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Resumo

Considerando o crescimento da visibilidade da comunidade LGBT e da discussdao
do seu impacto econdmico no turismo, o estudo pretende analisar as especificidades
deste segmento e a recetividade ao mesmo por parte das unidades hoteleiras agorianas,
no processo de reserva de alojamento turistico, procurando perceber se existem sinais de
preconceito.

O recente aumento da atividade turistica nos Acores e a procura por nichos com
valor também justificam a abordagem desta tematica.

Foram criados quatro casais ficticios, dois homossexuais (mulher-mulher ¢ homem-
homem) e dois heterossexuais (homem-mulher e mulher-homem). A partir da listagem
oficial de alojamentos, foi enviado um e-mail, redigido por um desses casais,
requisitando informagdes e disponibilidade para uma estadia em lua-de-mel.

Os resultados indicam que ndo foi oferecido mais alojamento aos casais
heterossexuais do que aos homossexuais, sendo que as ndo respostas ou as respostas
negativas e a qualidade das mesmas ndo estdo relacionadas com a orientacao sexual do
turista. No que toca ao género, foi observado que os homens gays receberam menos
respostas positivas que as mulheres gays e que grande parte das respostas positivas sao
dadas por mulheres. Constata-se que as caracteristicas do alojamento ndo sdo
determinantes na disponibilidade oferecida mediante a orientagdo sexual e que a
resposta aos turistas gays foi tendencialmente mais demorada.

Problemas de discriminagdo e falta de sensibilidade podem ter consequéncias
prejudiciais para o destino. Esta investigacdo pretende contribuir para a melhoria

continua dos servigos prestados pelos diferentes stakeholders do setor do turismo.

Keywords: Turismo Gay, Discriminacao de Mercado, Preconceito Sexual, Alojamento

Turistico, Reserva de Alojamento.



Abstract

Considering the visible growth of the LGBT community and the discussion of its
economical impact on tourism, and due to the recent increase of the touristic activity in
the Azores, this study aims to analyze the gay tourist and the receptivity to this segment
from the Azorean accommodation establishments at the booking process.

The recent development of the touristic activity in the Azores and the quest for
valued niches also justify this approach.

To do so, four fictional couples were created, two gay couples (man-man, woman-
woman) and two heterosexual couples (woman-man, man-woman), so gender
differences could be assessed. Via the official listing of accommodation establishments
in the Azores, an e-mail was sent to 406 establishments, supposedly written by one of
these couples, requesting information and availability for a honeymoon stay.

This approach was employed so that it was as close as possible to a real life
situation with less susceptibility to obtain answers influenced by social desirability.

The results indicated that the number of accommodations offered to straight couples
was not higher than the number offered to gay couples. Given that, sexual orientation
was not seen to be related to the number or type of answer. More so, the characteristics
of the establishments were not determinant of the type of answer, women gave the most
answers, gay men received less positive responses than gay women, and gay tourists
seemed to get slower responses.

Discrimination problems and lack of sensibility might lead to negative
consequences to a destination. This research aims to contribute to a continuous

improvement of the services provided from the different Azorean tourism stakeholders.

Keywords: Gay Tourism, Market Discrimination, Sexual Prejudice, Touristic

Accommodation, Accommodation Booking.
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1.1. Introducao da tematica

A presente dissertagdo aborda a tematica do turista gay, as especificidades,
motivacdes e preferéncias deste segmento, a tematica da discriminacdo com base na
orientagdo sexual e as suas implicagdes para os stakeholders do destino Agores.

Segundo o Global Report on LGBT Tourism da UNWTO (2012), a discussdao do
impacto econdémico do segmento gay no mercado tem vindo a crescer, principalmente
no setor do turismo, devido ao aumento global da visibilidade da comunidade gay.

Estimou-se que o segmento de mercado turistico LGBT (Lésbicas, Gays,
Bissexuais, Transgéneros, Transexuais e Simpatizantes) representaria cerca de 165 000
milhdes de dolares americanos a nivel global, em 2012 (Community Marketing, Inc.,
2010, citada por Berezan, Raab, Krishen e Love, 2015).

No contexto do destino Acgores, as especificidades deste segmento nao foram ainda
exploradas, como por exemplo a importancia que o turista gay dd a seguranca e como
valoriza sentir-se a vontade e ndo discriminado pela sua orientagdo sexual (Lucena et
al., 2015; Pritchard et al., 2000; Pritchard et al., 1998).

Num destino turistico em crescimento (OTA, 2016a), que ndo aparenta ter uma
oferta destinada ao segmento gay, este estudo pretende analisar a aceitagdo e
recetividade do destino ao turista homossexual e oferecer um contributo de informacao
na relacao entre este segmento e o destino Agores.

Em concreto, pretende-se averiguar se o alojamento turistico € negado com base na
orientacdo sexual do turista e se o turista homossexual recebe um tratamento de inferior
qualidade, com base na metodologia dos estudos de Howerton, Meltzer e Olson (2012)

e Jones (1996).
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Considera-se este tema relevante devido as consequéncias que a discriminagao pode
acarretar a um destino turistico, pois a negacdo a disponibilidade com base no
preconceito podera trazer implicacdes negativas as empresas, como a reputagdo
negativa offline e online, a inibicdo do consumo e a perda de lealdade do consumidor
(Walsh, 2009). E importante para as empresas ter especial atencio a estas
consequéncias de forma a existir um desenvolvimento sustentavel do destino Acores,
principalmente numa era digital em que a reputacdo e recomendacdes online t€ém um

enorme peso no que toca a escolha do destino (Munar, 2014; IPDT, 2016).

1.2. Estrutura da dissertacao

O presente estudo esta divido em cinco capitulos.

Neste capitulo I, introdutorio, ¢ feito um enquadramento com uma breve descri¢ao
dos principais propositos da investigagdo e ¢ apresentada a estrutura da dissertagao.

No capitulo II ¢ feita a revisdo de literatura, onde consta um enquadramento do
destino Acores, e sdo abordados conceitos como o perfil do turista gay, a
homossexualidade e o preconceito, a relagdo entre atitude e comportamento e a
discriminacao de mercado, utilizando exemplos na area do turismo, e explorando as
consequéncias desta mesma discriminagdo para os stakeholders da area do turismo.
Neste capitulo sao também apresentados os objetivos do presente estudo.

O capitulo III apresenta o estudo elaborado, a sua metodologia e respetivos
processos.

No capitulo IV sdo apresentados e analisados os resultados do estudo.
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Por fim, no capitulo V, sdo expostas as principais conclusdes deste estudo, o seu

potencial contributo, limitagdes e sugestdes para investigagao futura.



CAPITULO II - Enquadramento teérico

15
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2.1. Enquadramento da Regido Autonoma dos Acores

A Regido Autébnoma dos Acores, local onde incide este estudo, ¢ um arquipélago
portugués de nove ilhas, com cerca de 246 102 residentes (SREA, 2011).

O destino Acores tem demonstrado um visivel crescimento da atividade turistica
(OTA, 2016a).

Um grande impulsionador deste crescimento foi a liberalizagdo do espaco aéreo. Os
primeiros voos operados por companhias low cost comegaram a voar para Ponta
Delgada, na ilha de Sao Miguel, em marco de 2015 (RTP, 2015). Em maio de 2016,
comparativamente a maio de 2015, a oferta e a procura do destino aumentaram,
destacando-se um crescimento de 4,9% no numero de estabelecimentos de hotelaria
tradicional em atividade nos Acores. Em relagdo a procura, verificou-se um aumento de
cerca de 14% do numero de hospedes em estabelecimentos de hotelaria tradicional
(OTA, 20164a).

Também nas categorias de Turismo em Espago Rural e Alojamento Local foram
observados aumentos recentemente. Em 2015, houve um aumento de 18,5% no niimero
de hospedes em estabelecimentos de Turismo em Espago Rural em relagdao ao periodo
homologo (OTA, 2016c), € um aumento na ordem dos 83% do niimero de hdspedes em
Alojamento Local (OTA, 2016b).

Para o turista que visita os Agores, os canais online e as recomendagdes de amigos e
familiares sdo importantes, sendo que cerca de 68% recorre aos canais online para
recolher informacgao sobre o destino (IPDT, 2016).

Em suma, o destino Ac¢ores tem demonstrado um visivel crescimento (OTA, 2016a)
e 0 seu visitante recorre a recomendacdes de amigos e familiares e a canais online para

a escolha do destino (IPDT, 2016).
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2.2. O turista gay

2.2.1. Descricao geral

O mercado turistico gay ¢ descrito como um setor lucrativo e em expansao
(Pritchard, Morgan, Sedgely, e Jenkins, 1998).

Segundo o Global Report on LGBT Tourism da UNWTO (2012), houve um
aumento da visibilidade da comunidade LGBT e da discussdao do seu impacto
econdmico no turismo. Mas, apesar das estimativas, o mercado LGBT ¢ um mercado
dificil de medir (Pritchard et al., 1998): a sexualidade ¢ um assunto sensivel (Huhges,
1997) e muitas pessoas mantém em segredo a sua orientacdo sexual, (Pritchard,
Morgan, Sedgely, Khan e Jenkins, 2000; Herek e Gillis, 2015) dificultando a obtencao
de uma amostra para fins de investigacdo (Hughes e Deutsch, 2010).

De todos os fatores que contribuem para a criagdo de um segmento de mercado, nao
¢ surpreendente que a sexualidade seja um deles (Hughes, 1997). Ja Pritchard et al.
(1998) defende que ¢ redutor assumir que a orientagao sexual pode, s6 por si, ser
suficiente para definir um segmento de mercado. Apesar disto, a sexualidade nao deixa
de ser importante no que toca as motivagdes, satisfacao e preferéncias na escolha de um
destino turistico (Pritchard et al., 2000).

De acordo com Hughes e Deutsch (2010), os turistas gays ndo podem ser vistos
como um grupo homogéneo. E importante referir a existéncia de subnichos ou
subsegmentos devido a variagdes relacionadas com a idade, o género, classe social,
rendimento, raga, parentalidade, estado civil, local de residéncia (rural ou urbano),
atitudes e ideologias. A ndo consideragdo destes subsegmentos pode gerar mitos

ligados a este segmento de mercado, como por exemplo, a associagdo a férias
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direcionadas a sexo ¢ a um poder de compra mais elevado (Hughes, 2005; Hughes e
Deutsch, 2010; Lucena, Jarvis e Weeden, 2015).

Segundo o Global Report on LGBT Tourism, publicado pela UNWTO em 2012,
existe a ideia que os casais de dois homens sdo um nicho especialmente atrativo, por
terem um maior rendimento disponivel. Esta ideia pode estar associada ao conceito de
Dual Income, No Kids - DINKS (dois vencimentos ¢ nenhuma crianca) (Walters e
Moore, 2002). Existe ainda a ideia de que os casais de duas mulheres tém rendimentos
inferiores, quando, no entanto, as mulheres homossexuais podem ter rendimentos iguais
ou superiores aos das mulheres heterossexuais. Apesar disso, ¢ possivel que o
rendimento do agregado familiar de dois homens seja maior do que o de duas mulheres,
devido a tendéncia dos rendimentos das mulheres serem mais baixos do que os dos
homens (Badgett, 1997; Badgett e King, 1997, citadas por Hughes, 2005).

Ainda no Global Report on LGBT Tourism da UNWTO (2012), ¢ referido o estudo
publicado em 2011 pela Community Marketing Inc., realizado nos Estados Unidos da
América (EUA), onde foram inquiridos mais de 6000 individuos que se identificaram
como sendo gays, lésbicas, bissexuais ou transsexuais. O estudo conclui que, nos
ultimos 12 meses, os homens viajaram cerca de 3,9 vezes e as mulheres 3,3 vezes. No
entanto, mais de metade dos inquiridos, optou viajar em modo econémico ou com baixo
or¢camento.

Segundo a Community Marketing Inc. (2015), uma grande parte dos homossexuais
sao compradores online, estdo dispostos a pagar mais por um produto duma empresa em
que confiam e usam o boca-a-boca como forma principal de divulgagao de uma marca
ou empresa.

Também em Pritchard et al. (1998) ¢ referido o boca-a-boca como um dos meios de

divulgacdo mais valorizado por este segmento, mais que brochuras ou antncios. Isto
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pode dever-se a visdo que alguns turistas gays tém dos operadores turisticos que
trabalham com o publico homossexual. Como analisado em Hughes e Deutsch (2010) e
Hughes (2005), estes operadores sdao associados, por alguns, a produtos para um publico
gay mais jovem, principalmente masculino, e a fraca qualidade-prego (Pritchard et al.,
2000).

Para além destas caracteristicas, alguns estudos referem gays e lésbicas como early
adopters e hedonistas (Russel, 2001, citada por Hughes, 2005) e como um segmento
com maior inclinagdo para viajar e para gastar mais em atividades de lazer (Golding,
2003, citada por Hughes, 2005).

E de notar que a aten¢do dada ao segmento de mercado gay aumentou com o
crescimento da aceita¢do social, mas questiona-se até que ponto sera relevante fazer esta
distin¢do no mercado, onde a base para a segmenta¢do ¢ meramente a orientacdo sexual,
num futuro onde a aceitagdo serd cada vez maior e o segmento de mercado podera vir
mesmo a desaparecer num processo de diluicdo (Hughes, 2005; Pritchard et al., 1998).

Em suma, o segmento gay ¢ apontado como um segmento de potencial atratividade
(UNWTO, 2012), heterogéneo e que valoriza as recomendagdes de amigos e familiares

e as compras online (Community Marketing Inc. 2015).

2.2.2. Motivacoes

No que toca as motivagdes para viajar, o turista homossexual (e quando se fala em
turista homossexual, engloba-se homens e mulheres) ¢ motivado pelos mesmos fatores

que o turista heterossexual (Clift e Forrest, 1999; Hughes, 2005; Pritchard et al., 2000;
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Lucena et al., 2015). Pritchard et al. (2000) apontam como principais motivagdes o
desejo de fugir da rotina e do trabalho e relaxar. Clift e Forrest (1999) referem as
motivacdes principais como sendo a necessidade de fuga a rotina, conforto, boa comida,
descanso, sol € boa vida noturna.

No entanto, existem também motivagdes diretamente relacionadas com a
sexualidade. Por exemplo, o facto de alguns homossexuais ndo se assumirem perante a
sociedade pode fazer com que sintam a necessidade de fugir a um mundo
maioritariamente heterossexual, onde possam ser eles proprios sem ter de esconder a
sua sexualidade ou até mesmo ter a oportunidade de ter encontros sexuais quando
sentem que ndo o podem fazer onde habitam. Para além disso, o facto de escolherem um
destino conhecido como gay pode servir como afirmacdo da sua identidade enquanto
homossexuais (Hughes, 1997; Poria e Taylor, 2002, citada por Lucena et al., 2015).

As motivacdes relacionadas com sexo dependem do subsegmento em questdo. Por
exemplo, foi visto por Hughes e Deutsch (2010) que homens gays mais velhos ndo
apresentam elevados niveis de identificacdo com o desejo de ter atividades sexuais no
destino, tal como para casais gays com filhos (Lucena et al., 2015).

Em Clift e Forrest (1999) ¢ dito que os turistas gays que viajavam para destinos ou
resorts gays tém uma maior identificacdo com as motivacgdes relacionadas com sexo. Ja
para os turistas que ndo viajavam para esses locais, a procura da cultura local e marcos
turisticos mostraram maior importancia.

Em conclusdo, o turista gay tem motivagdes para viajar nao baseadas na sua
sexualidade que nao diferem das motivagdes dos heterossexuais (Clift e Forrest, 1999;
Hughes, 2005; Pritchard et al., 2000; Lucena et al., 2015). Este tem também motivagdes

relacionadas com a sua sexualidade como, por exemplo, quererem estar a vontade com a
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sua sexualidade quando sentem que ndo o podem fazer onde moram (Hughes, 1997,

Poria e Taylor, 2002 citada por Lucena et al., 2015).

2.2.3. A escolha do destino

Grande parte dos estudos existentes sobre a tematica das preferéncias e escolha de
destino do turista gay focam-se no publico masculino, existindo poucas referéncias ao
publico gay feminino.

Nos estudos analisados sdo referidos alguns dos destinos mais populares para os
homens gays. Entre eles estdo algumas cidades americanas como Nova lorque, Sao
Francisco, Miami Beach e Los Angeles e alguns destinos europeus como Amesterdao
(Pritchard et al., 1998), Londres, Paris, Gran Canaria e Ibiza (Clift e Forrest, 1999).

Estes destinos tém, em comum, uma cultura aberta a diversidade, uma politica gay
liberal, envolvéncia com eventos e comunidade gays, uma oferta direcionada a este
publico e espacos gay-friendly, tornando o destino atrativo para os homens gays
(Pritchard et al., 1998; Hughes, 2006 citada por Hughes e Deutsch, 2010).

Alguns estudos mostram que o que o turista gay procura num destino ndo difere
muito das preferéncias do turista heterossexual. Procuram conforto e relaxamento, boa
comida, experienciar culturas diferentes, conhecer sitios que consideram interessantes,
sol, praia e paisagens bonitas (Hughes e Deutsch, 2010; Ersoy, 2006; Clift e Forrest,
1999).

Ao escolher um destino para viajar, o turista gay procura maioritariamente um sitio
onde se sinta seguro e nao discriminado pela sua orientagcdo sexual (Lucena et al., 2015;

Pritchard et al., 2000; Pritchard et al., 1998). No destino, espera poder demonstrar afeto
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em casal, livremente, dar as maos em publico, ter um jantar romantico (Pritchard et al.,
2000) e nao se sentir discriminado no ato de check-in, ao solicitar camas juntas ou de
casal, por exemplo (Lucena et al., 2015).

Ao analisar a bibliografia desta temadtica € possivel verificar que as preferéncias na
escolha de um destino entre os hetero ¢ os homossexuais diferem com base na
orientagdo sexual, na relagdo com a percecao do risco que os homossexuais tém em
relagdo ao destino, sendo a seguranca e a nao discriminagdo fatores cruciais (Pritchard

et al., 2000; Hughes e Deutsch, 2010; Lucena et al., 2015).

2.2.4. A escolha do alojamento

Tal como referido nos capitulos anteriores, os turistas homossexuais procuram
sentir-se ndo discriminados pela sua orientacdo sexual, e confortdveis, facto que
também se aplica aquando da escolha do alojamento.

Quando procuram um hotel tém em elevada considera¢do recomendagdes pessoais
(Berezan, Raab, Krishen e Love, 2015) e alguns atributos praticos do hotel, a
localizagdo e o acesso a internet (Guaracino, 2007 citada por Berezan et al., 2015),
quartos silenciosos, camas confortaveis, qualidade-prego e late-breakfast (Berezan et
al., 2015). Para além dos atributos praticos, os turistas gays valorizam acima de tudo um
ambiente de respeito a diversidade (Berezan et al., 2015).

Para um hotel ser um hotel gay-friendly ¢ necessario nutrir este mesmo ambiente de
respeito, aceitacdo e ndo discriminagdo, € uma cultura onde se valorizam os hospedes tal

como eles sao (Berezan et al., 2015).
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Em 2003, num artigo para a revista Advocate, Robert Wilson, diretor executivo da
IGLTA - International Gay and Lesbian Travel Association, nomeia alguns fatores que
fazem com que um hotel seja verdadeiramente gay-friendly, sendo estes: politicas nao
discriminatorias para funcionarios e hospedes, oferta de formagdo aos funcionarios
sobre diversidade e sensibilidade, envolvimento com a comunidade gay e parcerias com
agéncias que trabalham com o publico gay.

Também Berezan et al. (2015) focam a formac¢ao dos funcionarios como um fator
vital para assegurar que todos os hospedes, incluindo os homossexuais, tenham uma

experiéncia satisfatoria.
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2.3. A homossexualidade e o preconceito

2.3.1. Principais conceitos

“A maior parte das criangas interioriza, durante o seu processo de socializacao,
alguns principios de estigma sexual, nem que seja pelo facto de existir a expetativa que
cresgam enquanto heterossexuais” (Herek, Gillis e Cogan, 2015, p. 19).

O estigma sexual ¢ definido por Herek (2015) como o pensamento coletivo negativo
da sociedade em relagdo a comportamentos, identidades, relagdes e comunidades nio
heterossexuais. O estigma sexual estd embebido nas instituicdes da sociedade e
internalizado pelos individuos. Segundo o autor, preconceito sexual sdo atitudes
negativas baseadas na orientagdo sexual, sendo o preconceito sexual uma manifestacao
do estigma sexual.

O autor refere o facto destes conceitos serem frequentemente nomeados como
homofobia, e esclarece que, exceto em raras excegdes, 0 preconceito com base na
orientacdo sexual ndo ¢ uma fobia, pois a fobia envolve um medo intenso e irracional.
Quando submetidos a andlise, sujeitos considerados homofobicos t€ém reacdes como
raiva, hostilidade e nojo.

O preconceito sexual de cada individuo para além de estar relacionado com os seus
valores adquiridos estd também relacionado com os seus valores religiosos. Por
exemplo, determinado individuo podera ter atitudes negativas perante os homossexuais
se isso estiver de acordo com a sua identidade religiosa, ou para se sentir integrado,
ganhar status ou o respeito de um grupo que expresse atitudes negativas perante a

homossexualidade. O contrario também se pode verificar. Ou seja, se as normas sociais
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mudarem a favor da homossexualidade, as atitudes dos individuos acompanharao estas
normas positivas pelos mesmos motivos (Herek, 2015).

As atitudes sdao avaliagdes gerais a um grupo ou aos seus membros, positivas ou
negativas (Herek, 2015). Em Walters e Moore (2002) os autores referem o preconceito
sexual como atitudes aprendidas. Atitudes, estas, que, uma vez assimiladas, sdo
resistentes a mudanga e perpetuadas pelas forgas sociais, tais como o cristianismo, 0s

esteredtipos negativos e a ma informagao.

2.3.2. A formacao de atitudes

De acordo com Schope e Eliason (2000), existem quatro grandes fatores que
influenciam a formacdo de atitudes (positivas ou negativas) em relacdo aos nao
heterossexuais.

O primeiro fator ¢ o nivel de contacto, dado que contactos positivos entre
heterossexuais € homossexuais podem gerar maiores niveis de aceitagdo. Tal como
reforcado por Herek (2015), ter um amigo proximo ou familiar gay ou bissexual pode
ser um forte motivador para uma mudanga de atitudes, porque, neste caso, o preconceito
interfere na preservagao da relagdo.

O segundo fator ¢ o género, afirmando os autores Schope e Eliason (2000) que os
homens experienciam maior pressao social para expressar hostilidade perante
homossexuais, principalmente para com os homens, e que tém uma maior tendéncia a
comportar-se de forma negativa. O estudo levado a cabo por Ellis e Fox, em 2001,
reforga esta mesma teoria. Neste estudo foi simulada uma situacdo em que vdrios

participantes recebem um telefonema de um colaborador ou colaboradora da
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investigacdo, sem que o/a conhegam ou estejam cientes que estdo a fazer parte de um
estudo. Estes colaboradores fazem-se passar por membros de casais homo e
heterossexuais. No telefonema o colaborador/a do estudo apresenta as suas desculpas e
informa que estava a tentar telefonar para o seu companheiro/a mas que se enganou a
digitar o numero e estd sem bateria para um proximo telefonema. Ai, pede ao
participante que ligue ao seu companheiro/a, do qual fornece o numero de telefone, e
que lhe explique que esta tudo bem mas que ird chegar atrasado a celebragcdo do
aniversario do casal. O nimero de telefone dado ao participante ¢ o nimero de um
colaborador da investigacdo, que aguarda 5 minutos pela chamada do individuo
abordado.

Tal como previsto pelos autores, os casais de dois homens receberam menos ajuda
que os casais de duas mulheres e os participantes homens ofereceram menos ajuda aos
casais de dois homens do que aos casais de duas mulheres. Segundo Stacey (2006,
citada por Lucena et al. 2015), os homens gays sofrem maior preconceito em relagdo ao
estereotipo de género do que as mulheres lésbicas, devido ao preconceito de
feminilidade associado aos homens gays e menos de masculinidade associado as
mulheres.

O terceiro fator influenciador das atitudes apontado pelos autores é, uma vez mais, a
religido, devido, por exemplo, a intolerancia crista a homossexualidade.

O quarto fator sdo as crengas dos papéis de género, uma vez que individuos com
crengas tradicionais em relagcdo aos papéis de género poderdo ser mais preconceituosos
(Krulewitz e Nash, 1980; Kurdek, 1988; Smith, 1971, citadas por Schope e Eliason,

2000).
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Verifica-se, entdo, que a formagdo de atitudes (positivas ou negativas) ¢
influenciada pelo nivel de contacto, pelo género, pela religido e pelas crengas de papéis

de género (Schope e Eliason, 2000).

2.3.3. O aumento da aceitacao social

Apesar dos fatores mencionados, a aceitagdo social tem vindo a crescer em parte
devido ao aumento da protecdo legal dos casais homossexuais e do casamento
homossexual (Lucena et al., 2015). Herek (2015) refere um inquérito de 2015,
conduzido pela Gallup, nos EUA, onde 60% dos inquiridos defende que o casamento
gay deve conceder os mesmos direitos que um casamento heterossexual, em contraste
aos 37%, de 2005, e aos 27%, de 1996.

Através do Rainbow Map (ILGA- Europe, 2016b) ¢ possivel analisar o clima social
para a comunidade LGBT, de acordo com a situagdo dos direitos humanos, dos 49
paises da Europa (ILGA- Europe, 2016b).

No Rainbow Map de 2016, Portugal fica em 6° lugar no ranking, tendo este por base
as categorias: igualdade e ndo discriminagdo; familia; crimes de 6dio e discursos de
odio; reconhecimento legal do género; liberdade de expressao; e asilo.

Ainda no ambito nacional, contextualize-se que, em Portugal, ¢ reconhecido
juridicamente o casamento civil entre pessoas do mesmo sexo desde 2010 (Lei n°
9/2010, de 31 de maio). Desde 2016, ¢ reconhecido o direito a adogdao a casais do

mesmo sexo (Lei n° 2/2016, de 29 de fevereiro) e a procriagdo médica assistida a todas

as mulheres independentemente da sua orientacdo sexual (Lei n°17/2016, de 20 de
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junho). Além disso, no dia 17 de maio, Portugal passa a celebrar o Dia Nacional Contra
a Homofobia e Transfobia (ILGA- Europe, 2016a).

No entanto, existe um longo caminho a percorrer. Segundo o Observatorio de
Discriminagao da ILGA Portugal, em 2014 foram reportados 339 casos de
discriminacao e 119 crimes de 6dio com base na orientagdo sexual e identidade de
género (ILGA- Europe, 2016a).

De acordo com o Eurobarometro de 2015 (ILGA-Europe, 2016a), 71% dos
inquiridos em Portugal concordavam fortemente com a afirmacao que as pessoas LGBT
deviam ter os mesmos direitos que os heterossexuais, mas s6 59% afirmou sentir-se
confortavel ou moderadamente confortavel com um colega de trabalho homossexual ou
bissexual, sendo a média dos estados membros da Unido Europeia 72% (ILGA-Europe,
2016b).

O facto ¢ que, a medida que cada vez mais pessoas se assumem como homossexuais
perante a sociedade (Schope e Eliason, 2000), que marcas conhecidas, como, por
exemplo, Absolut Vodka, Levi’s, AT&T e American Airlines, patrocinam eventos gays
ou publicitam diretamente a este segmento (Pritchard et al., 2000); a medida que as
empresas adotam politicas nao discriminatdrias com base na orientacdo sexual e que as
novas geragdes com atitudes mais positivas em relacdo a homossexualidade se tornam
grande parte da sociedade ativa, a sociedade torna-se toda ela menos preconceituosa.

Mas, apesar do fator geracional, sdo vistas mudancas positivas em todas as geracoes

(Herek, 2015).
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2.4. Atitude e comportamento

2.4.1. Inconsisténcias entre atitude e comportamento

Como visto anteriormente, preconceito sexual sdo atitudes negativas para com
pessoas nao heterossexuais e as atitudes negativas sdo, por sua vez, avaliagdes
desfavoraveis aos nao heterossexuais (Herek, 2015).

Mas, o facto € que, nem sempre o preconceito negativo leva a um comportamento
negativo, sendo o comportamento a acdo ou conduta do individuo (Oxford Dictionay,
2016). Ou seja: pessoas preconceituosas podem agir de forma positiva perante
homossexuais e pessoas ndo preconceituosas podem agir de forma negativa perante
homossexuais.

Existem vdrias teorias para a justificagdo deste fendmeno. Uma delas, explorada por
Herek (2015), defende que um individuo, apesar de ndo se achar preconceituoso, pode
ter respostas comportamentais automadticas devido a exposi¢ao que teve, ao longo de
toda a sua vida, a esteredtipos negativos da sociedade em relacdo as minorias sexuais.

O modelo de relacao atitude-comportamento de Fazio (1990, citada por Howerton et
al., 2012) oferece uma explicagdo teodrica para estas inconsisténcias. De acordo com o
modelo, individuos preconceituosos para gays e lésbicas, com motivagdo e
oportunidade para os tratar de forma positiva, irdo fazé-lo.

Uma justificagdo para estas inconsisténcias ¢ que as pessoas sdo geralmente
motivadas a serem vistas de forma positiva pelos outros (Aron, 2003, citada por
Howerton et al., 2012), e a aderir a normas sociais (Ajzen, 2005; Ajzen e Fishbein,
1980, citada por Howerton et al., 2012) que podem incita-los a ser justos e respeitosos

com os demais.
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Por exemplo, no estudo de Conley, Evett e Devine (2007), foram analisados
individuos identificados com baixo e elevado preconceito sexual. Foi pedido aos
individuos que imaginassem uma interacdo cara-a-cara com homossexuais e
posteriormente tivessem um encontro real cara-a-cara com homossexuais. Foi visto que
os individuos mais preconceituosos, apesar de se imaginarem a agir de forma negativa,
na verdade ndo se comportaram de forma mais negativa do que os participantes de
baixo preconceito. O autor refere ainda que conversas formais entre pessoas que se
acabaram de conhecer sdo geralmente civilizadas.

Entdo, aponta-se que, as atitudes nem sempre se refletem no comportamento, devido
a esteredtipos negativos (Herek, 2015) e a desejabilidade social (Ajzen, 2005; Ajzen e

Fishbein, 1980, citada por Howerton et al., 2012).

2.4.2. Atitude-comportamento e o tipo de contacto

E apontado por alguns autores que a propria forma de contacto podera influenciar o
comportamento, uma vez que as pessoas sao mais motivadas a apresentarem-se de
forma favoravel em contactos mais pessoais (cara a cara, telefone) do que em contactos
menos pessoais (e-mail, cartas). Entdo, individuos preconceituosos tém maior
probabilidade de se comportarem positivamente em contactos com maior proximidade
(Baron, 1998; Latané, 1981; Naquim et al., 2008, citadas por Howerton et al., 2012).

Vejam-se dois exemplos de como a exteriorizagdo do preconceito em
comportamento podera variar consoante o tipo de contacto.

O primeiro exemplo € o estudo conduzido por La Picere (1934). O autor viajou nos

anos 30 pelos Estados Unidos da América com um casal de chineses, a procura de
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alojamento para o casal. Apesar do preconceito sentido nos EUA em relagdo aos
chineses nesta época, nenhum dos funcionarios dos hotéis se comportou de forma
preconceituosa € apenas um hotel, em 67, negou alojamento ao casal. O que nao foi
verificado quando o casal chinés requisitou alojamento por carta. Desta vez, 91% dos
hotéis negaram alojamento ao casal.

O segundo exemplo ¢ o estudo publicado por Howerton et al. (2012). Neste estudo
foram contactados varios Hotéis e Bed&Breakfasts nos EUA, via e-mail e via telefone,
a requisitar alojamento para casais homossexuais e heterossexuais. Via telefone, nao foi
declinado alojamento a nenhum casal, ja via e-mail foi verificado que os homens gays
receberam menos alojamento que os homens heterossexuais.

Podera existir menos cooperacao via e-mail devido a presenca psicoldgica reduzida
e consequentemente as baixas expetativas no comportamento dos outros (Naquim,

Kurtzberg e Belkin, 2008, citada por Howerton et al., 2012).

2.4.3. Atitude-comportamento e a desejabilidade social

Atualmente, as pessoas sentem-se cada vez mais pressionadas a agir de forma nao
preconceituosa perante as minorais, de forma a nao serem julgadas pelas sociedades
contemporaneas mais liberais (Conley et al., 2007).

Sendo assim, por vezes, acabam por ter comportamentos positivos perante
homossexuais quando poderdo deter atitudes negativas perante os mesmos. De acordo
com a teoria Forced Compliance Behaviour, o individuo, ao agir de forma inconsistente

com as suas atitudes, ira criar um desequilibrio que ira tentar combater.
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De acordo com esta teoria, quando o individuo ¢ forcado a fazer algo
(publicamente) que nao quer fazer (intimamente) € criada uma dissonancia entre o que
acredita e a forma como age. E visto que o comportamento ndo pode ser alterado,
porque ja ocorreu, esta dissonancia tera de ser reduzida através de uma reavaliacdo das
suas atitudes. Sendo assim, a medida que o individuo ¢ for¢cado a agir positivamente, as
suas atitudes vao-se tornando também elas positivas (McLeod, 2014).

Herek (2015) defende a perspetiva de que o individuo heterossexual tem a
motivagdo para mudar as suas atitudes para atitudes positivas quando se depara que as
suas atitudes negativas deixaram de ser compativeis com o seu desejo de ndo ser

preconceituoso.

2.4.4. Preconceito expresso de forma subtil

De acordo com Fazio (1990 citada por Howerton et al., 2012), nem todos os
comportamentos sdo controlaveis e, como ja visto em Herek (2015), existem valores
intrinsecos, dos quais o individuo pode nao ter consciéncia, que o fazem ter respostas
automaticas.

Sendo assim, reduz-se a oportunidade/situagao para que, por exemplo, a motivagao
para o individuo se comportar positivamente seja suficiente para que assim o facga
(Fazio, 1990 citada por Howerton et al., 2012). Nesses casos, podera vazar uma forma
de preconceito subtil (Shelton, Richeson e Salvatore, 2005, citada por Howerton et al.,
2012).

Esta exteriorizagao subtil do preconceito nao passa por insultos, piadas, ameacas ou

agressoes. E demonstrado, por exemplo, pela dificuldade em manter o contacto visual e
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a proximidade fisica, e pode gerar sentimentos de tensdo, estranheza e ansiedade

(Herek, 2015; Conley et al, 2007).
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2.5. Discriminacao de mercado

2.5.1. Conceitos e exemplos

De forma a sentir que pertencem a um grupo, os individuos podem discriminar
aqueles que percebem como diferentes (Gabb, 2005 citada por Lucena et al., 2015). Dali,
qualquer sexualidade que ndo a heterossexual ou que nao corresponda aos padroes da
“normalidade” sera considerada “anormal” e potencialmente marginalizada (Nathanson,
2007 citada por Lucena et al., 2015).

A discriminacdo de mercado envolve um tratamento diferente ao consumidor com
base numa percebida caracteristica de um determinado grupo, e ¢ comum no mercado
de servigos (Walsh, 2009). De acordo com Range (2015), a discriminagdo ¢ a evitacao
de determinados grupos, a negagdo ao acesso (emprego e habitagdo, por exemplo), o
assédio e a violéncia.

E de notar que os homossexuais nio sdo os Unicos a sofrer este tipo de
discriminacao. Diversos estudos abordam a discriminagdo sofrida, por exemplo, por
idosos, deficientes, negros e por comunidades emigrantes (Walsh, 2009; Range, 2015).
Alias, segundo McFarland (1989), Ficarrotto (1990) e Kirkpatrick (1993) (citadas por
Walters e Moore, 2002), os individuos preconceituosos para com homossexuais,
frequentemente também o sao em relagdo a outras minorias.

Apesar de se verificar um aumento na aceitagcdo, os individuos que ndo seguem a
norma da heterossexualidade continuam a ser discriminados.

Veja-se o exemplo do estudo levado a cabo por Walters e Moore (2002), onde foi
analisado o comportamento de lojistas perante casais hetero e homossexuais enquanto

clientes. Walters e Moore verificaram que os clientes homossexuais receberam um
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atendimento mais pobre, receberam menos ajuda, levaram mais tempo a ser atendidos e
até foram vitimas de trocga, ja que os lojistas chegaram a apontar, rir € a ser diretamente
rudes com estes clientes.

Analise-se também o estudo de Jones (1996), onde varios empreendimentos
turisticos foram contactados, por carta, a requisitar uma cama king size para casais gays
e ndo gays. Mais uma vez, foi verificado que os casais gays receberam uma menor
oferta de alojamento, principalmente por parte de empreendimentos turisticos de menor
dimensdo, nos quais os casais de duas mulheres receberam menos oferta de alojamento
do que os casais de dois homens. Jones argumenta uma justificagdo para os maiores
niveis de discriminacdo nos empreendimentos de menor dimensdo: o autor menciona
que um proprietario de um estabelecimento mais pequeno poderd ter uma parte
integrante em todas as decisdes podendo vazar a sua propria parcialidade para o seu
negocio. Para além disso, poderd existir a percecdo de que cada hospede terd um maior
impacto sobre os restantes hospedes num estabelecimento de menor dimensao.

Um estudo mais recente e ja anteriormente mencionado ¢ o estudo conduzido por
Howerton et al., em 2012, onde existe uma abordagem semelhante. Neste estudo, os
autores pretendem perceber se os homossexuais sdao discriminados e se esta
discriminacao ¢ mais evidente em contactos presenciais ou nao presenciais. Para tal,
contactaram diversas unidades de alojamento nos Estados Unidos, a requisitar
alojamento em lua-de-mel para casais hetero e homossexuais, via e-mail e via telefone.
Os resultados mostraram que os casais gays receberam menos oferta de alojamento, mas
que isso sé se verificou no contacto via e-mail. Para além disso, concluiu-se que os
homens gays foram mais discriminados do que as mulheres gays.

O que estes trés estudos tém em comum sdo evidéncias de que os homossexuais

continuam a ser discriminados no processo de consumo e, nos ultimos dois casos, sao
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discriminados no ato de aquisicdo de um bem turistico. Para além disso, tém em comum
o uso da dececdo, ou seja, nenhum dos participantes envolvidos nos trés estudos estava
ciente que o seu comportamento em relagdo aquela minoria estava sob analise. A pratica
da dececdo tem sido utilizada com sucesso para documentar preconceitos sociais contra
gays e lésbicas (Walters e Moore, 2002) e avaliar outras areas socialmente sensiveis
(Glock e Kovacs, 2013).

De modo que o participante aja conforme a realidade, sem que a sua resposta seja
comprometida devido a pressdo de agir conforme o socialmente aceitavel e desejavel, e
visto que as pessoas geralmente ndo desejam admitir as suas atitudes negativas perante
uma determinada minoria (Sekaquaptewa, Espinoza, Thompson, Vargas e Hippel,

2003), ¢ importante recorrer ao uso da decegdo (Walters e Moore, 2002).

2.5.2. Consequéncias da discriminacao de mercado

A fraca qualidade do servico e a negacdo ao acesso que advém da discriminacdo de
mercado acarretam consequéncias negativas para ambas as partes, para quem fornece o
servico e para quem adquire o servigo.

No caso da pessoa que ¢ alvo de discriminagdo, pode gerar uma baixa autoestima,
fazer com se sinta humilhada (Walsh, 2009) e adquira o chamado stigma consciousness.
Neste caso, a pessoa discriminada esta consciente daquilo que a faz um alvo
discriminatorio, o que faz com que ja espere ter um tratamento inferior em posteriores
cenarios de consumo, ou acreditar que qualquer falha no servigco se deve a sua
orientagdo sexual. Ro e Olson (2014) apontam que os gays, tal como outras minorias,

aprendem a antecipar aten¢do negativa por parte das maiorias. A visdo de que a pessoa
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serd tratada injustamente devido a sua orientacdo sexual, faz com que se mantenham
vigilantes, na expetativa de serem rejeitados, discriminados e por vezes até com receio
de atitudes violentas.

A discriminagdo de mercado, com base no preconceito sexual, pode inibir as
praticas de consumo (Poria, 2006 citada por Lucena et al., 2015), e como tal, os clientes
provavelmente ndo voltardo a um estabelecimento onde foram tratados menos bem ou
de forma injusta (Bitner et al., 1990, citada por Walters e Moore, 2002).

King, Shapiro, Hebl, Singletary e Turner (2006, citada por Ruggs, Martinez ¢ Hebl,
2011) afirmam que, consumidores que reportaram ter experienciado discriminagdo,
tinham maior probabilidade de gastar menos dinheiro do que o intencionado
originalmente, menor probabilidade de regressar no futuro e de recomendar a empresa.

Walsh (2009) verificou que as falhas de servico que ocorrem devido a
discriminacdo das minorias poderdo desencadear reclamacdes formais, decréscimo da
satisfacdo do consumidor, da sua lealdade e confianga. Como visto anteriormente, para
além de ser pouco provavel que o consumidor volte a adquirir um produto ou servigo ao
prestador que o discriminou, ¢ muito provavel que este gere publicidade negativa
através do boca-a-boca negativo.

O negative word-of-mouth, traduzido para boca-a-boca negativo, “¢ a forma do
consumidor lidar com um mau servi¢o com, potencialmente, as piores implicacdes para
a empresa, visto ser ma publicidade vinda de uma fonte credivel” (Walsh, 2009, p. 159).

O crescimento da internet e dos social media tém influenciado cada vez mais a
forma como ¢ disseminada a informagado sobre as viagens de lazer e sobre a experiéncia
que advém das mesmas. Estas plataformas de comunicacao online permitem aos turistas

partilhar conhecimento, experiéncias e emogdes (Munar, 2014).
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A participacdo em sites de criticas e avaliagcdes e a constante criagdo de
comunidades online transformaram aquilo que era informagao apenas partilhada num
pequeno circulo de amigos num banco de dados global. Media sociais online, como
Wikis, Blogs, Microblogs, Redes Sociais, Media Sharing Sites e Review Sites tornaram a
informacao acessivel a outros consumidores mas oferecem também a oportunidade as
empresas e organizagoes turisticas de analisarem esta informacao. Este uso dos social
media a nivel global faz com que a reputagdo ganhe cada vez mais importancia (Munar,
2014).

No estudo de Walsh (2009), grande parte dos participantes pertencentes a minorias
afirmaram que, ao serem discriminados, iriam espalhar a mensagem através do boca-a-
boca negativo, motivados pela necessidade de desabafar os seus sentimentos negativos e
de impedir os restantes de experienciar tratamentos negativos semelhantes.

De todas as minorias analisadas por Walsh (2009), os gays e as lésbicas foram a
minoria que se mostrou mais intransigente em relacdo ao boca-a-boca negativo, por se
sentirem na obrigacdo de proteger a comunidade gay de um fraco servigo. Veja-se o
exemplo do testemunho de um dos participantes no estudo: “Whenever my partner and
1 experience a homophobic service firm, we post something on on-line forums, we just
want to warn others.” (Adele, 21, em Walsh, 2009, p. 160).

Pelo menos em alguns mercados, excluir potenciais clientes gays, lésbicas ou
bissexuais, quer seja de forma ndo deliberada (através de uma imagem heterossexista)
ou por escolha, pode resultar em menores quotas de mercado e numa imagem publica
negativa (Walters e Moore, 2002).

Os alojamentos destinados aos turistas devem fazer mais do que simplesmente

colocar uma bandeira arco-iris para demonstrar a sua gay-friendliness (Tom Roth,
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presidente da Community Marketing em Gauracino, 2007). As organizagdes deverao ser
genuinamente sensiveis (Berezan et al., 2015).

A autenticidade ¢ vital para captar este mercado. Sem ela, os alojamentos podem ser
acusados de pink washing, ou seja, de promoverem uma imagem gay-friendly sem na
verdade terem, por exemplo, confrontado assuntos internos necessarios para satisfazer
este mercado (Edward, 2008 citada por Berezan et al., 2015).

Dar formacao aos funcionarios de forma a sensibiliza-los e ter o apoio de todos os
stakeholders envolvidos — a comunidade local, o setor publico, o setor privado, as
organizagdes ndo-governamentais e os turistas (WTO, 2004, citada por Moniz, 2009) - ¢
crucial para assegurar que todos os hdspedes tenham uma experiéncia satisfatoria

(Berezan et al., 2015).
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2.6. Objetivos do estudo

Sendo o turismo, e o sector do alojamento em especifico, um setor competitivo,
dominado por consumidores online, € por um mix heterogéneo de consumidores, €
importante respeitar todos consumidores, incluindo as minorias (Frohlick e Johnston,
2011; Waitt, Markwell e Gorman-Murray, 2008, citadas por Bezeran et al., 2015). Tal
como visto anteriormente, a discriminagdo de mercado pode ter consequéncias
prejudiciais para o destino, como o boca-a-boca negativo, a inibicdo do consumo e a
perda da lealdade do consumidor (Walsh, 2009).

Num conjunto de realidades, que s3o o crescimento da atividade turistica nos
Acores, a escassa investigagdo existente sobre o segmento gay, o aumento da aceitacdo
social nacional perante a homossexualidade, e o crescimento do impacto dos media
sociais, reputacdo online no turismo e heterogeneidade do consumidor, este estudo
propde dar um contributo sobre a importancia da aceitagdo do segmento de mercado
gay, avaliando se existe preconceito por parte da oferta de alojamento turistico no
processo de reserva.

O objetivo do presente estudo ¢ averiguar se existe discriminacdo perante casais
homossexuais, por parte da oferta de alojamento turistico, devido a preconceito exibido
de forma clara ou subtil. Pretende-se avaliar se existe negagdo ao acesso (preconceito
exibido de forma clara) ou uma qualidade de servigo inferior (preconceito exibido de
forma subtil) mais concretamente no processo de reserva de alojamento turistico a
casais homossexuais.

Em particular, procura-se perceber como este preconceito varia consoante as

caracteristicas do alojamento e consoante o género. No caso do género, o objetivo ¢
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tornar claro se o preconceito ¢ mais acentuado perante mulheres ou homens
homossexuais, e qual o género que disponibiliza mais alojamento aos casais gays.

Prevé-se que o preconceito sexual varie consoante o género, nomeadamente que os
casais homossexuais recebam menos alojamento do que os heterossexuais (Walters e
Moore, 2002; Howerton et al., 2012; Jones, 1996; Ellis e Fox, 2001), que os casais de
dois homens recebam menos alojamento do que os casais de duas mulheres (Ellis e Fox,
2001; Howerton et al., 2012) e que os homens oferecam menos alojamento a homens
gays do que a mulheres gays, enquanto as mulheres se comportem de igual forma
perante o homem e mulher gays (Ellis e Fox, 2001).

Presume-se que alojamentos de menor dimensdo oferecerdo significativamente
menos alojamento, com base nos resultados de Jones (1996) e que os homens receberao
respostas mais rapidas, independentemente da sua orientacdo sexual (Howerton et al.,
2012).

Com base nos resultados de Howerton et al. (2012), prevé-se que os casais
homossexuais recebam menos respostas amigaveis, afetuosas, atenciosas e que

demonstrem hospitalidade.



CAPITULO III - Metodologia
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3.1. Metodologia utilizada

Com base na metodologia utilizada por Howerton et al. (2012), procedeu-se ao
envio de um e-mail as diversas unidades de alojamento da Regido Auténoma dos
Acores, a solicitar informacdes e a disponibilidade do alojamento.

Para tal, foram criadas quatro identidades de turistas, duas delas homossexuais
(homem e mulher), com o objetivo de perceber se era declinado alojamento com base na
orientacao sexual e se existiam sinais subtis de preconceito sexual na comunicagao.

No método utilizado recorreu-se ao uso da dececdao e de clientes mistério. Esta
metodologia foi utilizada noutros estudos, como Howerton et al. (2012), Walsh (2009),
Walters e Moore (2002), e Murphy, Schegg e Olaru (2007). Optou-se por este método
de recolha de dados porque os participantes, quando cientes que o seu comportamento
estd sob analise, terdo maior probabilidade de agir consoante o socialmente aceitavel e
desejavel (Ajzen, 2005, Ajzen e Fishbein, 1980, citada por Howerton et al., 2012;
Herek, 2015; Costarelli ¢ Gerfowska, 2015). E esperado que, através desta forma de
contacto, os participantes ajam como agiriam naturalmente numa situagao real.

Segundo Howerton et al. (2012), ¢ no contacto via e-mail, onde ndo existe contacto
presencial, que poderdo surgir maiores indicios de preconceito, pois podera existir
situagdo ¢ mas nao motivagdo forte o suficiente para converter uma atitude negativa

num comportamento positivo (Fazio, 1990, citada por Howerton et al., 2012).
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3.2. Universo do estudo

Para definir o universo do estudo utilizou-se a listagem oficial das diversas unidades
de alojamento destinadas a turistas em funcionamento nas nove ilhas do arquipélago dos
Acores, nomeadamente de: Hotelaria Tradicional (HT), Turismo de Habitagdo (TH),
Turismo em Espaco Rural (TER) e Alojamento Local (AL). Esta informagdao, bem
como a respetiva localizagdo, dimensdo e categoria, foi obtida através do Portal do
Governo dos Agores.

Foram excluidas as unidades sem a indicacdo do contacto de correio eletronico,
fator essencial para o estudo.

Cada estabelecimento foi associado a um contacto de e-mail e, apds a recolha das
respostas, todos os elementos identificadores foram removidos (nome e contacto) da
base de dados, para manter a confidencialidade.

Como alguns estabelecimentos apresentavam o mesmo contacto de e-mail, foram
tomadas algumas medidas de modo a que nenhum contacto recebesse mais do que um
e-mail. A situacdo poderia descredibilizar o contacto efetuado, prejudicando a
percentagem de resposta, e gerar, consequentemente, deturpagao nos resultados.

Desta forma, para estabelecimentos com contacto, localizagdao e categoria idéntica
foi somado o niimero de camas. Assim, 0s contactos repetidos passaram a representar
um total de camas de uma mesma categoria. Para além disso, alguns contactos
alternativos foram pesquisados nos websites das unidades correspondentes, no caso de
as mesmas o terem. Apenas um caso apresentou O mesmo contacto para
estabelecimentos de categorias diferentes. Neste caso, o estabelecimento com menor
nimero de camas foi removido do estudo, associando-se este contacto apenas a unidade

de alojamento com o maior nimero de camas.
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ApoOs estar completo o levantamento, identificou-se um total de 11899 camas e 433
unidades de alojamento.

Para fins de abordagem pelos varios tipos de casais, as unidades de alojamento
foram divididas em quatro grupos, de forma aleatdria (recorrendo a formula RAND no
programa Microsoft Excel).

O grupo 1 foi abordado por um casal homossexual de duas mulheres, o grupo 2 por
um casal homossexual de dois homens, o grupo 3 por um casal heterossexual onde a
pessoa que redigia o e-mail era do sexo feminino e o grupo 4 foi abordado por um casal

heterossexual onde a pessoa que redigia o e-mail era do sexo masculino.
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3.3. Criacao de identidades ficticias

Para envio dos e-mails as unidades de alojamento, foram criadas quatro identidades
de turistas ficticios, uma para cada grupo alvo do estudo, associadas a um endereco
eletronico criado para o efeito. Tendo em conta que os hospedes provenientes do Reino
Unido representavam uma parte significativa, e em crescimento, do total de hospedes
nos estabelecimentos de alojamento turistico na RAA, em 2015 (OTA, 2015), criaram-
se identidades de supostos turistas dessa nacionalidade.

Para escolha dos nomes foi consultado o website do Office for National Statistics do
Reino Unido, onde constam os nomes mais populares dados aos bebés no ano de 1984,
sendo que atualmente os adultos teriam por volta de 32 anos. Entre os nomes populares
para meninas e para meninos estavam: Sarah (1° mais popular), Amy (10° mais
popular), Christopher (1° mais popular) e Mark (10° mais popular).

Segundo o mapa publicado pelo site do jornal britdnico The Guardian, elaborado
por membros da University College London, “Jones” esta entre os sobrenomes mais
populares na Gra-Bretanha em 2013.

Os nomes das identidades femininas e masculinas que enderecavam os e-mails
foram idénticos, de modo a que existisse a menor variacdo possivel entre os e-mails
enviados pelos grupos heterossexuais e homossexuais.

Assim sendo, o nome que representou a mulher do casal homossexual foi Sarah
Jones, sendo que a sua parceira era Amy. Sarah Jones foi também o nome
representativo da mulher no casal heterossexual, sendo que o seu parceiro era
Christopher. O nome do homem pertencente ao casal homossexual foi Mark Jones e o
seu companheiro Christopher. O outro casal heterossexual foi composto por Mark Jones

e Amy.
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O texto enviado por e-mail foi escrito em inglés, usando como base o texto utilizado

no estudo de Howerton, et al. (2012).
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3.4. Instrumento de recolha de dados

No e-mail enderegado a cada unidade de alojamento, os turistas ficticios
perguntavam sobre a disponibilidade do alojamento e requisitavam informagdes sobre
os quartos, com o intuito de celebrar a sua lua-de-mel.

No e-mail ndo houve referéncia a sexualidade do individuo através de palavras
como “gay”’, “lésbica” ou “homossexual”. A orientacao sexual ficou explicita no género
dos dois nomes proprios utilizados no texto.

Com base em Howerton et al. (2012), o texto enviado foi o seguinte:

“Hello!

My name is Sarah Jones/Mark Jones and I was hoping to get a little information
regarding your establishment. My fiancé, Amy/Christopher, and I are planning our
wedding ceremony for the spring of this coming year. We were thinking about
honeymooning in your area and were curious if you have any availability over any of
the weekends in April. If you would, please e-mail me back with some information about
your rooms as well as whether or not you have availability.

Thanks so much and have a great day!

Sincerely,

Sarah/Mark Jones”

Os e-mails foram enviados as unidades de alojamento nos dias 20 ¢ 21 do més de
fevereiro de 2016.
Com base em Howerton et al. (2012), as varidveis consideradas no estudo foram:

Tipo de resposta (afirmativa ou negativa), Tempo de Resposta, Género do
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Participante (se identificado), Género e Orienta¢cao Sexual do Turista, Categoria do
Alojamento, Localizacdo do Alojamento, Dimensao do Alojamento (n° de Camas) e
indicadores para avaliar a presenga ou ndo de preconceito nas respostas: a
Amabilidade, Afetuosidade, Atencao ¢ Hospitalidade.

Tal como em Jones (1996) e Howerton et al. (2012), a ndo resposta foi considerada
resposta negativa, pois pressupde-se que ¢ do interesse dos empreendimentos responder
ao contacto dos clientes e angariar reservas.

O tempo de resposta foi medido com base nos estudos de Murphy e Tan (2002) e
Murphy et al. (2007), usando os intervalos de tempo “Dentro de 1 Dia” e “Apds 1 Dia”.

A dimensao do alojamento foi medida, segundo a escala utilizada por Matzler et al.
(2005), em 3 grupos: de 1 a 50 camas, entre 51 e 150 camas e 151 camas ou mais.

Foram utilizados, como base, os indicadores dos estudos de Howerton et al. (2012),
de Murphy e Tan (2002) e Murphy et al. (2007) para medir alguma parcialidade ou
preconceito subtil.

No estudo de Howerton et al. (2012) a analise ao preconceito subtil foi efetuada por
dois investigadores numa escala de 0 a 5 — ndo existindo informacao concreta no estudo
de como esta escala foi formada — e posteriormente as duas avaliagdes foram analisadas
de forma a testar a consisténcia entre as mesmas. No caso do presente estudo optou-se
por uma avaliacdo dos itens subtis através da sua existéncia ou nao existéncia nas
respostas, de modo a diminuir a subjetividade na analise.

O primeiro item a ser medido foi a Amabilidade (Friendlyness), através do uso de
frases amaveis e cumprimentos calorosos, tais como ‘“alguma questdo nao hesite em
contactar”, “obrigado por escolher o nosso estabelecimento para esta ocasido” ou
através cumprimentos ¢ despedidas amaveis, como por exemplo “continuacdo de um

bom dia”.
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O segundo item medido foi a Afetuosidade (Warmth), através de votos de parabéns
ou felicitagdes.

O terceiro item analisado foi a Atencao (Thoughtfulness), através de informagao
adicional sobre, por exemplo, atividades nas proximidades, servigos complementares,
pacotes romanticos ou ofertas de upgrades.

O quarto e ultimo item avaliado foi a Hospitalidade (Hospitality), através do uso de

frases semelhantes a “teremos todo o gosto em recebé-los”.



CAPITULO IV — Discussio dos resultados
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4.1. Caraterizacdo das unidades de alojamento

De um total de 11899 camas e 433 unidades de alojamento turistico e de alojamento
local existentes na RAA, com contacto de e-mail , o estudo abrangeu um total de 11585
camas ¢ 406 unidades de alojamento. Esta diferenca explica-se pela existéncia de
contactos de e-mail invalidos na listagem de estabelecimentos. De forma a ndo reduzir
demasiado o nimero de casos, foi feita uma pesquisa online com o objetivo de
encontrar contactos alternativos. Ainda assim, um total de 27 estabelecimentos ndo
tinha presenca online, ndo disponibilizava o contacto, ou ndo reunia todas as condi¢des
para fazer parte do estudo, ndo tendo, por isso, feito parte do mesmo.

As 406 unidades de alojamento encontram-se distribuidas da seguinte forma:
Hotelaria Tradicional (HT), 78 unidades de alojamento; Turismo de Habita¢ao (TH),
10; Turismo em Espacgo Rural (TER), 91; e Alojamento Local (AL), 227.

Sendo assim, os grupos 1 e 3 englobaram 99 unidades de alojamento cada, o grupo
2 reuniu 105 unidades de alojamento e o grupo 4 reuniu 103, resultando num total de
406 unidades de alojamento. A diferenga entre o nimero de unidades de alojamento por
grupo deve-se ao facto dos e-mails invalidos s6 terem sido possiveis de identificar apds

a tentativa de envio. Logo, o nimero de contactos invalidos varia por grupo.
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4.2. Orientac¢ao sexual e o0 género

4.2.1. Orientacao sexual e género do turista

Dos 406 e-mails enviados, 251 obtiveram resposta, representando uma percentagem

de resposta global de cerca de 60%.

Na Tabela 1 ¢ possivel observar a percentagem de resposta ao pedido de alojamento

consoante a orientacdo sexual e género do turista.

Tabela 1. Percentagem de resposta.

Niao
Disponibilidade Disponibilidade/
Nao resposta

Mulher Homossexual 66,70% 33,30%
Homem Homossexual 64,80% 35,20%
Total Casals‘ 65.7% 34.3%

Homossexuais

Mulher Heterossexual 52,50% 47.50%
Homem Heterossexual 54,40% 45,60%
Total Casais ‘ 53,5% 46,5%

Heterossexuais

Total 59,6% 40,4%

Verifica-se, na Tabela 1, que a mulher homossexual recebeu a maior percentagem

de respostas positivas (66,7%), seguindo-se o homem homossexual (64,8%), depois o

homem heterossexual (54,4%) e por fim, com a menor percentagem de respostas
positivas, a mulher heterossexual (52,5%).

Note-se, novamente, que a resposta negativa € a nao resposta foram fundidas.

No caso deste estudo, o numero de respostas dadas aos turistas a informar que nado

existia disponibilidade foi reduzido, — apenas 8 casos em 406 — por isso, grande parte
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dos casos inseridos em ‘“Nao disponibilidade/Nao resposta” foram casos de nao
resposta. Nestas situagdes o individuo encarregue de responder ao e-mail, podera té-lo
ignorado, apagado, ou ter optado por ndo responder (Howerton et al., 2012).

Em andlise a Tabela 1, confere-se que, ao contrario do que foi visto nos estudos
analisados (Walters e Moore, 2002; Howerton et al., 2012; Jones, 1996; Ellis e Fox,
2001), os casais homossexuais ndo receberam um tratamento inferior, através da
negacao ao acesso, em relacdao aos heterossexuais, ou seja, os casais gays nao receberam
menos alojamento do que os casais heterossexuais, mostrando até mais alojamento
disponibilizado.

Tal como visto em Howerton et al. (2012), foi dada ligeiramente menor
disponibilidade aos casais de dois homens do que aos casais de duas mulheres. No
entanto, ao contrario do previsto, o homem gay ndo recebeu menos alojamento do que o
homem heterossexual.

Dentro do grupo homossexual, as mulheres receberam mais respostas positivas (tal
como verificado em Howerton et al., 2012) e dentro do grupo heterossexual, os homens
foram os que receberam mais respostas positivas (em consonancia com Howerton et al.,
2012).

Em relacdo ao grupo de género, as mulheres gays receberam mais respostas do que
as heterossexuais, tal como os homens gays receberam mais respostas do que os
heterossexuais.

O teste Qui-quadrado ndo demonstrou um coeficiente significativo de correlagao de
Pearson (p<0,05), na medida em que o tipo de resposta ¢ o grupo do turista ndo

mostram uma relagdo significativa.
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4.2.2. O género do participante

Na Tabela 2 foi comparada a percentagem de resposta afirmativa dada pelo sexo

feminino e masculino.

Tabela 2. Disponibilidade oferecida e o género do respondente.

Disponibilidade Oferecida

Participante Participante
Feminino Masculino
Mulher Homossexual 54,50% 45,50%
Homem Homossexual 72,30% 27,70%
Mulher Heterossexual 66,00% 34%
Homem Heterossexual 57,90% 42,10%
Total 62,60% 37,40%

Verifica-se que, tal como previsto, a percentagem de respostas positivas dadas pelo
género masculino ¢ menor para o casal de dois homens em comparacao ao casal de duas
mulheres. Os casais de duas mulheres receberam 45,5%, enquanto os casais de dois
homens receberam apenas 27,7% de respostas dadas por um respondente do sexo
masculino.

No entanto, note-se que ndo foi verificada uma correlacdo significativa entre o
género do respondente e o género e orientagdao sexual do turista, na medida em que nao
existe variagdo por grupo, ou seja, o sexo feminino foi o que ofereceu mais respostas a
todos os casais, independentemente do género ou orientagao sexual do turista..

O facto de grande parte das respostas serem de respondentes do sexo feminino pode
acontecer se os cargos que englobem esta responsabilidade forem ocupados na maioria

por mulheres.
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4.3. Caracteristicas do alojamento

4.3.1. Numero de camas

Tal como estudado em Jones (1996), tentou-se perceber se a disponibilidade
oferecida ou nao oferecida com base na orientagdo sexual estabelecia alguma relagdo

com as caracteristicas do alojamento.

Na Tabela 3 analisa-se a relacdo entre a disponibilidade oferecida pelos

estabelecimentos e 0 seu numero de camas.

Tabela 3. Disponibilidade e o nimero de camas.

N° de Camas Orientaii(; aslexual do Disgi?el;iel)ciil(il(;ade
Casais homossexuais 65,70%
0-50 Casais heterossexuais 53,10%
Total 59,40%
Casais homossexuais 72,20%
51-100 Casais heterossexuais 72,20%
total 72,20%
Casais homossexuais 65,7%
151 + Casais heterossexuais 53,5%
Total 40,00%

Os alojamentos do grupo intermédio, com entre 51 e 100 camas, foram os
alojamentos que deram mais respostas positivas ao e-mail (72,2% de respostas
positivas) e representam 8,9% da amostra, seguindo-se os alojamentos com menos de
50 camas (59,4% de respostas positivas) que representam 86,2% da amostra, € por fim

os alojamentos com 151 camas ou mais (40% de respostas positivas) que representam

4,9% da amostra.
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E possivel identificar na tabela que os alojamentos com o maior ¢ menor nimero de
camas foram os que demonstraram uma igual percentagem de respostas positivas aos
casais homossexuais, ¢ inclusivamente mais baixa do que os alojamentos do grupo
intermédio.

Em termos de dimensdao do alojamento, os resultados indicam que existe uma
correlagdo significativa (p=0,017) entre a orientacdo sexual e o numero de camas
existentes nas pequenas unidades com menos de 51 camas.

Nenhum dos grupos de alojamento ofereceu menos disponibilidade aos casais gays

do que aos heterossexuais.

4.3.2. Categoria do alojamento

Na Tabela 4 ¢ possivel observar como a disponibilidade oferecida varia entre os

grupos heterossexuais e homossexuais mediante o tipo de alojamento contactado.

Tabela 4. Disponibilidade e a categoria do alojamento.

Categoria do Orientacio sexual do Disponibilidade
alojamento casal oferecida
Casais homossexuais 62,40%
Alojamento Local Casais heterossexuais 50,00%
Total 56,40%
Casais homossexuais 71,40%
Hotelaria Tradicional Casais heterossexuais 53,50%
Total 59,60%
Casais homossexuais 50,00%
Turismo de Habitagao Casais heterossexuais 83,30%
Total 70,00%
Casais homossexuais 70,80%

Turismo em Espaco

Casais heterossexuais 55.80%
Rural

Total 63,70%
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Independentemente da orientacdo sexual, a categoria com a maior percentagem de
disponibilidade oferecida foi a de Turismo de Habita¢do (com 70% de percentagem de
resposta), seguida pelo Turismo em Espaco Rural (63,7%), depois pela Hotelaria
Tradicional (59,6%) e por ultimo pelo Alojamento Local (56,4%).

Com exce¢ao da categoria de Turismo de Habitacdo, ndo foi recusado mais
alojamento aos casais homossexuais do que aos casais heterossexuais. A categoria de
Turismo de Habitacdo foi composta por 10 unidades de alojamento, representando
apenas cerca de 2% da amostra.

Em termos de tipologia do alojamento, os resultados indicam que ndo existe uma

relagdo significativa (p<0,05) entre a orientacdo sexual e a tipologia do alojamento.

4.3.3. Localizacao do alojamento

Ainda em relagdo as caracteristicas do alojamento, foi também analisada a relagao
entre o tipo de resposta e a localizacdo por ilha do alojamento.

Trés ilhas destacaram-se com uma percentagem de resposta global superior a média,
sendo estas as ilhas de Sdo Jorge (80% de disponibilidade positiva, num total de 20
alojamentos), Graciosa (66,7% de disponibilidade positiva, com um total de 9
alojamentos), e Pico (71,2% de disponibilidade positiva, num total de 59 alojamentos).

Foi verificada uma tendéncia para uma maior oferta de alojamento, ou seja, de
respostas positivas aos grupos homossexuais em todas as ilhas, com exce¢ao das ilhas
de Sao Jorge, Graciosa e Santa Maria. No entanto, ndo foi obtido um coeficiente de

correlagdo significativo para as tltimas.
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Em termos de localizagdo, os resultados indicam que existe uma relagdo

significativa (p=0,031/Flores e p=0,047/Faial) em algumas ilhas.
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4.4. Tempo de resposta

Os resultados referentes ao tempo de resposta aos e-mails enviados aos

estabelecimentos podem ser analisados na Tabela 5.

Tabela 5. Tempo de resposta.

Género e orientacio Resposta dentro de . .
. . Resposta apos um dia
sexual do turista um dia
Mulher homossexual 50,70% 49,30%
Homem homossexual 46,50% 53,50%
Mulher heterossexual 58,90% 41,10%
Homem heterossexual 61,40% 38,60%
Total 53,80% 46,20%

A Tabela 5 mostra que mais de metade dos estabelecimentos responderam ao e-mail
dentro de uma dia (53,8%).

No estudo de Howerton et al. (2012) foi verificado que os homens receberam
respostas mais rapidas do que as mulheres, independentemente da orientagdo sexual.

Neste estudo foi observado que os casais heterossexuais receberam respostas mais
rapidas que os casais homossexuais. Também foram observadas diferencas em relagao
ao género. Tal como em Howerton et al. (2012), o homem heterossexual obteve as
respostas mais rapidas, mas os homens homossexuais receberam respostas com uma
maior intervalo de tempo em comparacao as mulheres homossexuais que, dentro do
grupo homossexual, receberam as respostas mais rapidas.

Apesar do observado, em termos de tempo de resposta, os resultados indicam que
ndo existe uma relagdo significativa (p<0,05) entre o género e orientagdo sexual do

turista e o tempo de resposta ao e-mail.
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4.5. Amabilidade, Afetuosidade, Atenciao e Hospitalidade

Era esperado que os casais homossexuais recebessem menos respostas amigaveis,

afetuosas, atenciosas e que demonstrassem hospitalidade (Howerton et al., 2012). No

entanto, tal como mostra a Tabela 6, 0 mesmo nao foi observado.

Tabela 6. Percentagem de resposta dos itens subtis.

Percentagem de resposta onde os itens foram

Género e orientacio observados
sexual do turista
Amabilidade Afetuosidade Atencdo Hospitalidade

Mulher Homossexual 65,70% 14,90% 29,90% 10,40%
Homem Homossexual 64,80% 14,10% 32,40% 9,90%
e Loy 65,20% 14,50%  31,20% 10,10%
Homossexuais

Mulher Heterossexual 67,90% 21,40% 14,30% 8,90%
Homem Heterossexual 57,90% 15,80% 17,50% 10,50%
Migiall Sty 62,80% 18,60%  1590%  9,70%
Heterossexuais

Total 64,10% 16,30% 24,30% 10,00%

Em termos gerais, a Amabilidade foi o item mais observado, com cerca de 64% de

presenca em todas as respostas, através do uso de cumprimentos e frases calorosas.

O segundo item mais observado foi a Atencao, através da oferta de informacgao

sobre servigos e pacotes do estabelecimento ou nas proximidades, observado em cerca

de 24% de todas as respostas.

De seguida, o item Afetuosidade, medido através dos votos de felicidades pelo

noivado, foi observado em apenas 16% de todas as respostas. O item menos observado

foi a Hospitalidade, medido através de frases como “teremos todo o gosto em recebé-

los”, observado em apenas 10% de todas as respostas.
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De acordo com a Tabela 6, observa-se que a minoria sexual — independentemente do
género - ndo recebeu um tratamento inferior, visto ter recebido, a excecdo das
felicitagdes pelo noivado (Afetuosidade), uma maior percentagem nas respostas com
Amabilidade, Atengao e Hospitalidade.

No que toca a relacdo do preconceito expresso de forma subtil, sendo este mais
elevado quando ¢ observada menor percentagem de itens nas respostas, com o género €
orientacdo sexual do turista, verifica-se que a mulher heterossexual recebeu mais
Amabilidade e Afetuosidade do que a mulher homossexual, no entanto o contrario
constata-se para os itens Aten¢do e Hospitalidade, sendo as mulheres homossexuais a
receber mais ofertas de wupgrades, informacdes de servicos e pacotes e frases
semelhantes a “teremos todo o gosto em recebé-los”. Em relagdo aos homens,
verificam-se resultados semelhantes, os homens heterossexuais receberam mais
Afetuosidade e Hospitalidade que os homossexuais e os homossexuais recebem mais
Amabilidade e Atencao que os homens heterossexuais.

Em termos da qualidade das respostas, ndo foi observado um tratamento inferior aos
casais homossexuais. Em termos de preconceito subtil, os resultados indicam que existe
uma relacdo significativa apenas na categoria Aten¢do (p=0,005), sendo a tendéncia

uma maior atencao oferecida aos casais homossexuais.
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De acordo com os objetivos propostos, foram analisadas as especificidades do
segmento gay no turismo e verificou-se, na revisao de literatura, que este segmento tem
motivagdes e preferéncias diretamente ligadas & sua orientagdo sexual. E um segmento
que valoriza e procura um destino onde se sinta seguro e nao discriminado pela sua
sexualidade e onde possa ser ele proprio. Fora estes fatores, que estdo ligados a
sexualidade, foi visto que as motivagdes e preferéncias do turista gay pouco diferem das
do turista heterossexual.

O estudo elaborado, que se propunha a apurar indicios de discriminagdo ao turista
gay por parte dos estabelecimentos de alojamento turistico nos Acgores, mostrou
resultados, em diversas situagdes, contrarios aos esperados.

De uma forma geral, ndo foi verificada a negagdo ao acesso nem um tratamento
considerado inferior aos turistas homossexuais

Especificamente, ndo lhes foi oferecida menos disponibilidade, ou, do ponto de
vista contrario, os e-mails por eles enviados ndo foram mais ignorados do que os
enviados pelos heterossexuais, quando o contrario era previsto (Walters e Moore, 2002;
Howerton et al., 2012; Jones, 1996; Ellis e Fox, 2001).

Segundo a revisdo de literatura, era também espectavel que os homens gays
recebessem menos respostas positivas (Ellis e Fox, 2001; Howerton et al., 2012). De
facto, estes receberam menos respostas positivas que a mulher gay, mas mais respostas
positivas do que o homem heterossexual.

Foi observado que as mulheres foram as que mais responderam aos e-mails,
independentemente da orientagdao sexual do turista, e que, conforme esperado (Ellis e
Fox, 2001), os homens deram menos respostas positivas ao casal de dois homens do que

ao casal de duas mulheres.
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Em relacdo as caracteristicas dos alojamentos, de uma forma geral, ndo ¢ possivel
afirmar que algum grupo de dimensdo de alojamento, categoria ou localizagdo
demonstraram preconceito. Alguns resultados observaveis ndo demonstraram relagdo
significativa (p<0,05), sendo possivel apenas afirmar que os alojamentos de menor
dimensao (até 50 camas) e as ilhas Flores e Faial mostraram uma relacao positiva com a
oferta de alojamento disponibilizada, sendo oferecido mais alojamento aos
homossexuais do que aos heterossexuais.

Em relacdo ao tempo de resposta, apesar de ter sido observado um menor intervalo
de tempo de resposta nos casais heterossexuais, a relagdo ndo foi significativa
estatisticamente. Ao contrario do verificado em Howerton et al. (2012), os homens nio
foram os que receberam respostas mais rapidas independentemente da sua orientacdo
sexual. Os homens heterossexuais receberam as respostas mais rapidas, mas ja os
homens gays receberam respostas com maior intervalo de espera que as mulheres gays.

Questiona-se se o tempo de resposta aos casais gays ndo serd maior devido a uma
reflexdo elaborada pelo respondente. De acordo com a teoria de Fazio (Fazio, 1990
citada por Howerton et al., 2012), mediante a situagdo, o respondente podera ponderar
sobre a sua motivacdo em ser ou nao preconceituoso, podendo nao responder de
imediato ao e-mail.

Por ultimo, nos itens subtis, ao contrario do esperado (Howerton et al., 2012), os
homossexuais nao receberam um tratamento inferior nas respostas, tendo ainda existido
uma relacao positiva entre a orientacao sexual do turista e a Atencdo, sendo esta mais
disponibilizada aos casais homossexuais.

O facto de ndo ter sido observada discriminagdo perante a homossexualidade pelas
unidades de alojamento turistico agorianas, quer através da negacdo ao acesso

(preconceito expresso de forma clara) ou de uma qualidade de servigo inferior
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(preconceito expresso de forma subtil) , pode dever-se a varias razdes apontadas
anteriormente no capitulo da revisao de literatura.

Pode dever-se a cada vez maior quantidade de pessoas que se assumem como
homossexuais na sociedade, o que faz com que aumente o nivel de contacto entre as
minorias € as maiorias sexuais, um fator apontado como importante na formacao de
atitudes (Herek, 2015; Schope e Eliason, 2000). As empresas t€ém também um papel
importante, sendo que o preconceito pode ser atenuado a medida que as mesmas adotam
politicas internas e externas nao discriminatdrias (Pritchard et al., 2000). Outro fator de
enorme importancia ¢ a mudanga legislativa, que vai lentamente favorecendo a minoria
LGBT. Ainda, pode dever-se ao facto das gera¢des mais novas € menos preconceituosas
comecarem a fazer grande parte da sociedade ativa. Por ultimo, tal como analisado
anteriormente, existe uma tendéncia relacionada com a desejabilidade social, onde os
individuos se sentem pressionados a serem justos e as suas motivagdes para tal
reconsideradas (Herek, 2015; Conley et al., 2007).

Questiona-se ainda, se a ndo discriminagdo verificada podera ter alguma relagdo
com a percecdo de que o segmento gay ¢ um segmento atrativo e rentavel, do qual o
mercado regional ndo estd saturado, ou se existe a hipdtese do respondente ndo ter
reparado que os dois nomes pessoais dos casais gays eram do mesmo género, agindo
como se agisse perante um casal heterossexual.

Em relagdo a orientagdo sexual, o estudo mostrou resultados fora do esperado, nao
tendo sido demonstrado preconceito nas respostas. Resta perceber se isto também se
aplicaria aos encontros presenciais no proprio destino. Por exemplo, se, no processo de
check-in, existiria algum cuidado extra por parte do estabelecimento, visto tratar-se de
uma estadia em lua-de-mel, ou no tipo de atendimento num restaurante, bar ou prestador

de servigos. Fica por investigar se existiriam os referidos sentimentos de estranheza ou
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dificuldade em manter o contacto visual, ou se existiria efetivamente um tratamento
inferior, através da ridicularizagao do turista homossexual ou da negagdo ao acesso em
encontros presenciais.

Poderia ser interessante também investigar o ponto de vista dos residentes perante a
minoria do turista gay, a fim de perceber a sua proclamada recetividade e as suas
opinides relativas ao impacto que este segmento teria na Regido.

Argumenta-se se a percentagem global de resposta ndo deveria ser superior, visto
que cerca de 40% dos e-mails nido obtiveram resposta, sendo do interesse dos
estabelecimentos responder aos pedidos de reserva. A qualidade das respostas mediante
este tipo de contacto para pedido de reservas a nivel regional poderia ser estudada com
mais profundidade, principalmente na Hotelaria Tradicional, que deveria ser a categoria
com infraestruturas e processos mais solidificados.

No que toca as limitagdes do presente estudo enumera-se o facto da andlise dos itens
subtis, apesar de terem sido delimitadas frases e exemplos concretos para cada item,
estar condicionada a uma interpretacdo pessoal. Para além disso, os itens Amabilidade e
Atengdo podem ter sido observados menos vezes por serem menos abrangentes, ou seja,
por terem menos frases e exemplos associados, pois ndo estavam descritos em detalhe
na literatura.

Apesar das limitagdes, o estudo contou com uma metodologia que simulou uma
situagdo real, fazendo com que os resultados obtidos sejam os mais proximos possiveis
do que o que aconteceria numa situagdo real do mesmo estilo. Para além disso, acaba
por fornecer uma base de dados interessante que podera ser utilizada noutros estudos e,
acima de tudo, fornece informacdo sobre um topico pouco explorado no turismo da
Regido.

Tratar todos os consumidores com respeito € por igual de modo a ndo inibir a sua
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intencao de voltar ou retrair a sua intengao de consumo ¢ um ponto crucial no mercado
dos bens e servigos.

E importante, para todos os stakeholders do destino, saber receber de forma justa e
nao discriminatéria, de modo a evitar criticas negativas em plataformas online, que tém
um elevado peso na decisdo do consumidor, em especifico para o segmento gay (Walsh,
2009).

De modo a evitar estas consequéncias negativas, o mercado de bens e servigos
turisticos deve, cada vez mais, estar ciente da sua presenca online e meios de
comunicagdo digitais e das repercussodes (positivas e negativas) que estas podem ter.

As empresas devem estar sensibilizadas para esta nova realidade da importancia
online e também motivadas a comportarem-se de forma genuinamente justa perante as
pessoas que tém caracteristicas consideradas fora do normal ou percebidas como
diferentes, pois também elas t€ém impacto na economia.

A falta de informacdo deve ser combatida através da formacdo e sensibilizacao de
todos os stakeholders, sejam eles publicos ou privados, e nunca descurando a formacao
da comunidade que deverd comegar desde cedo nas escolas, pois ¢ durante a infancia
que se solidificam preconceitos negativos que sao mais tarde dificeis de combater.

Criticas e avaliacOes negativas online que surgem devido a falhas no servigo,
negacao do acesso ou um tratamento inferior a minoria homossexual repelem outros
consumidores homossexuais e questiona-se até que ponto nao inibira o consumo de
todos os consumidores, numa altura em que a consciéncia coletiva de agir bem perante
as minorias tende crescer numa sociedade moderna e desenvolvida cada vez mais

tolerante.
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