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Resumo/ Abstract

Para um destino que pretenda construir um
forte relacionamento com o consumidor LGBT €
vital o conhecimento do mercado. O envolvi-
mento e atracdo do mercado LGBT, independen-
temente da sua motivacdo, deve ter como foco
central a criacdo de um ambiente seguro e aco-
Ihedor para os viajantes LGBT, interagindo com
compreensdo e respeito. Este estudo pretende
analisar as especificidades deste segmento e a
sua aceitacdo no dominio da oferta de aloja-
mento no Norte de Portugal, através de contactos
por e-mail por parte de dois casais ficcionados e
distintos —um LGBT e outro heterossexual. Me-
diante a solicitacdo de informacdo e disponibili-
dade de alojamento por parte destes casais, obti-
veram-se resultados gque indiciam condutas dis-
criminatorias perante a homossexualidade mani-
festadas pela ndo resposta/negacao ao acesso ao
alojamento. N&o obstante, quando obtendo res-
posta ndo se observam comportamentos menos
amigaveis, afetuosos, atenciosos ou hospitalei-
ros, nem sequer deficit de qualidade nas respos-
tas.

Palavras-chave: Discriminacéo; Hospitalidade;
LGBT; Mercado; Norte de Portugal; Turismo

Codigos JEL: 131; L83; M14; Z31.

For a destination that wants to build a strong
relationship with the LGBT consumer,
knowledge of the market is vital. The involve-
ment and attraction of the LGBT market, regard-
less of its motivation, should focus on creating a
safe and welcoming environment for LGBT
travellers, interacting with understanding and re-
spect. This study aims to analyse the specificities
of this segment and its acceptance in the accom-
modation offer in the North of Portugal, through
email contacts from two fictional and distinct
couples - one LGBT and one heterosexual. By
requesting information and availability of ac-
commodation by these couples, results indicate
discriminatory behaviour towards homosexual-
ity manifested by the non-response / denial of ac-
cess to accommodation. Nevertheless, when re-
sponding, there are no less friendly, affectionate,
attentive or hospitable, nor even a quality deficit
in the responses.

Keywords: Discrimination; Hospitality; LGBT;
Marketplace; Northern Portugal; Tourism

JEL codes: 131; L83; M14; Z31.
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1. INTRODUCAO

Atualmente, novos nichos de mercado séo
alvo de estudo sendo um deles o mercado LGBT
(Baxter, 2010). Os decisores politicos e as em-
presas reconhecem a importancia das subcultu-
ras de minorias crescentes em tamanho, o seu
aumento de poder compra e uma maior consci-
éncia politica e cultural e de orgulho (Cui, 1997;
Penaloza & Gilly, 1999; Sheth et al., 1990 cita-
dos em Baxter, 2010: 127) a par da necessidade
em responder as diferencas dos consumidores
com estratégias de diferenciacéo e de captagdo
destes mercados.

De acordo com a World Tourism Organiza-
tion (2017), os turistas LGBT séo reconhecidos
como um segmento que viaja com maior fre-
guéncia e que demonstra padrGes de gastos
acima da média. Por essa perspetiva, tem sido
classificado como um segmento de mercado im-
portante com grande potencial de crescimento,
mas que exige uma abordagem mais aprofun-
dada de forma a aprimorar o seu funcionamento.

De facto, ainda sdo poucos os dados econé-
micos e estudos sobre este mercado, assim
como a compreensdo do seu comportamento
como turista ainda ndo foi profundamente dis-
cutida (WTO, 2017).

Nesse sentido, pretende-se prestar um con-
tributo pelo estudo, andlise e avaliacdo da per-
cecdo e atitude no alojamento turistico da regido
Norte em relagdo ao mercado LGBT. Para o su-
cesso deste segmento de mercado ha que privi-
legiar o envolvimento, a aceitacdo e hospitali-
dade de todos. Perceber se 0 mercado LGBT é
aceite, respeitado, recebido com hospitalidade e
liberdade de expressao foi o cerne desta investi-
gacdo e que esta na génese da viabilidade na
aposta neste segmento.

As unidades de alojamento turistico sdo sta-
keholders primarios cruciais para o sucesso do
turismo no destino, em que a percecao de quali-
dade dos seus servigos e a hospitalidade dos
seus funcionarios condiciona diretamente o des-
tino em termos da procura turistica. Como tal,
torna-se pertinente averiguar se 0s turistas
LGBT séo, de alguma forma, discriminados em
funcdo da orientacdo sexual e da identidade do
género por parte das unidades de alojamento da
regido Norte de Portugal.

Em termos metodoldgicos e de estrutura,
este trabalho de investigacdo assenta em duas
partes complementares: num estudo teorico,
gue recorre a dados secundarios oriundos de
pesquisa bibliografica, e num estudo empirico,
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que se baseia em dados primarios provenientes
de pesquisa de campo. Assim, para este estudo
decidiu-se, com base nos trabalhos de Hower-
ton, Meltzer e Olson (2012) e Rodrigues, Moniz
e Tiago (2017), utilizar o e-mail a solicitar in-
formacdes e disponibilidade de alojamento, re-
correndo ao uso de clientes mistério (um casal
LGBT e um heterossexual) com o objetivo de
analisar se o casal LGBT é tratado de forma di-
ferente em relacdo ao heterossexual: rejei¢do na
disponibilidade de alojamento, atitudes mais
negativas, tracos identificativos de menor afeti-
vidade, atencdo ou hospitalidade. De acordo
com Howerton et al. (2012), é no contacto ndo
presencial (via e-mail, por exemplo) que sur-
gem maiores indicios de preconceito, uma vez
gue os individuos, ao ndo se sentirem observa-
dos, adotam comportamentos de acordo com 0s
seus ideais.

Em Portugal, os estudos desenvolvidos so-
bre o turismo LGBT séo praticamente inexisten-
tes. Esta investigacdo pretende ajudar a colma-
tar esta lacuna, sendo direcionada para se assu-
mir como um importante instrumento para 0s
decisores politicos e empresas que pretendam
apostar no mercado LGBT.

2. REVISAO DE LITERATURA
2.1. Turismo LGBT

No mundo atual, a atividade turistica é reco-
nhecida como fundamental para o crescimento
econdmico e social dos paises e regies. E in-
dubitéavel a capacidade deste sector para a cria-
¢do de emprego e para 0 aparecimento de novos
neg6cios de suporte a atividade turistica, funci-
onando como impulsionador do desenvolvi-
mento das infraestruturas de um pais (Srihadi,
Sukandar & Soehadi, 2016). Todavia, para o
continuo sucesso e prosperidade do turismo é
imprescindivel um planeamento e gestéo efica-
zes numa perspetiva de desenvolvimento sus-
tentdvel, visando a conciliacdo dos interesses do
destino e do mercado turistico (Kastenholz,
2006; Vareiro, 2008).

Num cenario cada vez mais competitivo e
exigente torna-se fundamental identificar efi-
cazmente o0 que o destino tem para oferecer (o
produto), quais as pessoas que tém disponibili-
dade, poder de compra e desejo de visitar o des-
tino (mercado-alvo), e qual a melhor forma de
0s contactar e convencer a visitar o destino
(Kastenholz, 2006). Robinson e Novelli (2005)
sdo da opinido que se os destinos desejam
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usufruir do turismo como um mecanismo para o
desenvolvimento econémico da regido e/ou
pais, a aposta deve passar pelo turismo de nicho,
um turismo que envolve um ndmero reduzido
de turistas, com interesses e/ou atividades mais
enriquecedores, direcionadas para as suas ne-
cessidades e motivagoes, desenvolvidas em “ce-
narios auténticos”, e segundo os quais oferecem
melhores oportunidades, mais sustentabilidade
e, consequentemente, um menor impacto nega-
tivo no destino, a par da capacidade em atrair
turista com um maior poder de compra.

O fenémeno do turismo de nicho direcio-
nado para o mercado das pessoas lésbicas, gays,
bissexuais e transgéneros engloba diversos con-
ceitos e especificidades que proporcionam a cri-
acdo de varios subgrupos e terminologias sujei-
tas a alteracGes e em permanente evolucdo ao
longo dos tempos. Segundo a Community Mar-
keting & Insights (CMI) (2019) as terminolo-
gias utilizadas para descrever a comunidade sdo
0: Queer, LGBT, LGBTQ, LGBTQ+, LGBT+
(o simbolo + representa mais inclusdo dentro da
comunidade). Segundo o estudo, as terminolo-
gias mais favoraveis e seguras a utilizar como
representacdo da comunidade séo as LGBT e
LGBTQ. A vantagem da LGBT ¢ que é a prefe-
ria por toda a comunidade (em particular pelas
geracBes mais velhas) e € a considerada pelas
organizagdes a mais “segura”. Nesse sentido,
esta serd a terminologia a utilizar ao longo do
presente estudo.

A WTO (2012) define o turismo LGBT
como sendo o desenvolvimento e comercializa-
cao de produtos e servicos turisticos realizados
por e para as léshicas, gays, bissexuais e
transgéneros (LGBT). Por outro lado, Southall
e Fallon (2011) definem o turismo LGBT como
qualquer atividade de turismo, especificamente
projetado para atrair o mercado LGBT, ou
aquele que, por natureza e/ou design, agrada e é
perseguido pelo mercado LGBT. A interacdo
entre fornecedores, gestores, facilitadores e
consumidores do produto e servi¢o de turismo
LGBT e seu relacionamento subsequente € parte
integrante do conceito.

O turismo LGBT é um nicho de turismo que,
além dos impactes positivos associados ao tu-
rismo na sua generalidade, tem suscitado cres-
cente interesse, devido ao seu rapido cresci-
mento e beneficio econémico para o turismo
(Clift & Forrest, 1999; Holcomb & Luongo,
1996 citados em Monterrubio, Hughes, Miller
& Mason, 2007: 57), como consequéncia tam-
bém da crescente visibilidade e aceitacdo das
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pessoas da comunidade LGBT no mundo (Jor-
dan & Traveller, 2018). Segundo a WTO
(2017), no ano de 2016, a comunidade LGBT
representou 36 milhGes de pernoitas nos desti-
nos internacionais em todo o mundo. Estima-se
gue este mercado represente 10% do fluxo mun-
dial anual de viajantes e 15% da faturacdo das
empresas do setor. S6 nos EUA, em 2010, ob-
teve um impacte econémico na ordem dos 65
milhares de milhdes de USD por ano e, na Ho-
landa, em 2012, mais de 165 milhares de mi-
Ihdes de USD para gastos com viagens de lazer
(WTO, 2012). Em Portugal, segundo a Varia-
cOes, Associacdo de Comércio e Turismo
LGBTI (s.d.), ao milhdo de consumidores
LGBT existente em Portugal podem somar-se
mais de dois milhdes de turistas LGBT que vi-
sitam o pais anualmente, perfazendo uma esti-
mativa de quase 2.000 milhGes de euros de re-
ceitas do setor para a economia nacional.

O turista LGBT é reconhecido, de acordo
com o seu perfil, comportamento e motivagdes,
como um segmento bastante atrativo e impor-
tante para o crescimento econémico de um des-
tino e/ou regido (WTO, 2017). Estes turistas vi-
ajam com bastante frequéncia, preferencial-
mente em épocas baixas e medias, demonstram
uma aptiddo para o consumo acima da média e
possuem uma forte tendéncia a fidelizacdo
guando satisfeitos com o produto/servico en-
contrado (WTO, 2017). Sdo os denominados
DINK (Dual Income, No Kids - Rendimento
Duplo, Sem filhos), muito apeteciveis para 0s
agentes turisticos do destino, termo utilizado re-
gularmente para caracterizar o perfil de gays e
lésbicas com rendimentos superiores e que gas-
tam mais do que a média em viagens, entreteni-
mento e moda (WTO, 2012). Todavia, segundo
a CMI (2016), o estereotipo de designar os tu-
ristas LGBT de DINK esta a mudar, fruto da le-
galizacdo do casamento e da adotacdo dos ca-
sais do mesmo sexo. Por exemplo, 51% das mu-
lheres léshicas e bissexuais, 10% dos homens
gays e bissexuais ¢ 26% dos “Gender Expan-
sive” indicam que tém filhos menores de 18
anos (CMI, 2018b). Para muitos, viajar com fre-
guéncia representa uma valiosa oportunidade
para o enriguecimento pessoal e de socializacdo
e para viverem mais livremente, quando ndo o é
possivel no seu local de residéncia (Jordan &
Traveller, 2018), prevalecendo a escolha por
destinos denominados de gay friendly [abertos
para acolher e receber com hospitalidade a co-
munidade LGBT (Hughes, 2002)], atualmente
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mais favoravel a denominagdo de “LGBT frien-
dly” (CML, 2017).

Quanto ao alojamento, a maioria opta por
hotéis de trés a cinco estrelas (CMI, 2011 e
2018a). Os homens gays e bissexuais optam
mais por hotéis urbanos (hotéis de luxo, hotéis
de design e hotéis boutique) e as mulheres lés-
bicas e bissexuais tendem a ser mais variadas
nas opcdes de alojamento (CMI, 2018a). No que
respeita a marca, os turistas ainda consideram
importante permanecer em hotel de marca e
com uma reputacdo LGBT positiva, sendo,
neste dmbito, as cadeias hoteleiras Hilton e
Marriott as mais populares (CMI, 2018a). As
principais motivagdes na escolha de um aloja-
mento para além dos requisitos tradicional-
mente solicitados pelos heterossexuais (quartos
silenciosos, camas confortaveis, relagdo quali-
dade/preco, late-breakfast, internet, localiza-
¢do), os turistas da comunidade LGBT valori-
zam, acima de tudo, um ambiente de respeito,
aceitacdo e ndo discriminacdo (CMI, 2011 e
2018a; Paradela, Gonzalez e Vila, 2014; Poria,
2006). Ao longo dos estudos da CMI, ao ques-
tionar as principais motivagdes aquando da re-
serva de um hotel, a localizagdo surge sempre
no topo da lista a par da reputagdo de LGBT
friendly. Todavia, segundo a CMI (2016), a re-
putacdo como um LGBT friendly desceu da se-
gunda principal motivacdo para a quarta, em
2016. De acordo com 0 mesmo estudo, embora
0s viajantes da comunidade LGBT ainda dese-
jem ficar alojados em acomodag@es hospitalei-
ras, estes consideram que praticamente todos o0s
principais grupos hoteleiros j& sdo LGBT frien-
dly e como tal surgem motivacdes de reserva
mais praticas.

E importante sublinhar que o turismo LGBT
pode beneficiar econémica e socialmente a co-
munidade por via da criacdo de emprego, au-
mento do rendimento e melhoria da qualidade
de vida da populacéo, a par do combate a pro-
blemas estruturais do destino, como a sazonali-
dade, a superlotagcdo e a gestdo dos recursos
(WTO, 2017). Paralelamente, os destinos que
recebem os turistas LGBT transmitem uma ima-
gem forte de aceitacdo e respeito, de ambiente
social aberto e tolerante, que compreende as di-
ferencas entre 0s povos e as culturas. Os desti-
nos que defendem os direitos LGBT tornam-se,
consequentemente, defensores globais dos di-
reitos humanos universais (WTO, 2017). Por-
tanto, trata-se de um nicho vantajoso para 0s
destinos que se declarem LGBT friendly ndo sé
por questdes econdmicas, mas também sociais e
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humanas beneficiando assim de uma vantagem
competitiva.

2.2 Hospitalidade como estratégia de di-
ferenciacéo e competitividade para o
mercado LGBT

A competitividade de um destino turistico
resulta da sinergia criada entre os fatores natu-
rais e humanos no destino, determinada pela ca-
pacidade das empresas turisticas em atrair no-
VOs visitantes e aumentar 0s seus gastos através
da elaboracéo de bens e servicos de qualidade e
de experiéncias Unicas (Malakauskaite & Na-
vickas, 2010).

Os recursos e atragdes do destino séo a base
da experiéncia turistica, o chamariz dos visitan-
tes ao destino. Porém, os fatores de suporte e re-
Cursos sdo essenciais para a continuidade e qua-
lidade da atividade turistica (Crouch, 2007). Se
estes ndo estiverem acessiveis, se 0 setor pri-
vado ndo criar servigos com qualidade para cap-
tar e fidelizar os mercados, se as infraestruturas
ndo forem as mais adequadas, se as pessoas re-
sidentes e trabalhadores ndo forem hospitalei-
ras, com certeza ndo serdo bem-sucedidos na
atracdo e fidelizacdo dos turistas.

Ao analisar a hospitalidade no destino, ndo
podemos negar que esta se traduz num fator de
suporte importante para a competitividade e
qualidade do destino e um indicador imprescin-
divel para 0 mercado LGBT. O sentimento de
ser bem-vindo, a tolerancia, a aceitacdo, o bem
receber e a reputacao de um destino LGBT frien-
dly séo, na opinido de varios autores, um dos
principais motivadores na escolha do destino
por parte do mercado LGBT (e.g.: CMI, 2011;
Hodes, Vork, Gerritsma & Bras, 2007; Jordan
& Traveller, 2018; Monterrubio, 2008; Prit-
chard, Morgan, Sedgley, Khan, & Jenkins,
2000; WTO, 2012).

Quando abordamos a hospitalidade no con-
texto turistico, esta deve estar presente em todos
0s dominios do destino, em ambiente privado,
publico/social e comercial, que diretamente ou
indiretamente interferem com o turista. O turista
avalia a sua experiéncia vivida no destino na sua
“totalidade”, desde o momento de saida da sua
residéncia, passando pela sua permanéncia no
destino, até a0 momento do seu regresso. Este
avalia as deslocacGes e meios de transportes uti-
lizados, os produtos e servicos usufruidos, as in-
fraestruturas, o ambiente, a cultura e, mais im-
portante ainda, as pessoas que direta ou indire-
tamente fizeram parte da sua experiéncia
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(residentes e ndo residentes) (Branddo, Caval-
cante & Silva, 2013).

No dominio publico/social o acolhimento
esta diretamente relacionado com os atos e ritu-
ais que envolvem o destino enquanto espaco
quotidiano proporcionador de servicos e recur-
S0S, pagos e gratuitos. Na vertente comercial, a
hospitalidade é observada através das empresas
prestadores de servi¢gos como os hotéis, restau-
rantes, entre outras, direcionadas para receber o
cliente (Camargo, 2008 e Lashley, 2004 citados
em Vilkas, 2017: 140).

Independente do dominio sob a qual a hospi-
talidade se desenvolve, esta deve-se estender a
todos os publicos de maneira igualitaria, sem
qualquer tipo de distingdo, preconceito ou dis-
criminacdo. A discriminacdo em funcéo de ori-
entacBes sexuais é designada e difundida como
homofobia. O sentido original dado ao termo —
homofobia - caracteriza-se por um sentimento
de medo, aversdo, repulsa e fobia as pessoas
LGBT. As pessoas homofobicas qualificam to-
dos os que ndo sdo heterossexuais como sendo
inferiores, anormais, fora do universo comum
dos humanos. Esta abordagem homofébica os-
tenta discursos ou atitudes de receio, desprezo,
hostilidade as pessoas que tém uma atracao se-
xual e/ou envolvimento emocional ou amoroso
por pessoas do mesmo sexo. Como qualquer ou-
tra manifestacdo de intolerancia, a homofobia
“constroi-se em torno de emog0es (crencas, pre-
conceitos, convicgdes, fantasmas...), de condu-
tas (atos, praticas, procedimentos, leis...) e de
um dispositivo ideoldgico (teorias, mitos, dou-
trinas, argumentos de autoridade...)” (Borrillo,
2001: 28).

E certo que nos Gltimos anos tem havido mu-
dangas positivas face a visibilidade da aceitagdo
das pessoas da comunidade LGBT, todavia,
como salientam Nogueira e Oliveira (2010: 10)
“existem ainda preconceitos e desinformacgdo
persistente sobre a homossexualidade com dife-
rentes resultados e consequéncias”. No estudo
realizado por Poria (2006), a maioria dos inqui-
ridos afirmam sentir algum desconforto na sua
experiéncia em hotelaria, quer por parte dos
funcionarios do hotel, ao ndo considerar que
duas pessoas do mesmo sexo podem ser um ca-
sal de gays ou lésbicas, quer pela documentagao
fornecida (ficha de registo, mensagens de
quarto, room amenities...) que assume que 0s
casais que usufruem dos quartos sdo heterosse-
xuais. Os participantes sustentam que, quando
os funcionéarios do hotel descobrem ou suspei-
tam da sua orientacdo sexual, estes adotam
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comportamentos diferentes, geralmente nega-
tivo. De acordo com um estudo realizado Virgin
Holidays (2016), um em cada trés viajantes
LGBT (33%) sentem que sdo tratados de forma
diferente devido a sua orientagdo sexual quando
estdo de férias (6% dos quais afirmam enfrentar
uma ameagca de violéncia fisica devido a sua se-
xualidade) e quase um quarto (23%) dos viajan-
tes LGBT mudam a sua prépria maneira de agir
tentando camuflar a sexualidade quando estdo
de férias.

O sentimento de seguranga e a percegéo de
comportamentos homofébicos (expressos ou la-
tentes) sdo preocupacdes legitimas para todos os
viajantes LGBT. As pessoas que discriminam
ou gue sentem qualquer tipo de preconceito face
aos residentes LGBT terdo igualmente a mesma
percecdo face aos turistas. As atitudes em rela-
¢do aos turistas LGBT tendem a ser influencia-
das por atitudes em relagdo a discriminacdo das
pessoas que manifestem orientagdo sexual ou
identidade/expressdo de género diferente dos
padrdes hétero normativos. Esta desaprovacao
podera ser suficiente para gerar atitudes negati-
vas em relacdo aos turistas LGBT (Hughes,
Monterrubio & Miller, 2010).

3. METODOLOGIA

A opgdo metodoldgica incidiu sobre o e-
mail, durante muito tempo considerada a princi-
pal ferramenta da internet entre os hotéis glo-
bais (Wei, Ruys, Van Hoof & Combrink, 2001).
Com base na metodologia utilizada por Hower-
ton et al. (2012) e Rodrigues et al. (2017), deci-
diu-se recorrer a clientes mistério com o envio
de email as diversas unidades de alojamento da
Regido Norte de Portugal, a solicitar informa-
c¢Oes e disponibilidade do alojamento.

Para o universo do estudo, atendendo a ex-
tensdo das unidades de alojamento existentes na
regido Norte e apds a andlise do perfil do turista
LGBT (CMI, 2011 e 2018a), considerou-se
como universo a hotelaria (estabelecimentos
hoteleiros, apartamentos, aldeamentos e con-
juntos turisticos) de 4 a 5 estrelas. Esta foi sele-
cionada segundo a listagem oficial do Registo
Nacional de Turismo disponivel no portal do
Turismo de Portugal 1.P.

Em termos de procedimento foram criadas
duas identidades e contas de e-mail ficticias, um
casal LGBT e um outro casal heterossexual. O
passo seguinte foi o envio dos e-mails em dois
dias diferentes, mas consecutivos de forma a
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ndo levantar suspeitas relativamente ao real in-
teresse da estada na unidade de alojamento.

Para a estruturacdo e construcdo dos e-mails
decidiu-se para o cliente mistério (casal de ho-
mossexuais) adaptar a estrutura do e-mail de
Howerton et al. (2012). Tendo em conta que 0s
hospedes provenientes do Reino Unido repre-
sentam uma parte significativa do total de hos-
pedes nos estabelecimentos de alojamento turis-
tico na regido Norte e pais optou-se por manter
a identidade britanica (Turismo de Portugal I.P.,
s.d.). Relativamente ao casal heterossexual,
considerou-se oportuno alterar a nacionalidade
dos turistas e 0 motivo da estada, mantendo as
datas pretendidas e o tipo de quarto, por forma
a conseguir-se efetuar uma analise comparativa
fidedigna em relacdo a disponibilidade dos
quartos. Para este casal foi atribuida a naciona-
lidade francesa, mercado também predominante
na regido Norte (Turismo de Portugal I.P., s.d.)
e recorrendo ao idioma nativo.

Nos e-mails remetidos, os turistas solicita-
vam informacfes sobre a disponibilidade de
alojamento, as respetivas tarifas para as datas
pretendidas, além de informacgdes sobre ofertas
especiais para a lua de mel (casal LGBT) /ani-
versario de casamento (casal heterossexual) e 0s
meios de transporte disponiveis para o respetivo
estabelecimento. As datas escolhidas tiveram
em conta a sazonalidade turistica, optando-se
pela época baixa uma vez que a probabilidade
de uma resposta afirmativa é superior dada a
maior disponibilidade de quartos. Em relagdo a
sexualidade dos individuos, a orientacdo sexual
ficou explicita no género dos dois nomes pro-
prios utilizados no texto, Mark e David, nomes
populares no Reino Unido.

Para medir a percecdo e atitude na hotelaria
da regido Norte face ao mercado LGBT e com
base em Howerton et al. (2012), Law e Kua
(2009) e Rodrigues et al. (2017) a categorizacao
das variaveis consideradas no estudo foram: ca-
tegoria e localizacdo do alojamento, resposta ao
e-mail (rejeicdo na disponibilidade), qualidade
do servico no processo de reserva (tarifas, ame-
nities, transporte), tempo de resposta (1 a 7 dias)
e outros indicadores para avaliar a presenca ou
ndo de preconceito nas respostas, como a ama-
bilidade, afetuosidade, atencdo e a hospitali-
dade.

4. ANALISE E INTERPRETACAO
DOS RESULTADOS

Considerando que a generalidade das varia-
veis da investigacdo sdo qualitativas, procurou-
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se quantificar e uniformizar a apresentacéo dos
resultados nos quadros utilizando valores abso-
lutos, percentagens e médias como dados esta-
tisticos.

Amostra

A amostra deste estudo tem como base duas
variaveis: localizacdo e categoria do estabeleci-
mento que serdo seguidamente escrutinadas em
varias dimensdes e perspetivas de analise.

Ao nivel da categoria de alojamento e se-
gundo o perfil do turista LGBT anteriormente
abordado, as unidades de alojamento a conside-
rar sdo as de 4 e 5 estrelas. Da amostra de 143
unidades de alojamento da regido Norte de Por-
tugal, 124 detém a categoria de 4 estrelas e 19 a
categoria de 5 estrelas. Geograficamente, a mai-
oria das unidades encontram-se no sub-destino
Porto (aproximadamente 52%), seguido do Mi-
nho com cerca de 32%, o Douro com 8% e as
Terras de Tras-os-Montes com somente 6%.

Dimensao de analise - resposta ao e-mail

Analisando a taxa de resposta ao e-mail,
numa abordagem mais geral, sem qualquer tipo
de diferenciacdo relativamente aos clientes e
aos tipos de respostas, contabilizam-se 286
emails enviados obtendo resposta por 187 ve-
zes, cifrando-se assim em 65.4 %.

Especificando para o tipo de resposta, inde-
pendentemente do tipo de cliente, a maioria das
respostas sdao afirmativas mostrando disponibi-
lidade para as datas pretendidas (186 e-mails);
apenas uma unidade informa da ndo disponibi-
lidade de quartos. Constata-se que, em média,
79 emails s&o provenientes de empreendimen-
tos de 4 estrelas e 15 sdo de empreendimentos
de 5 estrelas. No dominio do proprio destino,
como seria expectavel, a maioria das respostas
provieram das unidades localizadas no Porto (X
= 52), seguido pelo Minho com uma média de
28 unidades/emails. Por outro lado, e em média,
99 unidades de alojamento ndo responderam aos
e-mails (35%) com uma delimitagdo média re-
lativamente a categoria de 4 estrelas de 44 uni-
dades e em relacdo a categoria de 5 estrelas de
5 unidades. Filtrando os sub-destinos, eviden-
ciam as zonas do Porto e do Minho (X = 22 e X
= 19 unidades respetivamente).

A auséncia de resposta é uma variavel que
deve ser tida em conta e a melhor forma de a
interpretar serd, porventura, a defendida por Ho-
werton et al. (2012) e Rodrigues et al. (2017)
que entendem a ndo resposta como uma res-
posta negativa, uma vez que ¢é do interesse dos
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empreendimentos responder aos e-mails recebi-
dos a fim de efetuar reserva e, por conseguinte,
angariar clientes.

Assim, podemos concluir que, independente
do tipo de cliente (LGBT ou heterossexual),
65% dos e-mails enviados, a resposta foi afir-
mativa aludindo disponibilidade para as datas
pretendidas e 35% negativa, ndo mostrando in-
teresse e disponibilidade de alojamento.

ApOs a observacdo geral da taxa e tipo de
respostas dos e-mails enviados, focar-nos-emos
na afericdo de eventuais posi¢Oes discriminato-
rias relativamente a tipologia dos clientes. Ave-
riguar se existe alguma espécie de prevaléncia
na recusa de alojamento a turistas LGBT em re-
lacdo a clientes heterossexuais, quando contac-
tados via e-mail, consiste hum dos principais
objetivos propostos neste estudo.

Dos e-mails enviados as 143 unidades de ho-
telaria e segundo a orientagdo sexual dos clien-
tes, o casal de heterossexuais (HETERO) rece-
beu 109 respostas afirmativas de disponibili-
dade de alojamento, mais 21% que o casal
LGBT, que se ficou pelas 78 respostas afirmati-
vas representando uma percentagem de resposta
global de 55%.

Numa perspetiva mais territorial, filtrando as
respostas pelos diferentes sub-destinos, con-
firma-se a maior disponibilidade de alojamento
para o casal heterossexual, com excecdes das
unidades hoteleiras de 5 estrelas localizadas em
Tras-os-Montes com dados igualitarios (100%
para ambos os casais) € no Minho com dados
inversos a tendéncia (disponibilidade de 100%
para o casal LGBT em comparacdo a 67% do
casal heterossexual). Estes dados refletem a
maior disponibilidade de alojamento na

hotelaria 5 estrelas em toda a regido Norte de
Portugal para com o casal LGBT em contraciclo
com os empreendimentos 4 estrelas. Em sintese,
a disponibilidade das unidades de alojamento
ndo é total; no entanto, a indisponibilidade acen-
tua-se, agravando-se a situacdo para o casal
LGBT em todos os sub-destinos, com destaque
para as terras de Trés-os-Montes com uma per-
centagem diferencial na ordem dos 75 pontos
percentuais (Quadro 1). Como anteriormente
referido, a resposta negativa e a auséncia de res-
posta foram assimiladas numa Unica variavel.
Ainda assim, h& que evidenciar que a quase to-
talidade da “Nao disponibilidade” foram casos
de ndo resposta com apenas uma unidade a in-
formar o casal HETERO da ndo disponibilidade
de alojamento para as datas pretendidas.

O Quadro 1 confirma as conclusées do es-
tudo de Howerton et al. (2012), apontando para
a existéncia de uma disparidade negativa do ca-
sal LGBT em relacéo ao casal heterossexual por
parte do sector hoteleiro do Norte de Portugal
por via da negacdo de disponibilidade de aloja-
mento: 65 das unidades de alojamento (45%) re-
jeitaram o casal LGBT e somente 34 (23%) o
casal heterossexual. Mais relevante é a consta-
tacdo de 43 das 65 unidades que rejeitaram o ca-
sal LGBT enviaram e-mail afirmativo de dispo-
nibilidade de alojamento ao casal de heterosse-
xual, com destaque para as unidades de 4 estre-
las localizadas no Minho e em Tras-0s-Montes.
E notério o claro favorecimento das unidades de
alojamento para com o casal de heterossexual,
apresentando uma percentagem inferior na or-
dem dos 22% em comparacdo com o casal
LGBT.

Quadro 1: (N&o) Disponibilidade de alojamento segundo orientacéo sexual e identidade de género

Porto Douro Minho Trés-os-Montes PNP
Resposta ao e-mail (%)
H4* H5* H4* H5* H4* H5* H4* H5* %
LBGT 66% 67% 44% 67% 40% 100% 13% 100% 55%
Disponibilidade

HETERO 76% 75% 78% 100% 71% 67% 88% 100% 76%

LBGT 34% 33% 56% 33% 60% 0% 88% 0% 45%

N&o disponibilidade

HETERO 24% 25% 22% 0% 27% 0% 13% 0% 23%

Fonte: Elaboracéo propria.
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Dimensé&o da anélise - qualidade do servico
no processo de reserva

Para além da confirmada discriminacdo no
mercado, a presente investigacdo pretende tam-
bém percecionar a qualidade do servigo no pro-
cesso de reserva e perceber se, também neste
dominio, € verificavel alguma dualidade de tra-
tamento para com os tipos de casais. Para esta
abordagem foram analisadas outras variaveis
também importantes: a avaliagdo do tempo e do
conteudo das respostas do e-mail ao pedido das
informacdes solicitadas como as tarifas, a oferta
de amenities e 0s meios de transportes mais ade-
quados.

Assim, analisando o contetdo das respostas
dos e-mails e conforme podemos observar atra-
vés do Quadro 2, a maioria das unidades de ho-
telaria com resposta afirmativa - quer no casal
LGBT, quer no HETERO disponibilizou infor-
mac0Oes sobre as tarifas. Todavia, observam-se
excegdes em termos de empreendimentos 4 es-
trelas nos sub-destinos do Porto e Minho: no
Porto, 15% das respostas ao casal LGBT e 8%
ao heterossexual confirmaram disponibilidade,
mas reencaminharam para a sua pagina web ofi-
cial a fim de visualizar as tarifas para os quartos
pretendidos. No Minho esta situacdo observa-se
somente em relagdo ao casal LGBT (6%).

Quadro 2: Informacao disponivel segundo orienta

Quanto ao provimento de informacdes rela-
tivamente a amenities para a celebracao das da-
tas especiais, 53% das unidades que responde-
ram ao e-mail tiveram o cuidado de informar o
casal LGBT e somente 30% o casal heterosse-
xual. Observa-se uma diferenca consideravel
nos dois tipos de clientes, talvez pelo facto de
considerarem que a lua-de-mel seja uma data
mais especial que a celebracio de anos de casa-
dos. Em relacdo a informacéo sobre os meios de
transportes disponiveis e de acesso a unidade de
alojamento, esta foi um pouco superior, ainda
que residual, com 62% das unidades a disponi-
bilizar informagéo ao casal LGBT e 67% ao ca-
sal HETERO.

Sem qualquer destringa relativamente aos
casais e a categoria das unidades de alojamento,
ha que realcar algum deficit de qualidade na in-
formacdo prestada. Verificam-se valores per-
centuais elevados de empreendimentos que sim-
plesmente ignoram as perguntas adicionais fei-
tas tanto pelo casal LGBT como pelo casal he-
terossexual (43 e 51%, respetivamente). Ainda
assim, constata-se que nao foi verificada uma
correlagdo quanto a orientacdo sexual e identi-
dade de género dos clientes, uma vez que apesar
das respostas aos e-mails do casal LGBT pro-
jetarem uma qualidade insuficiente, esta foi su-
perior ao casal HETERO.

ao sexual e identidade de género

) Porto Douro Minho Tras-os-Mon- | oo
Resposta e-mail: Infor- tes
o (%
magao () H4* | H5* | Ha* | H5% | Ha* | H5* | H4* | H5*
LBGT 85% 100% 100% | 100% 94% 100% | 100% | 100% | 91%
Tarifas
HETERO 90% 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 95%
LBGT 49% 75% 25% 0% 61% 33% 100% | 100% | 53%
Amenities
HETERO 29% 44% 29% 14% 28% 50% 14% 100% | 30%
LBGT 56% 63% 25% 25% 78% 67% 100% | 100% | 62%
Transporte
HETERO 67% 56% 43% 29% 69% | 100% | 86% | 100% | 67%

Fonte: Elaboragéo prépria.

Dimensao de andlise — tempo de resposta

Relativamente ao tempo de resposta aos e-
mails, pode-se constatar que a maioria das uni-
dades de alojamento prontificaram-se a respon-
der nos dois dias seguintes a rececao dos emails
independentemente do tipo de cliente. Anali-
sando os casais separadamente, das 78 respostas
dirigidas ao casal LGBT, cerca de 79%
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enviaram resposta num prazo maximo 24 horas
e 17% em 48 horas, com 3 respostas a aconte-
cerem ao sétimo dia. J& quanto ao casal HE-
TERO, 78% das unidades de alojamento envia-
ram as suas respostas no espago de 24 horas e
10% em 48 horas. O tempo de resposta para este
casal foi mais demorado destacando-se, por ou-
tro lado, a rapidez de resposta ao casal LGBT e
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em particular por parte das unidades de 5 estre-
las (Quadro 3).

Poder-se-4 considerar a velocidade de res-
posta como satisfatéria. No entanto, as unidades
de alojamento devem estar cientes que uma res-
posta rapida é crucial e decisiva. Atualmente, a

internet veio facilitar o contacto e a reserva de
alojamento por parte dos potenciais clientes e
uma resposta lenta e incompleta pode excluir
um hotel do conjunto de alternativas considera-
das na decis&o final do turista.

Quadro 3: Tempo de resposta

Porto Douro Minho Tras-os- PNP
Tempo de Resposta (%) Montes
Ha* | H5* | H4* [ H5* | H4* | H5* | H4* | H5* %
Ldi LGBT 50% 50% 33% 67% 36% 100% 0% 100% 79%
ia
HETERO 65% 50% 56% 67% 60% 67% 37% 0% 78%
2 di LGBT 13% 17% 11% 0% 44% 0% 0% 0% 17%
ias
HETERO 65% 8% 22% 33% 0% 0% 25% 100% 10%
. . LGBT 33% 0% 0% 0% 0% 0% 12% 0% 4%
7 dias ou mais
HETERO 0% 0% 0% 0% 0% 0% 12% 0% 1%

Fonte: Elaboracéo prépria.

Dimens&o de andlise — presenca ou nédo de
preconceito nas respostas

Uma outra dimensdo de anélise a ter em
conta é qualidade das respostas com enfoque na
avaliacdo da presenca ou ndo de preconceito nas
respostas face ao mercado LGBT. Esta analise
requer a observacdo cuidada das respostas dos
empreendimentos turisticos do Norte de Portu-
gal e na possivel identificagdo, ainda que subtis,
de aspetos discriminatérios. Variaveis como
Amabilidade, Afetuosidade, Atencdo e Hospita-
lidade serdo analisadas e comparadas entre 0s
dois tipos de casais, na prossecucdo de aspetos
gue possam configurar alguma forma de pre-
conceito e tratamento inferior em relacdo a ori-
entacdo sexual e identidade de género.

Em estudos similares anteriores, Howerton
et al. (2012) afirmam que os casais LGBT rece-
beram respostas menos amigaveis, afetuosas,
atenciosas e hospitaleiras que os casais heteros-
sexuais. Inversamente, no estudo mais recente
de Rodrigues et al. (2017) néo foi detetado qual-
quer tratamento inferior em relacéo a orientagao
sexual e identidade de género.

Na presente investigacdo, e como podemos
observar através do Quadro 4, o casal LGBT
nao recebeu um comportamento inferior em re-
lagdo ao casal HETERO. Antes pelo contrario,
de todos os e-mails recebidos, nota-se uma
maior Amabilidade, Afetuosidade, Atencdo e
Hospitalidade para com o casal LGBT.

Quadro 4: Presenca ou ndo de preconceito

) ) Porto Douro Minho Trés-os- PNP
Presenga ou ndo de Preconceito (%) Montes
H4* | H5* H 4* H 5* H4* | H5* | H4* H 5*

Amabilidad LBGT 88% 88% 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 93%
mabilidade

HETERO 79% | 100% | 86% 100% 53% | 100% | 71% 100% | 74%

. LBGT 12% 38% 0% 25% 0% 0% 0% 0% 12%
Afetuosidade

HETERO 4% 11% 0% 14% 0% 0% 0% 0% 4%

Atenca LBGT 44% 63% 25% 75% 44% 33% | 100% | 100% | 49%

engéo

¢ HETERO 27% 44% 29% 14% 34% 50% 29% 100% | 32%

e LBGT 29% 50% 75% 50% 17% 33% 0% 100% | 33%
Hospitalidade

HETERO 13% 56% 29% 43% 13% 0% 29% 100% | 21%

Fonte: Elaboragéo prépria.

Das quatro variaveis em exame, a Amabili-
dade, foi a que teve uma maior presenca, com
cerca de 93% em todas as respostas ao casal
LGBT, mais 19% que o casal HETERO,
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expressa em frases e em cumprimentos caloro-
s0s, como: “obrigado por escolher o nosso esta-
belecimento”; “Ao V/ dispor para qualquer es-
clarecimento ou informagdo adicional”.
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Seguidamente, surge a variavel Atencdo, com
49% nas respostas ao casal LGBT e uma per-
centagem superior em relacdo ao casal heteros-
sexual na ordem dos 17 pontos percentuais. Esta
foi observada através da existéncia de propostas
como pacotes romanticos, ofertas de upgrades e
outras atividades complementares, tdo impor-
tantes para o sucesso da estada do cliente.
Quanto a Hospitalidade, exteriorizada através
do uso de frases de boas vindas como: “sera um
prazer recebé-los”, apesar de uma percentagem
reduzida para os dois casais, o casal LGBT con-
tinua a destacar-se com uma percentagem de
33%, mais 12 pontos percentuais que o casal
HETERO. A Afetuosidade, manifestada pelo
uso de votos de parabéns ou felicitacOes, apesar
de reduzida (12%), € bem melhor que a refe-
rente ao casal HETERO.

Posto isto, poder-se-a afirmar a ndo observa-
c¢do de qualquer tipo de preconceito e/ou discri-
minacgdo perante a homossexualidade pelas uni-
dades de alojamento turistico do Norte de Por-
tugal que responderam aos e-mails. No entanto,
h& que destacar negativamente o excesso de pa-
dronizacdo das respostas, sem grande esforco
pela personalizacdo e sem o cunho pessoal de
guem assina 0s e-mails. Esta situacdo, é agra-
vada em relacdo ao casal HETERO notando-se
algumas dificuldades linguisticas pelo facto de
o casal ser francés dando origem a e-mails de-
masiado diretos e breves sendo que, em alguns
casos, a resposta foi redigida na lingua inglesa.

4. CONCLUSOES

E certo que o turismo é uma aposta estraté-
gica para o Norte de Portugal, quer pelas suas
potencialidades, quer porque este setor se apre-
senta competitivo e com uma grande capacidade
exportadora. Todavia, a aposta no turismo por
parte da regido deve estar assente num planea-
mento inteligente assegurando o respeito e inte-
gridade de todas as partes envolvidas no setor,
comunidade, turistas e o proprio destino, de
forma a que “todos” beneficiem do turismo.

A analise da percec¢do e atitude na hotelaria
em relagdo ao mercado LGBT assume-se como
essencial no planeamento do turismo LGBT no
Norte de Portugal. Os estudos desenvolvidos
nesta investigagdo permitiram percecionar oS
acontecimentos que ocorrem no sector e facul-
tar informacdes relevantes para a tomada de de-
cisdes e para 0 planeamento e gestdo do turismo
LGBT na regido. Através destes conseguimos
identificar com objetividade as fragilidades da
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hotelaria em relagédo ao turismo LGBT nomea-
damente em termos da discriminacéo e precon-
ceito face ao mercado. Observam-se condutas
discriminatdrias perante as pessoas LGBT ex-
pressas pela negacdo ao acesso ao alojamento
por parte das unidades hoteleiras do Norte de
Portugal. Todavia, constata-se que nas respostas
aos e-mails ndo foi verificada uma correlacdo
quanto a orientacdo sexual e identidade de gé-
nero dos clientes, quer em relacdo ao tempo e
qualidade dos e-mails, quer a presenca de res-
postas menos amigaveis, afetuosas, atenciosas e
hospitaleiras.

N&o obstante, se o Norte de Portugal pre-
tende apostar neste nicho de mercado, estas
constatacdes justificam a necessidade de prepa-
rar o terreno para garantir a coeréncia entre a
promessa de marketing e a experiéncia no des-
tino (Jordan & Traveller, 2018: 67). Assim, 0
destino deve, nomeadamente: trabalhar de
forma auténtica com a comunidade local LGBT
para que as duas partes possam beneficiar com
a parceria (Autenticidade e integracdo da comu-
nidade local); exibir a diversidade LGBT inte-
grada na vida real do destino, bem como promo-
ver eventos especiais no destino (Autenticidade
de mensagens e imagens); fomentar a inclusao
no mercado de trabalho para a comunidade
LGBT local (Autenticidade significa consistén-
cia); realizar acGes de formacao para os funcio-
narios sobre o atendimento aos turistas LGBT
(Autenticidade nos servicos aos hospedes); tra-
balhar para aumentar a consciencializacdo sobre
as questdes a serem abordadas no combate a dis-
criminacdo contra pessoas LGBT; coordenar a
educacdo e a construcdo de conhecimento que
promova a incluséo e a diversidade LGBT e ga-
ranta um servico de alta qualidade para os visi-
tantes LGBT e criar parcerias com o sector pri-
vado e desenvolver produtos e pacotes turisticos
direcionados ao segmento LGBT (Jordan &
Traveller, 2018).

A aplicacdo deste pacote de medidas devera
ser vista segundo uma perspetiva global e inclu-
siva, ndo permitindo que sejam consideradas
isoladamente. Os “aliados” da comunidade
LGBT sdo também um importante grupo para o
destino. Nesse sentido, a promocdo da inclusdo
e diversidade ndo é apenas significativo para
pessoas da comunidade LGBT, mas também
para 0s seus colegas, amigos e membros da fa-
milia. Esses aliados também sdo sensiveis as
mensagens transmitidas na esfera politica e em-
presarial. Essas mensagens (positivas e negati-
vas) influenciam as suas decisdes de consumo,
tal como as das pessoas que pertencem a comu-
nidade LGBT.
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