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Resumo | O contexto de peregrinagdo incorpora uma forte componente turistica, pelas motivacdes
identificadas dos peregrinos que tendem a ser mais espirituais e de carater experiencial. O turismo de
peregrinos, de que os Caminhos de Santiago sdo um exemplo, é por isso enquadrado nas atividades de
marketing turistico, considerando tanto os efeitos econémicos da existéncia dessas rotas de peregrinaco,
como a forma como essas mesmas rotas se posicionam junto do mercado, numa orientacdo para diferen-
tes procuras experienciais. Contudo, a literatura existente parece revelar uma lacuna no que concerne
ao planeamento e gestdo de destinos turisticos em contextos religiosos. Este estudo visa compreender
o comportamento do consumidor em contextos de turismo religioso, no caso particular no contexto de
peregrinacdo recorrendo ao exemplo ilustrativo dos Caminhos de Santiago. Propde-se um modelo de
analise do impacto da afetividade relativa aos destinos de peregrinacdo nas intencdes comportamentais
e predisposicdo do consumidor turistico. O modelo teérico proposto baseia-se na premissa de que a afe-
tividade ao caminho de peregrinacio se revela antecedente das intencdes comportamentais no turismo
religioso aplicado aos Caminhos de Santiago. No final, procede-se a uma reflexdo sobre o tema com a

explicitacdo de um modelo e discutem-se linhas de investigag3o futura.
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Abstract | The pilgrimage context incorporates a strong tourism component, identified by the motiva-
tions of pilgrims, who tend to be more spiritual and experiential character than itself by religious forces.
This type of tourism can be framed in tourism marketing activities (e.g. Camino de Santiago), consi-
dering the economic effects, but also in the different experiential motivations. However, the literature
seems to overlook the planning and management of tourist destinations in religious contexts. This study
aims at gaining a deeper understanding of customer behaviour in pilgrimage tourism, resorting to the
illustrative case of Camino de Santiago Routes. The research adopts a consumer behaviour perspective.
Overall the study attempts to develop a deeper understanding of consumer behavior in tourism settings,
addressing the predisposition for the destination. The study proposes influencers of customer behaviour
and attitudes (e.g., place attachment and behavioural intentions) in the context of pilgrimage tourism.

A theoretical model is developed specifying antecedents of satisfaction and loyalty in pilgrimage tourism.

Implications for future research are presented.

Keywords | Camino de Santiago, attachment, pilgrim tourism, tourist satisfaction

1. Introducdo

O turismo assume-se como um dos motores
mais relevantes e com impacto mais significativo
no desenvolvimento e crescimento de varias eco-
nomias, em termos mundiais. Ano apés ano, tem-
se verificado um aumento da concorréncia neste
setor, ainda que essa concorréncia se verifique en-
tre destinos turisticos (Becken & Simmons, 2002).
N3o é, portanto, de estranhar que com bastante
frequéncia surjam estudos realizados na area do
turismo, ainda que com diferentes 6ticas e perspe-
tivas. A titulo de exemplo, sdo varios os estudos
existentes no dmbito do planeamento de destinos
turisticos, desenvolvimento local, impacto ambien-
tal, gestdo de marca territorial ou, inclusivamente,
da lealdade do turista (e.g., Getz, 1986; Embacher
& Buttle, 1989; Backman & Crompton, 1991).
O campo do marketing turistico, ndo sendo exce-
c3o, tem enfrentado crescentes desafios provoca-
dos pela diversidade e exigéncias dos mercados que
apelam por novas abordagens de marketing. Os
novos habitos, necessidades e tendéncias da pro-
cura global de turismo sugerem a emergéncia de
consumidores sofisticados, que procuram sistema-

ticamente experiéncias turisticas diferentes e espe-

cificas (Sousa & Sim&es, 2012).

Este trabalho foca, em particular, o estudo do
turismo religioso. Um olhar sobre a histéria das ci-
vilizacBes permite-nos perceber a importancia da
espiritualidade para o desenvolvimento das soci-
edades (Smith, 1992). A maior parte dos monu-
mentos herdados do passado tém origens religiosas
e os seus locais de culto constituem desde sempre
grandes centros de atracdo de pessoas, podendo
mesmo dizer-se que com eles nasceram as primei-
ras correntes turisticas. Saliente-se que “as primei-
ras deslocacdes de que ha noticia e que se podem
incluir no conceito atual de turismo tiveram origem
em motivos religiosos e os grandes centros turisti-
cos eram os locais onde se situavam os templos”
(Cunha & Abrantes, 2013, p.251). O mesmo olhar,
agora sobre a atualidade, espelha uma realidade
ndo muito dispar: os centros religiosos continuam
a ser motores de atracdo, constituindo destinos tu-
risticos de grande importancia. S3o exemplo os
casos de Meca, para o isldo, Benares, para o hin-
duismo, Lhassa para o budismo e Lourdes, Fatima
ou Roma para o cristianismo (Cunha 2006). Em
alguns casos, os centros de peregrinacdo incluem-
se mesmo entre os destinos turisticos de maior im-

portancia: calcula-se que, em cada ano, cerca de



5 milhdes de pessoas visitem Lourdes que &, de-
pois de Paris, o maior centro hoteleiro em Franca
e estima-se que, anualmente, se desloquem a Fa-
tima cerca de 4 milhdes de visitantes, peregrinos
ou n3o. Assim, para algumas regibes, o turismo
religioso pode ser uma base para o seu desenvolvi-
mento turistico e, consequentemente, econémico
(Nolan & Nolan, 1992; Vukonic, 2002).

Neste dominio, o turismo religioso, sobretudo
na sua vertente espiritual, constitui uma tipologia
muito especial, uma vez que os locais a ele as-
sociados sdo fortemente dotados de uma grande
carga espiritual, emocional e afetiva (Nolan & No-
lan, 1992; Vukonik, 2002). No presente estudo,
o turismo religioso, assume-se como um contexto
para estudar e responder as necessidades especifi-
cas do mercado turistico, numa perspetiva inter-
disciplinar (marketing e turismo). N&o obstante
estudos existentes, a literatura evidencia, contudo,
algumas limitacdes no que concerne ao estudo do
comportamento do consumidor (i.e. perfil, neces-
sidades e motiva¢des) em contextos especificos de
marketing e turismo. O presente estudo incide so-
bre alguns dos fatores que poderio influenciar as
atitudes e comportamentos dos consumidores em
contextos especificos de turismo. Em particular, e
recorrendo A literatura e a um trabalho empirico
de natureza etnografica exploratéria, enquadrare-
mos o estudo focando o contexto de peregrinacdo
ilustrado pelos Caminhos de Santiago.

A nossa reflexdo caminha no sentido da pro-
posta de aplicacdo de um modelo tedrico de inves-
tigacdo, num contexto especifico e que relina os
inputs relevantes do comportamento da procura
de estudos anteriormente desenvolvidos. A apli-
cacdo deste modelo serd um importante comple-
mento a outros estudos desenvolvidos em contex-
tos semelhantes e cujo objeto de estudo se centre
na oferta turistica, recursos que permitem a uti-
lizacdo comum e a caracterizacdo da procura. O
objetivo passa, também, por caracterizar os tracos
fundamentais da procura turistica, permitindo uma

analise comparativa entre as tipologias turisticas e
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motivacdes dos consumidores, em contextos de tu-
rismo religioso e de peregrinagdo (i.e. proposta de
modelo tedrico de investigagdo em contextos es-
pecificos de turismo religioso). Serdo, ainda, con-
sideradas algumas das implicacdes para a gestdo,
assim como sugestdes para futuras linhas de inves-

tigacdo.

2. O turismo religioso e de peregrinacao

O turismo & uma area de investigacdo onde,
recentemente, varios autores tém dado um notério
contributo, ndo obstante o caminho que pode ser
percorrido nesta tematica. Apesar da sua com-
plexidade, o turismo é um fenémeno que abarca
varias disciplinas (Echtner & Jamal,1997). Nesse
sentido, a teoria existente é ainda fragmentada,
potenciando o desenvolvimento de teorias robus-
tas, integradas e de natureza holistica, na auséncia
de uma teoria substancial (Dann, Nash & Pearce,
1988). Para Jafari e Aaser (1988), o turismo como
area de estudo tem ganho espaco, espelhando o
seu crescente reconhecimento na comunidade aca-
démica, numa aplicacio de conceitos e métodos in-
terdisciplinares. Ora, os tipos de turismo definem-
se pelos motivos da viagem e pelas caracteristicas
dos destinos, resultando de fatores psicolégicos,
culturais ou profissionais intrinsecos ao individuo,
que levam a uma crescente heterogeneidade ao ni-
vel da procura turistica, potenciando novos tipos
de turismo em diferentes contextos.

Em 1960, na Conferéncia Mundial de Roma, o
turismo religioso é definido como “uma atividade
que movimenta peregrinos em viagens pelos mis-
térios da fé ou da devocdo a algum santo. Na
pratica, sdo viagens organizadas para locais sagra-
dos, congressos e seminarios ligados & evangeliza-
c3o, festas religiosas que sdo celebradas periodi-
camente, espetaculos e representacdes teatrais de
cunho religioso” (Silveira, 2004, p.4). Para Smith

(1992) o turismo religioso &€ aquele que engloba
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a visita secular e religiosa ao patriménio religioso
(fisico e cultural). Ainda que o turismo religioso te-
nha subjacente a ideia de uma viagem com sentido
turistico, os seus motivos sdo de caracter religioso,
devocional e espiritual. Pereira, Bessa e Simdes
(2005) atentam na inevitabilidade de se relacionar
o turismo religioso com o turismo cultural. Efe-
tivamente, se o turismo cultural é definido como
uma forma de turismo que tem por objeto central
o conhecimento de monumentos, sitios histéricos e
artisticos ou qualquer outro elemento do patrimé-
nio cultural e, se uma parte muito significativa dos
monumentos esta relacionado com a crenca religi-
0sa e as instituicdes que a organizam, entdo, estes
dois tipos de turismo estdo intrinsecamente rela-
cionados. De facto, o turismo religioso, além dos
motivos religiosos e espirituais, impele os turistas a
deslocarem-se igualmente por motivos de cultura,
considerando o patriménio existente em torno do
“sagrado”’, no qual o patriménio religioso assume
um importante recurso turistico de uma regido ou
pais, que, além do seu valor histérico e artistico,
tem uma forte componente religiosa ou espiritual.
Esta proximidade pode dificultar a distincdo en-
tre os diferentes tipos de turista: aqueles que se
deslocam por fins estritamente religiosos, aqueles
turistas, cujo motivo da visita é a curiosidade pela
cultura e aqueles que se deslocam tendo por detras
estes dois tipos de motivacdo. Neste sentido, Cu-
nha (2006) propde que o turismo religioso possa
ser entendido em trés vertentes: espiritual, cultural
e intermédia. Na vertente espiritual, a motivacio
principal da deslocacdo/estadia é a fé e os lugares
diretamente relacionados, chamados santuarios e
esta fortemente associada as peregrinacbes. Na
vertente cultural, denominada de “Turismo em lu-
gares religiosos’ e “Turismo de objetos religiosos”
a principal razdo das visitas ndo é conhecer o ob-
jeto religioso como tal, mas como um produto da
cultura humana. Na vertente intermédia, a com-
ponente religiosa & menor e a peregrinagio é so-
bretudo pretexto para fazer turismo, i.e., visitar

lugares e monumentos que de outra forma n3o se

visitariam. Autores como Wilson (2016) sugerem,
por seu lado, que os conceitos de turismo religioso
e espiritual devem ser concetualizados de forma
distinta.

O turismo religioso engloba n3o sé as gran-
des manifestacdes religiosas e as peregrinacdes,
De facto,
as grandes manifestacdes religiosas e as peregrina-

mas também as festas e as romarias.

cdes permitem a estruturacdo de correntes turis-
ticas, abrangendo, além do local de peregrinacao,
os circuitos de locais sagrados ligados & peregri-
nacdo desenvolvida; por outro lado, as festas e
romarias permitem uma atragcdo pontual. O tu-
rismo religioso e o turismo de peregrinacdo, ainda
que sejam tipos de turismo relativamente proxi-
mos, apresentam também a sua diferenca no que
toca processos relativos as viagens, alojamentos ou
itinerarios os conceitos distinguem-se pelas suas
motivacdes e finalidades (Nyaupane, Timothy &
Poudel, 2015). Assim, enquanto no turismo reli-
gioso, a motivacdo intrinseca é essencialmente re-
ligiosa, no turismo de peregrinacdo a motivacdo
individual para a viagem pode ser distinta (Gon-
zalez, 2013; Santos, 2002). Neste sentido, Blom
et al. (2008) referem-se ao “turismo de peregri-
nacdo’, apontando os exemplos de Fatima e de
Santiago de Compostela e classificando-os como
um produto turistico em crescimento, independen-
temente da motivacdo individual da viagem. Se-
gundo os autores, a “experiéncia” como resultado
do desejo de novas sensacdes constitui, frequente-
mente, o motor deste tipo de turismo. Também
Pereira, Bessa e Simdes (2005) chamam a aten¢do
para o facto de que na peregrinacdo nem sempre
a motivagdo é estritamente religiosa fazendo re-
feréncia a uma investigacdo de Mourifio sobre a
utilizacdo do caminho de Santiago, relacionando o
ressurgimento da peregrinacdo com a populariza-
¢3o de alguns desportos como o trekking.

Em suma, o turismo religioso, sobretudo na sua
vertente espiritual, constitui uma tipologia muito
especial de turismo, uma vez que os locais a ele

associados sdo fortemente dotados de uma grande



carga espiritual, emocional e afetiva. O turismo de
peregrinacdo, onde a experiéncia se assume como
o motivo catalisador da viagem, constitui uma di-
mens3o do turismo religioso de importancia singu-
lar dada a forma como os locais de peregrinacdo
se tornam centros a partir dos quais se desenvolve
toda a atividade turistica de uma regido e onde ha
espaco para o desenvolvimento do produto turis-
tico para la do fator religioso de forma a enriquecer
e diferenciar a “experiéncia” que lhe serve de mo-
tor. (Bond, Packer & Ballantyne, 2015).

3. A afetividade e as intencdes comporta-
mentais em contextos turisticos

De acordo com Ramkissoon, Smith e Weiler
(2013), o conceito place attachment (afeto local)
pode ser definido de varias formas, ndo existindo
Contudo,

parece evidente que se trata de um construto de

uma dnica definicdo para este termo.

natureza multidimensional, estando a sua origem
associada ao campo da psicologia ambiental (Hi-
dalgo & Hernandez, 2001). Hwang, Lee e Chen
(2005) afirmam, por seu turno, que esta afetivi-
dade se refere a um sentimento de pertenca, in-
cluindo expressdes simbdlicas ou emocionais. O
place attachment pode ser entendido como a co-
nex3o, o laco ou o vinculo partilhada por deter-
minadas pessoas relativamente a certos lugares ou
contextos (Scannell & Gifford, 2010). Para Gross
e Brown (2008) esta afetividade consiste, tipica-
mente, em duas dimensdes, a saber: (i) place de-
pendence (dependéncia ao local) tida como uma
ligacdo funcional com determinado local ou con-
texto, e (ii) o place identity (identidade local) tida
como uma conexdo simbdlica ou afetiva relativa-
mente a esse mesmo local ou contexto. Outras di-
mensdes podem ainda estar associadas a este con-
texto, como disso sejam exemplo o place affect ou
o place social bonding and (Hwang et al., 2005).
O place attachment tem merecido a atencdo de
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varios investigadores que, em distintas areas, pro-
curam aplicar este construto por forma a inves-
tigar a relacdo entre impressbes psicolégicas das
pessoas e a geografia, a arquitetura, o ambiente,
o turismo ou o lazer. Tal perspetiva incide sobre a
resposta emocional e a afetividade do consumidor
por forma a melhor captar as necessidades do mer-
cado, tornando-se num importante instrumento de
apoio & gestdo de destinos e planeamento do es-
paco territorial (Green & Chalip, 1997; Hwang et
al, 2005). Face ao exposto, consideramos perti-
nente a aplicacdo deste conceito em contextos es-
pecificos de turismo, em especial o caso do turismo
religioso e de peregrinacio (i.e. Caminhos de San-
tiago).

Por outro lado, sdo significativos os estudos
que, em contextos de marketing aplicado ao tu-
rismo, se debrucam no estudo da satisfacdo e leal-
dade do consumidor ao destino turistico. A satis-
facdo do consumidor tem-se claramente afirmado,
cada vez mais, como um importante conceito a
ser estudado, importancia essa bem evidenciada
no desenvolvimento de novos estudos e contribu-
tos cientificos (e.g. Bigné, Andreu & Gnoth 2005,
Kozak, 2001; Oliver, 1980; Parasuraman, Zeithaml
& Berry, 1985; Ryan, 1995). Entre varias leitu-
ras, e no campo do marketing, a satisfacdo pode
ser frequentemente confrontada com o termo de
qualidade, sendo diferenciada pelo nivel de com-
paragdo das suas expectativas (Baker & Cromp-
ton, 2000). Para Oliver (1980, p.462), “a satisfa-
¢80 é um passo necessario em direcdo 3 retencdo
de clientes e a formacdo de lealdade”, a qual pode
emergir da combinac3o da superioridade percebida
na oferta das empresas. A satisfac3o é a funcdo de
um padrdo inicial e alguma discrepancia percebida
do ponto de referéncia inicial (Oliver, 1980).

Muitas das teorias e perspetivas relativas a ava-
liacdo da satisfacdo do consumidor, com origem
na area do marketing, estdo na base do elevado
input em estudos desenvolvidos no campo do tu-
rismo. Neste sentido, turistas satisfeitos ser3o, a

partida, mais propensos a uma nova visita ou a
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uma recomendacdo a amigos e familiares (Yoon &
Uysal, 2005). A sua importancia ndo se resume
ao papel no planeamento do marketing de produ-
tos/servigos turisticos e de destinos. A satisfagdo
dos turistas € também tida como um elemento im-
portante para o sucesso do marketing associado
ndo s6 as empresas, mas também aos destinos tu-
risticos, dado que é um elemento influenciador da
escolha do destino, do consumo de produtos e ser-
vicos e da decisdo de regressar (Kozak & Rimming-
ton, 2000). Por conseguinte, a lealdade em con-
textos de destinos turisticos tem sido alvo de varios
estudos académicos, suscitando o debate e o apa-
recimento de novos contributos (Baker & Cromp-
ton 2000; Oppermann, 2000; Bigné et al., 2005;
Yoon & Uysal, 2005; Prayag & Ryan, 2012).

Segundo Oppermann (2000), a satisfa¢do com
a experiéncia de viagem contribui para a fideliza-
c3o dos consumidores que, por sua vez, se tradu-
zem na intencdo de voltar a visitar o destino ou
recomendar esse mesmo destino a outros. Diver-
sos estudos tém demonstrado existir uma relacdo
entre a fidelizacdo dos clientes e a sua satisfacdo
(Oliver, 1999; Yoon & Uysal, 2005; Gallarza &
Saura, 2006), referindo também que a satisfacdo
com a experiéncia turistica é afetada pelas moti-
vacdes para viajar (Ross & Iso-Ahola, 1991; Bigné
et al., 2005; Yoon & Uysal, 2005; Prayag & Ryan,
2012).

4. O caso ilustrativo dos Caminhos de Santi-
ago: experiéncia e espiritualidade individual

Santiago de Compostela constitui um dos prin-
cipais lugares de peregrinacdo cristd, a par de Je-
rusalém e Roma. Peregrinar significa andar atra-
vés dos campos em direcdo a um local sagrado e
a peregrinacdo a Santiago teve o seu periodo 4u-
reo na idade média, tendo sido definida no século
XII uma rede de caminhos através da europa cuja
meta era a cidade de Compostela (Silva, 2004).

O caminho mais popular e emblematico é o cami-
nho francés, composto por quatro caminhos que
v3o convergindo uns nos outros, e que & percor-
rido pela maior parte dos peregrinos provenientes
da europa. Caminhos também com muita histé-
ria s3o o caminho portugués, também com varias
variantes, o caminho da prata, proveniente do sul
de Espanha, o caminho do norte e o caminho in-
glés (Silva, 2004). Est3o ainda identificados Ca-
minhos de Santiago de Compostela noutros pontos
do mundo, sendo o Brasil um exemplo desse fené-
meno (Steil & Carneiro, 2008). Depois de tempos
em que as peregrinacdes terdo entrado em decli-
nio (Santos, 2002), verifica-se a partir do final do
século XX um regresso a popularidade desta pe-
regrinacdo (Silva, 2004), com a requalificagdo dos
Caminhos de Santiago, a renovacdo do patriménio
por organismos publicos e a constituicdo de associ-
acdes jacobeias, atraindo o ressurgimento de mui-
tos peregrinos enquadrados em sentimentos de es-
piritualidade, de desprendimento a bens materiais
e ao contacto com a natureza (Gonzalez, 2013).
O ressurgimento da popularidade dos Cami-
nhos de Santiago relaciona-se também com o con-
texto sociocultural, em que na era do transporte
de alta velocidade, cresce o interesse por uma ex-
periéncia de caminhada pacifica (Gonzalez, 2013).
Um peregrino de Santiago de Compostela é con-
siderado pela Igreja aquele que percorre 100km a
pé ou 200km de bicicleta ou a cavalo e que ob-
tém um certificado por atingir esse objetivo como
significado desse esforco (Gonzalez, 2013; Santos,
2002).
Compostela constitui uma pratica espiritual que

Contudo, a peregrinagdo a Santiago de

em muito se distingue da pratica religiosa. Mui-
tos peregrinos de Compostela s3o ateus ou agnds-
ticos, cristdos, mugulmanos ou judeus (Gonzalez,
2013; Slavin, 2003) e deslocam-se a um lugar sa-
grado por uma postura contemporanea de espi-
ritualidade individual, menos institucionalizada e
vivida de forma mais livre e criativa do que a tra-
dicional peregrinacio instituida pela igreja catélica
(Fernandes et al., 2012; Gonzalez, 2013; Liszewski,



2010; Santos, 2002; Steil & Carneiro, 2008). Na
verdade, o caminho de Santiago acaba por ter uma
dimensdo mais importante que a chegada ao lugar
sagrado (Santos, 2002; Steil e Carneiro, 2008).
Mais do que o destino final em termos de re-
ligiosidade, os peregrinos procuram fazer o per-
curso pela experiéncia espiritual do préprio cami-
nho, pelo seu contetdos histéricos e patrimoniais
(Murray, 2014), multi-culturais e multi-religiosos,
por lazer, desporto ou simples curiosidade, pela
procura de novas experiéncias e conhecimento de
novas pessoas ou pela contemplacdo da natureza
(Fernandes et al., 2012; Gonzalez, 2013; Steil &
Carneiro, 2008).

As diferentes motivacdes identificadas nos es-
tudos realizados no caso concreto dos Caminhos de
Santiago convergem com ideia geral de que o tu-
rismo de peregrinacdo n3o ocorre necessariamente
por motivos religiosos e demonstram que é muito
ténue a diferenca entre peregrinos e turistas, ja
que os Caminhos de Santiago sdo marcados por
aspetos naturais, histéricos, religiosos e culturais
que sdo normalmente apreciados tanto por pere-
grinos como por turistas (Murray, 2014; Murray &
Graham, 1997; Steil & Carneiro, 2008). A maioria
dos visitantes do caminho e da cidade de Santi-
ago sdo na verdade turistas motivados pela curio-
sidade da experiéncia de peregrina¢do na qual os
individuos desenvolvem também uma componente
turistica, ja que a peregrinagdo absorve elemen-
tos de lazer e consumo, nomeadamente de carater
desportivo e ladico, o que estd também associ-
ado ao turismo (Santos, 2002; Steil & Carneiro,
2008). Mesmo assim, um estudo recente sobre o
impacto no consumo no caso do caminho portu-
gués demonstra que o efeito € minimo, embora o
marketing turistico continue a ser muito relevante
nos locais de peregrinacdo e nos Caminhos que
conduzem até eles (Fernandes et al., 2012).

Por outro lado, os préprios Caminhos de San-
tiago estdo revestidos de uma forte componente
de marketing turistico (Murray & Graham, 1997),
seja na organizacdo do produto e no reconheci-
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mento do percurso, determinacdo dos locais de
pausa e apoio ou contacto com os habitantes lo-
cais, com o envolvimento dos municipios e associ-
acBes jacobeias, tendo a igreja catélica um lugar
secundario em todo este processo. A organiza-
¢do das peregrinagdes nos Caminhos de Santiago
como produto turistico incorporam estruturas tu-
risticas pelos locais de peregrinacdo e a experién-
cia passa em regra a estar enquadrada na con-
fianca e seguranca do apoio do organizador, do
grupo ou da agéncia turistica (Steil & Carneiro,
2008).

em produto turistico e vice-versa. Contudo, a pe-

Transforma-se assim o produto religioso

regrinacdo e o turismo, embora estejam intima-
mente relacionados, poderdo resultar em experi-
éncias conflituantes, uma vez que esta realidade
acarreta algumas fragilidades na percecdo do con-
sumidor. Desde logo a perda de autenticidade
da experiéncia, que diferencia assim o peregrino
do peregrino turista, o qual & orientado durante
o caminho e terd assim um menor grau de imer-
sdo nessa mesma experiéncia (Steil & Carneiro,
2008). Cada um dos caminhos é enquadrado com
um conjunto de descricdes dos seus atributos e
diferentes sentidos ou propdsito, permitindo as-
sim enquadrar esta experiéncia em diferentes paco-
tes turisticos adequados a diferentes segmentos de
mercados ou situa¢io de consumo — caminhos com
um proposito mais sagrado alicercados na tradicdo
da peregrinacdo catdlica do sacrificio e peniténcia;
caminhos mais espirituais, conectados com a vi-
véncia de uma experiéncia de busca interior, auto-
aperfeicaomento e auto-conhecimento com vista
a uma transformac3o pessoal; caminhos mais re-
lacionados com o contacto com a natureza e de
carater mais ecolégico ou paisagistico, ou cami-
nhos centrados no patriménio e na componente
histérico-cultural (Steil & Carneiro, 2008). A ex-
periéncia de peregrinacdo pelos Caminhos de San-
tiago tem vindo a demonstrar-se uma experiéncia
intensa, originando um elevado nivel de fideliza-
¢3o, traduzido no nimero de peregrinos, embora

maioritariamente pelo dinamismo das associa¢cdes
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jacobeias, que repetem parte do caminho todos os
anos (Gonzalez, 2013).

4.1 Pesquisa etnografica exploratoéria

Desenvolveu-se uma pesquisa exploratéria de
natureza etnografica no sentido de perceber o con-
texto de peregrinacdo e a identificagcdo dos pere-
grinos com o caminho de santiago, a sua satisfa-
¢do com a experiéncia e lealdade ou vontade de
repetir. Os investigadores juntaram-se a uma as-
sociagdo de peregrinos e apuraram que a grande
maioria estavam ja a repetir a caminhada. As mo-
tivacdes identificadas para esta fidelizacio consis-
tem no contacto com a natureza, o patriménio,
a superacdo pessoal, o desporto, a aventura ou a
meditacdo espiritual, para a além da tradicional
motivacdo religiosa. O passaporte do peregrino
tangibiliza a experiéncia no caminho e a partilha
de experiéncia de peregrinos de diferentes culturas
com uma genuina generosidade entre eles mostra
uma grande afetividade ao caminho e a experién-
cia. Outra forma de realcar a afetividade ao local
estd no material de merchandising, como as viei-
ras, bastdes, fitas e setas amarelas simbédlicas do
caminho de santiago que se vém em todo o per-
curso. A existéncia de associa¢des de peregrinos
que reanem periodicamente para advogarem pela

manutencio dos percursos e do seu patriménio sig-

nificam também essa relacdo afetiva relativamente

aos caminhos de santiago.

5. Modelo de investigacdo proposto

S30 varios os estudos que, em contextos de
marketing e turismo, se tém debrucado sobre a
associacdo entre a afetividade ao local e o com-
portamento de compra do consumidor, incluindo
o estudo da satisfacdo, lealdade ou qualidade do
servico prestado (Hwang et al., 2005; Sousa, Ca-
sais & Pina, 2017). Em contextos especificos de
turismo, como disso seja exemplo o turismo religi-
oso e de peregrinacdo, ha ainda bastante caminho
a percorrer no estudo das relacdes causais entre
a afetividade a determinado local e as intencdes
comportamentais por parte do visitante. Neste es-
tudo desenvolvemos um modelo tedrico derivado
da literatura apresentada e da pesquisa etnogra-
fica exploratéria. A teoria permitiu-nos estabele-
cer as relac;c")es entre constructos, tais, como place
attachment e satisfacdo. A componente empirica
exploratéria do trabalho permitiu ajustar o modelo
ao contexto de peregrinacdo. Nesse sentido, o mo-
delo que aqui é proposto (figura 1) evidencia a re-
lacdo da identidade local e dependéncia local com
as intencdes comportamentais do turista religioso

e de peregrinacdo.
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Contexto do Turismo Religioso e de Peregrinagdo

Destination
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Figura 1 | A afetividade e as intencdes comportamentais do turismo religioso e de peregrinacdo

Ja mencionado anteriormente, a literatura exis-
tente n3o evidencia resultados conclusivos no que
diz respeito ao efeito da afetividade ao local na
satisfacdo (Yiiksel et al., 2010).

res defendem até que a satisfacdo, consoante a

Alguns auto-

forma como esta seja definida, podera influenciar
positivamente o afeto local (Hou et al., 2005).
Porém, um consideravel grupo de autores defende
que a satisfacdo do consumidor, nomeadamente
em contextos de turismo, podera ser influenciada
pelo tipo de afeto local (Halpenny, 2010; Yiiksel
et al.,, 2010).

a oferta deste tipo de turismo podera estar dese-

Face ao exposto, e uma vez que

nhada para mercados suficientemente especificos,
prevé-se que o place attachment pode ser uma
variavel relevante na satisfagdo do turista religi-
oso e de peregrinacdo. Em particular, podendo-se
dividir o attachment em place identity e place de-

pendence. Assim, propde-se:

H1: place identity apresenta um efeito positivo na

satisfacdo do turista religioso e de peregrinacdo

H2: place dependence apresenta um efeito posi-
tivo na satisfacdo do turista religioso e de peregri-
nacao

O nosso argumento também tem por base os
contributos evidenciados na literatura, no sentido

de que a satisfacdo tende a favorecer o desenvol-
vimento de comportamentos de lealdade. Estes
resultados sdo particularmente evidenciados em
contextos de turismo, como disso sejam exem-
plo a importincia da satisfagdo na revisita ou na
recomendagdo a familiares e/ou amigos (Kozak,
2003; Bigné et al., 2005; Prayag, 2008; Prayag &
Ryan, 2012). Com base nessa discussio, propo-
mos que, num contexto de turismo religioso e de
peregrinacdo, aumentos na satisfagdo facilitem o

desenvolvimento de comportamentos de lealdade.

H3: satisfacdo apresenta um efeito positivo na le-
aldade do turista religioso e de peregrinacdo

6. Conclusdes e proximas linhas de investiga-
cao

O presente estudo representa um contributo
preliminar no sentido de favorecer a maior com-
preens3o no que concerne a relacdo entre a afe-
tividade ao local e as intengdes comportamentais
em contextos especificos de turismo religioso e de
peregrinacdo (em especifico, o caso dos Caminhos
de Santiago). Numa abordagem interdisciplinar,

espera-se que esta investigacdo possa contribuir
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positivamente para o desenvolvimento da teoria
em contextos de marketing e turismo. Em con-
creto, o presente estudo prop&e que a afetividade
ao local (i.e. place identity e place dependence)
afetam positiva e diretamente a satisfacdo do con-
sumidor especifico de turismo, assim como a sua
lealdade (seja pela revisita, seja pela recomenda-
¢30 a terceiros) em contextos de turismo religi-
oso e de peregrinacdo. O modelo evidencia que
a forma como um determinado destino turistico
pode ser gerido, aliado ao estudo do comporta-
mento do consumidor turistico (em contextos es-
pecificos) deverdo refletir-se na maior ou menor
competitividade entre destinos turisticos (i.e. pla-
neamento de espacos, estratégias de comunicaggo,
promoc¢do de servicos, vendas integradas e com-
bate & sazonalidade).

Espera-se que futuros trabalhos possam con-
tribuir com o desenvolvimento de estudos empiri-
cos que testem as relacdes causais aqui abordadas.
Um estudo empirico deverad possibilitar a maior
compreensdo dos construtos do modelo de investi-
gacdo e consequente relacdo entre as variaveis de
estudo. O estudo das relagdes propostas permite
medir o impacto de certos fatores na predisposicdo
para o destino turistico em contextos religiosos e
de peregrinacdo. Assim, um estudo empirico per-
mitird n3o apenas testar as hipdteses de investi-
gacdo como também avaliar o seu efeito preditivo
(e.g. através de modelo de equagdes estruturais).
Compreender o comportamento do consumidor em
contextos especificos de turismo religioso e de pe-
regrinacdo permitira, entre outros aspetos, reunir
e providenciar informacg&o Gtil para o planeamento
dos destinos turisticos, assim como para suporte da

tomada de decisdo dos demais agentes envolvidos.
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