdo da mobilidade turistica e da
qualidade dos servigos a nivel da seguranga. A ‘Importancia do Estado’ remete aos apoios a
nivel de leis e directrizes, assim como o apoio financeiro e de formagdo; alguns agentes
relataram ter recorrido ao uso do selo “Clean and Safe” do Turismo de Portugal; ndo foram

mencionados em entrevistas pedidos de apoio financeiro ao Estado.

A categoria ‘Oportunidades da crise’ corresponde as mengdes sobre como ¢ possivel tirar
proveito desta situagdo da pandemia COVID-19. Os coédigos por ordem crescente de
frequéncia sdo: ‘Tecnologia’, cujas subcategorias sdo ‘Ferramentas’, ‘Promoc¢ao’, ‘Efeito de
Rede’, ‘Digitalizacdo’ e ‘Acesso remoto’; ‘Demanda local’; ‘Gestdo do fluxo turistico’ e

‘Crescimento do turismo criativo’, cuja subcategoria ¢ ‘pesquisa’.

O codigo ‘Tecnologia’ mostra a importancia do fendmeno no turismo, no turismo criativo,
nas pesquisas, no marketing mix e, também, como tomou grandes propor¢des durante a
pandemia, sendo o viés fundamental para a ndo paralisacdo total das atividades, ao auxiliar

com as suas ferramentas e a presenca digital, isto ¢ dizer, com o impedimento da presenga
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fisica devido ao isolamento social, recorreu-se ao uso das tecnologias como um espago

digital para manter o efeito de rede e o acesso remoto.

Apesar da tecnologia abrir perspetivas diferentes, a sua imposi¢do durante a pandemia, de
forma rapida e abrupta, causou certo estranhamento, sobretudo no escopo das atividades dos
entrevistados, que em sua maioria, ndo recorriam a tais recursos com tanta categoria como
agora. Ha mengdes que reforcam uma ideia de que a tecnologia, apesar de necessaria, nao
deve trocar as relacdes humanas mais fundamentais para o turismo e para a sociedade de

forma geral.

A categoria ‘Tendéncias p6s-COVID-19’ possui os seguintes codigos, por ordem crescente
de mencdo: ‘Marketing’, ‘Gestdo’ e ‘Experiéncias’. Os subcodigos de marketing sdo:
‘Orientagdo para nichos’, ‘Diferenciagdo da oferta’, ‘Personaliza¢do’ e ‘Ampliacao do target
market’. Os segmentos previstos dentro de ‘Orientacdo para nichos’ sdo: o ‘Turismo
criativo’, ‘Turismo Gastronémico’ e ‘Turismo rural’. Os subcodigos inseridos em ‘Gestao’
sd0: ‘Qualidade e ‘Seguranga’, ‘Gestdo da mobilidade’ e ‘Tecnologia’. No cddigo

‘Experiéncias’ estdo: ‘Experiéncias ao ar livre’ e ‘Experiéncias sensoriais’.

As varias mengoes as novas tendéncias do mercado do turismo traduzem-se no ambito do
marketing por uma orienta¢do aos nichos, sobretudo formulado para pequenos grupos e em
pequena escala, tais como o turismo rural e o turismo criativo, € também, como um reflexo

estratégico das politicas publicas, o turismo gastronémico.

Os entrevistados também mencionam a importancia em inovar ao diferenciar a oferta de seus
produtos ou servigos, € questionam-se se as remodelagdes dos produtos, por motivos de

pandemia, afetardo a configuracdo dos servigos no futuro.

Ao nivel da gestdo, alguns agentes mencionaram a necessidade de suspender as atividades
de corebusiness, as quais ndo podiam ser coordenadas sob a logica do distanciamento social,
para entdo dedicarem-se a outras atividades-meios em que pudessem minimamente subsistir.
Os agentes cujas ofertas de atividades co-criativas tiveram embargos operacionais sofreram

particularmente nesta pandemia.

Foi mencionado sobre a importancia do atual enfoque na qualidade e na seguranga, hoje em

voga por regras sanitarias e de higiene. Também ¢é mencionada uma tendéncia de gestao de
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fluxos turisticos, muito por causa do controle do isolamento social, que pode servir de
aprendizagem e minimamente refletir uma tendéncia futura no turismo, sobretudo no
planeamento das experiéncias dos clientes. A tecnologia, enquanto recurso fulcral na
pandemia, serd futuramente um recurso recorrente e at¢ mesmo moldard a logica de consumo

e producdo na cadeia produtiva do turismo.

E imperativo que as ofertas estardo voltadas para nichos e com um apelo maior as
experiéncias, no sentido do segmento de mercado. As pessoas estardo voltadas para
atividades ao ar livre, num primeiro momento, ainda como reflexo do distanciamento social.
E num futuro p6s-pandemia, havera um apelo as experiéncias sensoriais, como um resgate

as muitas sensagoes das quais os individuos foram privados.

A categoria do novo normal inclui os codigos ‘Inovagao’, ‘Desmassificacdo’, ‘Acolhimento
hospitaleiro’, ‘Manter o status quo’, ‘Criatividade’ e ‘Apelo aos recursos endogenos’. O
codigo ‘Inovacdo’ representa as praticas voltadas para as novas necessidades decorrentes da
situacdo pandémica, aludindo a uma inovagdo aberta, de produto, servicos e cultura. A
‘Desmassificassdo’ refere-se muito ao impacto que a paralisagdo do turismo sofreu,
revelando o perigo da dependéncia da economia portuguesa neste sector, como também
surtindo um sentimento de falta das praticas humanizadas que o turismo massificado acaba
por corromper, ou uma maior no¢ao dos impactos negativos, como os espagos superlotados
dantes e agora livre para a sua fruicdo. O ‘Acolhimento hospitaleiro’ faz men¢ao a potencial
procura por hospitalidade, como um reflexo do isolamento, cujo resultado serd a procura
turistica focada em resultados de maior tolerancia as diferengas, mais conforto, mais

genuino, auténtico e familiar.

Mesmo uma transformagao positiva almejavel face aos problemas da crise da pandemia, a
meng¢do ao ‘Status quo’ foi referida como um esfor¢o na retomada do “antigo normal”,
sobretudo, para manter o equilibrio e prosperidade econdémica de outrora. O cddigo
‘Criatividade’ menciona a importancia deste recurso em tempos de gestdo de crise e como
isto pode restar como cultura dentro das instituigdes, ou mesmo enquanto produtos como no
caso do turismo de experiéncias co-criativas. Por ultimo, o apelo ao ‘Recurso Endogeno’
traduz uma tendéncia imediata ainda durante a pandemia, em que a procura a escala local foi
mais representativa, mas que pode vir a ser pratica comum no turismo, uma vez que 0s

destinos foram for¢cados a vender a nivel local.
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Sem embargo, ndo esteve na esséncia do CREATOUR falar de epidemias e gestdo de crise,
tampouco foi realidade dentre as experiéncias vividas, contudo, ndo podemos nos privar a

seguinte reflexdo, como inframencionado pelo entrevistado CP1:

“(...) todas estas atividades acabam por falar um pouco desses grupos mais pequenos,
do fugir das massas e das experiéncias mais focadas, portanto, sempre temos alguma
coisa para aprender e 0 CREATOUR trouxe-nos esta oportunidade e possibilidade de
pensarmos num turismo ndo td0 massivo, mais pequeno em quantidade, mais
valorizado pelo turista que vai a procura de experiéncias (...) que ¢ algo que bata mais

no corac¢ao” do turista.

Os resultados demonstram que pode existir, em um primeiro momento, uma vontade e
esfor¢o para retornarmos ao status quo, isto como um contragolpe das privagdes durante a
pandemia, tanto a nivel social quanto econdmica. Mas, como referido, existe um movimento
de “wake up call” para as praticas em vigor no turismo. E neste sentido, ceder as instancias
das praticas transformadoras e pautadas pela sustentabilidade foi uma estratégia adotada

pelos agentes da oferta para conduzir a crise COVID-19.

4.6 Conclusao

O estudo pratico, ora exposto, possibilitou uma comunicagdo aberta das operagdes, dos
problemas e dos planos futuros dos entrevistados e, portanto, permitiu uma base solida para

a exploracao da andlise envolvendo o caso CREATOUR.

Os métodos empregues contribuiram para o resultado final do estudo empirico. As
entrevistas com os responsaveis pelos projetos piloto foram enriquecedoras, do ponto de
vista que abriram um leque de possibilidades a captar diferentes perspetivas em
conformidade entre si, assim como remetem aos conceitos explorados na revisdo de

literatura.

O exame deste caso permite concluir que o exame do conceito da transformagado sob o viés
da criatividade e experiéncia ¢ corroborado pelos agentes entrevistados, sobretudo na
importancia dada a co-criagdo, ao aproveitamento dos recursos endogenos, a gestao do flow

turistico, a preservagao do patrimdnio, a inser¢do e a cooperacao com a comunidade local.
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Os entrevistados descreveram a gestao de crise, a priori, a destacar o despreparo e incertezas
e, a posteriori, a refletir a importancia do planeamento que entdo engloba o recurso do plano
de contingéncia, sublinhando-se a reserva financeira. O apoio do Estado também aparece em
meio a este contexto de cooperagdo mutua, a qual este sob a égide de diretrizes de instituigdes
globais, cuja importancia foi resolutiva na pandemia. Ainda, a ideia da resiliéncia tem um

peso final dentre as explanacdes.

O projeto CREATOUR inovou ao fomentar a colaboragdo entre os varios pesquisadores de
diferentes centros de investigacdo, em escala nacional e internacional, os co-investigadores,
bem como os agentes da oferta turistica. Portanto, criou-se um network de investigagdo, co-
criagdo e ensino-aprendizagem deveras valiosa que possibilitou, e ainda possibilita, a

inspiragcdo de um projeto para com o outro, o que corrobora Sfandla e Bjork (2013).

Para além do efeito de rede, o CREATOUR desenvolveu uma capacidade de producao de
novos produtos, ou mesmo diversificacdo, dentro dos métodos e praticas propostas, os quais
culminaram em novos produtos diferenciados da oferta tradicional e com apelo as

experiéncias co-criativas, em diversos tipologias e nichos.

Com efeito, instituiu-se uma produc¢do local, ndo em cadeia, o que permitiu o
empoderamento dos agentes da comunidade, uma vez que potenciou o seu know how ao se
permitirem a esta experiéncia de troca de conhecimento e prdxis em rede.

Muitos apostaram no turismo criativo, com apelo as experiéncias co-criativas, como forma
de adicionar valor ao seu core business. Portanto, uma mais valia desta dindmica de rede
estd na relagdo dos co-investigadores pilotos com os agentes do territorio e da oferta turistica,
numa mesma comunidade em que se inserem. Esta relagdo, possibilita parcerias produtivas
no processo de desenvolvimento de produtos, marca, posicionamento, inovacao,
colaboragdo, competicao e, até mesmo, coesdo das comunidades e seus territorios.

As comunidades rurais, isoladas geograficamente e afastadas dos grandes centros turisticos,
claramente, j& enfrentam desafios como o decréscimo da populagdo ou o envelhecimento da
mesma. Portanto, estd na sua esséncia lutar em crises, valendo-se de meios que adicionem
valor as suas atividades socioecondmicas, que € o caso do turismo criativo € a co-criacao
nestes territorios.

Esta investigacdo possibilitou vislumbrar como os agentes da oferta turistica neste segmento

foram impactados pela pandemia COVID-19, tendo sido examinadas algumas
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consequéncias imediatas, assim como as medidas para a gestdo de crise. Também foram
avaliadas algumas tendéncias futuras para o turismo criativo, a partir da analise de

oportunidades e desafios para este sector.

Na luta por sobrevivéncia, esforcos foram despendidos face aos impactos imediatos da
pandemia. Contudo, os agentes da oferta alegam que a crise os afetou de forma diferente
daqueles envolvidos no turismo de massa, apesar do periodo mais tragico do fechamento
total da economia, atividades sociais e até mesmo as fronteiras geograficas. Ou seja, dentro
do escopo do seu trabalho, estd em sua esséncia a descentralizacdo da atividade turistica, no
tempo e no espago, logo, estes agentes sdo impactados de uma forma diferente com as

sazonalidades e overtourism.

E possivel perspetivar que a expertise e a criatividade dos entrevistados possibilitaram-lhes
um maior preparo para esta pandemia, pois muitas das praticas transformadoras analisadas
neste contexto, foram desempenhadas durante este dificil momento, cujos valores sdo a
colaboragdo, a inovagdo, a criatividade, a co-criagdo, a formagdo de redes, o respeito a
capacidade de escala de operagdo, a troca de experiéncias, o apelo ao enddgeno, entre outros.
Uma evidéncia de um possivel resultado de massa critica oriunda do projeto CREATOUR.
Tal facto, corrobora Assaf e Scuderi (2020) que discorrem a importancia da adogdo de
estratégias de marketing para a do turismo que ndo foquem no prego, mas sim no valor,
estratégias essas uteis para mudar a perce¢do dos clientes sobre os produtos, focadas na

diversificacdo e valor adicionado.

Aqueles envolvidos no projeto CREATOUR ndo tiveram um compromisso primeiro com a
sustentabilidade enquanto atividade fim, entretanto, desempenharam, ao longo de sua
jornada, praticas transformadoras para o turismo por meio da criatividade, do valor da
experiéncia e a pratica da co-criacdo, culminando, portanto, num desenvolvimento holistico.
Espera-se que este modelo, portanto, recorrido em tempos de crise, siga continuo,
independentemente do caminho que cada ator siga, posto que o projeto, conforme previsto,
teve seu fim.

Com efeito, a partir das respostas dos entrevistados, percebeu-se que as atividades criativas
e co-criativas em si ndo ajudam, a priori, na gestdo da crise do COVID-19, enquanto
entendida como a interac¢do interpessoal de individuos. Mas, numa analise mais ampla por

meio de suas premissas, leia-se com enfoque numa operacdo de pequena escala local a
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controlar minimamente o flow turistico, auxiliam num melhor entendimento do que ¢ gerir

uma crise como a pandemia COVID-19.

Sugere-se que a logica de co-criacdo e as suas multiplas possibilidades e cooperagdo atue
como uma mais valia na criagdo de novas parcerias, novo produtos e servi¢os, com apelo as
rotas, experiéncias sensoriais € os recursos endogenos. O network ora desempenhado deve

ser fortalecido e usado em beneficio proprio como catalisador da recuperagdo pds pandemia.

Capitulo 5 - Conclusado

5.1 Revisao e sintese dos resultados

Esta investigacdo teve como um norte perceber como as praticas transformadoras em turismo
podem relacionar-se com a disruptura iminente do sector pos-COVID-19. O escopo deste
extudo adoptou um olhar interdisciplinar através dos conceitos da criatividade, co-criacdo e
experiéncias, o qual permitiu um pensamento critico e criativo per se. Como fruto deste
empenho, ¢ possivel afimar os resultados empiricos do estudo de caso, que basearam uma

reflexdo dos valores que sustentam as estruturas da industria em epigrafe.

Por meio da revisao de literatura, foi provéavel perceber como o turismo de experiéncia, o
turismo criativo e a co-criagdo tém relagdo directa com a transformacdo do turismo nas
ultimas décadas. Ainda que, estudos venham a comprovar o impacto efetivo destas
transformagoes e qual o sentido que trazem para a reconfigura¢ao socioeconémica do sector
turistico, ndo ¢ evidente a importancia efetiva destas praticas face a pandemia COVID-19 e,
ainda, se tais praticas sdo de facto resolutas para a gestdo desta crise, assim como, se podem

suscitar o ‘novo normal’ baseado em suas premissas.

A partir da revisdo da literatura e do estudo de caso CREATOUR, especialmente apoiado na
analise da opinido especializada de pesquisadores na area do turismo e dos agentes da oferta
do sector, foi possivel um enquadramento do sector do turismo criativo na conjuntura da
pandemia COVID-19, tendo como objectivo uma analise de impactos da pandemia, gestao
de crise e tendéncias futuras, além de oferecer um contributo na conceitualizagdo da ideia
do ‘novo normal’ sob a dtica daqueles que verdadeiramente pensam e vivem esta dindmica

no dia-a-dia.
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Sendo assim, os resultados observados estdo em concordincia com a literatura e foram
revisados sistematicamente a par de seus conceitos (Apéndices B, C, D), bem como,
sumarizados em conceitos chaves (Apéndice H) e adicionalmente analisados em dados de
base secundarias (Apéndice A) e sumarizados em conceitos chaves (Apéndice G). Para a
conceitualizagdo deste trabalho, foi de suma importancia o entendimento do surto COVID-
19 (Shereen et al. 2020), assim como a relacdo deste com o sector do turismo e vice-versa

(Gossling et al. 2020, Lew et al., 2020; Jamal & Budke, 2020; Wen, Wang, & Kozak, 2020).

Dentre os assuntos mais recorrente nesta seara dos impactos da pandemia no turismo,
destacam-se a economia (Kostynets et al. , 2020; Ioannides & Gyimothy, 2020), a gestao da
mobilidade e do territério (laquinto, 2020; Lapointe, 2020; Lee et al. 2020; Niewiadomski,
2020), o direito ao turismo (Baum & Hai 2020; Tremblay-Huet, 2020), a gestdo de crise ¢ a
resiliéncia (Hartman, 2020; Everingham & Chassagne, 2020), a importancia do papel do
Estado (Fong et al., 2020), os efeitos psicologicos da pandemia (Sanchez, 2020; Crossley,
2020), as tecnologias e Smart Tourism (Low & Smart, 2020; Wells et al. 2020; Gallego &
Font, 2020), a inovacdo sustentdvel da industria, que no geral deve adotar estratégias de
gestao e planeamento (Assaf & Scuderi, 2020), as tendéncias de mercado (Kostynets et al.,

2020) e as oportunidades e tendéncias previstas (Chen et al., 2020).

Para uma perce¢do das transformacdes contemporaneas na realidade global do turismo e
aquelas da atualidade face as transformacgdes pos-COVID-19 foi importante uma leitura de
temas e assuntos correlatos que marcam este processo em curso (Higgins-Desbiolles, 2020;
Brouder, 2020; Brouder et al., 2020, Chang et al., 2020; Everingham & Chassagne, 2020;
Galvani et al., 2020; Haywood, 2020; Romagosa, 2020; Sigala, 2020; Stankov et al., 2020;
Cave & Dredge, 2020).

Ainda, no recorte proposto para a conceitua¢do do processo de transformagao do turismo
através de suas praticas, pelos quais aludem aos conceitos da economia criativa (Richards &
Wilson, 2006; Richards & Raymond, 2000; Gretzel & Jamal, 2009; Richards & Marques,
2012; Bruin & Jelin€i¢, 2016; Duxbury & Richards, 2019), da economia da experiéncia (Pine
& Gilmore, 1999; Schmitt, 1999; Wang et al., 2020; Chang et al., 2014; Coelho et al., 2018;
Oh et al., 2007; Hung et al., 2016; Aroeira et al., 2016), da co-criagdo (Campos et al., 2018;
Buonincontri et al., 2017; Mossberg, 2007; Kastenholz et al., 2017), entre outras praticas
voltadas a sustentabilidade (Fullagar & Erica, 2012; Shang et al., 2020, Baum & Hai, 2020).
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Os resultados empiricos evidenciam, por um lado, a vulnerabilidade das pequenas empresas,
e por outro lado, real¢a a importancia da criatividade como ferramenta util para gestdo de
crise. O estudo reitera a autora Kuckertz et al. (2020) sobre como os “fluxos de caixa
interrompidos, falta de acesso ao capital para recuperacdo e problemas de acesso a
assisténcia federal e também sérios problemas de infraestrutura afetam as startups” em

tempos de COVID-19, evidencia-se a relagdo destes cenarios com os publicos entrevistados.

As formas como a gestdo da crise da pandemia COVID-19 ocorreu no periodo em estudo,
valida alguns pontos das praticas transformadoras ora examinadas. Dentre algumas praticas
supracitadas, reiteram-se neste contexto a importancia da inovagao tecnoldgica, sobretudo
para o alcance de novos publicos - antes ndo encarados como um target market — a
sensibilizacdo do viajante por parte dos agentes da oferta, de forma a educar o cliente para o
desafio em causa e adotagao de planos de contingéncia, considerando-se que a pandemia nao
se trata de um acontecimento isolado. Como exposto, as tendéncias futuras do turismo
estardo diretamente relacionadas com quao rapidamente e eficientemente serd gerida a crise,

como um imperativo para a formacao critica de opinido e demanda.

E imperativo que a gestdo da mobilidade turistica sera assunto crucial nos primeiros passos
do retorno as atividades comuns desta industria. Contudo, tamanho esforgo e tecnologia
investido no empenho do controle da pandemia deve ser usado futuramente em prol da gestao
e planeamento de um turismo mais sustentavel e menos vulneravel aos abusos e excessos da

industria.

Ofertas voltadas para nichos e com um apelo maior as experiéncias serdo buscadas com
maior afinco pela procura, antes tdo privada de contatos sociais e experiéncias sobretudo
sensoriais. Negocios criativos, tiveram alguma vantagem na resolucdo das problematicas
atreladas a crise COVID-19, e sem sombra de duvidas, partirdo de um passo a frente, haja

vista clara, a sua sobrevivéncia face aos desafios da crise.
Este estudo expoes a capacidade de articulagdo destes grupos especificos, no mercado em

ascensao do turismo criativo € num contexto pontual de pandemia. O impeto da curiosidade

e arelagdo de ensino aprendizagem que o CREATOUR proporcionou transcendem o proprio
projeto, tendo raizes no conjunto formado por diversos componentes em mutua cooperacao

e que propdoem um ambiente fértil de co-criacdo, cuja as praticas tiveram a sua importancia
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na gestdo da crise COVID-19 e no espirito de resiliéncia, tal como descrito no estudo

empirico.

Esta metodologia CREATOUR resultou, portanto, num experimento inovador, que soma o
esforgo e a expertise de cada parte que o integra, concebendo desta forma praticas criativas

que transcenderam as operacdes do proprio CREATOUR.

Portanto, a operacdo em pequena escala, em areas rurais isoladas geograficamente, com
enfoque na demanda local e nos recursos endogenos ndo s6 se referem as tendéncias do
turismo durante a pandemia, como também a natureza do negdcio dos agentes entrevistados.
Os resultados avangam para uma conclusdo de que quanto mais reciprocas e coordenadas
forem as co-criagdes entre as entidades turistica da comunidade local, tanto mais serdo os

beneficios colhidos no futuro.

Os resultados demonstram que mudancas futuras no planeamento, gestdo, marketing,
inovagao concretizar-se-ao no seio do turismo. Este estudo corrobora com Che et al. (2020)
sobre algumas notaveis tendéncias do turismo pds-COVID-19, sendo estas destacaveis pela
intelectualizagdo digital, a protecdo social, ecologica e ambiental e a popularidade de novos
produtos turisticos, neste caso o de bem-estar e o ecoturismo rural, ambos relacionados ao

nicho do turismo cultural, tal como correlacionam os pilotos deste estudo de caso.

A crise avangou as comunidades criativas e, efectivamente, mostrou-se um momento
oportuno para a reflexdo, o ensino e a aprendizagem das teorias e praxis, mostrando, de
facto, como podem ser mais sustentaveis, sobretudo a nivel de medidas efectivas. Os
resultados reafirmam Sigala (2020) sobre a importancia da resiliéncia para a conversao desta

rutura da crise em inovac¢ao transformadora.

Neste contexto, uma relagdo dialética foi composta: o distanciamento social imposto
reforcou o medo generalizado de contacto interpessoal, mas os individuos, uma vez
sociaveis, precisam e reclamam essas interagdes. A oferta de atividades co-criativas possui
um desafio impar neste sentido, qual seja sanar uma demanda em potencial, a0 mesmo tempo
que possibilitam o usufruto destas relagdes sociais e dos espagos onde esses vinculos se
desvelam. Infere-se, desta maneira, que as atividades co-criativas cumprirdo papel

fundamental nesta retomada, pois impactam positivamente com os seus efeitos psicoldgicos
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e sociais aqueles que as consomem (Carvalho et al., 2016; Lugosi et al.,2020; Minkiewicz

et al., 2014; Sugathan & Ranjan, 2019; Sfandla & Bjork, 2013)

O método da CREATOUR, valendo-se da co-criagdo e criatividade, demonstrou capacidade
de formar massa critica capaz de investigar e por em pratica agdes transformadoras para o
turismo, o que foi evidenciado durante a pandemia a partir do conteudo exposto em
entrevista. A autora Kuckertz et al. (2020) demonstra em pesquisa como negdcios criativos,
precisamente start ups, podem apoiarem-se em seu ecossistema empreendedor para
gerenciar a crise COVID-19, tal como os agentes entrevistados, que demonstraram

flexibilidade para adaptarem suas operagdes em resposta a uma crise.

Da muita expertise que se criou com a CREATOUR, uma parte chegou as decisdes politicas
e a sociedade civil na gestdo da crise pelos entrevistados, o que corrobora com a ideia da
criatividade e inovacao intrinseca ao turismo criativo (Richards, 2020; Richards & Wilson,

2005).

Ainda, percebe-se como os servicos ofertados pelos agentes entrevistados, sdo criativos e
carregados de processos de co-criacdo, posto que possuem uma forca de interacdo e
envolvimento para com o turista, aumentando assim o seu conhecimento e compreensdo
acerca do ambiente em que se insere, possibilitando uma cultura de troca e, logo, uma
transformagdo positiva a valer o bem-estar proprio e social, o que corrobora com Magee e

Gilmore (2015).

Os resultados desta pesquisa contribuem ao evidenciar a reagdo dos entrevistados que nos
informa que ha uma transformacdo iminente no turismo, alinhada as ideias de Pritchard e
Ateljevic (2011). Tais evidéncias revelam-se na ampla manifestagcdo de termos relacionados
as ‘praticas transformadoras’, ‘oportunidades da crise’ e ‘tendéncias pos-COVID’, tendo
estes temas o maior nimero de mengdes e sendo estes alinhados ao logos de Sigala (2020)
em que tal processo incluiu os sistemas de valores, ldgicas institucionais, paradigmas

cientificos e nog¢des de tecnologia visiveis e transformaveis.

Ainda, defende-se, por este trabalho, a inovacao aberta como forma de catalisar a aceleracao
da recuperacdo pos-COVID-19, uma vez que mobiliza conhecimentos de varios sectores
diferentes, pois alavanca o capital humano e avanga o ensino-aprendizado (Chesbrough,

2020).
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Ocorreu, num primeiro momento da pandemia, uma descentralizacdo das éareas mais
massificadas e, consequentemente, uma dinamizagao dos territorios periféricos e rurais. O
turismo tirou entdo um maior proveito da recuperagdo mais rapida a partir da demanda
doméstica, uma vez que as cadeias produtivas estiveram limitadas ao espago local ou
regional. Os destinos ndo massificados, rurais ou base comunitaria por exemplo, apresentam
um risco menor de surtos epidémicos e, logo, a as reagdes psicossociais que permeiam o

COVID-19 refletem um sentimento de menor risco pelos turistas.

Contudo, de formas geral areas periféricas, rurais, ndo povoadas densamente, possuem
caracteristicas impares que podem contribuir negativamente num cenario de epidemias, tais
como uma populagdo envelhecida e pouca ou quase nenhuma infraestrutura basica. Além
disto, os territorios entdo privados de visitantes revelaram sentimentos mais intimos da
comunidade local que se mostrou desejosa de fazer usufruto de um espaco que

irrefutavelmente lhe pertence.

Tais elucidagdes refletem como a reinicializacdo do turismo p6s-COVID-19 pode ser
pautado sobre o planeamento de um turismo ndo movido apenas por interesses da oferta e/ou
demanda, mas guiado por uma ética, que como defente Benjamin et al. (2020) deve ter

cuidado com a justi¢a social, ambiental e reconciliacdo racial.

5.2 Contributo do estudo

Este estudo suporta uma conceituagdo ampla das praticas transformadoras em turismo, ainda
que focada em segmentos especificos, a saber o turismo de experiéncias e o turismo criativo,
baseando-se 0 pensamento na co-criagdo como esteio norteador destas praticas. Para além
da descri¢do de alguns dos conceitos correlatos, ¢ demonstrado alguns resultados e
tendéncias destes segmentos a nivel académico e mercadologico, assim examinados na

sessao 3.4 e respetivas subsessoes.

Contribui, ainda, o estudo do caso CREATOUR ao langar luz sobre os impactos da crise
COVID-19 no trabalho dos agentes da oferta turistica no turismo criativo. Nao obstante,
apoia a ciéncia aplicada do turismo ao demonstrar como os seus membros componentes,
dentro do recorte proposto, representam uma massa critica fundamental para o apoio de

estudos como tal. De mais a mais, o estudo empirico constrdi narrativas sobre os impactos
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da crise do COVID-19 e contribui ao indicar oportunidades e tendéncias para este mercado,
destacando-se o apelo as experiéncias sobretudo sensoriais, enfoque na qualidade e
seguranga, procura direcionada as areas menos populosas, atividades ao ar livre. O trabalho
ainda contribui ao somar a conceituagdo de uma nova normalidade para o turismo pOs-
pandemia COVID-19, apoiada na analise de contetido de entrevistas com investigadores
especialistas e agentes da oferta no turismo.

Por fim, em resposta ao apelo por pesquisas transformadoras, as discussdes sao
desenvolvidas com base no raciocinio de que a pesquisa em turismo deve ir além de replicar
e reconfirmar o conhecimento existente dentro do contexto COVID-19 e das estruturas
tradicionais de ensino e aprendizagem. Porquanto, este estudo permite um maior
entendimento das mudangas iminentes do turismo p6s-COVID-19 e como este processo
pode ser apoiado em praticas transformadoras, que adoptam um olhar interdisciplinar
sustentado em pensamentos criativos, responsaveis e sensiveis aos valores que sustentam o

turismo.

Em oportuno, reita-se a importancia da Década de Acao dos SDGs (UNWTO, 2020a) num
sentido de apelo as pesquisas que lancem luz sobre as multifacetadas formas de gestdo e
planeamento em turismo que contribua de forma responsavel para a transformacdo do
turismo pds-pandemia, de forma a melhorar o bem-estar dos individuos e das comunidades

que se inserem neste dindmico processo.

Ainda, reitera-se a importancia do eco as vozes daqueles que viveram realmente os
problemas ora estudados, aqueles que verdadeiramente tomaram decisdes pautadas nos
temas examinados neste estudo. Em concordancia com Sigala (2020), sobre a importancia

de liderar futuros sustentaveis, retifica-se a urgéncia de que estas vozes sejam auscutadas.

O modus operandis de grupos baseados em modelos criativos, sob o viés das economias da
partilha e da experiéncia, cujas praticas de co-criagdo remetem aos conceitos mais
conscientes das limitagdes do nosso meio ambiente, sociedade € economia, tém muito a nos
ensinar enquanto um mundo em via de transformagdes pos-COVID, o que valida o referido
apelo dos pesquisadores Gretzel e Jamal (2009). Auscutar as experiéncias desse publico tao
diverso e espalhado pelo mundo pode ser o seguimento das transformagdes em vigéncia,

assim como a sequéncia de um novo turismo porvir.
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5.3 Limitag¢oes do estudo

Pontua-se como uma das limitagdes a pouca base literaria a respeito dos temas estudados em
relacdo a pandemia COVID-19 e o turismo. Mais pesquisas exploratérias viriam a calhar no
suporte a esta lacuna. O estudo pratico, embora exploratorio, nao foi possivel a nivel de uma
observagdo participante in loco, dada a conjuntura de distanciamento social, tendo sido
adaptado a estas condigdes.

Um factor limitante destacavel para o estudo de caso foi a absten¢do de resposta do publico
dos agentes da oferta turistica. A abstencao, considerando o total de inquéritos e entrevistas,
correspondeu cerca de 50% dos inqueridos. Logo, o quadro de crise proposto ndo ilustra de
forma exata a situag¢ao do total das entidades envolvidas nos projetos piloto, sendo que a sua
metade.

Foram manifestas incertezas em varios momentos dos discursos dos entrevistados, o que
demonstra que ha muitas dtiividas a serem esclarecidas nas areas de interesse do turismo. A
dubiedade esta reflectida em diversos topicos, pelos quais sdo sugeridas novas reflexdes, tais
como a importancia da real eficacia das estratégias de gestdao de crise adotas pelos agentes
da oferta de turismo criativo; os novos segmentos, comportamentos da demanda e marketing
de produto turistico pds-crise; os traumas e as mudancas de sentimento dos turistas e
comunidades locais em destinos turisticos; os efeitos positivos que a paralisacdo do sector
causou no meio ambiente; como a pandemia, porventura, aprofundou os problemas que a
propria atividade turistica vinha a provocar; quais foram os espagos ociosos da pandemia e
que utilidade e fim tiveram; como as tendéncias de turismo perpetuaram a curto e largo
prazo; o impacto da gestdo da pandemia na imagem dos destinos; sobre as licdes aprendidas
e, de forma mais ampla, a questdo da resiliéncia de destinos frageis em tempos de crise;
como serdo as relagdes a nivel social e interpessoal no turismo; quais serdo os novos modelos

de trabalho neste sector.

Em oportuno, reitera-se que as entrevistas foram realizadas numa fase inicial da pandemia,
ao inicio da reabertura do lockdown e antes do verdo, entre abril e junho. Este facto revela
que a gestdo da crise ainda tinha alto grau de dificuldade e pouca resolugdo de seus
problemas, haja vista que a situacdo ainda era cadtica, tal como mostra o enquadramento do

sector turistico face a pandemia (subsecao 3.3.).
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Com a investigacdo empenhada, infere-se que estamos a comegar uma reorganizagao
inspirada fortemente na inovagao e criatividade para sanar os sintomas da crise da pandemia
COVID-19, mas também, esperangosamente romper com a raiz de alguns de seus problemas.
Ao ndo reunir condi¢des de comprovar os resultados pds-pandemia, esta pesquisa convida a
novos estudos sobre diferentes areas de interesse do turismo, diferentes praticas
transformadoras, uma vez que as praticas aqui examinadas ndo podem por si s6 limitar este

conceito.

5.4 Reflexao final

As praticas transformadoras, traduzidas pelas experiéncias, criatividade e co-criagdo que
demonstram a autopreservagao e sustentabilidade, entdo referidas como uma constante a ser
examinada nesta investigagao, € o viés pelo qual propde-se vislumbrar o prisma de um tempo
que se aproxima. E no hoje que nasce o signo da transformagio por um tempo futuro

carregado de significados.

Ler as unidades que compdem a tradugdo da mudanca de um tempo ¢é parte essencial para
percecionar as transformacgdes porvirem. E preciso aproveitar a experiéncia vivida nos
tempos de agora, embora imposta, isto ¢ verdade, como campo fértil para germinar as leituras

dos factos que se desvelam.

A curiosidade ¢ ponto pacifico dentre as qualidades que nos fazem seres humanos, e somente
ao impeto dela e com a coragem de nos opormos ao siléncio ¢ que poderemos entender o
que foi a experiéncia da pandemia, numa andlise mais ampla, um acontecimento singular

capaz de defrontar os individuos com a revisao da finitude.

Este trabalho contribui com uma discussdo mais ampla de conceitos tdo caros a nossa
sociedade, um esclarecimento da conjuntura sem precedentes que ¢ a pandemia COVID-19
e, por meio da investigacdo pratica, o fomento de narrativas de atores importantes neste

contexto.

A atividade turistica configura-se como campo fértil para a germinag¢ao das nossas sementes
de inovagdo, criatividade e sustentabilidade, percebidos entdo como actos transformadores.
Resta esperar, como também propor enquanto pratica recorrente o langamento destas

sementes.
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Os impactos da pandemia ao reformularem a nossa realidade de mundo instigou-nos saber
como seria a defini¢do de um novo normal. Ao fim, desta pesquisa, percebo que o termo
carrega um significado mais amplo de uma constante em nossa realidade, a da
transformagao, talvez inica e verdadeira certeza. E ao brincar com a nogao de temporalidade
no proprio titulo desta investigacdo, confundo-me em perceber algo que pouco somos

educados a entender.

E claro que, perceber-se no presente sem certeza do futuro é um peso dificil de suportar. Mas
a leveza de aceitar a transformagdo como uma mdaxima, em que o novo normal ¢
simplesmente o necessario respeito ao tempo e a sua transitoriedade do mundo, aonde
estamos nos inseridos, ndo tem valor maior, visto que no presente a mente € corpo € sempre

diferente, sempre presente posto que ¢ dadiva.

Se a priori, busquei entender o novo normal, hoje proponho o conceito como a luz da criativa
curiosidade perpétua que carregaremos enquanto humanos, ndo apenas como corpo presente,
mas como memoria e luz, que ha de seguir-nos até o fim do novo e o comeco de outro novo

e velho normal.
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pandemia COVID-19

apos a pandemia de
COVID-19.

Autores Objectivos Metodologia Resultados Publicagao

Ayittey et al. |Propor um panorama dos  |Revisdo da  |Resumo dos acontecimentos da Journa of
impactos economicos da literatura. pandemia sob a perspetiva econdmica, Medical
pandemia na China e no revelando seus impactos, historicos de|Virology
mundo. pandemias e projecdes futuras.

Chesbrough, |Discutir como gerenciar a |[Revisdo da  |A inovagdo aberta ¢ a inovagao do Industrial

H. inovagdo como parte dessa |literatura. usuario sdo solugdes potenciais para |Marketing
recuperagdo e também desenvolver o fluxo de conhecimento: [Management
extraia algumas li¢des de de fora para dentro e de dentro para
como respondemos ao virus. fora e assim vencer a crise pandémica.

Correa- Relatar a propagagao do Revisdo de  |Os resultados apoiam os dados Journal of

Martinez et |virus em alguns paises relatorios europeus que indicam a exportagdo de|Clinical

al. europeus com base em casos/médicos e casos COVID-19 de um cluster em  |Microbiolog
importados dos Alpes analises de  |Ischgl. y
austriacos. dados

secundarios.

Higgins- Analisar a redefinicdo do  |Analise O trabalho baseou-se em teorizagdes |Tourism

Desbiolles, [turismo e discutir as conceitual.  |recentes para redefinir e reorientar o  |Geographies

F. intuigdes para repensar a turismo com base nos direitos e
nova normalidade. interesses das comunidades locais; um

turismo ‘socializado’.

Jamal, T. & |Situar a pandemia Revisdo da  |Discutir as ligdes aprendidas no Journal of

Budke, C. |COVIDI19 em relagao a literatura. passado e oferecer algumas Tourism
literatura de pesquisa sobre orientagdes para novas pesquisas ¢ |Futures
pandemias anteriores e praticas.
apresentar algumas
orientagdes importantes para
orientar a pesquisa € a
pratica no turismo.

Kuckertz, A. |Determinar as formas de Analise As startups enfrentam consequéncias |Journal of
adversidade enfrentadas qualitativa (16|imediatas e tangiveis do surto, Business
pelas startups inovadoras a |entrevistas) |também o clima econdmico torna-se |Venturing
luz de um bloqueio imediato em um desfavoravel a inovagdo, portanto, seu|Insights
e entender quais as ecossistema |potencial de crescimento e inovagao
estratégias de enfrentamento jempresarial |estdo em risco. As medidas politicas
empregadas no decorrer da |[uma andlise |devem fornecer primeiros socorros e
crise. Identificar medidas de |da cobertura |também envolver medidas de longo
politicas publicas da imprensa |prazo incorporadas e apoiadas por um
especificas destinadas a publica ecossistema empresarial mais amplo.
proteger as empresas internacional
durante a crise do COVID- |com coleta de
19. dados

simplificada.
Low, S. & |Discutir as possibilidades de|Revisdo da  |Discute sobre o que esta preenchendo |City &
Smart, A. espago publico durante e literatura. 0s terceiros espagos virtuais gerais Society

que podem voltar mais fracos, pelo
menos inicialmente. A pandemia
intensificara a desigualdade e os
oligopolios? Ou, em sociedades ndo
liberais, serda uma vigilancia
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Shereen et al. Discutir o surgimento e a

Yang et al.

Wells et al.

Revisdo da
patogenicidade da infecdo |literatura.
por COVID-19 e o virus

corona anterior, € as

abordagens para o

desenvolvimento de vacinas

eficazes e combinagdes

terapéuticas para lidar com

esse surto viral.

Propor um modelo dindmico|Modelo

de equilibrio geral dinamico de
estocastico (DSGE) para  |equilibrio
entender o efeito do surto de geral
doengas infeciosas no estocastico
turismo. (DSGE).

Avaliar o papel das viagens |Abordagem
aeroportuarias na de maxima

propagacao global do surto |verossimilhan

de COVID-19 e estimaro  |¢ae

impacto das medidas de probabilidade
fronteira, tais como bloqueio|a partir de

de viagens, rastreamento de |dados
contatos no epicentro e primarios da
rastreamento em aeroportos |China

para conter a propagacao da |ocidental.
doenga.

tecnologica aperfeigoada? Em vez
disso, podemos encontrar maneiras de
alavanca-los para ajudar a criar uma
economia solidaria?

Analise comparativa da emergéncia, |Journal of
variagdes genomicas e disseminagdo |Advanced

do SARS-CoV-2. Research
Discussdo sobre estratégias

terapéuticas e vacinas potenciais.

Sugere que, de uma perspectiva de  |Annals of

equilibrio geral, os subsidios do sector| Tourism
de turismo devem ser financiados por |Research
recursos redistribuidos de outros

sectores; portanto, 0 maior consumo

do sector de turismo teria um efeito de

exclusdo.

Os resultados indicam que os Proceedings
bloqueios evitaram 71% de novos of the

casos, demonstram que ndo se pode |National
esperar que as restricdes impegam a  |Academy of
expansdo global COVID-19, mas Sciences

podem diminuir a taxa de exportagao,
no inicio da epidemia. Destaca-se a
importancia de melhorar o
rastreamento de contatos dentro do
epicentro.
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APENDICE C - Revisao sistematica de literatura para a contextualizacdo do
turismo face a pandemia

Brouder, P. et
al.

evolutivos para

a transformagao

do turismo.
Pontuar comentarios de Revisdo de
especialistas a respeito do literatura.

tema do turismo face a
pandemia COVID-19.

Autores Objectivos Metodologia Resultados Publicagao
Assaf, A., & |Prospetar as estratégias que a |Entrevistas com |Os autores elaboram duas Tourism
Scuderi, R. industria do turismo pode especialistas listas com tdpicos a respeito  |Economics

adotar para ajustar-se ao para coleta de  |do governo, que no geral deve
‘novo normal’ e discutir o seus subsidiar a liquidez para
papel do governo durante este |comentarios incentivar a recuperagao
processo. sobre estes dois |sustentavel e a inovagao, e da
temas industria, que no geral deve
especificos. adotar estratégias de gestdo e
planeamento.

Baum, T., & |Discutir as multiplas maneiras/Revisdo de Situa a industria do turismo  |International

Hai, N. T. T. [|pelas quais o COVID-19 Literatura. em relagd@o ao direito humano [Journal of
impactou os direitos ao de viajar no contexto da Contemporary
turismo e levantar questdes pandemia COVID-19 e Hospitality
sobre o que isto significa para levanta questdes sobre as Management
o futuro da industria. consequéncias dessas

mudangas para o futuro.

Benjamin, S. |Analisar a relagdo entre as Revisdo de Questiona o consumismo e as |Tourism

et al. crises e tensdes que habitam o|literatura. lentes capitalistas que tém Geographies
turismo bem antes da contribuido para o
pandemia COVID-19 com a crescimento em massa no
natureza holistica e integrada turismo. Sugere um sistema
de uma agenda pro-equidade. que promova o crescimento

sustentavel e equitativo - que
por sua vez, 'desacelera’
nossas formas de consumir o
turismo.

Brouder, P.  |Prospetar a transformagdo do |Analise da Discute as oportunidades do  |Tourism
turismo pds-pandemia, as matriz de turismo no contexto da Geographies
evolugdes iminentes e a potenciais pandemia, conclui que hd um
regeneracgao necessaria. caminhos potencial de transformagao do

turismo, havendo inovagao
institucional na oferta e
demanda.

Os comentarios especializados [Tourism
refletem sobre temas como a  |Geographies
importancia do local, as

desigualdades, a globalizagao,

um novo normal, e prospegoes

futuras.
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Cave, J., & Refletir criticamente o papel |Revisao de Fornece casos de praticas Tourism

Dredge, D. do capitalismo na exploragdo |literatura e case |econdmicas em turismo e um |Geographies
de recursos, crescimento e study. quadro de economias diversas
lucro dos destinos turisticos e que prevé a coexisténcia de
repensar as praticas praticas capitalistas,
econdmicas que para o capitalistas alternativas e ndo
fomento de comunidades capitalistas para uma
resilientes e turismo proposigdo de um caminho
regenerativo. para um turismo mais

resilientes e regenerativo.

Chang, C. et |Investigar como a industria se |Revisdo de Este artigo apresenta uma Sustainability

al. recuperara apés COVID-19 e |literatura. carta para turismo, viagens ¢ |(Switzerland)
como a industria pode se hospitalidade apos COVID-19
tornar sustentavel. como uma contribui¢do para a

industria.

Cheer, J. M. |Entender a relagdo da Revisdo de A prosperidade humana pode |Tourism
prosperidade humana pos- literatura. dar aos pesquisadores os Geographies
pandemia com a meios de examinar como as
transformagao do turismo. comunidades anfitrids se saem

p6s-COVID-19.

Chen, H., et al. Compreender os principais  |Analise de 499 |Nove temas principais foram |Current Issues
temas e suas mudangas ao artigos de identificados, incluindo o in Tourism
longo da pandemia e do jornais por meio [impacto do COVID-19 no
turismo em artigos de jornal |de andlise de turismo, sentimento das
por meio de analise de contetdo pessoas, controle das
conteudo automatizada sobre |automatizada e |atividades turisticas e locais
crises de turismo induzidas  |visualizag@o de |culturais, o papel da industria
por epidemia. rede seméantica. |da hospitalidade, comando

nacional e resposta local,
disputas e solugdes turisticas,
estratégias de
autoaperfeicoamento
corporativo, governo
assisténcia e produto turistico
pos-crise.

Cooper, J. A., |Discutir os efeitos Revisdo de Um novo cenario deve Tourism

& Alderman, |econdmicos, socioculturais e |literatura. emergir, que leva a sério a Geographies

D. H. ambientais dos encerramentos nogdo de resultado triplo de

dos torneios esportivos e
sugerir como os impactos do
COVID-19 oferecem uma
oportunidade para gerar uma
economia de turismo
esportivo alternativa e mais
sustentavel.

equilibrar a reducdo das
emissdes de gases de efeito
estufa com a criagdo,

acdo e manutengao de
economias locais resilientes
enquanto ambos
reconhecem o importante
papel que o esporte
desempenha na sociedade e
turismo saudavel.
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Everingham, |Refletir sobre o futuro do Revisdo de O trabalho explora a Tourism
P, & turismo pds-pandemia, numa |Literatura com |prefiguragdo de um ‘reset’ Geographies
Chassagne, N. |abordagem prefigurativa enfoque no sublinhado pelos principios de
longe da exploragdo que conceito Buen |decrescimento através do
desconsidera pessoas, lugares |Vivir. Buen Vivir, que pode
e o ambiente natural, e em reorientar a industria do
direcdo aos impactos turismo em diregd@o ao turismo
positivos. localizado e ao turismo lento,
por meio de alternativas de
pequena escala, locais e
beneficiem as comunidades
anfitrids, bem como os
turistas.
Fong, L. H. N. |[Explorar o tema da avaliagdo |Aplicacdo de  |Residentes preveem uma Annals of

et al.

publica das medidas do
governo de Macau contra a
epidemia e, validar se esta
associada as perspetivas de
recuperacdo do turismo e seus

realizado com
228 residentes
de Macau no

fase inicial da

inquérito on-line|recuperagado rapida do turismo |Tourism

quando estdo satisfeitos com a |Research
atuagdo do governo no

enfrentamento da epidemia,

mas nao ha um alivio de

mecanismos psicolégicos. epidemia. preocupagdo emocional.
Gallego, 1., & |Desenvolver uma Analise de O Big Data fornece dados Journal of
Font, X. metodologia para a detec¢do |dados do granulares oportunos e Sustainable

precoce de reativos de
mercados turisticos para
ajudar a mitigar os efeitos do |passageiros
COVID-19. E demonstrar aéreos (> 5.000
como as DMOs dos principais|milhdes)
mercados de origem podem |e escolhas (>
usar Big Data para 600 milhdes),
umarecuperagao inicial e por |para voos entre
meio de novembro de
estratégias de marketing. 2018 e
dezembro de
2020, por meio

Skyscanner em
pesquisas de

dados essenciais em situagdes |Tourism
altamente volateis.

Argumenta-se que o as DMOs

devem melhorar seu Big Data

analitico e as suas habilidades

decisao.

de
ForwardKeys.
Galvani, A., et |Analisar como a pandemia  |Revisdo de A pandemia estimulara cada | Tourism
al. COVID-19 pode resultar literatura. vez mais pessoas, empresas ¢ |Geographies

numa maior consciéncia
humana alinhada com as
questdes da sustentabilidade e
capaz de enfrentar os
problemas globais.

governos a adotarem novas
formas de pensar, agir e operar
mais alinhadas com os
objectivos do
desenvolvimento sustentavel.
Isso poderia ser ainda mais
aprimorado se as viagens € 0
turismo adotassem a expansao
e o despertar da consciéncia
global como um valor
fundamental e transformador
nos produtos e experiéncias
que oferece.
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Haywood, K. |Questionar o que deve mudar |Revisdo de Enquanto uma transagao Tourism

M. € 0 que permanecer constante |literatura. do reavivamento economico |Geographies
numa reexploracao e uma regional deve permanecer uma
nova visao do futuro do prioridade, o progresso deve
turismo apesar dos efeitos avangar, desde que o turismo
paralisantes do COVID-19. se torne transformador e

transcendente.

Hartman, S.  |Analisar como as teorias da  |Revisdo de As teorias da CAS podem Annals of
CAS podem contribuir para |literatura. contribuir para esses debates, |Tourism
debates sobre o fornecendo uma perspectiva  |Research

desenvolvimento e
governanga no turismo em
tempos de crise COVID-19.

sistémica sobre o
desenvolvimento das areas de
turismo. A pesquisa identifica
caminhos para pesquisas

futuras.
laquinto, B. L. |[Entender como as perspetivas |Revisdo de O estudo auxilia académicos e |[Dialogues in
de mobilidades sdo vitais para|literatura. tomadores de decisdes ao Human
compreender os impactos do demonstrar como o turismo  |Geography
COVID-19 no turismo global. estd implicado em questdes
politicas agravadas pela
pandemia e promove
pesquisas sobre mobilidades
turisticas de baixo carbono.
Toannides, D., |Analisar a crise do COVID- |Revisdo de Dois resultados gerais sdo Tourism
& Gyimo6thy, |19 como uma oportunidade  |literatura e possiveis: (1) O sector Geographies
S. para escapar do insustentavel |analise de retornara gradativamente a

caminho do turismo global. |cenarios.

trajetoria insustentavel de
crescimento pré-crise. (2)
Haverd uma transi¢do para
uma forma radicalmente
diferente da praxis. Os autores
refletem sobre os nichos da
mobilidade e resiliéncia.

Kostynets, I. et|Investigar as tendéncias atuais|Analise de

A analise de correlagdo Economics and

al. no mercado de turismo face |dados do confirmou que a popularidade |Sociology
ao surto de COVID-19 e Google Trends |das pesquisas de
modelar o efeito da situagdo |para a simulagao|consumidores em potencial
da demanda reprimida no do efeito da esta intimamente relacionada
mercado turistico. situagdo de ao volume da demanda real
demanda por servigos turisticos e
reprimidano  |determina que o turismo ¢é
mercado de mais sensivel as crises de
servicos natureza epidemiologica,
turisticos num  |politica e economica.
referencial dos
ultimos cinco
anos, para o
recorte
territorial da
Italia e da
Franca.
Lapointe, D.  [Explorar o tema da Revisdo de Algumas éreas e negocios Tourism
transformagdo paradoxal do |literatura. turistico verao a sua economia |Geographies

turismo enclave,
relacionando-a a alteridade

diminuir, obrigando-os a
voltar-se para os
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em areas turisticas e seu
potencial de territorializagdo e
desterritorializagdo.

consumidores locais ¢ as suas
necessidades, os elos locais
construidos durante o periodo
de crise podem permanecer,
como estratégias de
diversificagao e resiliéncia.

Lee, P. etal. [Mostrar os interesses dos Apresenta uma |Define a cidade de turismo Sustainability
locais e do contexto de abordagem inteligente, definidos e (Switzerland)
turistas e os papéis da conceitual com |contrastados com turismo
lideranga governamental revisao de inteligente e seus
"inteligente" para literatura. componentes. A convergéncia
pesquisadores e profissionais. resultante - cidade de turismo

inteligente - € entdo
examinada a luz de uma série
de exemplos pioneiros de
cidades de turismo inteligente
e seus papéis vitais na era do
desenvolvimento sustentavel.

Lew, A. A. et |Refletir sobre os impactos Revisdo de Os eventos pandémicos estdo |Tourism

al. iniciais da pandemia COVID- |literatura contribuindo para uma Geographies
19 no mundo e no turismo. transformagdo possivelmente

substancial, significativa e
positiva do planeta em geral, e
do turismo especificamente.

Liu, X.., & Analisar por qué os navios de [Revisdo de A curto prazo, ¢ vital adotar a |Marine Policy

Chang, Y. cruzeiro sao mais propensos a |literatura. ideia de quarentena de um
uma epidemia emergente e "hospital de cabine
discutir os requisitos de temporario" e um
convengdes internacionais e procedimento de eliminagao
leis domésticas sobre de "teste de repeticao de se¢do
saneamento e prevengao de circular de transferéncia de
epidemias em navios de lote e tratamento médico
cruzeiro. colaborativo internacional de

quarentena". A longo prazo, o
mecanismo de gestdo de risco
de emergeéncia das linhas de
cruzeiro, 0s mecanismos de
supervisdo de saude e
prevengao de epidemias e 0s
mecanismos de cooperagao
internacional na prevengao de
doengas infeciosas.

Niewiadomski,|Discutir sobre os processos |Revisdo de Pontua oportunidades de Tourism

P. temporarios de literatura. tornar o turismo mais Geographies
desglobalizagdo como sustentavel ambientalmente,
resultado directo do surto do economicamente socialmente.

COVID-19 e como isto
oferece a industria do turismo
uma oportunidade de
transformagdo para o turismo.

Rahman, N. A.|Explorar o impacto da Estudo O estudo pioneiro explora de |International

A. etal. pandemia COVID-19 para os |exploratdrio forma ampla os tipos de Journal of
players da aviagao. com revisdo de |players da aviagdo. Seus Advanced

literatura e resultados podem contribuir  |Science and
analise de para futuros estudos, a partir | Technology

conteudo pela

da referéncia de ferramentas
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abordagem

de gestdo e plancamento, que

abdutiva. pode auxiliar, também, os
formuladores de politicas.
Renaud, L. Questionar a relevancia da  |Revisdo de A mobilidade global surge Tourism
industria do turismo de literatura a luz |alavanca para transformar o |Geographies.
cruzeiros em massa (MCTI) |dos conceitos de [equilibrio de poder e
e propor futuras alternativas |de mobilidade |promover a mobilidade local
de desenvolvimento alinhadas|global e dos destinos, que devem
a desglobalizagdo e mobilidade assumir o controle de seu
decrescimento do sector. local. territorio de um “Crescimento
para o desenvolvimento” de
uma “Degradagdo para a
subsisténcia”. A governanga
nacional e regional devem
promover o desenvolvimento
de uma industria de turismo de
cruzeiro de nicho (NCTI).
Romagosa, F. |Perceber as potenciais Revisdo de Ha forte tendéncia de Tourism
oportunidades para um literatura mudancas socioeconémicas  |Geographies
turismo mais sustentavel a para o futuro, que afetardo o
partir da perspetiva da turismo. Mudangas em
pandemia COVID-19. mobilidade, socializacdo e
padrdes de consumo para um
turismo mais regional.
Sanchez, M. |Analise das medidas tomadas |Revisdo de Aponta-se um retorno a Geopolitica(s)
M. contra alertas sanitarios literatura normalidade, se vidvel, que
prévios, como SARS, MERS deve incluir o levantamento
ou HIN1 e comparagdo com das medidas impostas a
o COVID-19. mobilidade das pessoas. A
comunicagao e as decisdes
politicas sobre o assunto sao
vitais, pois podem levar ao
aumento ou ndo de aspetos
como a incerteza, o medo e até
a discriminagao.
Sharma, A., & |Avaliar os caminhos possiveis|Abordagem de |Oferece alguma orientagdo Annals of
Nicolau, J. L. |para os fundos de resgate do |avaliagdo de sobre como os fundos de Tourism
governo americano mercado aberto |resgate podem ser distribuidos |[Research
relacionados a pandemiae  |para avaliar as |de forma igualitaria entre os
como podem ser priorizados |consequéncias [subsectores do turismo. As
na industria de viagens. esperadas em |analises preliminares mostram
quatro que a magnitude do evento ¢
subsectores tal que a carteira de mercado
principais dentro|captura tudo por si mesma e
da industria de  |nenhum retorno anormal para
viagens - qualquer sector especifico é
companhias observado, salvaguarda
aéreas, hotéis, |mudangas estruturais.
empresas de
cruzeiros e
locadoras de
veiculos.
Sigala, M. Revisar criticamente a Revisdo de O trabalho oferece uma visdo [Journal of

literatura passada e emergente |literatura.
para ajudar profissionais e
pesquisadores a melhor

Business
Research

geral do tipo e escala dos
impactos e implicagdes do
COVID-19 para os
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compreender, gerenciar e
valorizar os impactos do
turismo e recursos
transformacionais da COVID-
19.

stakeholders do turismo;
discute por que e como o
COVID-19 pode ser uma
oportunidade transformacional
e identifica os valores,
institui¢des e premissas
fundamentais que a inddstria
do turismo e a academia
devem desafiar.

Stankov, U. et |Elaborar solug¢des para as Revisdo de Para o turismo reviver como |Tourism

al. principais crises e recessdes |literatura. uma inddstria menos Geographies
da atual indtstria do turismo a impactante e mais
partir dos turistas conscientes significativa, consumidores
do ‘novo normal. mais atentos sdo necessarios

para tirar beneficios reais da
gravidade da situagdo atual.

Tremblay- Faz uma analise acerca do Revisdo de Uma ateng@o voltada para um |Tourism

Huet, S. “right to tourism” e o efeito |literatura. destino, a fim de mostrar sua |Geographies
de reatancia a degradacao fragilidade ambiental, pode
ambiental no contexto da resultar em um aumento
pandemia. similar do interesse dos

turistas por esse destino. A
pandemia pode influenciar na
redefini¢do de turistas e suas
perspetivas de apropriagao do
espago. Um “direito ao
turismo” sem associa¢ao
estrita, nomeadamente, ao
turismo social, torna-o
eticamente sem sentido.

Tsionas, M. G. |Discutir o problema do ajuste |Revisdo de A reabertura gradualmente Tourism
gradual p6s-COVID-19 na  |literatura e exigindo apenas lucros ndo  |Economics
industria hoteleira e em que |analise de negativos € bastante viavel,
medida a abertura com cenarios. mas a reabertura exigindo o
capacidade limitada pode ser mesmo nivel de lucro do
viavel. periodo pré-COVID-19 é

consideravelmente mais dificil
e parece viavel pela reabertura
em uma capacidade proxima
de 33%.

Yu, M. etal. |Analisar a importancia da Analise de A percecao de risco e a Current Issues
média social como um contetdo intensidade da comunicag¢do |in Tourism
elemento na comunicac¢ao automatizada e |tém uma mudanga dinamica
relacionada a desastres e manual de na comunica¢ao nas redes
crises de saude. 10.132 sociais e isto desafia o ciclo de

comentarios on- |vida da crise classica.

line Esta pesquisa contribui com
relacionados ao |sugestdes e percegdes para
COVID-19. pesquisas futuras no campo da

crise turistica induzida por
epidemia.
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Wen, J. et al. |Responder a uma chamada de |Revisdo de Discute-se como o0 TCM Anatolia
Wen, Wang et al. (2020) literatura. (medicina tradicional chinesa)
encorajando estudos pode alterar as percegdes dos
interdisciplinares sobre individuos sobre o0 COVID-19,

COVID-19 dentro e além do juntamente com sua

turismo. participagdo em viagens,
conforme o surto comega a
diminuir na China e em outros
lugares.

Wen, J. et al. |Reunir equipe Revisdo de O trabalho discute as Tourism
multidisciplinar de Turismo e |literatura. complexidades do trabalho Recreation
de Saude publica para discutir interdisciplinar e seus diversos |[Research
criticamente sobre desafios e beneficios. Também
cooperaragdo em esforgos de sdo propostas futuras
pesquisa oportuna, incluindo, oportunidades de colaboragio
mas nao se limitando a em pesquisa interdisciplinar
COVID-19. em relagdo ao COVID-19,

dentro e fora do turismo.

Wen, J., et al. |Examinar como o surto pode |Baseia-se na O COVID-19 provavelmente |Tourism
alterar as escolhas de estilo de|sintese de afetara os padrdes de consumo [Review
vida, o comportamento de noticias dos viajantes chineses, como a
viagem e as preferéncias de |veiculadas por |popularidade crescente de
turismo dos turistas chineses |varios meios de |viagens gratuitas e
a curto e longo prazo. comunicagdo a |independentes, viagens de

serem apoiados |luxo e turismo de satude e
por uma visdo |bem-estar, o slow tourism e o
geral da smart tourism. Mudangas
literatura futuras forcardo as empresas a
relacionada reconsiderar seus projetos de
sobre marketing |servico e canais de

turistico, distribuigao.

gestdo do

turismo e

comportamento

do turista.

Zenker, S., & |Identificar lacunas de Revisdo de Seis exemplos ilustrativos sdo |Tourism
Kock, F. pesquisa sobre a pandemia  |literatura. mostrados como uma sugestdo |Management
COVID-19. de uma agenda de pesquisa.

Zhu, H., & Comparar o conhecimento de |Revisdo de Uma grande proporgcéo de International

Deng, F. risco, perce¢ao de risco, literatura e turistas prefere o turismo Journal of
atitudes de aversdo ao risco e |aplicagdo do rural. Sdo aqueles que Environmental
intengdes comportamentais  |modelo de prestaram mais atengao a Research and
em relagdo ao turismo rural  |equacdes realizagdo do desempenho ¢  |Public Health

durante a contengdo COVID- |estruturais.
19 na China.

ao custo do tempo dos pontos
turisticos, enquanto o risco
psicossocial representado pelo
COVID-19 teve pouco
impacto. A intengdo de
viagem e intencdo de
recomendagdo, os impactos
negativos da atitude de
aversdo ao risco foram mais

143




consideraveis em comparagao
com a percecdo de risco.
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APENDICE D - Revisao sistematica de literatura para a
contextualizacao das praticas transformadoras em turismo

Autores Objectivos Metodologia Resultados Publica¢ao
Ali, F. etal. [Preencher lacunas de Analise de dados |Os resultados mostram que a  (Journal of
pesquisa empiricas sobre |coletados de 296 |experiéncia turistica criativa ¢ |Travel and
o efeito da experiéncia  |turistas criativos, |um factor de segunda ordem |Tourism
dos turistas criativos em |selecionados por |com cinco dimensdes, a saber, |Marketing
suas memorias, satisfacdo meio de fuga e reconhecimento, paz de
e intengoes amostragem espirito, envolvimento unico,
comportamentais. intencional, em [interatividade e aprendizagem.
hotéis resort Os resultados da modelagem
selecionados nos |de equagdes estruturais
estados malaios de mostram que a experiéncia dos
Terengganu e turistas criativos ¢ um bom
Kedah. preditor de suas memorias,
satisfacdo e intengdes
comportamentais.

Batle, J. et |Analisar o perfil dos Os dados foram  |Os resultados indicam que a  |Current Issues
al. moradores que desejam  |coletados usando a paixdo in Tourism
atender turistas em um  [técnica de (dentro da capacidade ociosa)

contexto amostragem "bola [para a atividade ¢ um factor
de intercambio de de neve" central a ser levado em
experiéncias ponto a entre os locais de |consideragdo na atividade P2P
ponto (P2P) e identificar Maiorca experiencial, juntamente com
factores que (Espanha). outras (autopercepcao de
conduzem esse contato gestao e outras emocionais €
em um ambiente comunicagao
auténtico de paixdes habilidades) factores.
compartilhadas.
Bertella, G. |Contribuir para uma Revisdo de Os resultados sugerem que o |Anatolia
et al. melhor compreensdo do |literatura, valor da experiéncia pode ser
conceito empregando uma |qualificado como
do valor da experiéncia |metodologia reciproco, dependendo de um
em termos de etnografica. denominador comum que pode
reciprocidade e ser associado a
construgdo de relagoes. valores humanisticos e outros
aspectos que se
complementam,
e ocorre principalmente por
meio de interagdes espontaneas
em arenas comuns.
Buonincontri |Contribuir para o debate |Estudo empirico |A abordagem inteligente Information
,P. & sobre inovagao no com study case  |adotada pelas STDs melhora a | Technology
Micera, turismo, propondo um  |dos destinos de  |co-criacdo de experiéncias and Tourism
Roberto quadro interpretativo Veneza e turisticas ao incentivar a
capaz de explicar de que |Salzburgo, por interagdo com os turistas,
forma os componentes | métodos aumentando a sua participacao
tecnologicos de um qualitativos ativa durante a experiéncia e
destino de turismo triangulantes. promovendo a partilha da
inteligente (STD) podem experiéncia entre os proprios
melhorar a co-criagdo de turistas.
experiéncias turistica.
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Buonincontri |Investigar os principais

Com base em uma

A partilha das experiéncias Tourism

,P.etal. antecedentes e revisdo pelos turistas as outras pessoas |[Management
consequéncias da co- aprofundada da  |nfo influencia a co-criagdo de
criagdo de experiéncia  |literatura, uma experiéncias. As interagdes
no turismo. pesquisa foi entre turistas e os prestadores
elaborada e os de servigos turisticos e a
dados foram participagdo ativa dos turistas
coletados de 385 |s@o antecedentes da
turistas que experiéncia co-criagao.
visitam Napoles,
Italia.
Campos, A. |Analisar os fundamentos [Revisdo de Comprovou-se que 0 Current Issues
C.etal. teoricos da co-criagdo e |literatura. envolvimento contribui para  |in Tourism
discutir as principais co-criagdo, a qualidade
dimensdes do conceito do percebida de uma experiéncia e
ponto de vista do turista, satisfacdo e, portanto, como
destacando a importancia um
do ativo participagdo e dimensao essencial a
intera¢ao. Propor uma considerar na gestdo de
defini¢do focada na experiéncias. Sao sugeridas
psicologia oportunidades para futuras
de experiéncia de turismo pesquisas empiricas.
de co-criagdo local a qual
baseia-se numa estrutura
conceitual.

Campos, A. |Testar e propor um Estudo qualitativo |A co-criacdo influencia Tourism
C.etal. modelo conceitual de co- |e empirico in loco. |significativamente a atengdo e |Management
criagdo de duas o envolvimento dos turistas os

experiéncias com niveis mais elevados de
golfinhos em um parque atencdo e envolvimento
de vida marinha. gerados estdo associados a
memorizacao.
Chang, L.-L. |Investigar a psicologia do |O estudo empirico |Os resultados indicaram que a |International
et al. consumo turistico no em trés pontos experiéncia de turismo no local|Journal of
contexto de destinos turisticos, foi o antecedente mais Culture,
turisticos criativos ao Meinong, influente da intengdo de Tourism, and
examinar as relagdes Shuiliand e revisitar os locais de turismo |Hospitality
entre a motivagdo dos Yingge. Foi criativo em termos da Research
turistas, experiéncia, autoadministrado |magnitude do coeficiente
valor percebido e questionarios padronizado.
intengdes de revisitar os  |(417) distribuidos
destinos. aos participantes
das atividades.
Chang, S. & |Capturar os elementos  |Aplicacdo de Nos estagios experimentais, |A Framework
Lin, R. que afetam a experiéncia \métodos de design |foram identificados os of Experiential
do turista no contexto do |de servigo e comportamentos, atividades e [Service Design
Turismo Criativo. ferramentas de pontos de contato dos in Creative
observagdo, participantes conforme eles  |Tourism
questionarios, realizavam a visita a cada um

mapeamento de
pontos de perda e
ganho de empatia
e mapeamento da
jornada do cliente
na

Jioufen Gallery,
Ceramic Art

dos destinos.
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Workshop e Artist
Teahouse em
Taiwan como
multiplos

estudos de caso.

de Bruin, A. |Contextualizar, examinar [Revisao de O conceito - ‘turismo de Tourism

& Jelinci¢, |e reformular as literatura com experiéncia participativa’ Review

D. A. caracteristicas especificas |exemplos de apoio |(PET) ¢ desenvolvido e
do turismo derivados definido de modo a oferecer
contemporaneo que empiricamente.  [um conceito abrangente, para
podem ser vistas como acomodar o terreno em
afloramentos das viradas evolucdo do turismo criativo.
criativas e sociais.

de Souza, L. |Identificar e avaliar a Uma abordagem |Os resultados sugerem que as |International

H. et al. importancia relativa das  |netnografica experiéncias dos hospedes Journal of
principais qualitativa com  |nestas acomodagdes sao Hospitality and
dimensdes das analise de particularmente influenciadas |Tourism
experiéncias P2PA dos  |contetido (250)  |pelas Administration
héspedes e suas relagdes \comentarios dimensdes “relacionar /
com a percegdo de retirados da interagdo social”, “sentido /
autenticidade, apego ao  |Airbnb, onde os  |estética /7,
local e fidelidade ao héspedes ficam no [“Sentir”, “escapar” e
destino visitado. mesmo espaco que|“‘vivenciar sagrado”. As

os anfitrides. experiéncias também
resulgtam em fidelidade ao
destino e ao P2P.

Decrop, A. et|Discutir o poder Estudo empirico |Este artigo fornece uma Journal of

al. transformador qualitativo. compreensdo mais profunda  |Travel and
das experiéncias do das motivagdes dos Tourism
Couchsurfing. couchsurfers Marketing

e valores compartilhados.

Eide, D. et al |Sugerir uma nova agenda |Revisdo de Abordamos trés importancias |Tourism
de pesquisa dentro dos |literatura. dos conceitos de experiéncia [Management
debates atuais sobre o inovadoras e sugerimos um
turismo e a economia da modelo analitico que emprega
experiéncia e inovagao. quatro constructos teéricos a

saber, 0 conceito de
experiéncia, o sistema de
experiéncia, o engajamento
interno e o engajamento
externo.

Fan, D. X. F. |Explorar o valor Abordagem de Os resultados indicaram que  |Journal of

et al. experiencial co-criado método misto para |trés valores distintos, a saber, |Business
por meio de redes sociais |estabelecer um  |prazer intrinseco / extrinseco, |Research
de turistas. procedimento com |logistica ¢ eficacia, e

escala de medigdo |valores de ciéncia, foram
para co-criagdo de |criados online durante as
valor experiencial |viagens.

online.

Fan, D. X. F. |Investigar o impacto da |Abordagem de A co-criagdo de valor E-Review of

et al. co-criagdo de valor métodos mistos  |experiencial online e Tourism
experiencial online e face |com aplicag@o de |presencial tem impacto Research
a face no bem-estar dos |entrevistas e positivo na satisfagdo e no
turistas. analise de dados |[bem-estar. O trade-off entre os
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por um modelo

dois tipos de co-criagdo ndo ¢é

PLS-SEM. significativo.
Femenia- Discutir os principais Revisdo de A pesquisa realizou um Investigaciones|
Serra. et al. |constructos precedentes |literatura. mapeamento conceitual e Regionales

de STEs, a saber: a)
experiéncias aprimoradas
por tecnologia b) destinos
inteligentes, para
sustentar uma definigdo
holistica de uma
experiéncia de turismo

propds um novo modelo
conceitual para o tema ¢
desenvolvido. Uma agenda
para pesquisas futuras é
desenvolvida com base nos
temas-chave identificados nas
dimensdes deste constructo.

inteligente.
Fullagar, S. |Discutir a consolidagdo |Revisdo de
et al do fenomeno do slow literatura.
tourism.

Discute o que significam as  |Slow Tourism:
mobilidades lentas para o Experiences
turismo, quais sdo os seus and Mobilities

efeitos e como evocam
diferentes maneiras de se
envolver com pessoas e
lugares, de maneira que nos
questionamos, nos conectamos
e desejamos conhecer o mundo
de maneira diferente.

Gretzel, U. & Discutir o que é a Classe [Revisdo de
Jamal, T. Criativa, quais literatura
experiéncias ela tem e
como usa tecnologias
emergentes para criar,
mediar e reconstruir
experiéncias distintas que
confundem as fronteiras
entre a vida cotidiana ¢ a

Ha de facto o surgimento de  (Tourism
uma classe turistica criativa  |Analysis
com experiéncias turisticas

distintas. E apresentada e

descrita uma esfera de

experiéncia turistica que busca

superar algumas das limitagoes

de conceituagio e

compreensao atuais das

turistica. experiéncias dos turistas.
Hung, W. L. |Identificar as relagdes Um inquérito por |Houve uma relagdo Current Issues
et al. hipotéticas entre questionario foi  |significativamente positiva in Tourism
experiéncias criativas, adoptado, sendo os|entre experiéncias criativas e

memorizagdo e inten¢des |participantes-alvo

de revisita no turismo (399) visitantes

criativo. da cidade da
cerdmica de
Yingge. A analise
de dados foi feita
como o software

memorabilidade. Os
respondentes que apresentaram
maior memorizagao da
atividade participada tiveram
maior probabilidade de voltar a
visitar o local, portanto, ¢ a
singularidade das atividades

SPSS 2.0. criativas que tornam as
experiéncias particularmente
Memoraveis.
JelinCi¢, D. |Discutir as condigdes Revisdo de Os principios da economia da |Etnoloska
A. & Senki¢, necessarias para as literatura e estudo |experiéncia estdo relacionados |Tribina
M. experiéncias turisticas  |de caso. com o turismo patrimonial, de

significativas e
memoraveis ocorrerem €
como aumentar a
competitividade dos

modo a mostrar seu uso bem-
sucedido na gestao de
patrimonios.
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projetos de turismo

patrimonial.

Kirillova, K. |Investigar os gatilhos de |Baseia-se no Os episodios desencadeantes | Tourism
et al. experiéncias de turismo |método tendem a ocorrer no final da  |[Recreation
transformadoras e suas  |fenomenologico |viagem, para evocar emoc¢des |Research
circunstancias descritivo, por misturadas intensas e cogni¢ao
através das lentes da meio de dez elevada,
filosofia existencial. narrativas para engendrar a sensagao de
analisadas para |transitoriedade, demarcagéo e
este fim. conexao com algo grandioso.
Lee, L. S. et |Explorar o uso de Estudo de caso  |A multimidia Journal of
al. recursos multimidia Sarawak integrado |de interatividade em Telecommunic
interativos em servicos de/com o aplicativos de viagens pode  |ation,
viagens méveis para design de enriquecer a Electronic and
melhorar as experiéncias |localidade / experiéncias de co-criagdo. E  |Computer
turisticas. autenticidade e~ |melhorar Engineering
recursos experiéncias de turismo por
multimidia meio de atragdes de design de
interativos de autenticidade
conteudo e teste decomo iconicidade e valor de
usabilidade do elementos patrimoniais de um
aplicativo moével. |destino
regiao.
Lin, P. M. C. [Explorar o contato social |O estudo segue umE identificado trés tipos de International
et al. dos hospedes do Airbnb  |paradigma contato: convidado-anfitrido, |Journal of
durante a sua estada. interpretativista. |convidado-comunidade e Hospitality
Triangulagdo de |contato convidado-convidado. Management

entrevistas em
profundidade e
discussdes de
grupos focais
foram empregues
para obter dados
com diversas
abordagens.
Analise de dados
por meio do Nvivo
11.

Em cada contato, sdo
discutidas as atividades de
contato, intensidade e
impactos, bem como a atitude
em relagdo ao contato. Um
modelo de contato social para
os hospedes do Airbnb ¢ entdo
estabelecido.

Loncari¢, D.
et al.

Explicar o papel dos
especialistas em mercado
no sector turistico e para
explorar a importancia do

turismo

co-criagao de experiéncia
no aumento da fidelidade
aos prestadores de

Sservigo.

Uma

pesquisa foi
realizada em uma
amostra de 425
residentes croatas
que

tinha viajado pelo
menos uma vez no
ano anterior ao
estudo.

Confirma que os especialistas
do mercado estdo inclinados a
compartilhar experiéncias
turisticas e para se engajar na
co-criagdo de experiéncias
turisticas.

Economic
Research-
Ekonomska
Istrazivanja
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Lugosi, P. et
al.

Examinar como as
organizagdes € 0s
consumidores interagem
para

obter ambiguidade,
variabilidade e
consisténcia e, questionar
como os organizadores
tentam prescrever
regras que regem os
eventos de jantar “pop-

29

up”.

Estudo empirico |Contribui para a Tourism
baseado em semi- |gestdo pratica de co-criagdo  |Management
entrevistas conceitualizando diferentes  [Perspectives

estruturadas com |caminhos através dos quais as

os participantes de |organizagdes e

jantares “pop-up”. |os consumidores tentam
orquestrar comportamentos.
Também, distingue entre os
modos directos e indirectos de
indugdo usados para alcangar
resultados experienciais,
identificando como as praticas
de "sinalizacao de valor"
envolvem as partes
interessadas do evento e
moldam a sua co-criagao.

Magee, R. et |Investigar as perspetivas |Revisdo da Os locais de patrimonio ndo  |Service
al. de gestdo do patrimdnio |literatura sobre o |querem mais ser vistos como |Industries
em dark tourism e dark tourism a lugares sombrios e estdo se Journal
analisar como os considerar a esfor¢ando para se tornarem
visitantes podem se relevancia do locais de patriménio sensivel,
beneficiar e ser conceito de onde o foco esta no visitante e
transformados pela servicescape para |no envolvimento social. O
experiéncia em geral. este contexto. papel do servicescape para a
Inclui um Case  |co-criagdo de pessoas
Study. experientes socialmente
simbdlicas e para a missao
social de longo prazo de
mudangca e cidadania global.
Marujo, N. et Descrever Aplicagdo de Os participantes em atividades |Smart
al. e analisar a experiéncia |inquéritos (74).  |criativas estdo em idade Innovation,
turistica nas atividades profissional ativa, Systems and
propostas de turismo tém um nivel superior de Technologies
criativo. qualificagdes e viajam com
parceiros ou em grupo.
Marques, L. |Investigar a rede Baseada emum  |A relacionalidade da rede se  |Current Issues
& Gondim  |principios de estudo de caso,  |concentra na intensidade dos |in Tourism
Matos, B. relacionalidade relativos |utilizando relacionamentos temporarios
a experiéncias de turismo |ferramentas de que moldam a experiéncia
compartilhdveis por meio |pesquisa turistica para além dos servigos
de plataformas P2P. qualitativa. de alojamento.
Moscardo, G.|Criar um modelo Revisdo de As historias estdo no cerne das |Bridging
abrangente de storytelling|literatura e experiéncias turisticas, e seu | Tourism
no turismo que oferega  |desenvolvimento |uso dentro das experiéncias, |Theory and
uma gama mais ampla de |de modelo até agora, tem um foco em Practice
maneiras inovadoras conceitual a partir |contar historias de destinos ou
pelas quais os turistas de um estudo de |negdcios para turistas, que sdo
podem se envolver -e  |caso de um destino/escalados no papel de
criar - suas proprias turisticode um  |membros do publico.
historias. destino insular
australiano.
Mossberg, L. |Apresentar e discutir duas/Revisdo de Nao importa que tipo de Scandinavian
estruturas sobre turismo. |literatura. produto turistico temos em Journal of

experiéncias do ponto de
vista do marketing. A
primeira ilustra a
coproducdo do turismo

mente, o turista sera Hospitality and
influenciado pela experiéncia |Tourism

de escape, em que pessoal,

outros turistas, ambiente fisico,
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produtos no turismo e nas
industrias criativas. A
segunda indica alguns
importantes factores que
influenciam as
experiéncias dos turistas.

produtos / lembrangas e tema /
historia desempenham um
papel importante.

Paulauskaite,

Investigar o fendmeno do |Aplicagdo de

Os trés temas mais relevantes |International

D. et al. turismo em busca de entrevistas nas escolhas dos consumidores [Journal of
autenticidade e suas semiestruturadas |a acomodac@o sdo atmosfera |Tourism
ligagdes com as escolhas |aos usudrios (15) |externa e ambientes interiores |Research
dos consumidores a da plataforma exclusivos, interagdes com 0s
acomodagdo oferecida  |Airbnb. anfitrides e interagdes com a
por provedores de cultura local.
economia compartilhada
o sector de hospitalidade.

Ponsignon, |Explorar o impacto dos |Estudo de caso la |As tecnologias passivas e Tourism

F. & quatro tipos de Cit¢ du Vinem |ativas tém impactos diferentes Management

Derbaix, M. |experiéncias - educagdo, |Bordeaux. na experiéncia. Tecnologias  [Perspectives
entretenimento, que requerem a participagao
escapismo, ativa dos visitantes e
e estética - proposta por oportunidades para interagdes
Pine e Gilmore (1999) verbais e fisicas com outros
sobre a experiéncia visitantes. Em contraste, as
coletiva em uma gama de tecnologias passivas, que
tecnologias em um fornecem contetido recreativo
destino turistico com e artistico aos visitantes sem
tecnologia lider. elas

ter que interagir com a
tecnologia, tendem a impedir
as interagdes sociais.

Rachdo, S. |Analisar as percep¢des  [Revisdo de A co-criagdo ¢ percebida pelos |Tourism

A.S.etal. |dos turistas sobre a literatura e turistas como uma combinagao Review
construgdo de co-criagdo, pesquisa de sete
suas experiéncias de exploratoria. categorias: interac¢ao social,
turismo de comida e novidade, criatividade,
vinho e a sua vontade de sustentabilidade social,
co-criar ativamente neste consciéncia ambiental,
tipo de experiéncias. prazer e experiéncias

memoraveis.
Richards, G. |Discutir a necessidade de [Revisdo de O surgimento do consumo Tourism
& Wilson, J. |criatividade no literatura e analise |qualificado, a importancia da |Management

desenvolvimento de
Nnovos espagos criativos,
espetaculos criativos e |turismo criativo
turismo criativo na contrastados com
perspetiva da oferta e da |os modelos
demanda e como tradicionais de
enfrentar o desafio da sua |turismo cultural.
reprodugdo serial.

de exemplos de
projetos de

formacao da identidade ¢ a
aquisi¢do de capital cultural na
sociedade (pds) moderna
apontam para o uso da
criatividade como alternativa
ao turismo cultural
convencional.

Sfandla, C. et|Propor um novo

al.

Revisdo de
framework, a Rede de
Experiéncia Turistica
(TEN), que

explora a co-criagdo de
experiéncias.

exploratdrio.

A estrutura absorve valor International

literatura e método|como logica de experiéncia no (Journal of

marketing turistico. Sua Tourism
singularidade ilustra processos [Research
estruturantes e inclui

consumidores / turistas na

gestdo do servigo. Ele parte

das redes interativas, do novo
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paradigma de servigo e do
marketing turistico, e contribui
para as teorias da experiéncia

do turismo.
Shang, W. et [Propor um novo Revisdo de A estrutura absorve valor Asia Pacific
al. framework, a literatura e método|como ldgica de experiéncia no |Journal of
Rede de Experiéncia exploratdrio. marketing turistico. Sua Tourism
Turistica (TEN), que singularidade ilustra processos [Research
explora a co-criagdo de estruturantes e inclui
experiéncias. consumidores / turistas na
gestdo do servigo. Ele parte
das redes interativas, do novo
paradigma de servigo e do
marketing turistico, e contribui
para as teorias da experiéncia
do turismo.
Shang, W. et |Conectar o turismo lento |Revisdo de Os resultados mostram que a  Sustainability
al. com o conceito de literatura e método|autenticidade no (Switzerland)
autenticidade e lugar exploratdrio. contexto de turismo lento
anexo usando uma inclui autenticidade objetiva,
abordagem de método autenticidade do
misto. construtivismo
e autenticidade existencial.
Souza, L. H. |Identificar e avaliar a Uma abordagem |Os resultados sugerem que as |International
et al. importancia relativa das |netnografica experiéncias dos hospedes Journal of
principais qualitativa com  |nestas acomodagdes sao Tourism Cities
dimensodes das analise de particularmente influenciadas
experiéncias P2PA dos  |contetido (250)  |pelas
hospedes e suas relagdes |comentarios Dimensodes As experiéncias
com a percecao de retirados da também resultam em
autenticidade, apego ao  |Airbnb, onde os  |fidelidade ao destino e ao P2P.
local e fidelidade ao hospedes ficam no
destino visitado. mesmo espaco que

“relacionar / interagdo  |os anfitrides.
social”, “sentido / estética
/”
b
“Sentir”, “escapar” e
“vivenciar sagrado”.

Sthapit, E. et
al.

Testar o turismo O estudo usaum |Em termos das implicagdes | Tourism
memoravel em sete desenho de tedricas deste estudo, seus Review
dimensdes de Kim et al. |pesquisa achados resultam em um MTE

(2012) sob a transversal usando |diferente

escala de experiéncia um questionario  |construir do que o do estudo de

(MTE) em um novo para coleta de Kim et al. (2012).
contexto e com uma nova |dados.

amostra.
Sugathan, P. [Examinar a importancia |Teoriza e A co-criagdo influencia a Journal of
& Ranjan, K. |da co-criagdo em termos |estabelece suporte experiéncia turistica e modera |Business
R. de sua influéncia sobre a |empirico para trés |o efeito da experiéncia do Research
experiéncia turistica e a |hipdteses:1) Efeito|turismo nas intengdes de
intencdo do clienteem |da revisitar do cliente em altas
revisitar o destino. experiénciana  |situagdes de co-criagdo, mas
intencdo do cliente ndo em situa¢des de baixa co-
de retornar, 2) criagao.
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Efeito do grau de
co-criagdo na
experiéncia, e 3)
Efeito moderador
da co-criagdo na
relacdo entre a
experiéncia ¢ a
intencdo de
revisitar.

Tan, S.-K. et |Construir um modelo de

Abordagem

As interagdes externas Annals of

al. “experiéncia criativa” no |qualitativa ou referem-se as interagdes dos  (Tourism
Turismo Criativo na exploratdria, sobre |turistas com o 'meio ambiente', Research
perspectiva do turista. os pensamentos ¢ |'pessoas' e 'produto / servigo /

experiéncias dos |experiéncia’,
turistas sobre enquanto os reflexos internos
“experiéncias se referem a "consciéncia /
criativas” no percepgao”, "necessidades" e
contexto do "criatividade", e essas
Turismo Criativo. |dimensdes "interagem" no eu
Aplicagdo de interior dos turistas ao longo
entrevistas em da experiéncia. Além disso,
profundidade e |'consciéncia /
observagdes em [consciéncia "¢ um pré-
quatro locais da  |requisito para a" experiéncia
“Inddstria da Vida |criativa ", diferenciando-a de
Criativa™ em outros tipos de
Taiwan. A experiéncia. os resultados
abordagem da mostram que "interagdes
teoria externas"
fundamentada foi |e 'reflexos internos' constroem
empregada. 0 modelo de experiéncia
criativa dos turistas.

Tseng, Y.-P. |Integrar a logica classica |Case study Os voluntarios reproduzem as |E-Review of
de marketing e empresa |Newhomeland ideologias de MKT social da | Tourism
social para testar e validar/Foundation, fundag@o, ao reconhecer a sua Research
o hipotético responsavel pela |persisténcia na preservacao da
“servicescape (SS) - co- |reconstrugdo da  [terra, o valor criado pelo
criacdo comunidade apds |empreendimento social ¢ 0s

modelo de experiéncia |o terremoto de Jiji.|conceitos que se esforcam para
(CE) - valor experimental [Um total de 181 |entregar.
(EV) - desempenho do  |voluntarios da NF
servigo (SP). foram recrutados

como

respondentes de

inquerito. Equaca

o estrutural de

minimos

quadrados parciais

modelagem (PLS-

SEM) foi adotada.

Wang, C. et |Investigar o impacto da |Aplicacdo de As descobertas identificaram |Journal of

al. experiéncia turisticana  |inquéritos (574) |uma construgdo de segunda  |Travel and

percepgao dos turistas
sobre a memorabilidade e
autenticidade.

em Tianzifang,

ordem da experiéncia criativa |Tourism

Xangai. Analise de,com cinco dimensdes: fuga, |Marketing

dados por meio de
PLS-SEM.

reconhecimento, relaxamento,
interatividade e aprendizagem.
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A experiéncia do turismo
criativo.

turista criativo tem um impacto
positivo sobre memorabilidade
e autenticidade.

Wei, M. Descrever Revisdo de O enoturismo ¢ um conceito ¢ |Research
o contetdo e as literatura e estudo |produto relativamente novo ¢ |Journal of
caracteristicas da de caso do também estd em constante Applied
experiéncia do enoturismo do evolugdo e desenvolvimento. |Sciences
enoturismo na base da  |vinho Changyu em
economia da experiéncia |Yantai.
do enoturismo,
combinando uma analise
detalhada do turismo do
vinho Changyu em
Yantai e discutir questdes
relacionadas a
experiéncia de
enoturismo.

Weiler, B. et |[Examinar as mudangas do|Revisdo de Os guias turisticos precisam se |Tourism

al. papel do guia de turismo |literatura. tornar corretores de Recreation
acerca das fungdes de experiéncias altamente Research

mediador e suas
interse¢des com o social,
econémico

e tendéncias politicas.

qualificados, com
tecnologia para coreografar
experiéncias memoraveis.
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APENDICE E — Revisdo integrada de literatura

Autores Objectivos Metodologia Resultados Publicacio
Alonso Explorar a perce¢do de  |Foram realizadas O wine tourism nas Canarias Tourism
(2009) até que ponto o vinho, o |entrevistas semi- desponta como uma

turismo e as experiéncias |estruturadas presenciais |estratégia positiva para o seu

integram-se ao conceito |com 23 pequenos marketing turistico, a partir

de negocios / marketing |operadores locais de  |da inclusdo de experiéncias

das vinicolas locais. vinicolas nas Ilhas que combinem comida,
Canarias. vinho e folclore.

Gossling, S. [Desenvolver uma Revisdo de literatura. |A pandemia levanta Journal of

et al (2020) |comparagdo da crise questdes sobre as Sustainable
COVID-19 com outras vulnerabilidades sociais e | Tourism
pandemia/epidemias e econdmicas do sector,
crises globais. propondo que ha uma

necessidade de considerar
uma transformacao do
turismo alinhada com as
SDGs.

Crossley, E. Perceber como a Revisdo de literatura.  |O artigo explora a intersecdo| Tourism
pandemia pode trazer entre a pandemia COVID- |Geographies
uma repara¢do ambiental 19 e 0o movimento de
e um alivio aos mudanga climatica que
ecossistemas sob pressdo. dominou a midia

internacional no ano
passado, argumentando que
existem paralelos
psicologicos em termos de
experiéncia de perda
ecoldgica.

Novelli, M. |Analisar o efeito da Analise de situagdo do |Os resultados destacam a  |Annals of

et al. Epidemia de Doenga do |[EVDE, abrangendo importancia da perce¢do do |Tourism
Virus Ebola (EVDE) na |entrevistas com os consumidor e das Research
Gambia. multiskateholders, consequéncias das falhas de

observagdes de campo e|preparagdo e gestio,
reunides de contribuindo para o debate
acompanhamento com |mais amplo sobre a ameaga
os envolvidos na gestdo |indirecta de epidemias no
da crise ao longo de 21 |turismo nos paises em
meses. desenvolvimento.

Mair, J., Apresentar os resultados |Revisdo de literatura de |A revisdo identifica Current Issues

Ritchie, et |de uma revisao da um total de 64 artigos |maneiras de melhorar a in Tourism

al. literatura sobre publicados em revistas |velocidade e eficacia da
recuperacdo pos-desastre |de turismo revisadas  |resposta a desastres, a
e pos-crise para destinos |por pares entre janeiro |importancia do marketing de
turisticos. de 2000 e junho de relacionamento com clientes

2012. fiéis e a necessidade de
reparar rapidamente a
imagem do destino.
Shi, Q. et al. Discutir a contribuicdo  |Revisdo de literatura  |Argumenta-se que a Social Science

do movimento da
populagdo para a
disseminac¢do da COVID-
19, com referéncia a
disseminac¢do da SARS
ha 17 anos.

mudanca na geografiada  |& Medicine
migrac¢ao, a diversificagdo

dos empregos ocupados

pelos migrantes, o rapido

crescimento do turismo e

das viagens de negocios e a
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de SARS.

Bakas, F.E. |Investigar o surgimento |Estudo empirico Os mediadores International

Et. AL de empresarios- desenvolvido por meio |empreendedores artesdos em|Journal of
mediadores artesdos que |de duas rodadas de areas rurais ou pequenas Entrepreneurial
ligam os artesdos ao entrevistas cidades assumem Behavior &
turismo rural em semiestruturadas de multiplas fungdes como Research
areas pequenas em cinco empresarios- agentes de rede que
cidades de Portugal. mediadores artesdos.  |organizam e oferecem

experiéncias criativas de
turismo, proporcionando o
elo que faltava entre
artesdos e turistas.

Bakas, F. E. |Investigar como ¢ que  |Revisdo de literatura e |Projetos de turismo criativo |Anais

& Duxbury, |organizagdes, turistas e |aplicacdo de entrevistas [podem ser apoiados em Brasileiros de

N. comunidades, em cidades realizadas e varios desenvolvimentos Estudos
pequenas e consideracgdes da frameworks, dois dos quais |Turisticos
zonas rurais, em observagdo participante. sdo analisados.

Portugal, interagem e
forjam novas aliangas no
turismo criativo.

Kastenholz, Para validar, no contexto |Analise da experiéncia |As dimensdes da Journal of

Carneiro, |do turismo rural, uma de turismo rural de experiéncia do turismo rural | Travel &

Marques & |escala de experiéncia turistas portugueses, por/de educagdo e estética Tourism

Loureiro turistica proposta meio de inquérito predizem positivamente a
anteriormente, e analisar |online (N = 252). excitagdo dos turistas rurais,
as relagdes entre a enquanto o escapismo e a
experiéncia, o despertar, estética determinam a
a memoria ¢ a satisfacao. memorabilidade.

Cruz, A, R. |Analisar as dinAmicas Analise Estratégica de |Demonstra a relevancia de |Tourism &

et al. verificadas na primeira |Atores e da Analise que Management
fase de implementagdo |Estrutural de Redes redes nacionais e Studies
da rede CREATOUR,  |Sociais aplicadas a internacionais podem ter
compreendendo as informagao para
relagdes e conexdes entre [recolhida junto dos 20 |[implementagdo de projetos
os atores do projetos-piloto. consistentes de turismo
turismo criativo que criativo e para agregar valor
operam a nivel regional e ao turismo de experiéncias
nacional e examinando turisticas, especialmente em
as principais metas e baixa densidade
desafios que os mesmos territdrios, como pequenas
enfrentam. cidades e areas rurais.

Duxbury, N. |Discutir sobre o Estudo de caso do Os pilotos da CREATOUR |Creative
desenvolvimento do projeto CREATOUR. |[sdo encorajados a pensar | Tourism and
turismo criativo, sua sobre os beneficios Sustainable
dindmica evolutiva e multidimensionais da Development
estratégias para comunidade relativos as in Smaller
abordagens sustentaveis suas atividades e a Communities

em pequenas cidades e
areas rurais em
Portugal.

viagem familiar sdo o que
torna a disseminagao do
COVID-19 tao diferente da

incorporar isso no nucleo do
seu planejamento de
negocios.
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Duxbury,
N., Silva, S.,
&, de
Castro, T.
V.

Duxbury, N.
& Richards,
G. (2019)

Duxbury,
N., Bakas,
F.E &
Carvalho, C.
P.

Quico, C.
(2020)

Revisao de literatura e
estudo de caso
CREATOUR.

Delinear algumas das
principais linhas de
discussdo no campo do
turismo criativo e
fornecer uma visao geral
da CREATOUR e seus
projetos-piloto.

Fornecer uma visdo geral |[Revisao de literatura.
dos principais temas para
pesquisas futuras.

Examinar um Estudo de caso.
projeto de pesquisa e

aplicag@o em turismo

criativo em que a

colaborag@o pesquisa-

pratica esta

explicitamente em

primeiro plano.

Refletir sobre como as  |Revisdo de literatura
iniciativas de turismo

criativo podem contribuir

para a sustentabilidade

turismo, com base na

experiéncia do projeto-

piloto Nazaré Criativa.

Habilitando processos de  |Creating and

capacitagdo para atividades |Managing
iniciais e catalisando redes |Experiences in
dindmica para Cultural
compartilhamento de Tourism
conhecimento e possiveis

parcerias ¢ fundamental,

especialmente

para iniciativas

geograficamente dispersas

localizadas em pequenas

cidades / vilas e areas rurais.

Propde-se como temas Edward Elgar
chave: o turismo criativo,  (Publishing Ltd.

experiéncias de turismo
criativo, oferta criativa,
marketing do turismo
criativo, o desenvolvimento
de experiéncias de turismo
criativo e

destinos, avaliando o
desenvolvimento do turismo
criativo, o papel das
comunidades locais

no turismo criativo, locagio
por meio do turismo criativo
e turismo criativo

redes e plataformas.

E aconselhavel treinamento
em colaboragdo pratica de
pesquisa, transferéncia de
conhecimento e técnicas de
orientagdo tanto para
pesquisadores quanto para
profissionais.

Um projeto como o Nazaré |Creative
Criativa pode conseguir Tourism
avangar como parte de uma |Dynamics
estratégia nacional ou

regional para a promogao

deste tipo de experiéncias,

como um diferencial de sua

oferta, indo muito além do

tradicional.
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APENDICE F — Guiao de Entrevistas

GUIAO DE ENTREVISTA - Especialistas / Projetos Pilotos
Data:  / / Local: online via Skype =~ N° da Entrevista.:

INTRODUCAO
Esta entrevista ¢ realizada no ambito da investigagdo para a dissertacdo do aluno Nicolas

Michael Hasegawa de Moura como parte do processo formativo do curso de Gestdo e
Planeamento em Turismo pela Universidade de Aveiro. O seu objectivo universal é perceber
a partir das experiéncias e falas dos entrevistados, especificamente no caso da CREATOUR,
qual o impacto socioecondémico do turismo criativo, (parte 1, Q 1-2); perceber os impactos
da pandemia COVID-19 (parte 2, Q 3-11); e, por tltimo, perceber a ideia de transformagao
do turismo pos-pandemia (parte 3, Q 12-13).

QUADRO DE QUESTOES

Na primeira coluna (N), segue-se a ordem das questdes. No disposto da segunda coluna
(Questdes), encontram-se as perguntas do quadro de entrevistas. Cada questio vem
acompanhada pelos objectivos especificos que se pretende ter esclarecido (o que estd sendo
perguntado / investigado), conforme elencado na terceira coluna.

PART 1

1. Quais sdo os valores que o projeto CREATOUR Perceber os valores pessoatis,
proporcionou aos seus envolvidos? econdmicos, culturais e sociais que
a CREATOUR proporcionou aos
especialistas, aos pilotos, a
comunidade, aos turistas, entre
outros envolvidos.

2o Como este projeto piloto/CREATOUR poéde contribuir | Entender como os entrevistados

para um turismo mais sustentavel? percebem a sustentabilidade e,
como esta foi refletida nas praticas
do projeto.

PART 2
3. Quais foram os principais efeitos da pandemia Compreender os impactos
COVID-19 no vosso trabalho/piloto/entidade? socioecondmicos da pandemia
COVID-19 nos pilotos
CREATOUR.
4. Recebeu alguma ajuda do governo? Qual? Perceber a importancia do apoio do
Estado durante a pandemia.

5. O que foi aprendido com a CREATOUR que pode Entender como a abordagem
orientar uma gestdo de crises no turismo, como o integrada de multistakeholders do
COVID-19? Como pretendem compartilhar esse turismo € importante para gerenciar
conhecimento na industria? crises no turismo. E como serd a

partilha de conhecimento.
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6. Para pos-pandemia, o que os gestores em turismo Entender como o referido cenario
podem aprender com a atual paragem ou lentiddo da pode estar conectado ao slow
industria? tourism e o que pode ser aprendido

com esta experiéncia, em tempos de
diminuigdo da produgdo turistica, o
que se opde e eminéncia do
‘overtourism’.

To Como o turismo pode tirar proveito da recuperagio Perceber quais as vantagens que a
mais rapida (da pandemia) a partir da demanda recuperacdo mais rapida do turismo
doméstica? interno pode ter para seus

segmentos.

8. Atualmente, ha medidas de seguranga COVID-19 para | Perceber se as regras de mobilidade
reduzir o fluxo de pessoas ao longo do tempo e no de pessoas, pontuais a pandemia
espago, para pés-pandemia, como isto pode contribuir | COVID-19, podem contribuir para a
para o gerenciamento da mobilidade turistica? gestdo da mobilidade no turismo

para o futuro.

9. Como a interagao social, em tempos de distanciamento | Compreender como as experiéncias
social, pode impactar no medo de generalizado que as | criativas se desenvolvem através da
pessoas possam ter de outras pessoas? Como o turismo | intera¢ao social e a importancia da
criativo atua neste sentido? co-criagdo. Entenda como o medo

de 'pessoas' pode ser impactado
pelas experiéncias, em tempos de
distanciamento social.

10. | Qual a importancia de capitalizar novas tecnologias Entender como as tecnologias sdo
para o turismo criativo? importante para o desenvolvimento

deste sector, em termos de
producao, distribuicao, publicidade
e pesquisa e suas ferramentas.

11. | Como a inovagdo pode canalizar uma recuperagao Perceber como a inovagdo pode
mais rapida da pandemia COVID19? catalisar o processo de recuperagao

do turismo.

12. | Quais podem ser as tendéncias do mercado de turismo | Captar as tendéncias para o turismo.
pos-pandemia no turismo? E como poderia permanecer
a médio e longo prazo?

PART 3
13. | Como vocé define como um novo normal no turismo? | Entender como os entrevistados
concebem essa nova ideia a partir
de sua caracterizagdo e definigdo.
14. | A partir da experiéncia creatour, que praticas podem Destacar as boas praticas do turismo

ser aplicadas as necessidades desta nova normalidade
no turismo?

a partir da experiéncia
CREATOUR, relacionando-as ao
conceito do novo normal.
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APENDICE G - Estrutura de analise dos dados de base secundaria

Categoria Palavras-chave Fontes
CREATOUR Turismo criativo; experiéncias; co- CES (2020); CREATOUR. (2020a,b,c)
criagdo; turismo rural,
ensino/aprendizagem; laboratorios;
observagdo participativa;
empreendedorismo
Praticas Sustentabilidade; Gestao da Mobildade; UNWTO (1999); United Nations (2020)
transformadoras Co-criagdo; Inser¢ao da comunidade
local; Turismo responsavel; Regeneragao;
Desmassifica¢do;
Impacto da Doenga e morte; Lockdown; Goger et al. (2020, Brookings);
pandemia Desemprego; Fechamento de negdcios, Russolillo et al. (2020, Wall Street
COVID-19 Perda ou esgotamento receita; Perda de Journal); Canale et al. (2020, National
demanda; Medo; Efeitos psicolégicos; Geographic)
Regeneragdo do meio ambiente; Connor (2020, Pew Research Center);
Aprofundamento das desigualdades; Walton (2020, BBC);
Graham-Harrison et al. (2020, The
Guardian); Jones (2020, The
Guardian); Mantovani (2020, Folha de
Séo Paulo);
Gombault et al. (2020, The
Conversation); BBC (2020a,b); OMS
(2020a,b,c); UNWTO (2020b,e,1);
Simdes (2020, Jornal Econémico)
Apoio do Estado e | Apoio financeiro, Incentivo fiscal, Wintour (2020, The Guardian); Jornal de
Organizagdes Infraestrutura, Treinamento Negocios; OMS (2020d); UNWTO
Globais (2020a,c,d,i,f); Turismo de Portugal

(2020b,c); WTTC (2020); Garikipati &
(2020, VOX, CEPR Policy Portal)

Gestao de crise

Parcerias e networks, Resiliéncia; Plano
de Contingéncia; Ensino aprendizagem

Jornal de Negocios (2020); UNWTO
(2020h,j,1)

Tendéncias

turismo responsavel, turismo lento,
sustentabilidade, turismo comunitario,
turismo centrado nas pessoas, economia
social, economia compartilhada,
economia criativa, economia da
experiéncia

UNWTO (2019); Turismo de Portugal
(2016, 2020a); World Travel Awards
(2020); Delgado (2019)

Novo normal

desenvolvimento local, redes,
desenvolvimento sustentavel holistico,
empoderamento da comunidade,
importancia da opinido publica

McGillivray (2020, The Conversation);
Judice et al. (2020, Observador); Becker
(2020, National Geographic); Whitzman
(2020, The Conversation)
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APENDICE H - Estrutura de codificacdo das anélises de contetido

Categoria Axial

Codificacdo Aberta

Seletiva (Referéncias)

Cenario de incertezas; Medo

Experiéncia Experiéncias Co-criativas; Bakas & Duxbury (2018); Bakas et al.
CREATOUR Network; Inovagéao e diversificagdo | (2019); Duxbury (2020)
da oferEa; Ensino / Aprendlzagem. Duxbury & Richards (2019); Duxbury et
formacao, autonomia das .
. ) al. (2019);
entidades co-pesquisadoras,
observacao participativa da Duxbury, Silva & Castro (2019); Quico
CREATOUR (2020); Marujo et al. (2020)
Praticas Co-criagao; Responsabilidade com | Crossley (2020); Paulauskaite et al.
Transformadoras | o meio ambiente; Gestado do flow (2017); Mossberg (2007); Pine &
turistico; Insergdo da comunidade; | Gilmore (1998); Campos et al. (2018);
Preservagéo do patriménio; Xavier & Almeida (2017); Coelho et al.
Aproveitamento dos recursos (2018); Lee et al. (2020); Kastenholz et
enddgenos; Desenvolvimento al. (2018); Kastenholz et al. (2012);
holistico Braskus et al. (2009); Carvalho et al.
(2016); Richards & Raymond (2020);
Cruz et al. (2019); Duxbury (2020);
Pritchard et al. (2011)
Impacto Encerramento de atividades; Sanchez (2020); laquinto (2020);
pandemia macroeconomia; microeconomia; Romagosa (2020); Rahman et al.

(2020); Ayittey et al. 2020); loannides &
Gyimothy (2020); Trembath & Wang
(2020); Gossling et al. (2020); Shi et al.
(2020)

Apoio do Estado

Apoio financeiro; Incentivo fiscal;
Treinamento/formagéo

UNWTO (2020f); Wyns (2020, citado por
Kuckertz et al., 2020); Assaf & Scuderi,
(2020); Fong et al. (2020). Baum e Hai
(2020) Sharma e Nicolau (2020)
Chesbrough (2020)

Gestao de crise

Cooperacdo mutua; Planeamento;
Plano de contingéncia; Resiliéncia;
Reserva financeira; Orientagao
externas; Despreparo; Inovagao

Aroeiras, Dantas & Gosling (2016);
Minkiewicz et al. (2014); Moscardo
(2018); Boschma & Martin (2007);
Kuckertz et al. (2020) Mair et al. (2016)
Novelli et al. (2018); Everingham &
Chassagne, 2020); Sigala (2020);
Davidson (2020) Brouder (2020)
Hartman (2020)

do territério; Crescimento do
turismo criativo; Diferenciacdo da
oferta; Experiéncias ao ar livre;
Experiéncias Sensoriais; Gestao
da mobilidade; Orientagdo para
nichos; Personalizagdo; Segmento
rural; Segmento Gastronoémico;
Foco na qualidade e Seguranga;

Oportunidades Aprendizagem; Demanda local; Niewiadomski (2020); Cave & Dredge

da crise Gestéo de fluxo turistico; (2020); Stankov et al. (2020); Sabrina
Crescimento do turismo criativo; Tremblay-Huet (2020)
Pesquisa

Tendéncias Autenticidade; Descentralizacao Kostynets et al. (2020); Chen et al. (2020)

Tsionas (2020); Gallego e Font (2020);
Yan et al. (2020); Benjamin, Dillette e
Alderman (2020); Zhu & Deng (2020)
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Aumento de regras sanitarias e
higiene; Tecnologia

Tecnologia Acesso remoto; Digitalizacao; Lee, Hunter & Chung (2020); Gretzel &
Efeito de rede; Ferramentas; Jamal (2020); Fan et al. (2020); Lee et
Promogao al. (2017); Buonincontri & Micera (2016);
Low & Smart (2020)
Novo normal Desmassificagao; Criatividade; Crossley (2020); Higgins-Desbiolles

Apelo ao recurso enddgeno;
Hospitalidade; Manter status quo

(2020); Brouder (2020);
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APENDICE | — Quadro de crise dos Projetos Pilotos CREATOUR

de Sao Jodo da

Industrial Criativo

ADERE-PG Experiéncias Associacao sem fins Sensorial, Conhecimento, Hedonismo ¢ Entrevistado
Criativas com lucrativos Educagao.
Sentido(s)

Céamara Municipal |Turismo Municipalidade Educagao, Novidade, Storytelling, Entrevistado

Conhecimento.

Madeira
CM Amares ARA — Amares | Municipalidade Entretenimento, Consciéncia de contexto, Tendo o projeto um formato bienal, a préxima edigdo
Residéncias Intelectual, Renovagdo e envolvimento e sera em 2021. Néo obstante, de forma indirecta teve
Artisticas projeto Hedonismo. consequéncias na dificuldade acrescida de contacto
de co-criagdo junto do sector privado e disponibilidade destes para
apoios. Nao houve paralisacdo de trabalho, nem
recorreu a ajuda do governo.
LRB Turismo Criativo | Empresa de tecnologia, | Novidade, Tecnologia, Personalizagao, A empresa estava a operar, quando foi afetada
em Realidade comunicag¢ao e design Monitoramento em tempo real. directamente afetada pela pandemia. No entanto, a
Aumentada participagdo no CREATOUR foi bastante “digital” e
consistiu precisamente em mostrar/ preparar os
turistas, os agentes turisticos, os pensadores do
turismo criativo, que o digital/ tecnoldgica e o turismo
criativo sdo indissociaveis. Portanto, com a pandemia
aceleramos a execucao de alguns projetos na area do
turismo que tinhamos submetidos a entidades ptblicas
e privadas. Nao houve paralisagdo de trabalho, nem
recorreu a ajuda do governo.
Galandum Festival “L Burro | Associagdo Cultural Entretenimento, Storytelling, Sensorial, O festival foi sempre realizado, até que foi afetado
Galundaina i L Gueiteiro” Com fins lucrativos Afetiva, Emocionais, Relaxamento, Paz de | pela pandemia, seja relativamente ao projeto ou as

espirito e Educagdo.

outras atividades levadas a cabo pela associacao, e
pelo grupo Galandum Galundaina. Foram cancelados
praticamente todos os concertos ja agendados para
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2020, e naturalmente, nem se equacionou sequer
realizar o festival este ano. Nao houve nenhum pedido
de auxilio tendo por base o projeto piloto, nem ao
governo. A dificuldade em planear atividades que
envolvem participantes e proximidade ¢ um dos
maiores entraves desta pandemia. De facto, parece
ainda ndo estar visivel a luz ao fundo do tinel, poder
prever uma data no cendrio atual é, no minimo,

imprudente.
CM Braganga Ca se fazem Municipalidade Entretenimento, Educacdo, Sensorial, O projeto estava a ser operado e tinha a¢des
cuscos Afetivo, Hedonismo, Comportamental. agendadas, porém foram canceladas todas as agdes

agendadas do projeto devido a pandemia. Nao houve
fecho nem paralisagdo total dos servigos do Municipio
de Braganga, enquanto entidade promotora do projeto,
mas houve paralisa¢do total da implementagao do
projeto. A retoma das a¢des do projeto s6 ocorrerdo
quando for possivel a participagdo de grupos de
pessoas e a realizagdo do festival onde se integrava a
maior parte das agdes.

CM Esposende A Arte do Junco | Municipalidade Educacdo, Entretenimento, Storytelling, Na continuidade do projeto piloto, estava em curso a
Afetivo, Novidade, Hedonismo e sua segmentagdo nas vertentes da Formacao e da
Relaxamento. Museologia. Estava a ser ultimada uma parceria com o

IEFP de Barcelos/Esposende no sentido de realizar
uma formacao certificada, conforme interesse dos
participantes. No entretanto, ficou em standby a
operacionaliza¢do do Museu do Junco em Forjaes,
freguesia onde esta arte tem resistido. Implicou uma
estagnacao total de todas as atividades previstas, quer
nos segmentos anteriormente referidos, quer em
projectos que envolveriam a participagdo de publicos,
como workshops, exposi¢des e visitas aos locais de
recolha do junco bem como visitas acompanhadas as
oficinas. Neste momento, estamos a equacionar outras
modalidades de ac¢do que permitam reavivar esta arte
na sua esséncia criativa, nomeadamente a realizagdo e
publicacdo de videos recordatorios sobre as atividades
consumadas no passado, bem como a projec¢ao de
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uma exposi¢ao fotografica online sobre a referida
tematica.

se conhece o
Careto”

desenvolvimento
regional

Hedonismo e Sagrado.

VerdeNOVO Linho de Cerva e | Operadora turistica Novidade, Educacao, Entretenimento e Projeto encerrado desde o ano de 2018. O inquerido
Limdes: tecendo Storytelling. ndo detalhou sobre a atual operacdo de forma geral.
o futuro Operator

ADRAT Revitalizar Vilar | Associagdo de Sensorial, Entretenimento, Renovagao e Nao houve respostas
— Revitalizagdo desenvolvimento envolvimento e Relaxamento.
da Olaria Negra | regional
de Vilar de
Nantes

Desteque “Pelo fio do fato | Associagdo de Educagao, Storytelling, Afetivo, Nao houve respostas

House

Novidade e Tecnologia.

Associacao Mondego Art Associac¢do Cultural Sensorial, Hedonismo, Afetivo, Paz de Entrevistado
Dominio Vale do Valley sem fins lucrativos espirito e Consciéncia ambiental.
Mondego
Quico Turismo Nazaré Criativa | Empresa hospitalidade | Storytelling, Entretenimento, Afetivo, O projeto decorreu em 2017-2019, portanto antes da
Educagao e Consciéncia ambiental. pandemia. O inquerido ndo detalhou sobre a atual
operagdo de forma geral.
CM Abrantes 180 Creative Municipalidade Novidade, Educacao e Tecnologia. O projeto decorreu em 2018, portanto antes da
Camp pandemia. O inquerido ndo detalhou sobre a atual
operagdo de forma geral.
VIC - Aveiro Arts  |Ossos do Oficio | Empresa hospitalidade | Entretenimento, Storytelling, Afetivo, Abstengdo de resposta

Associac¢ao Destino

Caldas Creative

Associacao sem fins

Educagio e Hedonismo.

Abstengdo de resposta

das Pedras

sem fins lucrativos

Renovagdo e desenvolvimento.

Caldas Tourism lucrativos

ADXTUR Aldeias do Xisto | Associagdo de Educagao, Consciéncia ambiental e Paz de | Abstengdo de resposta
desenvolvimento espirito.
regional

Luzlinar Campus Jardim | Associagdo Cultural Consciéncia ambiental, Paz de espirito e Abstengdo de resposta
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MosaicoLab

Ruralidades e
Memorias

Tecitex+Museu de
Lanificios UBI

Camara Municipal
de Reguengos de
Monsaraz

CECHAP

CM Beja

CACO

Nova Tradi¢ao
Play Evora

CM Meértola
MARCA - ADL

Atelier Joao
Cutileiro

Mosaico —
Conimbriga e
Sico

Tourism 3B

COOLWOOL.

Casa do Barro

Rota do Marmore
do Anticlinal de
Estremoz

Beja Experience

Maios de Ca

Oficinas téxteis
de base artesanal

Vagar
WalkingTours

Caminhadas
Criativas

Saidas de Mestre

Pedra +

Associagao sem fins
lucrativos

Associacao de
desenvolvimento local
sem

fins lucrativos

Museum/University
+ Associagdo profit

Municipalidade

Associa¢do cultural e
desenvolvimento
sem fins lucrativos

Municipalidade

Associacao sem fins
lucrativos

Empresa producao
artesanal
Operadora turistica

Municipalidade

Associacao sem fins
lucrativos

Empresa producdo
artesanal

Storytelling, Educagao e Entretenimento.

Edcuagao, Emocionais, Memoralidade e
Storytelling.

Entretenimento e Educacgéo.

REGIAO DO ALENTEJO
Sensorial, Storytelling, Consciéncia
ambiental e Entretenimento.

Educagao, Entretenimento e Renovagédo e
desenvolvimento.

Entretenimento, Memorabilidade, Paz de
espirito e Afetivo.

Consciéncia ambiental ¢ Renovagao e
desenvolvimento.

Memorabilidade, Storytelling, Novidade e
Educagao.

Entretenimento, Storytelling, Paz de
espirito e Renovagdo e desenvolvimento.
Entretenimento, Storytelling, e Renovacao e
desenvolvimento.

Memorabilidade, Consciéncia ambiental e
Paz de espirito.

Storytelling, Entretenimento, Renovagao e
desenvolimento

Abstencao de resposta

Abstencado de resposta

Abstencado de resposta

Entrevistado

Entrevistado

As atividades do projeto piloto estavam a ser funcional,
em plena reestruturacdo das estratégias de marketing,
porém sem quaisquer inscrigdes até a chegada da
pandemia. A reestruturagdo estd em atraso, uma vez
que as atividades foram suspensas temporariamente.

Nao recorreu a ajuda do governo.

Houve uma paralisagdo de trabalho pontual devido a
pandemia. Recorreu a ajuda do governo por meio de

layoff e Adaptar.
Abstencao de resposta

Abstencao de resposta
Abstencao de resposta
Absten¢ao de resposta

Abstengao de resposta
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Genuine Alentejo  Portugal’s Operadora turistica Hedonismo, Storytelling, e Educagao Absten¢ao de resposta
Remarkable
Tourist
Experiences
REGIAO DO ALGARVE
Loulé¢ Criativo Abertura de Municipalidade Novidade, Afetiva, Educagdo e Renovagdo | O Loulé Criativo ¢ um projeto da CM de Loulé que
oficinas e desenvolvimento, apoia uma rede de parceiros da economia local, que
tradicionais individualmente organizam as suas Experiéncias

Eating Algarve
Food Tours

In Loco

Terttlia Algarvia

Odiana

Barroca

Proactivetur

Espirito da Terra &

Co.

Tavira Food Tour
e Loulé Food
Tour

MEDSouth

Algarve Cooking
Vacations

Oficinas do Saber
Tradicional

Tempero
Programa de
experiéncias

criativas

3 C’s — Colher,
Caminhar, Criar

Empresa de restauragdo

Associacao de
desenvolvimento local
Sem fins lucrativos

Empresa de restauragdo

Associacao de
desenvolvimento
regional sem fins
lucrativos

Operadora turistica e
consultora

Operadora turistica

Projeto de network
colaborativo

Storytelling, Afetiva e Entretenimento.

Afetiva, Entretenimento ¢ Educagao.

Afetiva, Entretenimento e Educagio.

Storytelling, Afetivo e Renovagdo e
desenvolvimento.

Sensorial, Afetivo e Paz de espirito.

Afetivo, Sensorial e Educacio.

Consciéncia ambiental, Educagao e
Memorabilidade.

Criativas — Turismo criativo. Dito isto, o inquerido néo
detalhou sobre a atual operacdo da sua rede de
parceiros.

O projeto estava a se operado e foi afetado pela
pandemia, por meio de pedidos de reembolso de
clientes directos e de clientes b2b, que prontamente
foram efectuados. Apenas cerca de 5% pediram
adiamento para 2021. Numa primeira fase
suspendemos a empresa em sede de IVA. Numa
segunda fase foi dissolvida a empresa, preservada a
marca. Em finais de 2020 e inicios de 2021 reavaliardo
o regresso. Nao houve pedido de auxilio ao governo.

O piloto ndo estava a ser operado. Nao houve uma
paragem do trabalho da Associagdo, de forma geral.
Nao recorreu a ajuda do governo.

Abstengdo de resposta

Absten¢ao de resposta

Abstencao de resposta

Abstencao de resposta

Abstencao de resposta
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(municipalidade,
associagdo e pessoa
fisica)

CCVAlg+Nucleo  |Percursos que Projeto de network Storytelling, Educacdo e Sensorial. Abstengdo de resposta
Algarve APM contam colaborativo
Backup AlGharb.Come — | Associag@o sem fins Consciéncia ambiental, Afetiva e Educag@o. | Abstengdo de resposta
do mar ao lucrativos
patrimonio
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