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Resumo |Considerando o crescimento da visibilidade da comunidade LGBT e da discussdo do seu
impacto econémico no turismo, este estudo pretende analisar as especificidades deste segmento e a
aceitacdo do mesmo por parte das unidades hoteleiras acorianas, no processo de reserva de alojamento
turistico. Para tal, foram criados casais ficticios (homossexuais e heterossexuais) e, a partir da listagem
oficial de alojamentos, foi enviado um e-mail, redigido por um desses casais, requisitando informac¢des
e disponibilidade para uma estadia em lua-de-mel. Os resultados indicam que n3o foi oferecido mais
alojamento aos heterossexuais do que aos homossexuais, que os homens gays receberam menos respostas
positivas do que as mulheres gays e que grande parte das respostas positivas sdo dadas por mulheres.
Constata-se que as caracteristicas do alojamento n3o s3o determinantes na disponibilidade oferecida
mediante a orientacdo sexual e que a resposta aos turistas gays foi tendencialmente mais demorada.
Problemas de discriminac3o e falta de sensibilidade podem ter consequéncias prejudiciais para o destino.
Esta investigacdo pretende contribuir para a melhoria continua dos servicos prestados pelos diferentes

stakeholders do setor do turismo.
Palavras-chave | Turismo gay, discrimina¢do de mercado, 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
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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. More so, the characteristics of the establishments were not de-

terminant 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, touristic accommodation, accommodation booking

1. Introducdo

Segundo o Global Report on LGBT Tourism
da UNWTO - United Nations World Tourism Or-
ganization (2012), verificou-se um aumento da vi-
sibilidade da comunidade LGBT (Lésbicas, Gays,
Bissexuais, Transgéneros e Transexuais) e da dis-
cussdo do seu impacto econémico no turismo.

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

Quanto as motivagdes para viajar, sdo moti-
vados pelos mesmos fatores que os heterossexu-
ais: fugir a rotina e do trabalho e relaxar (Prit-
chard, Morgan, Sedgely, Khan & Jenkins 2000).
No entanto, t&ém motivacdes especificamente rela-
cionadas com a sua orienta¢do sexual, como, por
exemplo, no caso de n3o se assumirem como ho-
mossexuais, podem optar viajar para um destino
onde sintam que podem estar & vontade com a
sua sexualidade. (Poria & Taylor, 2002, citados
por Lucena, Jarvis & Weeden, 2015).

As preferéncias na escolha de um destino en-
tre os hetero e os homossexuais diferem, com base
na orientacdo sexual, na relacdo com a percecdo
do risco que os homossexuais tém em relagio ao

destino, sendo a seguranca e a n3o discriminacio

fatores cruciais (Pritchard et al., 2000; Lucena et
al., 2015). No destino, esperam poder demonstrar
afeto em casal livremente, dar as m3os em publico,
ter um jantar romantico (Pritchard et al., 2000) e
n3o se sentirem discriminados no ato de check-in,
ao solicitar camas juntas ou de casal, por exemplo
(Lucena et al., 2015).

2. Contextualizacdo tedrica

2.1. A homossexualidade e o preconceito

Segundo Herek (2015), as atitudes s3o avalia-
¢Bes gerais a um grupo ou aos seus membros, po-
sitivas ou negativas. Em Walters e Moore (2002) &
referido o preconceito sexual como atitudes apren-
didas. Atitudes, estas, que, uma vez assimiladas,
sdo resistentes 3 mudanca e perpetuadas pelas for-
cas sociais, tais como o cristianismo, os estereoti-
pos negativos e a ma informac3o.

Mas, nem sempre o preconceito negativo leva
a um comportamento negativo, sendo o compor-
tamento a agdo ou conduta do individuo (Oxford
Dictionay, 2016). Ou seja: pessoas preconceituo-
sas podem agir de forma positiva perante homos-
sexuais e pessoas n3o preconceituosas podem agir
de forma negativa perante homossexuais.



Herek (2015) defende que um individuo, apesar
de n3o se achar preconceituoso, pode ter respostas
comportamentais automaticas devido a exposicdo
que teve, ao longo de toda a sua vida, a estere6ti-
pos negativos da sociedade em relacdo as minorias
sexuais.

Ja Fazio (1990, citado por Howerton, Meltzer
& Olson, 2012) defende que os individuos precon-
ceituosos em relacdo a gays e lésbicas, com moti-
vac3o e oportunidade para os tratar de forma po-
sitiva, irdo fazé-lo. Isto, também, porque as pes-
soas s3o geralmente motivadas a serem vistas de
forma positiva pelos outros (Aron, 2003, citado
por Howerton et al., 2012), e a aderir a normas
sociais (Ajzen, 2005; Ajzen & Fishbein, 1980, ci-
tados por Howerton et al., 2012).

E também importante referir que a exterio-
rizacdo das atitudes negativas e do preconceito
ndo passa apenas por insultos, piadas, ameacas
ou agressbes. Pode ser uma exteriorizacdo sub-
til através da dificuldade em manter o contacto
visual e a proximidade fisica, e pode gerar senti-
mentos de tensdo, estranheza e ansiedade (Herek,
2015; Conley, Evett & Devine, 2007).

2.2. Discriminacdo de mercado
2.2.1. Conceitos e exemplos

A discriminacdo de mercado envolve um tra-
tamento diferente ao consumidor com base numa
caracteristica percebida de um determinado grupo,
e é comum no mercado de servigos (Walsh, 2009).
De acordo com Range (2015), a discriminagdo é
a evitagdo de determinados grupos, a negacdo ao
acesso, o assédio e a violéncia.

Veja-se 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. Verificou-se que os casais gays
receberam uma menor oferta de alojamento, prin-

cipalmente por parte de empreendimentos turisti-
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cos de menor dimens3o.

Um estudo mais recente conduzido por Hower-
ton et al., em 2012, utiliza uma abordagem seme-
Ilhante. Neste estudo, os autores pretendem per-
ceber se os homossexuais sdo discriminados e se
esta discriminacdo é mais evidente em contactos
presenciais ou n3o presenciais. Para tal, contac-
taram diversas unidades de alojamento, a requisi-
tar alojamento em lua-de-mel para casais hetero
e homossexuais, via e-mail e via telefone. Os re-
sultados mostraram que os casais gays receberam
menos oferta de alojamento, mas que isso s6 se
verificou no contacto via e-mail. Para além disso,
concluiu-se que os homens gays foram mais discri-
minados do que as mulheres gays.

Estes dois estudos tém em comum o uso da
dececdo, ou seja, nenhum dos participantes envol-
vidos estava ciente que o seu comportamento em
Esta

pratica da decec3o tem sido utilizada com sucesso

relacio aquela minoria estava sob analise.

para documentar preconceitos sociais contra gays
e lésbicas (Walters & Moore, 2002).

2.2.2. Consequéncias da discriminacio de mercado

A fraca qualidade do servico e a negacdo ao
acesso que advém da discriminacdo de mercado
acarretam consequéncias negativas para as empre-
sas. A discriminacdo de mercado, com base no
preconceito sexual, pode inibir as praticas de con-
sumo (Poria, 2006 citado por Lucena et al., 2015)
e, como tal, os clientes provavelmente n3o voltardo
a um estabelecimento onde foram tratados menos
bem ou de forma injusta (Bitner et al., 1990, cita-
dos por Walters & Moore, 2002).

Segundo King, Shapiro, Hebl, Singletary e Tur-
ner (2006, citados por Ruggs, Martinez & Hebl,
2011), consumidores que reportaram ter experien-
ciado discriminag¢do, tinham maior probabilidade
de gastar menos dinheiro do que o intencionado
originalmente, menor probabilidade de regressar no
futuro e de recomendar a empresa.

Também Walsh (2009) verificou que as falhas
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de servico que ocorrem devido a discriminacdo das
minorias podem desencadear reclamaces formais,
decréscimo da satisfacdo do consumidor, da sua le-
aldade e confianca. Como visto, para além de ser
pouco provavel que o consumidor volte a adquirir
um produto ou servico ao prestador que o discri-
minou, é muito provavel que este gere publicidade
negativa através do boca-a-boca negativo.

O boca-a-boca negativo “é a forma do consu-
midor lidar com um mau servico com, potencial-
mente, as piores implicacdes para a empresa, visto
ser ma publicidade vinda de uma fonte credivel”
(Walsh, 2009, p. 159).

Isto tendo em conta que o crescimento dos so-
cial media tem influenciado cada vez mais a forma
como é disseminada a informac&o sobre as viagens.
A participacdo em sites de criticas e avaliacbes e
a constante criacdo de comunidades online trans-
formaram aquilo que era informagdo apenas parti-
Ilhada num pequeno circulo de amigos num banco
de dados global. Mas, acima de tudo, os media so-
ciais online oferecem a oportunidade as empresas
e organizacdes turisticas de analisarem esta infor-
ma¢do (Munar & Jacobsen, 2014).

Pelo menos em alguns mercados, excluir poten-
ciais clientes gays, lésbicas ou bissexuais, quer seja
de forma n3o deliberada ou por escolha, pode re-
sultar em menores quotas de mercado e numa ima-
gem publica negativa (Walters & Moore, 2002).

De acordo com Berezan, Raab, Krishen & Love
(2015), dar formag&o aos funcionarios de forma a
sensibiliza-los e ter o apoio de todos os stakehol-
ders envolvidos é crucial para assegurar que todos
os hospedes tenham uma experiéncia satisfatéria.

Em 2003, num artigo para a revista Advocate,
Robert Wilson, diretor executivo da IGLTA - In-
ternational Gay and Lesbian Travel Association,
nomeia alguns fatores que fazem com que um ho-
tel seja verdadeiramente gay-friendly, sendo estes:
politicas n3o discriminatérias para funcionarios e
héspedes, oferta de formacg3o aos funcionarios so-
bre diversidade e sensibilidade, envolvimento com

a comunidade gay e parcerias com agéncias que

trabalham com o puablico gay.

2.3. Objetivos

Perante um conjunto de novas realidades, que
sdo o crescimento da atividade turistica nos Aco-
res (Instituto de Turismo (IPDT), 2016), a escassa
investigacdo existente sobre o segmento gay, o au-
mento da aceitacdo social nacional perante a ho-
mossexualidade e o crescimento do impacto dos
media sociais, reputacdo online no turismo e he-
terogeneidade do consumidor, este estudo propée
dar um contributo sobre a importancia da aceita-
¢do do segmento de mercado gay.

O objetivo & averiguar se os turistas homos-
sexuais sdo discriminados por parte da oferta de
alojamento turistico, devido a preconceito exibido
de forma clara ou subtil. Pretende-se avaliar se
existe negacdo ao acesso ou uma qualidade de ser-
vico inferior, mais concretamente no processo de
reserva de alojamento turistico, a casais homosse-
Xuais.

Em particular, procura-se perceber como este
preconceito varia consoante as caracteristicas do
alojamento e consoante o género. No caso do gé-
nero, o objetivo é tornar claro se o preconceito é
mais acentuado perante mulheres ou homens ho-
mossexuais, e se existem diferencas nas respostas
mediante o género do respondente.

Prevé-se que os casais homossexuais recebam
menos alojamento que os heterossexuais (Walters
& Moore, 2002; Howerton et al., 2012; Jones,
1996; Ellis & Fox, 2001), que os casais de dois
homens recebam menos alojamento do que os ca-
sais de duas mulheres (Ellis & Fox, 2001; Hower-
ton et al., 2012) e que os homens oferecam me-
nos alojamento a homens gays do que a mulheres
gays, enquanto as mulheres se comportem de igual
forma perante o homem e mulher gays (Ellis & Fox,
2001).

Presume-se que alojamentos de menor dimen-

sdo oferecerdo significativamente menos aloja-



mento, com base nos resultados de Jones (1996),
e que os homens receberdo respostas mais rapi-
das, independentemente da sua orientacdo sexual
(Howerton et al., 2012).

Com base nos resultados de Howerton et al.
(2012), prevé-se que os casais homossexuais rece-
bam menos respostas amigaveis, afetuosas, aten-
ciosas e que demonstrem hospitalidade.

3. Metodologia

Com base na metodologia utilizada por Hower-
ton 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 e duas heteros-
sexuais (homem e mulher).

No método utilizado recorreu-se ao uso da
decec3o, também utilizada noutros estudos, como
Howerton et al. (2012) e Walters & Moore (2002).
Optou-se por este método de recolha de dados
porque os participantes, quando cientes que o seu
comportamento esta sob anélise, terdo maior pro-
babilidade de agir consoante o socialmente acei-
tavel e desejavel (Ajzen, 2005, Ajzen e Fishbein,
1980, citados por Howerton et al., 2012; Herek,
2015). E esperado que, através desta forma de
contacto, os participantes ajam como agiriam na-
turalmente numa situagdo real.

Para definir o universo do estudo utilizou-se
a listagem oficial das diversas unidades de alo-
jamento destinadas a turistas em funcionamento
nas nove ilhas do arquipélago dos Acores, no-
meadamente de: Hotelaria Tradicional, Turismo
de Habitacdo, Turismo em Espaco Rural e Aloja-
mento Local.

Cada estabelecimento foi associado a um con-
tacto de e-mail e, apds a recolha das respostas,
todos os elementos identificadores foram removi-

RT&D | n.° 27/28 | 2017 | 2259

dos (nome e contacto) da base de dados, para
manter a confidencialidade.

As unidades de alojamento foram divididas
em quatro grupos, de forma aleatéria, dado que
o grupo 1 foi abordado por uma mulher gay, o
grupo 2 por um homem gay, o grupo 3 por uma
mulher heterossexual e o grupo 4 por um homem
heterossexual.

No e-mail enderecado a cada unidade de alo-
jamento, os turistas ficticios perguntavam sobre
a disponibilidade do alojamento e requisitavam
informacdes sobre alojamento, com o intuito de
celebrar a sua lua-de-mel. Com base em Howerton

et al. (2012), o texto enviado foi o seguinte:

Hello!

My name is Sarah Jones/Mark Jones
and | was hoping to get a little infor-
mation regarding your establishment.
My fiancé, Amy/Christopher, and |
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 wee-
kends 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
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4. Resultados

4.1. Unidades de alojamento

O estudo abrangeu um total de 11585 camas
e 406 unidades de alojamento distribuidas da se-
guinte forma: Hotelaria Tradicional, 78 unidades
de alojamento; Turismo de Habitagdo, 10; Tu-
rismo em Espaco Rural, 91; e Alojamento Local,
227.

4.2. Género e orientacao sexual

Dos 406 e-mails enviados, 251 obtiveram res-
posta, representando uma percentagem de res-
posta global de cerca de 60%.

No quadro 1 & possivel observar a percentagem
de resposta ao pedido de alojamento consoante a
orientacdo sexual e género do turista.

Quadro 1. Percentagem de resposta ao e-mail

Género e orientagio

Nao Disponibilidade/

sexual do turista Disponthiltade N&o resposta

Mulher Homossexual 66,70% 33,30%
Homem Homossexual 64,80% 35,20%
Total Casais Homossexuais 65,7% 34,3%
Mulher Heterossexual 52,50% 47,50%
Homem Heterossexual 54,40% 45,60%
Total Casais Heterossexuais 53,5% 46,5%
Total 59,6% 40,4%

Fonte: Elaboragdo prdpria
Verifica-se que a mulher homossexual rece- et al., 2012).

beu a maior percentagem de respostas positi-
vas (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
e a ndo resposta foram fundidas. No caso deste
estudo, o nimero de respostas dadas aos turis-
tas a informar que n3o existia disponibilidade foi
reduzido, — apenas 8 casos em 406 — por isso,
grande parte dos casos inseridos em “N&o dispo-
nibilidade/N&o resposta” foram casos de ndo res-
posta. Nestas situacdes o individuo encarregue de
responder ao e-mail podera té-lo ignorado, apa-

gado, ou ter optado por ndo responder (Howerton

Em analise ao quadro 1, confere-se que, ao
contrario do que foi visto nos estudos analisados
(Walters & Moore, 2002; Howerton et al., 2012;
Jones, 1996; Ellis & Fox, 2001), os casais homosse-
xuais ndo receberam um tratamento inferior, atra-
vés da negacdo ao acesso, em relacdo aos hete-
rossexuais, ou seja, os casais gays ndo 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 mulhe-
res. No entanto, ao contrario do previsto, o ho-
mem gay n3o recebeu menos alojamento do que o

homem heterossexual.



O teste Qui-quadrado n3o demonstrou um co-
eficiente significativo de correlacdo de Pearson
(p<0,05), na medida em que o tipo de resposta
e o grupo do turista ndo mostram uma relacio
significativa.

Em relacdo ao género do respondente, foi ve-
rificado que, tal como previsto, a percentagem de
respostas positivas dadas pelo género masculino é
menor para o casal de dois homens em compara-
¢do 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 nao foi verificada uma corre-
lag3o significativa entre o género do respondente e
o género e orientacdo sexual do turista, na medida
em que ndo existe variacdo por grupo, ou seja, o
sexo feminino foi o que ofereceu mais respostas a
todos os casais, independentemente do género ou

orientacdo sexual do turista.

4.3. Caracteristicas do alojamento

Em termos de dimens3o do alojamento, os re-
sultados indicam que existe uma correlac3o signi-
ficativa (p=0,017) entre a orientagdo sexual e o
namero de camas existentes nas pequenas unida-
des com menos de 51 camas, havendo a tendéncia
para uma maior oferta de alojamento aos casais
homossexuais. Sendo que nenhum dos grupos de
dimens3o de alojamento ofereceu menos disponi-
bilidade aos casais gays do que aos heterossexuais.

Relativamente a categoria do alojamento, a ex-
cecdo da categoria de Turismo de Habitac¢3o, ndo
foi recusado mais alojamento aos casais homos-
sexuais do que aos casais heterossexuais, apesar
de n3o ter sido verificada uma correlagdo positiva.
Assim sendo, em termos de tipologia do aloja-
mento, os resultados indicam que n3o existe uma
relagdo significativa (p<0,05) entre a orientacdo
sexual e a tipologia do alojamento.

Em relacdo a localizacdo do alojamento, foi
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verificada uma tendéncia para uma maior oferta
de alojamento aos grupos homossexuais em to-
das as ilhas, a excecdo das ilhas de Sdo Jorge,
Graciosa e Santa Maria. No entanto, ndo foi ob-
tido um coeficiente de correlacio significativo para
as dltimas. Em termos de localizag3o, os resul-
tados indicam que existe uma relacdo significa-
tiva (p=0,031/Flores e p=0,047/Faial) em algu-
mas ilhas, sendo a tendéncia uma maior oferta de

alojamento aos turistas homossexuais.

4.4. Tempo de resposta

Quanto ao tempo de resposta, verificou-se que
mais de metade dos estabelecimentos responderam
ao e-mail dentro de uma dia (53,8%).

Em Howerton et al. (2012), os homens rece-
beram respostas mais rapidas do que as mulheres,
independentemente da orientacdo sexual. Neste
estudo foi observado que os casais heterossexuais
receberam respostas mais rapidas que os casais ho-
mossexuais. Também foram observadas diferencas
em relagdo ao género. Tal como em Howerton et
al. (2012), o homem heterossexual obteve as res-
postas mais rapidas, mas os homens homossexuais
receberam respostas com uma maior intervalo de
tempo em comparacdo 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 ori-
entacdo sexual do turista e o tempo de resposta

ao e-mail.

4.5.
hospitalidade

Amabilidade, afetuosidade, atencdo e

Em termos gerais, a Amabilidade foi o item
mais observado, com cerca de 64% de presenca
em todas as respostas, através do uso de cumpri-
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mentos e frases calorosas. O segundo item mais
observado foi a Atencido, através da oferta de in-
formac3o sobre servicos e pacotes, 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 16% das
respostas. O item menos observado foi a Hospi-
talidade, medido através de frases como “teremos
todo o gosto em recebé-los”’, observado em apenas
10% das respostas.

Observou-se que a minoria sexual — indepen-
dentemente do género - n3o recebeu um tra-
tamento inferior, visto ter recebido, a excecdo
das felicitacdes pelo noivado (Afetuosidade), uma
maior percentagem nas respostas com Amabili-
dade, Atencio e Hospitalidade.

Em termos da qualidade das respostas, nio foi
observado um tratamento inferior aos casais ho-
mossexuais. Os resultados indicam que existe uma
relacdo significativa apenas na categoria Atencdo
(p=0,005), sendo a tendé&ncia uma maior atengdo

oferecida aos casais homossexuais.

5. Conclusao

De acordo com a revisdo da literatura, o turista
gay tem motivacdes e preferéncias diretamente li-
gadas a sua orientacdo sexual, sendo um segmento
que valoriza e procura um destino onde se sinta se-
guro e n3o discriminado pela sua sexualidade.

No estudo elaborado n3o foi verificada, de uma
forma geral, a negacdo ao acesso nem um trata-
mento considerado inferior aos turistas homosse-
xuais.

Era espectavel que os homens gays recebes-
sem menos respostas positivas (Ellis & 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 heteros-
sexual.

Foi observado que as mulheres foram as que

mais responderam aos e-mails, independentemente
da orientacdo sexual do turista, e que, conforme
esperado (Ellis & Fox, 2001), os homens deram
menos respostas positivas ao casal de dois homens
do que ao casal de duas mulheres. Mas esta rela-
c3o ndo foi significativa estatisticamente.

Em relagcdo as caracteristicas dos alojamentos,
de uma forma geral, ndo é possivel afirmar que al-
gum grupo de dimensdo de alojamento, categoria
ou localizacdo demonstraram preconceito.

Em relacdo ao tempo de resposta, apesar de
ter sido observado um menor intervalo de tempo
de resposta nos casais heterossexuais, a relacdo
n3o foi significativa estatisticamente.

Por altimo, nos itens subtis, ao contrario do
esperado (Howerton et al., 2012), os homossexu-
ais ndo receberam um tratamento inferior nas res-
postas, tendo ainda existido uma relac3o positiva
entre a orientacdo sexual do turista e a Atencio,
sendo esta mais disponibilizada aos casais homos-
sexuais.

O facto de n3o ter sido observada discrimina-
c30 perante a homossexualidade pelas unidades de
alojamento turistico agorianas, quer através da ne-
gacdo ao acesso (preconceito expresso de forma
clara) ou de uma qualidade de servigo inferior (pre-
conceito expresso de forma subtil), pode dever-se
a varias razdes.

Pode dever-se & maior quantidade de pessoas
que se assumem como homossexuais na sociedade,
o que faz com que aumente o nivel de contacto en-
tre as minorias e as maiorias sexuais (Herek, 2015;
Schope & Eliason, 2000). Pode dever-se também
ao papel importante das empresas, sendo que o
preconceito pode ser atenuado a medida que as
mesmas adotam politicas internas e externas ndo
discriminatérias (Pritchard et al., 2000). Outro fa-
tor de enorme importancia é a mudanga legislativa,
que vai lentamente favorecendo a minoria LGBT.
Ainda, pode dever-se ao facto das geracdes mais
novas e menos preconceituosas comecarem a fa-
zer grande parte da sociedade ativa. Por altimo,

existe uma tendéncia relacionada com a desejabili-



dade social, onde os individuos se sentem pressio-
nados a serem justos e as suas motivacdes para tal
consideradas (Herek, 2015; Conley et al., 2007).

Questiona-se, ainda, se a n3o discriminacio ve-
rificada podera ter alguma relacdo com a percecdo
de que o segmento gay é um segmento atrativo
e rentavel, do qual o mercado regional n3o esta
saturado, ou se existe a hip6tese 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.

Fica por investigar se os resultados verificados
também se aplicariam aos encontros presenciais no
préprio 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 servicos. Fica
também por investigar se existiriam os referidos
sentimentos de estranheza ou dificuldade em man-
ter o contacto visual, ou se existiria efetivamente
um tratamento inferior, através da ridicularizacdo
do turista homossexual ou da negacdo ao acesso
em encontros presenciais.

Argumenta-se se a percentagem global de res-
posta n3o deveria ser superior, visto que cerca de
40% dos e-mails n3o obtiveram resposta, sendo
do interesse dos estabelecimentos responder aos
pedidos de reserva. A qualidade das respostas me-
diante este tipo de contacto para pedido de reser-
vas a nivel regional poderia ser estudada com mais
profundidade, principalmente na Hotelaria Tradici-
onal, que deveria ser a categoria com infraestrutu-
ras e processos mais solidificados.

No que toca as limitacdes do presente estudo
enumera-se o facto da analise dos itens subtis,
apesar de terem sido delimitadas frases e exem-
plos concretos para cada item, estar condicionada
a uma interpretacdo pessoal. Para além disso, os
itens Amabilidade e Atencdo podem ter sido obser-
vados menos vezes por serem menos abrangentes,
ou seja, por terem menos frases e exemplos asso-

ciados, pois n3o estavam descritos em detalhe na
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literatura.

Apesar das limitagdes, o estudo contou com

uma metodologia que simulou uma situacio real,
fazendo com que os resultados obtidos sejam os
mais préximos possiveis do que o que aconteceria
numa situacdo real do mesmo estilo. Para além
disso, fornece informac3o sobre um tépico pouco
explorado no turismo da Regido.
Conclui-se que, tratar todos os consumidores com
respeito, e por igual, de modo a n3o inibir a sua
intencdo de voltar, ou retrair a sua intencdo de
consumo, &€ um ponto crucial no mercado dos bens
e servicos e que é importante, para todos os sta-
keholders do destino, saber receber de forma justa
e n3o discriminatéria, de modo a evitar criticas
negativas em plataformas online, que tém um ele-
vado peso na decis3o do consumidor, em especifico
para o segmento gay (Walsh, 2009).

Mais, as empresas devem estar sensibilizadas
para esta nova realidade da reputacio online e
também motivadas a comportarem-se de forma ge-
nuinamente justa perante as pessoas que tém ca-
racteristicas consideradas fora do normal ou per-
cebidas como diferentes, pois também elas tém
impacto na economia.

A falta de informac3o deve ser combatida atra-
vés da formac3o e sensibilizacido de todos os sta-
keholders, sejam eles publicos ou privados, e nunca
descurando a formacio da comunidade que devera
comecar desde cedo nas escolas, pois &€ durante a
infancia que se solidificam preconceitos negativos
que sdo mais tarde dificeis de combater (Walters
& Moore, 2002).

Criticas e avaliagdes negativas online que sur-
gem devido a falhas no servico, negacdo do acesso

ou um tratamento inferior & minoria homosse-
xual repelem outros consumidores homossexuais e
questiona-se até que ponto n3o inibird o consumo
de todos os consumidores, numa altura em que a
consciéncia coletiva de agir bem perante as mi-
norias tende crescer, numa sociedade moderna e

desenvolvida, cada vez mais tolerante.
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