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RESUMO

Nesta dissertacdo pretende-se analisar a contribuicdo do psicologo para o
desenvolvimento do produto turistico de Saude e Bem-Estar, a fim de delinear

estratégias de implementacao e melhoria deste produto.

Numa primeira parte introduz-se sumariamente o tema, justificando-se a sua
pertinéncia a luz das estratégias definidas pelo Plano Estratégico Nacional para o
Turismo de Satide e Bem-Estar e das recomendagdes para a saude da Organizagao
Mundial de Satude. De seguida apresentam-se os objetivos do estudo e a estrutura

do trabalho.

Numa segunda parte aprofunda-se teoricamente os contributos da Psicologia
para o estudo do turismo em geral e do turismo de Saide e Bem-Estar em
especifico, conhecendo-se os diferentes tipos deste sector turistico, culminando na
importancia de se conhecer o potencial do produto turistico de sade e bem-estar

para o desenvolvimento de novos produtos no campo da psicologia clinica.

Numa terceira parte apresentam-se as questdes e o método da investigacao,

passando-se a analise dos resultados obtidos.

Finaliza-se com a apresentacdo das conclusdes e implica¢des, com algumas
propostas de implementacdo para o sector do Turismo na regido, na vertente de

Saude e Bem-Estar.

Palavras-Chave: Psicologia; Motivacdes; Turismo de Saude e Bem-Estar;

Organizacao.



ABSTRACT

This dissertation aims to analyze the psychologist's contribution to the development
of the health and wellness tourism product, in order to outline strategies for implementing

and improving this product.

The first part of this paper briefly introduces the theme of the study, justifying its
relevance in light of the strategies defined by the National Strategic Plan for Health and
Welfare Tourism and the health recommendations of the World Health Organization. It

also presents the objectives of the study and the work structure.

In a second part we present the contributions of Psychology to the study of tourism in
general and of Tourism of Health and Well-being in specific, we also identify the different
types of this touristic sector, culminating in the importance of knowing the potential of
the health tourism product and well-being for the development of new products in the

field of clinical psychology.

In a third part, the questions and the method of the investigation are presented. Then,

we analyze, the results obtained.

It ends with a presentation of the conclusions and implications, and with
implementation proposals for the Tourism sector in the region, in the Health and Welfare

aspect.

Keywords: Psychology; Motivations; Tourism of Health and Welfare; Organization.
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CAPITULO I - INTRODUCAO

Com o aumento da esperanca média de vida, a crescente dedicagdo do periodo de vida
as viagens, bem como a crescente valorizagao do bem-estar ¢ do hedonismo, em que o
culto do corpo e da mente estd cada vez mais presente na sociedade contemporanea, o
produto turistico de saide e bem-estar tém-se afirmado como um produto de elevado
potencial, que se traduz no aumento e diversificagdo da oferta (Neves, Magalhdes e

Lourenco, 2007).

Sendo o turismo um fenémeno socioecondmico, cultural, multidisciplinar que
envolve agentes, promotores e operadores, o seu desenvolvimento ¢ condicionado por

motivagdes de carater pessoal ou de interesses materiais e culturais (Domingues, 2013).

No documento “Turismo 2020, cinco principios para uma ambic¢do: Tornar Portugal
o destino mais agil e dindmico da Europa”, conclui-se que “as tendéncias econdémicas e
sociais do turismo permitem a uma mesma pessoa viajar varias vezes na sua vida, e até
varias vezes num ano, de tal forma que uma mesma pessoa pode ter, ao longo da sua vida
de turista, vérias motivagdes distintas, combinadas ou ndo numa mesma viagem,
diferentes das motivacdes da viagem seguinte”. A complexidade das motivagdes humanas
exige, assim, um olhar atento e conhecedor, multidisciplinar, em que a psicologia de maos
dadas com o turismo tenderd a ser uma importante aliada na explicagdo dos fendémenos
de mudanga no turismo, quer no que toca as tendéncias da procura, quer no que toca aos

necessarios ajustamentos da oferta.

Neste sentido, para conseguir uma vantagem competitiva € necessario que 0s servicos
sejam executados com qualidade, e tendo em aten¢do aspetos fundamentais como a
motivagdo e a satisfacdo, tanto dos turistas como dos prestadores de servigos, ou seja,

atendendo as necessidades psicologicas dos individuos.

1.1 Justificacao da Importancia do Tema

As estratégias delineadas no Plano Estratégico Nacional para o Turismo (PENT), o
qual considera o Turismo de Saiude e Bem-Estar como um produto estratégico para os

Acores e outras regides de Portugal e destaca o papel da qualidade na diferenciagdo dos
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servigos turisticos, motivaram o presente trabalho. Orientado para a promog¢do da
qualidade do produto turistico de Satide e Bem-Estar, este estudo pretende explorar os
contributos da Psicologia em geral, e da Psicologia da Saude e das Organizagdes em
especifico, e assim perceber qual o papel que o psicologo pode ter na valorizagao dos

servigos de turismo de saude e bem-estar.

Apesar do Turismo de Saide e Bem-Estar (TSBE) estar associado as crescentes
motivacdes da procura turistica mundial, no caso dos Acgores a oferta deste produto ainda

ndo esta consolidada, exibindo um reduzido nimero de visitantes.

Sendo a Psicologia a ciéncia que estuda o comportamento humano, ela representa
uma ferramenta importante para a prestacdo de servigos, a formagdo do pessoal, o

relacionamento com o cliente e a defini¢do das estratégias de marketing relacional.

O Turismo de Saude e Bem-Estar tem pontos comuns com a Psicologia da Satde, tais
como a promogao do bem-estar, a prevengao e tratamento de patologias como o stress, a
ansiedade e a depressao, aliando os efeitos terapéuticos dos recursos naturais a técnicas

terapéuticas especificas.

Perante a escassez de informagao disponivel acerca do enquadramento do psicologo
no produto turistico de saude e bem-estar, o presente trabalho procurou conhecer e

identificar os contributos do psicologo neste tipo de turismo.

Foi possivel identificar diferentes tipos de motivagdes da procura do produto turistico
de saude e bem-estar (PTSBE) e compreender a contribui¢do do psicélogo na melhoria
da qualidade do produto, com vista a satisfacdo das necessidades do turista e da

organizacao.

1.1. Objetivos da Investigagdo

Assim, como objetivo geral deste estudo, pretende-se conhecer e aprofundar a
possivel contribuicdo do psicologo para o desenvolvimento e a qualidade do produto

turistico de saude e bem-estar.

Definem-se os seguintes objetivos especificos deste estudo:
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= Explorar as tendéncias das motivagdes da procura do PTSBE;
= Identificar fatores que contribuem para a satisfagdo dos turistas;

= Apresentar funcdes do psicologo que vao ao encontro das necessidades dos

turistas;

= Compreender a importancia do recurso aos parametros relevantes da psicologia

social e das organizagdes;

= Conhecer os potenciais do produto turistico de salde e bem-estar para o

desenvolvimento do turismo na Regido Agores;

1.2. Estrutura do Trabalho

Este trabalho encontra-se dividido em cinco capitulos, como se pode observar na

figura seguinte (Figura 1).

Figura 1 — Estrutura do Trabalho

mmm Capitulo 1 - Introducao

mmm Capitulo 2 - Revisdo da Literatura

mmm  Capitulo 3 —Método e Andlise dos Dados

mmm Capitulo 4 — Conclusdes

No primeiro capitulo ¢ efetuada uma breve incurs@o sobre o tema do estudo, bem
como os objetivos que o nortearam. O segundo capitulo incide sobre a revisdo de literatura
considerada relevante para o trabalho. No terceiro capitulo apresentam-se as questdes de
investigacdo que procuram dar resposta aos objetivos deste trabalho, bem como o método

de investigacdo, os seus procedimentos, recolha e andlise dos dados. O quarto e ultimo
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capitulo apresenta as conclusdes gerais da investigacdo, bem como as suas implicagdes

na pratica.
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CAPITULO II - REVISAO DE LITERATURA

2.1.  Psicologia e Turismo de Satide e Bem-Estar:

No documento “Turismo 2020 — Cinco Principios Orientadores para uma Ambigao:
Tornar Portugal o Destino Turistico mais Agil ¢ Dindmico da Europa”, o enfoque é
colocado nas pessoas, nos turistas, na procura, por oposi¢do ao enfoque na oferta. E
defendido o “respeito pela liberdade de escolha das pessoas e pela liberdade de iniciativa
das empresas do sector, de forma a responder as motivagdes da procura, por oposi¢ao a

tentagdo de impor aos turistas aquilo que acreditamos ser melhor para eles” (p. 8).

No turismo, as descobertas da psicologia social e ambiental tém sido usadas para
compreender o comportamento, as atitudes e as motivagdes dos turistas para visitar
determinado local e envolver-se em determinadas atividades, contrariando as tendéncias
anteriores para compreender o turiSmo apenas numa perspetiva econdmica, que
negligenciava os aspetos sociais e psicoldgicos, como a personalidade, atitudes, valores
e estilos de vida dos turistas. Villamira (2001) salienta que, para além dos aspetos
econdmicos e geograficos do turismo importa considerar os aspetos sociais, culturais e
psicoldgicos. O comportamento dos turistas baseia-se em aspetos sociais, emocionais,
motivacionais € cognitivos, que abrangem um amplo campo de intervengdo para a

Psicologia.

De acordo com Villamira (2001), a psicologia geral pode responder a questdes

fundamentais do turismo, tais como:

e O que ¢ o Turismo?
e O que ¢ um turista?

e Quais as motivacdes ¢ necessidades do turista de acordo com as suas
caracteristicas (idade, estatuto social, personalidade)?

e Quais sdo as emocdes relacionadas a viagem?

¢ Quais os pensamentos e expetativas em relagdo a viagem?

Além destas questdes, a Psicologia pode analisar os comportamentos dos turistas

quando expostos a determinadas emocdes de viagem e ajudar a criar condi¢cdes que
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protejam o seu bem-estar ¢ a sua saude, visto que nas suas motivagdes principais
procuram fugir a rotina e ao stress do dia-a-dia, experiéncias Unicas, por vezes arriscadas.
Importa referir que, a este respeito, Virdi e Traini (1990) sublinham que, nas motivagdes

dos turistas, o investimento ¢ mais pessoal e emocional do que econémico.

Atualmente o marketing tem sido visto como a questdo mais importante do turismo.
No entanto, ¢ muitas vezes negligenciado o facto de que o marketing sem o conhecimento
profundo das atitudes e motivagdes dos turistas raramente contribui para incutir neles o
desejo de viajar para determinado destino ou escolher determinada atividade. Além disso,
o marketing per si ndo pode contribuir para a preven¢do ou mitigagdo de danos
ambientais, que irdo prejudicar a atividade turistica e a imagem do destino, sobretudo os
destinos que sdo procurados pela “Natureza”, como € o caso dos Agores. Neste sentido,
¢ necessario incorporar a psicologia para definir os programas que iniciam o turismo
amigo do ambiente, numa abordagem holistica que possa promover uma imagem mental

positiva do destino (Simkova (2013).

Por seu lado, Carruthers e Hood (2004) e Pearce (2009), cit in Voigt, Howart e Brown
(2010), consideram que o turismo de Saude e Bem-Estar e todas as disciplinas
relacionadas com o lazer deveriam ter como enquadramento teérico principal o
conhecimento da psicologia positiva, sobretudo quando existem elementos de cariz
terapéutico. Pearce (2009) acrescenta que quer o Turismo, quer a Psicologia,

beneficiariam muito se cruzassem conhecimentos de ambas as partes.

2.1.1. Motivacoes, Expectativas e Satisfacao da Procura

Com base em teorias da psicologia, podem ser apresentadas algumas defini¢des da
motivagao para o turismo. Pode-se dizer que a motivacao representa o conjunto de fatores
que induzem um individuo a realizar uma determinada a¢dao. Segundo Murray (1964), o
motivo ¢ um fator tanto interno como externo, que orienta o comportamento de uma
pessoa em dire¢do a um determinado objetivo perante uma determinada situacao; ndo ¢

observado, mas inferido a partir do comportamento.
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De acordo com Dann (1981), a motivagao turistica ¢ um estado consciente que dispoe
adequadamente um “ator” ou “grupo de atores” a viajar. Crompton ¢ McKay (1997)
consideram a motivagao turistica como um processo dindmico de fatores psicologicos que

originam um estado de tensao nos individuos e os leva a viajar.

A defini¢do das motivagdes no turismo assume trés abordagens principais. A primeira
considera que as motivagdes sdo elementos-chave para entender o processo de tomada de
decisdo, que leva a escolha de um determinado destino (Dann, 1977 e 1981); a segunda
diz que as motivagdes sdo as principais determinantes do comportamento do turista
(Mayo & Jarvis, 1981); e a terceira, em que as motivagdes sao tidas em conta para avaliar
o grau de satisfagdo obtido na experiéncia (Iso-Ahola, 1980 e 1990). De acordo com
Evrard (1993) a satisfacdo corresponde a um estado psicologico relativo, posterior a
compra/aquisi¢ao resultante de uma comparagdo entre as suas expectativas relativas ao

produto e o sentimento obtido apds a compra € o consumo do produto.

Simkova (2014) explica a importancia dos conhecimentos da psicologia para o estudo
do comportamento dos turistas, defendendo que estes tém de ser analisados tendo em
consideracdo aspetos sociais, emocionais, motivacionais e cognitivos. A autora aponta
como elementos chave para a perspetiva da psicologia do turismo, as motivacoes
(necessidades), as expectativas, a tomada de decisdo, a satisfagdo e a experiéncia e
desenvolveu uma andlise da correlacdo destes diferentes elementos chave com a criacao

da imagem mental de um destino (Figura 2).
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Figura 2 - Cria¢do da imagem mental de um destino turistico

MENTAL IMAGE
OF A DESTINATION ¢

MOTIVATION

DECISION
CHOICE

EXPECTATION «—»

(DIS)SATISFACTION

\

EXPERIENCE

Fonte: Simkova (2014)

Existe uma série de exemplos que fundamentam a motivagdo para o turismo, desde o
convivio com a familia e amigos; a novidade e a aventura; o descanso; o status; o
prestigio; a interacdo social; o contacto com a natureza; a cultura e a historia; o desporto;
o luxo; o sair da rotina; a facilidade de viajar; a originalidade. Neste sentido, as
motivacdes dos turistas abrangem aspetos psicologicos e fisicos, na medida em que

esperam satisfazer diferentes niveis de necessidades.

A piramide de Maslow (1954, 1970) ¢ uma das mais conhecidas teorias sobre as
motivacdes e propde uma hierarquia de necessidades que explicam a orientacdo do
comportamento para determinado objetivo. Maslow (1954) distingue motivagao
intrinseca e extrinseca com base na satisfacao das necessidades por via de fatores internos
(gostos, carateristicas pessoais) ou externos (recompensas ou puni¢do) ao individuo, que
vao desde as necessidades primadrias, as fisiologicas e as de seguranca, passando para as
necessidades secundarias, que sdo as sociais, estima e autorrealizacdo. Em 1970, Maslow
acrescentou outras duas de ambito cognitivo que complementam as necessidades
secundarias e que sdo: a necessidade de conhecer e entender o ambiente circundante e a

necessidade de satisfacdo estética, ligada a beleza e arte em geral.

Além do modelo de Maslow, outro modelo amplamente utilizado no estudo das

motivacdes do turismo € o modelo push and pull (Dann, 1977; Crompton, 1979; Baloglu



17

& Uysal, 1996, 2005). A teoria motivacional “push and pull” agrupa os fatores
motivacionais em duas dimensdes: uma inerente as necessidades psicoldgicas e sociais
de um individuo ou grupo de individuos, e outra que engloba os atributos especificos do
destino ou evento turistico. Neste sentido, podem identificar-se duas forgas que
contribuem para a decisdo do destino: a primeira forca, “push factor”, diz respeito aos
fatores que levam os turistas a viajarem e prende-se com o desejo de viver a experiéncia,
sair da rotina e ir para lugares diferentes do local onde vivem - € o desejo intrinseco e
intangivel para viajar; a segunda forca, “pull factor”, diz respeito aos fatores de atragcdo
inerentes a cada local, que atraem os turistas para determinado destino - sdo os aspetos
tangiveis do destino. Podemos identificar alguns fatores de impulso, tais como, a evasdo,
o descanso e relaxamento, o convivio, a experiéncia cultural, o divertimento, as relacdes
humanas, o status € a novidade. A cultura e historia, as atividades na natureza, a cozinha
local, o entretenimento, a paisagem, o clima e as atracdes principais sdo exemplos de
fatores de atragdo (Yuan e McDonald, 1990, Uysal e Hagan, 1993, Uysal e Jurowski,
1994, Zhang e Lam, 1999, Yoon e Uysal, 2005 e Correia, Oom do Valle e Moco, 2007).
Crompton (1979) identificou sete motivos sociais e psicoldgicos (push): escape,
autoconhecimento, relaxamento, prestigio, regresso as origens, melhoria das relacdes

familiares e interagdes sociais; € dois motivos culturais (pu/l): novidade e educagao.

Outra tese bastante conhecida ¢ a Teoria Psicoldgica Social da Motivagdo do Turismo,
defendida por Isso-Ahola em 1982, que propde a dicotomia escape-seeking no estudo das
motivacdes dos turistas: “Escape” ¢ entendido como o desejo de fugir da rotina, enquanto
“seeking” diz respeito ao desejo de obter recompensas psicoldgicas (intrinsecas) atraveés
das viagens. Mais tarde, Isso-Ahola (1990) acrescenta duas dimensdes a cada uma das

necessidades anteriores: dimensdo intrapessoal e dimensdo interpessoal.

A prevaléncia da ideia segundo a qual o turismo pressupde uma mudanca de ambiente
conduziu a investigagdes nos campos da psicologia ambiental e da psicologia social sobre
as interagdes do turista com os ambientes do quotidiano e do destino. Para a psicologia
cognitiva, a aprendizagem altera as crengas do individuo sobre o ambiente orientando a
tomada de decisdo dos individuos com base nas expectativas da interacdo do individuo
com o ambiente (Vroom, 1964). A conceptualizagdo de um nivel 6timo de estimulacio
serviu de base a diversas proposi¢des tedricas para explicar porque os turistas procuram

diferentes tipos de ambiente para as suas atividades de recreio e lazer (Mercer, 1976;
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Pearce, 1982; Mayo e Jarvis 1981; Iso-Ahola, 1980, 1999; Plog, 2002). A Teoria do Nivel
Otimo de Estimulagdo apresenta o turismo como a procura do equilibrio, justificando a
motivacao do turista com base na procura de estimulos ambientais opostos ao seu proprio
ambiente. A procura de variedade/diversidade enquadra-se num equilibrio entre a
necessidade de complexidade e o desconforto do desconhecido, que ¢ varidvel,
nomeadamente em fun¢do da personalidade. Considerando que, nas sociedades mais
urbanizadas e que geram maiores fluxos turisticos, o nivel de estimulagdo quotidiano ¢
visto como superior ao ideal, a ideia de mudanca de ambiente liga-se, preferencialmente,
areducao do nivel de estimulacdo. No entanto, como defende Iso-Ahola (1999), a procura
pela diversidade de atividades surge muitas vezes associada, a um conjunto de
recompensas ligadas a motivacdes intrinsecas, tais como as gratificagcdes intrapessoais,
que correspondem ao conjunto de beneficios psicologicos, e as gratificagdes
interpessoais, enquadradas na necessidade de relacionamento proposta por Maslow
(1954) e aproximando-se da teoria do comportamento autodeterminado que defende que

o comportamento deriva de motivacdes intrinsecas, independentes do ambiente

(Marques, 2009).

Aceitando a ideia generalizada segundo a qual o nivel de estimulacdo quotidiana ¢
presentemente muito elevado nas sociedades geradoras de turistas, levando a prevaléncia
da motivagao de fuga ao ambiente quotidiano, torna-se fundamental a concecao dialética
de Iso-Ahola (1999) para perceber que, mesmo fugindo de um quotidiano stressante, os
turistas podem procurar novidade e variedade (Moutinho, 2000) e desenvolver a ideia de

visitar um destino com base na fantasia (Dann, 2000).

Relativamente ao turismo de saude e bem-estar, sdo poucos os estudos que se
debrucam sobre as motivagdes e a satisfagdo dos turistas. Destacam-se os estudos de
Pearce (1988), Kaspar (1990), Virdi e Traini (1990), Miller (2001), Mueller e Kaufmann
(2001), Smith e Kelly (2006) Chen, Prenbensen ¢ Huan (2008), Mak, Wong ¢ Chang
(2008), Smith e Puczko (2008), Didascalou, Lagos e Nastos (2009), Magdalini e Tsartas
(2009), Dixon (2012), Koncul (2012), Chen, Liu e Chang (2013).

Smith e Kelly (2006) salientam que o turismo Wellness ndo € um conceito estatico e
concluem que as necessidades dos turistas wellness variam ao longo do tempo e consoante
os diferentes estadios da sua vida. E um sector com um puiblico muito diversificado e por

i1sso também as suas necessidades. Destaca-se 0 Modelo de Mueller e Kaufmann (2001),
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que explica as motivacdes dos turistas tendo em conta as suas necessidades indissociadas
do seu contexto social e ambiental e da sua sensibilidade pessoal e intrapessoal. Como
podemos ver na figura 3, neste modelo ¢ tida em conta o grau de responsabilidade do
individuo pela propria satde fisica e mental, as suas necessidades de nutricdo, cuidados
fisicos e de beleza, as suas necessidades de conhecimento (atividade mental e educagao),

de relaxamento e de meditacao.

Figura 3 - Extended Wellness Model (Mueller e Kaufmann, 2001)

Mind:
mental activity/education

Health:
nlnn:ti()n;
diet

Body:
physical
fitness/
beauty
care

Self
responsibility

Relaxation:
rest/meditation

Como referido anteriormente, Virdi e Traini (1990) sublinham que, nas motivacdes
dos turistas, o investimento ¢ mais pessoal e emocional do que econémico. Por sua vez,
Damasio (1995) defende que, sdo as emogdes que permitem a tomada de decisdo, pois
elas sdo o principal elemento de ligagdo entre os fatores de motivagdo internos e os fatores

de motivagdo externos, traduzidos na antecipagdo de gratificagdes no destino (Marques,

2009).

Relativamente ao turismo de saude e bem-estar, o estudo realizado por THR
(Asesores en Turismo Hoteleria y Recreacion, S.A.) para o Turismo de Portugal (2006),
que teve por base a andlise das grandes tendéncias da procura turistica internacional,
conclui que, boa parte do valor que se oferece aos consumidores e que forma parte da
experiéncia, reside na satisfacdo das suas necessidades emocionais. O documento

resultante deste estudo apresenta a Piramide Emocional (figura 4), adaptada da Piramide
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de Maslow, sugerindo o investimento no produto de saude e bem-estar de acordo com
uma adequada gestao das emocgdes do cliente. Esta piramide apresenta uma hierarquia de
seis necessidades emocionais que vao desde a seguranga, a variedade, a aceitacao, o

crescimento e a contribuigao.

Figura 4 - Piramide Emocional

Crescimento
O cliente deseja que a sua viagem lhe permita
aprender, desenvolver-se e melhorar como pessoa.

Aceitacao
O cliente deve sentir-se bem vindo e parte
integrante do destino visitado

Um servico personalizado ao cliente, que faca

Singularidade
sentir que recebe um tratamento especial

Variedade
O turista gosta de ter ao seu alcance uma ampla variedade de opgoes entre as que elege

Seguranca
O cliente deve ter a sensacao de estar tudo sob controle e sentir-se seguro

Fonte: Turismo de Portugal (2006)

Chen, Prebensen e Huan (2008), no seu estudo sobre as motiva¢des da procura do
turismo wellness, concluiram que, no geral, os turistas t€m a expetativa de usufruir uma
experiéncia 6tima de lazer e relaxamento do corpo e da mente. O estudo mostra que os
turistas procuram multiplas atividades recreativas, mas valorizam sobretudo as
experiéncias na natureza. Por exemplo, caminhadas na natureza podem ultimar a
experiéncia do turista. Os autores constataram que a maioria dos programas oferecidos
pelo turismo wellness centravam-se nos equipamentos dentro de um edificio e sugerem

uma maior proximidade com a natureza, utilizando como cenario o ambiente natural.

Chen, Liu e Chang (2013) estudaram a satisfacdo do cliente relativamente ao produto
turistico de saude e bem-estar e distinguiram trés momentos: antes, durante e depois da
prestacao do servigo. Os autores defendem que o servigo de apoio ao cliente tem um papel

preponderante na organizagdo no sentido de providenciar informagao relativamente ao
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produto/servi¢o (durante), condicionando a decisdo do cliente vir a usufruir do servigo
(antes), e que o mesmo ¢ capaz de alterar a perspetiva do cliente relativamente a toda a
organizacao (depois). Dixon (2012) defende que nos servigos de lazer um fator muito
importante na satisfacdo do cliente ¢ o profissionalismo dos funcionarios, de tornar a
experiéncia personalizada, adaptada as suas necessidades de saude, conhecimento e

orcamento (durante e depois).

Para ir ao encontro da satisfacao da procura, Mak, Wong e Chang (2008) estudaram
as motivacdes para o turismo de Saude e Bem-estar, colocando as “necessidades de
relaxamento” no topo das suas motivagdes, seguindo-se “hébitos saudaveis”, “cuidados
de satde e beleza” e “recompensas psicoldgicas”. Mediante os resultados do estudo, os

autores propdem oito medidas importantes para a estratégia dos Spas:

1. Dar primazia ao relaxamento - Tendo em conta que o relaxamento ¢ o principal
fator motivacional dos turistas, os spas devem proporcionar experiéncias de
relaxamento de qualidade superior, que considerem o equilibrio emocional da
pessoa e permitam o distanciamento do stress do dia-a-dia. O spa deve
compor-se num local ideal ao relaxamento do corpo e rejuvenescimento da

mente e do espirito.

2. Ter sempre presente principios relacionados com a saude - De acordo com o
estudo em questdo, a saude e beleza ¢ também um dos elementos principais na
motivagdo dos turistas. Em 2006, a Organizacdo Mundial do Turismo aponta
o Turismo de Satide como o tipo de turismo com maior crescimento de
procura. Nesse sentido, os autores sugerem o desenvolvimento de servigos

orientados para a saude, tais como a hidroterapia e a talassoterapia.

3. Ter como estado de arte o cuidado personalizado - Tornar o cliente inico e
especial vai elevar os niveis de satisfagdo do turista que é cada vez mais
exigente. Os servicos do spa devem ser cuidadosamente desenhados por
especialistas, tendo em conta os cinco sentidos humanos (visao, tato, paladar,
audi¢dao e olfato). Estes devem levar o cliente a um estado de conforto,

tranquilidade e bem-estar emocional.

4. Proporcionar o “escape perfeito” - Nas motivagdes dos turistas sdo

mencionadas necessidades de fugir ao stress do trabalho, as pressoes sociais e
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a rotina, sobretudo os turistas de classe média e alta e com habilitagdes
literarias elevadas. Neste sentido, ¢ importante ter equipamentos que
proporcionem este “escape perfeito”, tal como espacos reservados, musica
ambiente com possibilidade de escolha e com volume facilmente ajustavel,

menus de tratamentos variados e personalizados, etc.

5. Encorajar a repeti¢cdo da visita - Os resultados do estudo revelaram que a
maioria dos participantes (53.6%) visita os spas de duas a cinco vezes durante
a viagem. Neste sentido, as empresas deverao ter o cuidado de distinguir os
clientes com cupdes de desconto por fidelidade e assim promover a repetigao,

uma vez que obter novos clientes implica maior custo para a empresa.

6. Dar mais atencdo ao publico masculino - Os servigos de spa estdo mais
orientados para o publico feminino, no entanto, os estudos mostram que o
publico masculino esta a ter cada vez mais preocupagdes com a saude e com

o alivio do stress.

7. Cativar publicos jovens - Tendo em conta os pontos anteriores, o publico com
idades compreendidas entre os 26 e os 36 anos € o que se apresenta mais
motivado para a frequéncia de spas com o intuito de relaxamento, alivio do
stress do trabalho e fuga a rotina. Neste sentido, importa aos servigos estarem

sempre atualizados, antecipando a procura e indo ao seu encontro.

8. Criar experiéncias de spa em familia e com amigos - Os participantes de
diferentes niveis sdcio-econdmicos mostraram interesse em pacotes familiares

e/ou com amigos. Grande parte dos turistas viajam em familia, com criangas.

Os modelos motivacionais que procuram explicar a orientacdo do comportamento, ou
seja, a escolha de uma entre varias alternativas, tendem a conceptualizar as motivagdes
como meios para atingir fins desejaveis, o que implica a existéncia de expectativas sobre
as consequéncias dos comportamentos (Marques, 2009). Neves, Magalhaes e Lourenco
(2007), num estudo sobre a articula¢ao da oferta educativa em turismo com o mercado de
emprego, apontam a procura turistica como um elemento crucial cujas caracteristicas,

necessidades, perce¢des e mutacdes sdo fundamentais para configurar uma oferta que
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responda (ou antecipe) as expectativas ou que seja capaz de gerar novos comportamentos

e aspiragoes.

“Na verdade, o sucesso de todos os agentes do turismo em Portugal
depende, em ultima andlise, do grau de satisfagdo que consigamos
proporcionar a cada uma das pessoas que nos visita. Esta atitude de
enfoque na pessoa individual tem importantes implica¢des nas prioridades
de atuagdo de todos. Desde logo, ¢ fundamental dar maior importancia aos
fatores de compreensao e gestao da procura, pois ¢ esta que determina as
opgdes corretas ao nivel da oferta, e ndo o contrario. Ou seja, as politicas
publicas devem estar orientadas para a procura, ndo para a oferta. Devem
procurar entender as motivacdes da procura, respeita-las, e adaptar-se a
estas, evitando a tentagdo contraria, a de duvidar ou questionar da procura,
tentando condiciona-la a oferta existente.” In Turismo 2020 — Cinco
Principios para uma Ambicdao: Tornar Portugal o Destino Turistico mais

agil e dinadmico da Europa (p. 34).

2.1.2. A Saude Organizacional

Para atender a satisfacdo do cliente e considerando o fato de que ha excesso de oferta
em relagdo a procura turistica, o valor acrescentado de todos os servigos ¢ a qualidade dos

servigos e dos trabalhadores.

Enquanto a psicologia social estuda a influencia do grupo no individuo e a psicologia
ambiental estuda a influencia do contexto fisico no comportamento humano (Simkova,
2013), por sua vez, a psicologia das organizagdes e do trabalho estuda as relacdes de
trabalho, compreendendo questdes individuais e grupais no bem-estar da organizagdo e
na persecucao dos seus objetivos. Neste sentido, a psicologia aplicada ao turismo também

lida com questdes relativas aos prestadores de servicos.

Ryglové, Burian e Vaj¢nerova (2011) descrevem as capacidades fundamentais
inerentes aos prestadores de servigcos ligados direta ou indiretamente ao turismo:

comunica¢do; compreensao dos outros (empatia); capacidade para compreender e
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corresponder aos sentimentos e expectativas do cliente; lealdade; capacidade de resolver
todas as situagdes. De acordo com os mesmos autores, os colaboradores devem atuar
como "reporteres" ou "informantes" com profunda capacidade de ouvir os clientes, prestar
atencao a questoes-chave, e de reagir rapidamente a indicadores negativos. No entanto,
tudo isto deve ser feito sem qualquer perturbacdo da vida privada e/ou conforto dos
clientes. Esta chamada "abordagem de inteligéncia" exige ainda a capacidade de analisar
rapidamente informacdes e de aprender com os erros. A psicologia organizacional
aplicada ao turismo deve, portanto, definir caracteristicas comuns de pessoal, o seu perfil
e capacidades para o trabalho no sector do turismo e contribuir para o bem-estar dos

colaboradores.

No ramo do turismo de satde e bem-estar, os colaboradores sdao veiculos de
transmissao concernente a imagem organizacional: as suas posturas, atitudes e
disposi¢des sdo componentes fundamentais para a constru¢cdo de uma boa imagem. Para
satisfazer as expetativas dos visitantes através da qualidade ¢ fundamental que as imagens
percebidas por estes correspondam a realidade do destino. Caso contrario, a insatisfacao
produzird ndo apenas a ndo repeticdo por parte do consumidor, como também a
divulgacao de uma imagem negativa. A boa gestao dos recursos humanos deve estar alerta
em relagdo ao facto de que o comportamento humano € complexo e deve ser analisado de
acordo com o momento e o contexto em que o individuo vive. Nao se pode falar em
qualidade de produtos e servigos se aqueles que vao produzi-los ndo possuem qualidade

de vida e satisfagdao no seu local de trabalho (Santos, 2013).

Locke (1976) define a Satisfacdo no Trabalho como sendo um estado emocional
positivo ou de prazer resultante da avaliagdo do trabalho ou das experiéncias
proporcionadas pelo mesmo. Para Brief (1998), este estado emocional ¢ expresso através
da avaliagdo afetiva e/ou cognitiva de uma experiéncia de trabalho com algum grau de
favorabilidade ou desagradabilidade (Santos, 2013). Hackman e Oldman (1976) apontam
a satisfa¢ao no trabalho como sendo um conceito multidimensional, onde estao presentes
aspetos fundamentais, tais como o relacionamento com o chefe e com os colegas, o grau
de aceitacdo das praticas e politicas da organizagdo, a satisfacdo com as caracteristicas
das fun¢des desempenhadas, as caracteristicas individuais, nomeadamente a autoestima,

o locus de controlo, a idade, etc. (Santos, 2013).
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Um melhor atendimento ao cliente depende das pessoas envolvidas na presta¢ao do
servigo e do seu relacionamento com a empresa a que pertence. Segundo Pimenta (2004)
¢ fundamental a criagdo de um sistema de qualidade, no qual a antecipacdo de um
problema facilita a sua solugdo, articulando a implementacdo da formacao, o
desenvolvimento da motivacdo, a melhoria dos conhecimentos sobre o servigo, a
mudanca cultural para uma filosofia de qualidade e a autoavaliagdo. A adogdo de uma
gestdo focada na qualidade requer mudancas na cultura organizacional, exigindo
principalmente motivacao e satisfacdo no trabalho, que conduz ao esforco, dedicacao,

persisténcia e comprometimento (Santos, 2013).

As organizagdes reconhecem os individuos como sendo o seu recurso mais valioso e
que a construcdo do seu sucesso passa pelo desenvolvimento de uma comunicacao de
lideranga eficaz, capaz de potenciar nos individuos motivagao, satisfagdo e sobretudo um

clima organizacional saudavel e positivo (Chiavenato, 2004).

O Clima Organizacional ¢ formado por um conjunto de sentimentos, atitudes e
comportamentos partilhados pelos individuos da organiza¢do e que influenciam a sua
motivagdo e satisfacdo. Por sua vez, os individuos que compdem a organizagdo,
concomitantemente com as suas experiéncias, atitudes, conhecimentos e personalidades,
exercem uma influéncia fulcral no desenvolvimento do Clima Organizacional (Arvisson
et al., 2006). Contudo, a avaliagdo do Clima Organizacional ndo poderd descurar o
cenario econdmico, cultural e social em que a organizacdo se encontra, para que se possa

definir uma estratégia de desenvolvimento.

Atualmente, as pessoas sd3o muito mais exigentes, criticas e conhecedoras dos seus
direitos e deveres. Perante a competitividade do mercado atual, as competéncias e as
qualificagdes profissionais constituem o nucleo principal no que concerne ao
desenvolvimento profissional. Torna-se imperativo manter os individuos atualizados e
preparados para enfrentar quaisquer desafios decorrentes das suas fungdes profissionais,
pelo que o estudo e a formagdo deverdo ser uma constante ao longo de toda a carreira
profissional, sobretudo no ambito da prestagdo de servigos de turismo de saude e bem-
estar. A organizacdo deve proporcionar oportunidades de desenvolvimento profissional e
formagdo a fim de se conseguir fazer face as exigéncias da procura e a aumentar/superar

0s seus niveis de satisfacao.
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Os psicologos do trabalho intervém quer a nivel organizacional, quer a nivel
individual, com o objetivo geral de melhorar o desempenho, a satisfagdo e a produtividade
laborais, assim como zelar pelo bem-estar geral dos recursos humanos das organizagoes.
A intervencao do psic6logo na organizacao passa pela avaliagdo, prevencao e intervengao
de riscos psicossociais; selecdo, avaliagdo e orientacdo dos recursos humanos; promog¢ao
da motivacao ¢ satisfacdo laboral; melhoria dos canais de comunicacdo interna ¢ externa
da organizacdo. Enquanto especialista no comportamento humano, cabe-lhe resolver
problemas individuais com implicacdes a nivel laboral, intervir na negociacdo de
conflitos e determinar fatores criticos que possam culminar em conflitos laborais;
colaborar na gestdo da qualidade; fomentar a criatividade e a inovagdo; colaborar na
investigacao e marketing do ponto de vista do consumidor; intervir em situacdes de crise
e emergéncia; colaborar, desenvolver e implementar acdes de formagdo, educacdo ou

sensibilizacdo; efetuar consultoria e assessoria a dire¢do. (Ordem dos Psicologos, 2015).

2.1.3. Tipos de Turismo de Satde e Bem-estar

A Organizacdo Mundial de Saide (OMS) definiu “satde” como “um estado de
completo bem-estar fisico, mental e social e ndo apenas a auséncia de doenca ou
enfermidade” (Antunes, 2012). O desenvolvimento do produto turistico de satde e bem-
estar deveu-se, sobretudo, aos inumeros esfor¢os da OMS para uma educagao para a saude
no sentido de promover o bem-estar e prevenir a doenca, o que levou a uma maior
consciéncia da responsabilidade pessoal sobre a propria satde. Surgiram, portanto, novas
oportunidades de mercado, sobretudo para os hotéis de luxo, que criaram uma série de
produtos wellness, tais como spas, terapias ocupacionais saudaveis, tratamentos de
estética, atividades espirituais, massagens, programas de reabilitacdo, refei¢cdes gourmet
para tratamentos especificos, etc. (Koncul, 2012). Os programas de saude e bem-estar de
hoje respondem ao aumento da procura dos consumidores pela melhoria da condigdo
fisica, mental e espiritual, e por um estilo de vida saudavel. Esta procura corresponde a
preven¢ao da doenca e/ou a cura da doenga fisica e mental (Didascalou, Lagos e Nastos,

2009).
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O turismo de satde e bem-estar ¢ considerado como a soma de todos os fendmenos
resultantes de uma viagem cujo principal objetivo € o de promover e preservar a saude
fisica, mental e psicologica (Mueller e Kaufmann, 2001). Se desde os antigos Romanos
o Turismo de Satude era referenciado como uma atividade focada em procedimentos
terapéuticos e ndo invasivos, tais como as termas, os banhos romanos e os banhos turcos
com fins medicinais e curativos (Wang, 2012), ao longo dos anos a sua defini¢do foi

sendo alargada, passando a incluir a vertente médica e a vertente de lazer e bem-estar.

Existem diferentes tipos de Turismo de Saide e Bem-estar de acordo com as
motivagdes e objetivos a atingir. Muitos autores classificam os produtos de turismo de
satide em servigcos ndo-médicos e servigos médicos: os produtos ndo-médicos focam-se
essencialmente no bem-estar, sem quaisquer cuidados médicos, mas com carater
preventivo da doenga e promotor da saude; os servicos médicos referem-se ao turismo
médico cujo objetivo principal sdo os cuidados médicos e o objetivo secunddrio € o lazer.
(Mueller e Kaufmann, 2001; Carrera ¢ Lunt, 2010). A figura 5 descreve os diferentes

inputs para cada tipo de turismo de saude e bem-estar.

Figura 5 - Tipos de Turismo de Satide e Bem-Estar

Tipos de Sadde e Bem-Estar

Holisticos Lazer e Eniretenimento Bem-Estar medicinal Medicinal-terapéutico. Medicinal-cirdrgico

KRl E51ar medid

Reabilitacio relacionado com

Espiritual Tratamentos de Beleza Recuperacio de forma doenca

Cirurgia cosmélica

Reabilitacio relacionada com

Yopa e meditacio Desporto e Fitness estilo de vida

Cura e recuperagio Operagoes
Talassoterapia
Nutrigao e dietética
Retiro Spas Hospitais e Clinicas
Ashram (retiro Hindu) Hotels e Resorts
Festivais Centros de Lazer

Cruzeiros

Fonte: Smith e Puczké (2009)
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O turismo wellness ¢ descrito como o ato de viajar com vista a atingir o bem-estar
pessoal, o rejuvenescimento do corpo, mente e espirito. Nessa viagem, o turista espera
encontrar um pacote de servicos que englobe cuidados de fitness, beleza, nutrigdo,
relaxamento, meditacdo e aconselhamento psicologico, num ambiente cuidado (Chen,
Prenbensen e Huan, 2008). Por sua vez, Smith e Kelly (2006), descrevem o turismo
wellness como um estilo de viagem holistico com vista ao desenvolvimento, manuten¢ao
e melhoria do corpo-mente-espirito, muitas vezes tido pelas pessoas de classe economica
elevada como um estilo de vida (Smith e Puczko, 2009). Para Chen, Liu e Chang (2013),
o conceito wellness ¢ multidimensional e engloba atributos fisicos, mentais, espirituais,
sexuais, educacionais, ocupacionais, econdmicos, politicos, sociais, culturais, éticos
ambientais e existenciais. Santos (2008) considera diferentes tipos de turismo no ambito
exclusivo do Bem-Estar ou Welness, tais como: o turismo holistico ou de natureza
espiritual e de meditagdo; o turismo de Lazer e Entretenimento (i.e. tratamentos de beleza
e exercicio fisico); e o turismo de Bem-estar Medicinal (i. e. de recuperacao e reabilitagao

fisica e mental).

O turismo médico € o ato de viajar com o intuito de obter tratamentos médicos e
representa um fendmeno emergente no mercado dos cuidados de satide. Na maioria dos
casos, o turista procura obter tratamentos de forma mais rapida, com maior qualidade e
até mais econdmicos do que aqueles que teria no seu pais, e, se possivel, conhecer o
destino e usufruir de atividades de lazer. O turismo médico ¢ a procura de paises que usam
técnicas e terapias mais evoluidas num tratamento especifico e com pregos mais

competitivos (Yu e Ko, 2012).

No ambito exclusivo do turismo médico, pode-se subdividir em duas formas de
turismo: medicinal-terapéutico e medicinal-cirurgico. O tipo de turismo medicinal
terapéutico esta de certa forma relacionado com o bem-estar medicinal pois trata de dois
conceitos semelhantes. No entanto, quando falamos em satde referimo-nos muitas vezes
a uma recuperacdo pos-doenga, enquanto no turismo de bem-estar referimo-nos a
problemas relacionados com o estilo de vida, como stress, por exemplo. Contudo,
poderao ser usadas praticas semelhantes, como a talassoterapia, nutri¢ao e dietética. Por
sua vez, o turismo medicinal-cirargico engloba todas as viagens em que o individuo ¢
sujeito a uma cirurgia, seja ela com fins interventivos de doenga, seja com fins estéticos,

tais como a cirurgia cosmética e operagdes cirurgicas. (Carrera e Lundt, 2010).
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O turismo médico pode ser ainda subdividido em reativo — Quando implica a
deslocagdo para um pais diferente da sua residéncia habitual para receber tratamento
médico por situagdo de necessidade; e proactivo — Quando a deslocagdo para receber
tratamento médico ¢ uma opg¢ao da pessoa, como ¢ o caso da estética, odontologia,

infertilidade. (Neoturis e Accenture, 2014).

Antunes (2012) destaca a fun¢do preventiva da medicina em complementaridade ao
diagnostico e tratamento de doengas que afligem os seres humanos. Relativamente a agao
preventiva e a detecdo precoce na medicina, o autor aponta como medidas mais
importantes a manutengao de estilos de vida saudaveis, a promog¢ao do exercicio fisico e

a luta contra o tabagismo, o alcoolismo e a obesidade.

Domingues (2013) descreve diferentes tipos de servigos que se enquadram no

Turismo de Satde e Bem-estar, dos quais importa destacar:

1. SPA (Hot.) — Sigla da frase latina Salus per Acqua que se atribui as instalagdes
onde se efetua o tratamento de doencas do foro fisico (Termas). Esta sigla
transformou-se, no século XX, num vocabulo utilizado por estabelecimentos
hoteleiros, alguns mesmo nao localizados em zonas de nascente de 4guas termais,
onde se desenvolvem tratamentos de hidroterapia, talassoterapia e outros
semelhantes, que visam primordialmente o conforto, o descanso e a descontragao
fisica e psicologica, ficando para segundo plano a aplicacdo de métodos clinicos
para tratamentos recomendados pela medicina especializada. A Associacdo
Internacional de Spas (ISPA, 2006) considera como Spa, todas as entidades
dedicadas a promover o bem-estar geral, através de uma variedade de servicos e
técnicas profissionais dedicadas ao rejuvenescimento da mente, corpo e espirito.
A Associagdo Internacional de Spas classifica ainda os spas por oito categorias
principais de acordo com as instalacdes e tratamentos e amenidades disponiveis:
club spa, cruiseship spa, day spa, destination spa, hotel spa, medical spa, mineral

spring spa € resort spa.

2. Estabelecimento Termal — Instalacdo onde se procede a aplicagdo de aguas
mineromedicinais, através do uso interno (ingestao e ou vaporiza¢ao) ou externo

(banhos) com fins terapéuticos, tendo em conta as propriedades quimicas das
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aguas que podem ser de radioatividade, gas, calor, matéria organica dissolvida,

ferro, etc.

Estancia Termal — Local onde existem dguas com caracteristicas medicinais ou
mineromedicinais adequadas ao tratamento de certas enfermidades, bem como
condi¢des de aplicacdo de hidroterapia e fisioterapia, além de apoio logistico e

atividades de lazer.

Talassoterapia — Comparativamente aos tratamentos com aguas mineromedicinais
efetuados em estancias termais, a talassoterapia ¢ uma espécie de tratamento

efetuado com a agua do mar.

A origem do turismo em Portugal ¢ expressa, essencialmente, através do movimento

de turistas em torno das zonas termais que, numa tentativa de responder a procura,

comegam a emergir um pouco por todo o pais, mas que logo a partir dos anos 30 comeca

a decair devido ao desenvolvimento da industria farmacéutica que rapidamente substitui

a hidroterapia (Neves, Magalhdes e Lourengo, 2007). As estancias termais perderam

muito da sua popularidade devido aos progressos da medicina registando-se, todavia, um

novo surto de progresso em virtude das alteragdes da vida moderna das grandes cidades

que condicionaram a saude mental das pessoas, como € o caso das neuroses, depressoes

e stress (Domingues, 2013). Em 2006, o Turismo de Portugal indica que a procura de

viagens de Saude e Bem-Estar teve um aumento na Europa, com tendéncia para continuar

a aumentar, e aponta os seguintes fatores:

1.

O envelhecimento da populagdo e uma aten¢do cada vez mais orientada para

tratamentos termais e de prevengao;

A exposi¢do dos consumidores a uma grande diversidade de condicionalismos
externos que afetam o seu bem-estar fisico e psiquico, que faz com que procurem

momentos de descontracdo e bem-estar;
O crescente interesse pelo “culto do corpo”;

As mudangas sociais e culturais, tais como o direito a igualdade de género e o

aumento de divorcios.
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Neves Magalhdes e Lourengo (2007) salientam a importancia de garantir estratégias
adequadas de encorajamento a um ambiente favoravel ao sector, baseadas na andlise
prospetiva e antecipatoria das tendéncias de longo prazo. Estas tendéncias traduzem-se,

sobretudo, na mutagdo das opgoes de viagem dos turistas e na alteragcdo do seu perfil.

Com a alterag@o do perfil dos turistas para um patamar mais elevado em matéria de
rendimento disponivel e grau de instru¢do e cultura, surgem novas e mais elevadas
exigéncias dos consumidores em matéria de qualidade e composi¢do do produto turistico
oferecido. A valorizacdo da genuinidade, a preocupagdo e consciéncia ambiental, sdo
elementos integrantes das tendéncias de alteracdo por parte da procura turistica,
apontando para a necessidade de intensificar os niveis de diversificagdo, qualificacdo e

integragdo da oferta de produtos. (Neves, Magalhdes & Lourenco, 2007).

2.1.4. Turismo de Saude e Bem-Estar na Psicologia Clinica

A Psicologia Clinica e da Saude ¢ uma especialidade da psicologia que se debruca
sobre a promog¢ao do bem-estar e realizagao pessoal, intervindo em problemas de saude
fisica, mental e de comportamento de individuos, familias ou grupos, conceptualizando-
os de forma compreensiva. De acordo com Leal, Pimenta & Marques (2012), o termo
clinico usado na psicologia assemelha-se & mesma significacdo que ¢ dada em medicina
e designa um atendimento individualizado, personalizado e pratico. No Turismo de Saude
e Bem-estar a atencdo ¢ direcionada para um atendimento personalizado, cuidado, num
ambiente favoravel ao bem-estar do cliente, independentemente de o individuo apresentar

problemas de saude.

No que diz respeito ao Turismo de Satude e Bem-Estar e a Psicologia, importa distinguir entre
terapia e situagdo terapéutica: “a primeira ¢ um processo formal onde existe um paciente e um
terapeuta; a segunda € qualquer condi¢ao que faz com que a pessoa se sinta bem, emocionalmente
equilibrada e tranquila, logo, a prética do lazer dentro da atividade turistica pode converter-se num
ambiente terapéutico. Como existem muitas fontes de tensio no dia-a-dia, quanto mais terapéuticas

forem as viagens, maior sera o atrativo para os clientes. (Silva, 2004).
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A Psicologia Clinica desenvolveu-se e adquiriu notoriedade sobretudo apods a
Segunda Guerra Mundial na contribui¢do para a resolu¢do dos problemas das vitimas da
guerra, focando-se primariamente nas perturbagdes mentais. Apareceu, assim, associada
a psiquiatria e a confundir-se com uma psicologia patologica (Fox, 1994). S6 em 1935 ¢
criada, no seio da American Psychological Association, uma divisdo autéonoma de
Psicologia Clinica que explicava que esta tinha por finalidade definir as capacidades
comportamentais e as caracteristicas do comportamento de um individuo, através dos
métodos de medi¢do analise e observacdo, e fornecer recomendagdes com vista ao
apropriado ajustamento do individuo (MacKay, 1975). Ou seja, embora sempre tenha
havido uma enorme confusdo entre esta conce¢do de ajustamento e patologia mental,
desde muito cedo que os psicologos clinicos foram incitados pelas suas institui¢des de
pertenga a trabalharem, ndo com doentes mentais mas, antes, com toda a gente que, mercé
da sua situacdo especifica precisasse de se ajustar ou reajustar a uma qualquer realidade.
Entretanto, na década de 70 assistiu-se a uma mudanca radical nas formas de
conceptualizar o sistema de saude em geral e os cuidados de satide em particular. No
cerne dessa mudanca estiveram as criticas ao modelo biomédico (Engel, 1977) que vieram
a dar origem aquilo que ficou conhecido por «Segunda Revolu¢ao da Saude» (Michael,
1982; Ribeiro, 1994). Nesse contexto, Lobo Antunes (2012) afirma que a doenga ¢, de
facto, um acontecimento espiritual que agarra o corpo e o espirito, € que a ambos perturba,
e que a visdo redutora e mecanicista da medicina moderna ndo ¢ satisfatoria. O autor
aponta a importancia de uma ética de sentimentos, onde cabem a decéncia, a amabilidade,
a empatia, a devogao, o servico, a generosidade, o altruismo, o sacrificio, € o amor ao
proximo. Deu-se uma clara ascensdo dos modelos biopsicossociais que, ao colocarem a
tonica na abordagem multidisciplinar nas equipas de satde, tiveram um impacto
definitivo nas praticas profissionais nos contextos de saude e, entre eclas, as dos

psicologos.

Atualmente, a psicologia clinica integra a pratica e a teoria da psicologia enquanto
ciéncia para compreender, predizer e aliviar perturbagdes e desajustamentos individuais,
bem como, promover o desenvolvimento e a adaptacdo pessoais. Centra-se nas
componentes intelectuais, emocionais, biologicas, psicologicas, sociais e
comportamentais do funcionamento humano nas suas diferentes culturas e niveis

socioeconomicos. A Psicologia Clinica envolve a investigagao, o ensino € a supervisao,
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e a intervenc¢do, bem como todas as atividades que promovam a saiude psicologica no
individuo, na familia, no grupo e nas organizagdes. Ela descreve uma metodologia de
intervencdo que privilegia o relacional, quer dizer, a qualidade de relagao entre o
Psicologo e o seu utente. Neste sentido, o Psicologo Clinico, seja qual for o quadro teérico
que utilize e que lhe permite referenciar e descodificar o que lhe ¢ trazido como
sofrimento, mal-estar ou desadaptagdo, persegue delineamentos de intervencdo (Leal,

Pimenta e Marques, 2012).

Ao nivel das tarefas de intervengdo psicologica devemos destacar, a intervencao e
gestdo do stress, as técnicas comportamentais de relaxamento e modelagem, a educacao
para a saude, as entrevistas motivacionais, a psicoterapia e os grupos de ajuda, e t€m como
principal objetivo potencializar a mudan¢a comportamental e ajudar o individuo a lidar
de forma menos evasiva, ndo s6 com a propria doenga, como também com o seu
tratamento (Bennett, 2000). O psicologo clinico trabalha diretamente com os individuos
em qualquer periodo do seu desenvolvimento, isoladamente ou em grupo, utilizando uma
variedade de métodos de intervencao e de avaliagdo com vista & promog¢ao da saude

mental e fisica e ao alivio do desconforto e da inadaptagdo (Ricou, 2011).

Entre as psicopatologias mais comuns destacam-se a ansiedade e a depressao. Quando
se fala em ansiedade ¢ importante fazer a destringa entre a normal e a patologica. A
ansiedade dita normal ¢ aquela que nos acompanha no dia-a-dia, estimulando a agdo, em
contrapartida, a ansiedade patologica ¢ aquela que impede o individuo em dar uma
resposta adequada as situagdes do quotidiano, colocando-o num constante estado de alerta
perante uma situagcdo que ¢ sentida como ameaga (Montgomery, 1990). Considerada a
doenca do século XXI, a depressdo tem impactos a nivel fisico e psicoldgico.
Tendencialmente ¢ uma doenga diagnosticada tardiamente, o que torna mais dificil o

tratamento.

As perturbagdes psicopatologicas surgem muitas vezes em comorbilidade com outras
doengas, tais como a obesidade, doengas de pele, doencas respiratérias, perturbacdes
alimentares, doencas cronicas, toxicodependéncia, etc.. Existem intmeras clinicas de
tratamentos dessas doengas que associam os tratamentos clinicos as atividades de lazer,
No entanto, a ndo-aceitagdo da doenga e o caracter estigmatizante do internamento

dificulta a adesdo a determinados tratamentos. Neste sentido, surgem novas psicoterapias
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e tratamentos complementares e criam uma oportunidade no setor do turismo de saude e

bem-estar. (Smith & Kelly, 2006).

O crescente interesse no Turismo de Saude e Bem-Estar acompanha os
desenvolvimentos no campo da Psicologia Positiva, sendo esta um movimento proposto
por Seligman e Csikszentmihalyi (2000), num artigo da revista American Psychologist.
Contrariando a tendéncia da Psicologia centrada na doenga mental e nos fatores negativos
que causam perturbacdes psicoldgicas e comportamentos desviantes, a Psicologia
Positiva procura perceber os processos que contribuem para o funcionamento 6timo das
pessoas, ou seja, para a sua felicidade e bem-estar. Embora haja ampla prova de que a
felicidade ¢ importante para a satide e aumenta a longevidade, a qualidade de vida ndo ¢
necessariamente equivalente a um sentimento de felicidade, mas sim ao conjunto de
condi¢des favoraveis ao bem-estar e a realizagdo pessoal (Antunes, 2012). O estilo de
vida moderno ¢ mais exigente, as pessoas vivem a maior parte do ano em situacdes de

stress e tensdo que esperam reduzir ou ultrapassar nos periodos de férias.

Apesar de existir uma crenga generalizada que estar de férias aumenta o bem-estar
dos turistas e contribui para a sua saide psicologica, a investigagdo sobre a relagdo do
turismo ao bem-estar tem-se debrucado mais sobre os impactos negativos do turismo no
bem-estar fisico, como o jet-/lag, do que no seu potencial em relagdo a promocao do bem-
estar psicologico (Hunter-Jones, 2003 in Voigt, 2011; Sénmez e Apostolopoulos, 2009).
O lazer, dos quais o turismo ¢ um subconjunto, ¢ considerado como um dos contextos
mais "livres" na vida das pessoas. Os turistas geralmente sao capazes de determinar o que
gostariam de fazer e de escolher atividades agradaveis, satisfatorias e de acordo com os
seus interesses (Caldwell, 2005). Neste sentido, o periodo de férias tem o potencial de
melhorar o humor, proporcionar momentos de prazer, diversdo e relaxamento. Uma
viagem de férias também pode contribuir para o desenvolvimento pessoal ¢ para uma

mudangca significativa do modo de vida.

No que diz respeito ao Turismo de Saude e Bem-Estar, os estudos relativos ao bem-
estar Psicolégico debrucam-se principalmente em duas vertentes filosoficas: o
Hedonismo e o Eudemonismo. A primeira vertente rege-se pelo principio do prazer
(“hedonico” = do grego significa “prazer”) e coloca a busca da felicidade como o
principal fator para que se beneficie de uma vida saudavel plena. O bem-estar hedonico

¢ avaliado através de trés indicadores: emogdes positivas frequentes; emocdes negativas
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pouco frequentes e satisfacdo com a vida (Diener, Suh, Lucas e Smith, 1999), ou através
de uma escala da felicidade (Lyubomirsky e Lepper, 1999). A segunda vertente -
Eudemonismo, centra-se na procura do autoconhecimento e do desenvolvimento pessoal.
Esta perspetiva vai para além da procura do prazer e da felicidade, defendendo que esta
sO ¢ obtida a longo prazo se a pessoa conhecer € maximizar as suas potencialidades. Esta
vertente ndo evita as emocdes negativas, pelo contrario, aceita-as como parte do
desenvolvimento humano. O individuo deve conhecer a forma como lida com as emogdes
e procurar o seu equilibrio de forma a obter uma vida saudavel (Wethington, 2003). Ryff
e Singer (2008) propdem uma escala de seis dimensdes para avaliar o bem-estar
eudemonico: objetivos de vida, desenvolvimento pessoal, autoconceito, relacionamento
com o meio ambiente, autonomia e relacionamento positivo com as outras pessoas.
Considera-se que no turismo de Satde e bem-estar, as duas vertentes sdo fundamentais
para maximizar o bem-estar e a satide psicologica (Waterman, 2009). Outra perspetiva
relacionada com o lazer é a teoria do “casual leisure” versus “serious leisure”, de
Stebbins (1997). Esta teoria considera que o “casual leisure” implica pouco treino e tem
recompensas a curto prazo, enquanto o “serious leisure” implica um compromisso no
desempenho de atividades ou hobbies que, dada a sua periodicidade, acarretam o
desenvolvimento de determinadas competéncias ou qualidades. Em ambos os tipos de
lazer € possivel obter relaxamento, divertimento e prazer, com beneficios para a saude
psicoldgica, no entanto, enquanto o “casual leisure” obtém beneficios no imediato, o

“serious leisure” alcanca beneficios a longo prazo.

Os beneficios do turismo de satide e bem-estar sdo mais facilmente entendidos pelos
consumidores com um nivel econdomico estavel. Numa economia rica, os turistas
preocupam-se em melhorar a sua qualidade de vida, procuram autenticidade e distingao,
suportadas por servigos de alta qualidade e com praticas de responsabilidade social. Os
turistas mais experientes procuram um nicho de servigos otimizados com novos produtos
e encorajam o mercado a criar uma série de atividades e comodidades inovadoras com
vista a satisfazer uma procura com um elevado padrao de qualidade de vida. Além da
qualidade, sofisticagdo e conforto, esses novos turistas procuram nas viagens beneficios
psicologicos, espirituais, bem como novas aprendizagens sobre o destino (Chen,

Prenbensen e Huan, 2008).
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A ciéncia psicoldgica, que toma como objeto de estudo e intervengdo o
comportamento e todos os processos mentais subjacentes, quando sai do laboratorio e dos
quadros teoricos em que precisa de se alicercar, encontra uma extensa pluralidade de
campos de intervengao ja que pode e utilmente tem uma palavra a dizer, em todas as

situacdes da vida quotidiana. (Leal, Pimenta e Marques, 2012).
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CAPITULO III - METODO E TRATAMENTO DOS DADOS

As mudancas sociais € econdmicas permitiram uma maior mobilidade dos turistas e
um maior conhecimento da oferta, tornando-os cada vez mais exigentes e conhecedores
dos seus direitos e deveres. Neste sentido, torna-se mandatario conhecer as suas
motivacdes e ajustar padroes de qualidade as suas necessidades, sobretudo ao nivel das
experiéncias turisticas que ganharam uma potencial expressdao, nomeadamente as do setor

turistico de saude e bem-estar.

ApoOs o enquadramento teodrico, fundamental para a compreensao do tema,

apresentam-se como principais questoes de investigagao:

e Quais as tendéncias atuais das motivagdes da procura do produto turistico de

saude e bem-estar?
e (Qual a importancia do recurso aos parametros relevantes da psicologia?

Para dar resposta as questdes de investigacdo e atingir os objetivos propostos utilizou-

se o método qualitativo, através de:

a) Conducdo de entrevistas semiestruturadas a entidades relacionadas com a

psicologia e prestadores de servigos de saude e bem-estar.

b) Analise de dados secundarios e publicagdes sobre este produto em Portugal.

Com esta abordagem qualitativa, considerada a que mais se aproxima dos fenomenos
sociais € humanos, pretende-se confirmar a importancia do papel do psicologo no

segmento do turismo de satide e bem-estar.

3.1. Procedimentos e Caracterizacdo da Amostra

Numa primeira fase, efetuou-se o levantamento de possiveis participantes chave para
a aplicagdo das entrevistas. Numa segunda fase construiu-se a entrevista tendo em conta
0 tema e os objetivos propostos pela investigacao, delineando-se as principais dimensoes

de pesquisa e tendo em conta os contributos da psicologia. Numa terceira fase procedeu-
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se a realizacdo das entrevistas aos participantes, tendo em conta a sua disponibilidade e a
confidencialidade dos dados. De seguida procedeu-se a transcri¢do das entrevistas,
gravadas com a devida autorizacdo dos participantes, para uma posterior analise dos

dados.

Foi construida uma entrevista semiestruturada de questdes abertas, direcionada a
diversas entidades relacionadas com a prestacao de servigos de satde e bem-estar e com
a psicologia. Detalhando a entrevista, esta era dividida em duas partes distintas: Na
primeira parte, relativa a identificacdo, descrevia-se o tipo de servico (Spa, Hotel,
Estancia Termal, Empresa de Atividades Turisticas, Psicologo), as funcdes
desempenhadas, cargo e duracdo, as funcdes anteriores, as habilitacdes literarias e a
formacdo, a idade e o género. Na segunda parte-se questionava-se a opinido dos
entrevistados sobre a realidade atual do produto turistico de saude e bem-estar, desde a
caracterizacdo da procura e suas motivagoes, a caracterizacao da oferta e seus potenciais,
a recomendagdo terapéutica do produto turistico de satde e bem-estar, a eventual
contribui¢ao do psicologo para a valorizagdo do produto, quer como terapeuta, quer como
elemento fundamental a saude organizacional, quer como criador de novos produtos mais
adequados as necessidades da procura. A construgdo da entrevista teve em vista a
obtencdo de informacdes detalhadas sob a perspetiva do entrevistado e teve em

considera¢do o leque diversificado de participantes.

Foram aplicadas 11 entrevistas a individuos com idades compreendidas entre os 22 e
0s 55 anos e com formagdes e fungdes diversas relacionadas com a prestagao de servigos
de turismo de satde e bem-estar, com a hotelaria e com a psicologia. Na sua maioria (10),
os prestadores assumiam a responsabilidade de geréncia dos seus locais de trabalho.
Todas as entidades entrevistadas sdo de indole privada. Todas as entrevistas foram

realizadas em territorio nacional, 10 na regido Acores e 1 em Portugal Continental.

Foram recolhidos dados complementares com vista a compreender o panorama atual
do Produto Turistico de Satide e Bem-Estar e obter contributos praticos para a sua
melhoria. Estes dados foram analisados através das participagdes livres dos entrevistados

e da analise de artigos de revistas e jornais.

Definidas as questdes ¢ o método de investigagdo, respeitando todas as fases dos

procedimentos desde o levantamento dos possiveis participantes a construcdo de uma
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entrevista semiestruturada e tendo em consideragdo todos os principios éticos de uma
investigacdo, segue-se a andlise e interpretagdo dos dados qualitativos e dos dados

complementares.

3.2. Tratamento e Analise dos Dados

Ap0s elencar um conjunto de fases preponderantes ao entendimento e compreensao
do enquadramento desta investigacao, passamos a descri¢do dos dados obtidos através do
método qualitativo e sua analise com vista a definicdo de conclusdes do trabalho que
correspondam a uma mais-valia de conhecimentos na area do Turismo de Satde e Bem-
Estar. O principal objetivo desta fase ¢ compreender em que medida existem condi¢des
para uma aposta no produto turistico de saude e bem-estar, quer correspondendo as
tendéncias da procura, quer em termos de existéncia de recursos fisicos e humanos e em
que medida ¢ possivel melhorar a oferta tendo em conta a satisfagdo dos turistas. Neste
sentido, procura-se ainda perceber qual o eventual contributo do psicélogo no
desenvolvimento e melhoria deste produto com vista a satisfagdo da procura, na
perspetiva de diversas entidades relacionadas com o turismo de saude e bem-estar e com
a psicologia. Com intuito de respeitar o anonimato, as unidades de registo foram sujeitas
a uma codificacdo, sendo por isso, ocultada a identidade organizacional e pessoal dos

participantes.

A partir dos esquemas conceptuais do enquadramento teorico foi possivel definir e
inferir qual seria a melhor forma de interpretar os dados, agrupando-os em duas
dimensdes: Motivacdes da Procura e Contributos do Psicologo; subdivididas em
categorias e subcategorias, de acordo com o Quadro Sintese do Tratamento dos Dados,
na Tabela 1. Cada uma das dimensdes e categorias serd alvo de analise e tratamento dos

dados.



Tabela 1 - Quadro Sintese do Tratamento dos Dados
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Dimensoées Categorias Subcategorias Indicadores
. Tendéncias da procura Unidades de
Caracterizagao | . Nivel socioecondmico ¢ registo
da procura demografico
Motivagdes da
Procura . Relaxamento
Necessidades e | . Desenvolvimento pessoal
fato.r ©s de . Bem-estar fisico e mental
decisdo
. Cuidados de beleza e fitness
. Tratamentos especificos de
saude
. Qualidade da prestagdo do Exemplo:
Critérios de Servico Singularidade,
satisfacao . Tipo e qualidade do SCIVIGO lizad
estabelecimento e dos personalizaco,
. clima seguro
equipamentos
. Diversidade da oferta
. Avaliacao
Psicologo . Intervengao
Clinico .Colaborador com outros
enquanto tratamentos
Contributos do Terapeuta
Psicologo
Psicologo . Gestdo de conflitos e bem- | Exemplo:
Social e | estar geral dos recursos | Motivagao,
Organizacional | humanos criatividade,
enquanto . Gestao da qualidade formagao
membro da
Organizagio . Desenvolvimento de novos

produtos

Gestao do relacionamento
com o cliente e marketing

Intervir em situagdes de crise
e emergéncia
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3.2.1. Motivacoes da Procura

Nesta dimensdo pretende-se primeiramente averiguar as tendéncias das motivagdes

da procura, bem como conhecer os perfis dos turistas que procuram os servicos de saude

e bem-estar ¢ o seu nivel sociodemografico (Tabela 2 — Sintese das afirmagdes dos

entrevistados referentes a categoria: Caracterizagdo da Procura). De seguida apresentam-

se os contributos mais relevantes dos participantes relativos a sua perce¢do quanto as

necessidades dos turistas e fatores de decisdo (Tabela 3 — Sintese das afirmagdes dos

entrevistados referentes a categoria: Necessidades e Fatores de Decisdo). Para terminar,

na Tabela 4 (Sintese das afirmagdes dos entrevistados referentes a Categoria: Critérios de

Satisfacdo) descrevem-se as opinides dos entrevistados quanto aos critérios de satisfagao

valorizados pelos turistas.

Tabela 2 - Sintese das afirmacoes dos entrevistados referentes a Categoria:

Caracterizacdo da Procura

Subcategorias de
“Caracterizacao da
Procura”

Unidades de registo

Tendéncias da Procura

“Tem havido um aumento da procura de ano para ano”
(E01,18.02.2016; E02, 07.03.2016)

“Tem havido um aumento da procura para clientes do sexo
masculino” (E03, 07.05.2016; E04, 08.03.2016)

“Julgo que cada vez mais a procura estd a aumentar. Temos
bastantes turistas que nos procuram e reservam online. Vém
com o pacote criado e com a massagem na ideia.” (E03,
07.05.2016; E04, 08.03.2016)

“Ndo acho que os turistas venham com o propdsito do
produto turistico de satide e bem-estar. No entanto usufruem
quando ca estdo. Acaba por ser um produto que esta
agregado a outros produtos turisticos. Como uma atividade
complementar, sendo o nosso core Natureza e Mar e as
pessoas aproveitam e também usufruem do PTSBE.” (E06,
09.03.2016).

“A maior parte dos clientes sdo turistas estrangeiros, mas
oscila por épocas. Houve um aumento em 30% da procura
em 2015 e espera-se que em 2016 esse aumento seja superior
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(provavelmente devido a chegada das low costs).”
(E08,10.03.2016)

“Desde que ca estou (ha dois anos) noto uma grande
diferenga. H4 uma maior procura” (E09, 13.03.2016)

“Temos estrangeiros de todos os paises: China, Japao,
Arabes, Russos, Brasil, etc. (...) Tanto podemos ter hoje s6
portugueses, como amanha sé Russos (...) Também temos
Nivel socioecondémico e | pessoas de todas as idades, e sobretudo de classe média e
demografico alta, de ambos os sexos. Somos procurados por médicos,
empresarios, etc...” (E01, 18.02.2016)

“Essencialmente estrangeiros habituados a ter alternativas
nesse dominio. Pessoas muito conhecedoras, que ja viajaram
em muitos paises e conheceram o produto que nds também
desenvolvemos aqui” (E02, 07.03.2016).

“A maioria sdo locais, mas também temos tido muitos
estrangeiros, porque procuram massagens na internet e
encontram o nosso site (...) Temos pessoas de diferentes
profissdoes e de nivel econdomico médio-alto (...) Tem
havido um aumento da procura por homens, se ha uns anos
atrds eram mais as mulheres a procurar 0s nossos servicos,
presentemente ha uma tendéncia para inverter essa procura”
(E03, 07.03.2016)

“Sao maioritariamente locais, mas também turistas do hotel
€ pessoas que nos procuram na internet. Mulheres para a
beleza e homens para o relaxamento. Idades variam muito,
mas para cima dos 25. Mas também meninas a partir dos 12
anos” (E04, 08.03.2016)

“Nao consigo responder a essa pergunta. Acho que ¢ um
misto de todos os turistas que nds temos” (E06, 09.03.2016).

“A maior parte sdo estrangeiros, homens e mulheres em
média 40 anos” (E07, 09.03.2017)

“Temos portugueses e estrangeiros, depende da época do
ano, mas sem duvida que sdo mais estrangeiros de diversos
paises. As faixas etarias em média entre os 40 e os 60 anos.”
(E09, 13.03.2016).

Através dos argumentos dos entrevistados ¢ possivel constatar que tem havido um aumento
significativo da procura. Este aumento ¢ transversal a diferentes faixas etarias que vao dos 25 aos
70 anos, sobretudo do sexo masculino, e a diferentes paises de origem. Verifica-se uma
predominancia de clientes de classe média e alta. A maioria dos entrevistados (60%) referem notar

que muitos turistas adotam o conceito Wellness como estilo de vida, tém experiéncias anteriores
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com este tipo de produto turistico e portanto, possuem uma expectativa € um termo de comparagao

que obriga a uma maior competitividade do mercado.

De seguida, apresenta-se a Tabela 3 — Sintese das afirmacgdes dos entrevistados
referentes a Categoria: Necessidades e fatores de decisdo, em que se identificou 5 tipos
de necessidades: Relaxamento; Desenvolvimento pessoal; Bem-estar fisico e mental;

Cuidados de beleza e fitness; e Tratamentos especificos de saude.

Tabela 3 - Sintese das afirmacdes dos entrevistados referentes a Categoria:

Necessidades e Fatores de Decisdo.

Subcategorias de | Unidades de registo
“Necessidades e Fatores de
Decisao”

“Nos temos duas vertentes: no spa termal, as pessoas vém
fazer termalismo. As propriedades da nossa dgua ajudam
muito ao nivel do aparelho digestivo, respiratorio e pele.
. Relaxamento; Depois temos as pessoas que procuram um menu
especifico. No fundo quase todas procuram relaxamento,

. Desenvolvimento X - ‘ -
pessoal; as vezes procuram massagens mais desportivas, mais
‘ especificas. A procura também depende das alturas do
- Bem-estar fisico e ano: Quando chega o verdo a pessoa procura mais
mental; estética, perder o que estd acumulado. Agora nesta altura
_Cuidados de beleza e | (Fevereiro) temos mais movimento ao fim de semana
fitness; para relaxamento. Durante a semana temos mais
problemas genéricos, sobretudo controle e perda de peso

. Tratamentos

; , e tratamentos, quase todos em torno da desintoxicacdo.”
especificos de saude. (E01, 18.02.2016)

“Alinhamento dos tratamentos antisstress e fitness com
refeicoes gourmet especificas” (E02, 07.03.2016).

“Muitos clientes que procuram tratamentos de estética e
relaxamento” (E03, 07.03.2016).

“Bem-estar fisico e mental; relaxamento” (E04,
09.03.2016).

“Temos muitos clientes que se queixam de depressdo e
passam o tempo todo a falar” (E03, 07.03.2016);

“Temos muitos clientes que levam a sessdo toda a falar
dos seus problemas” (EO05, 08.03.2016); (EO09,
13.03.2016)
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“Massagens de relaxamento” (E07, 09.03.2016); (EOS,
10.03.2016); (E09,13.03.2016)

“Bem-Estar emocional. Muitos problemas de ansiedade
derivados do contexto laboral e familiar. Também a
depressao (...)” (E10, 27.07.2017)

“No fundo ¢ o que as pessoas procuram mais. Abstrair-se
de tudo, fugir do stress.” (E11, 28.07.2017)

De acordo com os entrevistados, embora hajam flutuagdes ao longo do ano, pode-se
constatar que os turistas colocam no topo das suas necessidades a procura pelo
relaxamento, com enfase no bem-estar mental (ao longo de todo o ano), seguindo-se os
cuidados de beleza e fitness (quando se aproxima o verdo) e os tratamentos especificos
de saude, nomeadamente fisioterapia, tratamentos de pele, tratamentos do trato
respiratdrio e digestivo (ao longo do ano). A maioria dos entrevistados refere que os seus
clientes procuram o alivio do stress e da depressao, problemas esses derivados do seu
contexto social e econdomico. Estes aspetos sao preponderantes para a orientacao do

investimento visto que ndo se colocam problemas de sazonalidade.

Conhecendo a opinido dos entrevistados relativamente as tendéncias e as motivagdes
da procura, importa identificar fatores que contribuem para a satisfagdo dos turistas. A
satisfacao das necessidades dos clientes esta intimamente ligada a qualidade do produto
e a avaliacdo psicoldgica que o cliente faz da mesma. Esta avaliagdo psicoldgica tem
componentes cognitivas e emocionais e estd relacionada com a experiéncia (Evrad, 1993).
Na tabela 4 — Sintese das afirmag¢des dos entrevistados referentes a Categoria: Critérios
de Satisfacdo — procurou-se perceber quais as componentes de qualidade mais valorizadas
pelos turistas, identificando-se trés subcategorias: a qualidade da prestacdo do servico; o

tipo e qualidade do estabelecimento e dos equipamentos; ¢ a diversidade da oferta.
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Tabela 4 - Sintese das afirmacdes dos entrevistados referentes a Categoria: Critérios

de Satisfacgdo.

Subcategorias de “Critérios
de Satisfacao”

Unidades de registo

. Qualidade da
prestacdo do servico;

. Tipo e qualidade do
estabelecimento e dos
equipamentos;

. Diversidade da oferta.

“Temos um menu de tratamentos diversificado, mas
temos de fazer com que cada pessoa se sinta Unica, com
tratamento exclusivo e adequado a sua situagdo e
condicdo de saude (...). Temos um médico
pneumologista e cardiologista, um gedlogo, massagistas,
um técnico formado em medicina chinesa e um técnico
formado em educacdo fisica. (...). Também estamos
sempre a investigar € a inovar no sentido de criar novos
produtos, associando o glamour e o luxo a produtos
naturais de baixo custo, para compensar as despesas de
manutengao (...)” (EO1, 18.02.2016).

“Muitos clientes reveem notoriedade e qualidade pelo
facto do hotel ter este produto opcional. E uma mais-
valia. Hoje em dia ha muitos estudos feitos orientados
para esse universo da saude e bem-estar e reafirmam que
¢ uma aposta ganha incidir sobre a qualidade. Algo pode
correr muito mal se o negocio ndo for bem gerido e ter o
efeito perverso e inverso. Tivemos o cuidado de investir
na infraestrutura e em equipamentos de qualidade (...).
S6 para dar um exemplo, no6s em termos de negocio, uma
coisa que utilizamos ¢ a gestdo online dos canais de
venda. Depois de os clientes terem estado no hotel, nos
pedimos que preencham o inquérito de satisfacdo onde o
cliente explica como ¢ que correu a sua estada. Com a
nossa abordagem, perante o sentimento com que as
pessoas ficaram do hotel, avaliamos diferentes aspetos de
1 a 5, mas também avaliamos os comentarios. Os clientes
avaliaram nos Ultimos 12 meses os seguintes pontos mais
importantes: sourrounding area, general staff atittude,
(...), como ponto muito forte temos o spa and sauna (...).
Isso quer dizer que o cliente valoriza tendencialmente o
spa, como um dos pontos mais fortes do produto final do
hotel e isso s6 significa que apostamos bem e que
apostamos na via de ter como parceiro um profissional a
gerir 0 negocio € ndo nods. Achamos que isso € a
chave(...), o know-how. No caso destas areas muito
especificas que requer grande atualizacdo, um pouco
como o cabeleireiro, que tem muita especializacdo e ao
longo do ano ha muita coisa nova, muitos produtos novos
a sair. (E02, 07.03.2016).
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“O tratamento ¢ de dentro para fora e de fora para dentro,
e isso passa pela alimentagdo, pelo modo de ser e estar e
pelo ambiente a nossa volta. Portanto, a aposta na
qualidade e formagao dos técnicos ¢ fundamental, bem
como toda a envolvente.” (E04, 09.03.2016).

“Acho que estamos cada vez mais a especializarmo-nos
para ir de encontro as necessidades da procura (...). Os
clientes verbalizam que a oferta ¢ de qualidade,
demonstram satisfacdo e tém sempre tendéncia a repetir.
(...) Melhor aproveitamento dos recursos existentes,
mais investimento na formagdo e qualificacdo dos
técnicos” (E09, 13.03.2016).

“Os clientes apreciam o conforto e a seguranga, mas
também querem sentir-se especiais (...), querem sentir
que podem confiar no profissional. Portanto, ¢&
imprescindivel apostar na formacao.” (E10, 27.07.2017).

“Os turistas procuram coisas diferentes, que os fagam ter um

sentimento de enriquecimento pessoal” (E 11, 28.07.2017).

A partir dos relatos dos entrevistados pode-se perceber que todos consideram
importante o investimento na formagao e qualificagdao dos profissionais, na investigagao
e inovagdo, mas também na qualidade dos equipamentos e de toda a envolvente, a fim de
proporcionar ao cliente niveis altos de satisfacdo das suas necessidades de conforto,

seguranca, confianga, singularidade (tratamento especial) e enriquecimento pessoal.

3.2.2. Contributos do Psicélogo

Para corresponder a satisfagdo dos clientes ha que ter em consideragdo elevados
padrdes de qualidade. Neste estudo procurou-se compreender os contributos do psicélogo
para a promog¢do da saude e bem-estar no turismo sob dois pontos de vista: a satisfagao
do cliente e a satisfacdo da organizagdo. No primeiro, considera-se a opinido dos
entrevistados quanto ao papel do psicologo enquanto terapeuta clinico, enquanto no

segundo ponto de vista pretende-se conhecer qual o eventual contributo do psicélogo
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enquanto elemento importante para o sucesso da organizagao, a luz da Psicologia Social

e das Organizacgdes.

\

De seguida passamos a apresentagdo das Tabelas 5 (Sintese das afirmacdes dos
entrevistados referentes a categoria: Psicologo Clinico enquanto terapeuta) e 6
(Afirmacgdes dos entrevistados referentes a Categoria: Psicologo enquanto elemento da

Gestao Organizacional).

Tabela 5 - Sintese das afirmacoes dos entrevistados referentes a Categoria: Psicologo

Clinico enquanto Terapeuta.

Subcategorias de Unidades de registo
“Psicologo Clinico
enquanto Terapeuta”

“(...) Eu defendo uma medicina integrativa, ou seja, se
trabalharmos em conjunto conseguimos muitos melhores
resultados. Em relacdo a Psicologia, o que eu acho ¢é que
Intervencao devia estar em todo o lado, o que ndo acontece. (...) Eu
jé fiz medicina integrativa com médicos, psicélogos e o
resultado ¢ fantastico.” (EO1, 18.02.2016)

Avaliacao

Colaboragao

“Sem duvida que a existéncia do psicélogo ¢ importante,
na minha opinido acho que deveria ser obrigatéria. NoOs
ndo temos psicologo e noto que muitas pessoas que fazem
planos de tratamentos ganhavam muito se tivéssemos
aqui um psicoélogo (...) e acabamos por encaminhar para
um psicologo externo. (...). Imagine, se 0 nosso objetivo
¢ fazer um detox, para fazer uma desintoxicagdo ao
organismo, para ja temos de comegar a cortar com
comidas ou com medicamentos, obviamente a pessoa vai
entrar em colapso/stress. H4 muitas pessoas que dentro
de sala fazem massagem e depois demoram mais tempo
a ir embora porque estdo lavadas em lagrimas,
desabafam, etc., (...) mas a maioria de nds nao esta
minimamente preparada para determinados casos. (...)
Tenho clientes com caixas de medicamentos que ¢ uma
loucura, dizendo que tomam medicagdo hd 30 anos
porque tém uma depressdo. 30 anos com Depressao?
Alguma coisa ndo estd bem?! (...). 90% dos problemas
que aqui surgem, mesmo os fisicos, sdo de origem
emocional” (EO1, 18.02.2016)

“Atualmente a presenga do psicdlogo no TSBE é muito
precaria. Alids, acho que nesse aspeto o proprio governo
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podia criar uma politica de incentivo a que as pessoas
comprassem produtos nessa area com uma bonificagao,
uma reducao especial ou uma comparticipacao depois de
comprado o produto. (...) Acho que tem imenso potencial
terapéutico, sobretudo no caso de perturbacdes
emocionais ¢ /ou mentais. (...) Os hotéis com a vertente
wellness estdo muito mais virados para uma logica de
lazer e divertimento do que propriamente de correcao e
acompanhamento clinico” (E02, 07.03.2016)

“Na sociedade em que estamos, se eu fizer um trabalho
de recuperacdo dentro de um hotel, inserido num lote de
pessoas muito heterogéneo, onde hd muito espaco a
diferenca, ¢ uma ideia que pode ser interessante porque,
por um lado, desmistifica e, por outro lado cria valor a
terapéutica; o problema maior nestes casos patoldgicos
sO a ideia de ir a uma clinica ter com o senhor que esta
num consultorio vestido de branco € martirizada a priori,
a pessoa fica ja em stress, ao passo que o TSBE ¢ muito
mais ludico e pode ter um efeito muito mais benéfico para
0 paciente, mas também para quem estd a trabalhar e
conseguir melhorar o sucesso das praticas que quer
implementar (...).” (E02,07.03.2016)

“O psicologo ¢ fundamental na medida em que as pessoas
procuram o relaxamento porque sofrem de stress, ou
estdo deprimidas. No caso da estética também as pessoas
nao se sentem bem consigo proprias.” (E03, 07.03.2016)

“Psicologo? Sempre! Nao se pode separar a mente do
corpo!” (E04, 09.03.2016)

“Eu até ja disse que vou tirar um curso de psicologa.
Penso que estas areas, médica e bem-estar deveriam ser
mais amigas e trabalhar em conjunto. Eles (clientes)
precisam muito de desabafar, muitos precisam de um
psicologo.” (E05, 08.03.2016)

“Entendo o papel do psicologo como sendo muito
importante, nomeadamente como coterapeuta em
programas antisstress e relaxamento, emagrecimento,
melhoria da autoestima, tratamentos pos-parto, etc.”
(E07, 09.03.2016)

“Sim, j& pensamos nisso porque o psicologo ¢ muito
importante para a promocgao da saude e bem-estar, ajuda
a pessoa a lidar com a doencga e a satide ¢ necessaria ao
corpo e a alma. (...). O psicélogo poderia ajudar no caso
de patologias graves, ajudar o doente e a familia a lidar
com a doenga, promover o otimismo, tratar depressoes,
etc.” (E08, 10.03.2016)
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“As férias deviam ser recomendadas pelos médicos,
psicologos e psiquiatras, como forma de prevencdo da doenga e
como forma de tratamento, mas os hotéis e as empresas de
animacao turistica teriam de estar preparadas com profissionais
especializados para receber pessoas com diferentes patologias.”
(E11, 28.07.2013).

A partir dos relatos dos entrevistados para a Categoria: Psicologo clinico enquanto
Terapeuta da organizagdo, todos os individuos sdo unanimes ao afirmar que deveria
existir um psicélogo Clinico nas empresas que prestam servicos de saude e bem-estar,
uma vez que estas se deparam, na maior parte das vezes com clientes que lidam no seu
dia-a-dia com problemas do foro emocional, tais como stress ou depressao, problemas de
autoestima, etc. E de salientar que alguns entrevistados vém no Turismo e nos problemas
atuais da sociedade, uma oportunidade de negdcio a ser rentabilizada por médicos e

psicologos.

De seguida apresentam-se as opinides dos entrevistados relativamente a importancia
do psicologo para a colaboragdo na organizacdo, quer em termos de consultadoria, quer

em termos de colaboracdo para a promog¢ao de um clima organizacional positivo.

Tabela 6 — Sintese das afirmacdes dos entrevistados referentes a Categoria: Psicélogo

enquanto elemento da Gestdo Organizacional.

Subcategorias de Unidades de registo
“Psicologo enquanto
elemento da Gestdo

Organizacional”

“ Outra coisa que o psicologo fazia falta era para ouvir
esta equipa toda (do Spa termal e do hotel). O psicologo
ndo fazia mais nada se ndo ouvir os trabalhadores e as
pessoas do hotel. Seria fundamental para o bem-estar da
equipa toda. Sem duvida. (...) Em grandes equipas as
vezes ha pequenos confrontos, pequenas guerras porque
a pessoa ndo estd bem psicologicamente e a culpa ndo ¢é

. Gestao de Conflitos;
. Clima Organizacional;

. Bem-estar geral dos
Recursos Humanos;

- Gestdo do dela.” (E01, 18.02.2016)

Relacionamento com o ) N .

Cliente: “(...) A pessoa vai notar se ndo estivermos bem. Temos
5 _ 0s nossos objetivos a nivel comercial e a nivel de

- Gestéo da Qualidade; or¢amento, mas acima de tudo temos o objetivo na equipa

. Formagio; da pessoa sair daqui bem e feliz a sentir que aquele tempo

¢ s6 dela. E depois, 14 estd, também ao nivel da rececao
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. Gestdo do Marketing;

. Inovagdo e criagao de
novos produtos.

do hotel, se tem uma pessoa que o recebe com ar
esmorecido, como se estivesse a fazer um frete, a pessoa
diz logo: o que € que eu vim ca fazer. Por isso sim, um
psicologo aqui dava-me jeito, mas era a trabalhar muito,
a trabalhar mesmo.” (EO1, 18.02.2016)

“Acho que o psicologo poderia fazer esse trabalho de
ajudar as entidades publicas numa primeira fase, estar
associado a associagdes do sector que queiram potenciar
o turismo (...).Vejo que noutros paises se utiliza foruns e
workshops relacionados com essa area, por exemplo, um
médico ou um tutor com uma série de alunos e
seguidores, como se fosse coaching, trazem muita gente
consigo. Acho que se poderia ainda promover o yoga € o
mindfulness, associados e aproximados a natureza, que ¢
a area que nos tanto temos € pouco ou nada sabemos
potenciar. O Psicologo também tem de ser um criativo.
Tudo isso se faz com criatividade e com a busca da ideia
original especial e isso leva muito tempo a fazer, a criar
mas ¢ uma entidade que pode rapidamente resolver o
assunto.” (E02, 07.03.2016)

“Hoje em dia, um dos problemas maiores que aparecem
nas empresas quando tentam fazer uma reunido de
trabalho onde se apresentam resultados e objetivos, onde
se tenta juntar as pessoas para uma s€rie de razoes, a
complexidade psicoldgica humana que existe ¢ muitas
vezes esquecida.” (E02, 07.03.2016).

Ha também uma tendéncia muito forte no andar do
tempo a desenvolver competéncias fundamentais, como
a inteligéncia emocional, a questdo das relacdes, a gestao
de equipas, o team building, a lideranca associada a
complexidade de delegacdo de tarefas, a criatividade e a
motivacao (...) gestdo emocional das equipas.” (E02,
07.03.2016).

“Ao nivel da correlagdo das areas de vanguarda de como
uma empresa deve ser gerida, a lideranga, a avaliacdo, as
competéncias intrinsecas do gestor acho que hé muito a
fazer, ndo s6 ao nivel do TSBE, mas do turismo em geral,
porque acho que a entidade mais sacrificada nesta ideia
de consumo, ¢ de facto o trabalhador, o ser humano. (...)
A sanidade mental de uma pessoa € que € o bem essencial
de uma empresa. Se nds corrompermos o elo principal
também comprometemos as empresas no futuro.” (E02,
07.03.2016).

“Achamos que ¢ fundamental a existéncia de um bom
ambiente organizacional (...). Neste sentido, o nosso
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gestor de Recursos Humanos ¢ um psicélogo.” (E02,
07.03.2016)

“O psicologo seria importante para ajudar os
funcionarios. O sentimento geral da empresa passa pelos
colaboradores e ¢ sentido pelos clientes. Por isso o bem-
estar da empresa também ¢ fundamental. As pessoas
procuram este servigo para relaxar e precisam sentir que
o ambiente e a energia da empresa ¢ positiva” (E03,
09.03.2016)

“O psicologo seria importante na formagao dos Recursos
Humanos em areas como o relacionamento com o cliente,
gestdo de conflitos, lideranca, motivagdo, trabalho em
equipa, etc. Também seria importante para promover o
bem-estar dos funcionérios. Os funcionarios sdo toda a
cara do edificio e a arte de bem-receber implica uma boa
gestdo emocional e tem implicagdes ao nivel da
qualidade do servigo.” (E08, 10.03.2016)

“O psicologo seria importante na criacdo de novos
produtos relacionados com programas de relaxamento,
antisstress, programas de emagrecimento, massagens
para bebés com problemas fisicos e/ou de
desenvolvimento, programas de rastreio de stress para
criangas, etc.” (E09, 13.03.2016)

Relativamente a Categoria: Psicologo enquanto elemento da Gestao Organizacional,
podemos constatar que todos os entrevistados identificam pelo menos um aspeto em que
o psicologo pode contribuir para a qualidade do funcionamento da organizacao. Entre
estes aspetos destacam-se: a promog¢ao do bem-estar emocional dos funcionarios que
lidam com questdes profissionais geradoras de stress, muitas delas originando conflitos;
a colaboracdo para a criagdo de um Clima Organizacional positivo; trabalho de
consultadoria na gestdo do Marketing relacional, da qualidade do produto e na criacdo de
novos produtos na area do Turismo de Saude e Bem-estar, em colaboracdo com as
entidades publicas e privadas; na dinamizagdo de agdes promotoras de competéncias
pessoais inerentes a prestagao do servigo, tais como a arte de bem-receber, a criatividade,
a motivacdo e a gestdo de determinadas situagdes, e inerentes a gestdo da empresa, tais

como a lideranga, a comunicag¢do e a delegacao de tarefas.
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3.3.  Dados Complementares

ApOs a analise dos dados recolhidos nas entrevistas, considerou-se pertinente reunir
os demais contributos livres dos entrevistados. Estes contributos foram classificados
como dados secundérios, no entanto considerados como muito relevantes para este
estudo. Foram ainda analisadas publica¢des de jornais e revistas, com vista a perceber o

panorama atual do PTSBE e obter contributos praticos para a sua melhoria.

De acordo com os entrevistados, o investimento neste sector ¢ garantido dadas as
condi¢des e os recursos naturais existentes e a sua sustentabilidade, ou seja, o produto
turistico de satde e bem-estar traduz as suas atividades independentemente da
sazonalidade e servem a populacdo local. No entanto, a maioria dos entrevistados
considera que, para que este produto seja rentavel, é necessario que se aposte na
qualidade, na formagao e qualificacdo dos recursos humanos ¢ na defini¢ao de politicas
que regularizem a atividade. Além disso, alguns dos entrevistados (70%) sugerem que
haja uma maior colaboracdo entre as entidades da satde e as entidades do turismo com
vista a reconhecer o Turismo de Satde e Bem-Estar como um importante sector,
apostando em rotas associadas a outros sectores do turismo, tal como a restauragao e o
Turismo de Natureza, mas também que determinados tratamentos e atividades do turismo
de saude e bem-estar sejam mais reconhecidos e prescritos pela comunidade médica, com

vista a diminui¢do do recurso aos medicamentos e tratamentos mais evasivos.

Apresentam-se de seguida uma sintese dos relatos secundarios dos entrevistados que

se considerou pertinente:

- “No fundo a investigacdo, a inovacao e a criatividade sdao fundamentais para a melhoria do

produto” (EO1, 18.02.2016).

- “Julgo que deveria existir uma defini¢do muito clara do que ¢ um Spa. Quais sdo as
suas obrigagdes, infraestrutura de apoio e complementar ao turismo e nao sd, porque
também temos muitos clientes locais € que nao sdo turistas, mas que nos visitam porque
temos um Spa, uma estrutura com servigos que ¢ costume encontrar num hotel Spa.
Considero que as pessoas encontram um vazio da lei e cada um faz o que quer, qualquer
um pode usar o termo Spa, mesmo que tenha uma apenas um duche e massagens. E uma

pena porque isto deixa uma a ideia de publicidade enganosa. Também acontece que ha
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uma expetativa muito alta por parte do cliente que depois ¢ frustrada na apreciagdo do
produto. Nos achamos que o que tinhamos de fazer era estar associados a profissionais,
em vez de nds hoteleiros estarmos preocupados com a qualidade da massagem e do
servico inserido no nosso produto final, onde se destaca nao s6 o alojamento, o bem-estar
relacionado com a cama, mas também a parte das refei¢des, a parte dos espagos publicos,
a localizagdo, a parte do gindsio e piscina, mas depois também a parte do Spa. Nos
achamos que nao ha fiscalizag¢do nesse dominio e pode ser perigoso por esses motivos. A
nossa defesa foi pela via de escolher e selecionar muito bem com quem trabalhamos e ter
como parceiro um profissional que possa regular a fasquia e nivela-la por cima por forma

a nunca sermos confrontados com um investimento inadequado.” (E02, 07.03.2016)

- “Acho que as entidades responsaveis do turismo ainda ndo consideraram o TSBE
como um produto vetor do turismo, optando por investir noutras areas tais como
festividades, espetaculos ao ar livre, ralis, golfe, quando poderiam apostar numa rota
possivel de conhecer os agores através do TSBE, aproveitando e ampliando os recursos

existentes. (E02, 07.03.2016)

- “Acho que os Acores t€ém enorme potencial e ndo esta a ser tratado esse potencial.”

(E05, 08.03.2016)

- “Nos somos um destino diferente das grandes cidades, eventualmente as nossas ilhas
podiam ser recomendadas a nivel de médicos e psicologos em contraposi¢do as cidades

cosmopolitas.” (E06, 09.03.2016)

- “O psicologo tem na sua area de agao o conhecimento que podia transformar numa
oportunidade. Um exemplo, o facto de as pessoas chegarem aos agores, ter muitissima
seguranga, ter muito pouca populacdo, proporcionalmente a outros paises, ter um nivel de
temperaturas muito amenas ao longo do ano, possibilitava-se ter-se aqui areas de trabalho,
terapias com psicologos e psiquiatras que poderiam ser associadas ao TSBE, devidamente

monitorizado e acompanhado por quem domina estas areas.” (E02, 07.03.2016)

- No6s tivemos aqui muito recentemente uma universidade (...) que quis fazer um
encontro com gestores de topo a nivel internacional e a pessoa que geria todo o processo
era um psicologo. Adoraram os Acgores porque tinha aquelas componentes: muita

seguranga, muito espago, muito pouca gente, um espaco especifico com grande equilibrio
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humano, com temperaturas amenas, muita proximidade da europa (...), a beleza das ilhas,

mas também a realidade dimensionada & escala humana (...).”(E02, 07.03.2016)

- “Deveria haver mais divulgacao; devia existir uma associagao de promogao de satde
e bem-estar que encaminhasse as pessoas para os servigos mais adequados e que criasse
uma maior mobilizacdo do publico em geral para um maior uso do produto e

reconhecimento dos seus beneficios.” (E08, 10.03.2017)

- “Nos temos um médico alemdo que vem cad duas vezes por ano e traz também

pessoas da Alemanha. Ha pessoas de cd que também se tratam com ele. Ele ¢

nutricionista, mas tem outras vertentes.” (E09, 13.03.2016)

- “Penso que passa pela educagdo porque muitos turistas estrangeiros entendem este

tipo de produto como um estilo de vida”. (E10, 27.07.2016)

- “Hé muitas areas na area da psicologia que poderiam ser potenciadas, trabalhadas e
amadurecidas no sentido de essas proprias empresas criarem workshops, grupos de
trabalhos que poderiam ser interessantes para o turismo, mas serem também as empresas

criativas.” (E02, 07.03.2016).

Efetivamente, a defini¢do dos produtos prioritarios, complementares e secundarios,
apresentada nas opgoes estratégicas do Plano Estratégico e de Marketing do Turismo dos
Acores (Instituto Portugués do Turismo, 2016) coloca o turismo de natureza como polo
de desenvolvimento central do destino, devendo ser complementado com o turismo
nautico, o fouring cultural e paisagistico e a saude e bem-estar (figura 6). Esta
complementaridade ¢ distribuida de acordo com a preparagdo atual de cada ilha ao nivel

dos seus recursos.
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Figura 6 - Politica de Produto

= Captar novos segmentos ¢ nlchos de mercado
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o interesse/atencdo de  potenciais visitantes ou
visitantes que |4 se encontrem no destino a viver
SAUDEE outras experiéncias que vao ennguecer o produto
BEM-ESTAR ancora do destino = a Natureza

Fonte IPTP (2016)

O atual Ministro da Economia portugués aponta o Turismo como uma atividade
econémica estratégica para o desenvolvimento econdémico e social do pais,
designadamente para o emprego e para o crescimento das exportacdes. Manuel Cabral
afirma que os resultados obtidos em 2016 confirmam o turismo como a maior atividade

exportadora do pais (Turismo de Portugal, 2017).

Para que este crescimento se consolide, foi definido o referencial estratégico para o
turismo em Portugal no horizonte 2017-2027 - A Estratégia para o Turismo 2027 (ET27)
- que aponta metas de natureza econdmica para dormidas e receitas turisticas, com um
claro foco na coesao territorial e no crescimento em valor. A ET27 incide no aumento da
procura turistica no pais, mas de forma mais evidente em receitas do que em dormidas,
para que traga beneficios para os agentes do turismo e para as populacdes locais. Neste
sentido, a ET27 pretende priorizar politicas que valorizam a formacao, qualificacdo e
capacitagdo das pessoas que trabalham no turismo, a diversificagio da oferta, a

sustentabilidade e a inovagdo (Turismo de Portugal, 2017).
Em 2016, o turismo atingiu niimeros recorde em Portugal, com especial destaque:

1. Alargamento da atividade turistica a meses menos tradicionais, tendo dois

tercos do crescimento acontecido na chamada «época baixay;
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2. Diminuicao do indice de sazonalidade de 37% para 35%;
3. Aumento de 14,2% do emprego no turismo;

4. Todas as regides com crescimentos significativos, com destaque para Acores

com crescimento de 21%, Porto e Norte com 13% e Alentejo com 11%;
5. Forte crescimento da procura no Algarve no shoulder period,

6. Ritmo de crescimento das receitas turisticas e dos proveitos hoteleiros mais

acelerado do que o aumento de hospedes;
7. Aumento de 1,5 milhdes de lugares na capacidade aérea;

8. Diversificacdo de mercados, com crescimentos expressivos do mercado

americano, polaco e brasileiro;
9. Crescimento de 5% do mercado interno;

10. Aumento significativo de nimero de prémios internacionais (491 face a 157

obtidos em 2015);
11. Novas 1.500 empresas ligadas a animacgao turistica;

12. Aumento do peso do turismo nas exportagdes, representando 16,7% do total

das exportacdes de bens e servigos do pais.

Estes resultados demonstraram a capacidade do turismo gerar mais receita, mais
emprego e alargar cada vez mais a atividade ao longo do ano e do territorio e apontam
fatores positivos e fatores a melhorar descritos na Figura 7: Uma Década em Analise-

Sintese.
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Figura 7 - Analise 2005-2015

UMA DECADA EM ANALISE - SINTESE

FATORES POSITIVOS ASPETOS A MELHORAR
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Infraestruturas de suporte ao desenvolvimento Qualificagao dos Recursos Humanos
Crescimento em varios indicadores da procura turistica Rendimentos dos trabalhadores no turismo
Oferta de alojamento mais qualificada Burocracia e custos de contexto
Novas formas de alojamento Digitalizagao da oferta turistica
Empreendedorismo criativo em crescimento Sazonalidade
Aumento da oferta de atividades de animagao turistica Assimetrias regionais

Reconhecimentos e prémios internacionais em diversas areas

k s Informagao sobre Portugal nos mercados externos
do turismo portugués

Acréscimo de ligagdes aéreas Trabalho em rede e promogao conjunta e cocriagao

Sustentabilidade do destino e das empresas

Fonte: Turismo de Portugal (2017)

Identificados os aspetos a melhorar, o Turismo de Portugal define os principais eixos
e linhas de atuacao no horizonte 2017-2027 (Figura 8: Eixos estratégicos para o turismo
em Portugal), tendo como eixo fundamental a sustentabilidade econdémica, social e

ambiental e colocando as pessoas no centro da estratégia do turismo.
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Figura 8 - Eixos e linhas de atuacdo 2017-2027

EIXOS ESTRATEGICOS PARA
O TURISMO EM PORTUGAL
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v
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no centro da estratégia do turismo

v

0S RESIDENTES 0S TURISTAS 0S PROFISSIONAIS

Fonte: Turismo de Portugal (2017)

Como ¢ possivel verificar na Figura 8, o eixo central de atuacdo ¢ —“Potenciar o

Conhecimento” e este é subdividido em 5 linhas de atuagao:

1. Valorizar as profissdes do turismo e formar recursos humanos que respondam as

necessidades do mercado;

2. Assegurar a transferéncia de conhecimento de institui¢cdes de ensino e centros de

investigacao para as empresas;
3. Difundir conhecimento e informacao estatistica;

4. Capacitar em continuo os empresarios e gestores para liderar o turismo do futuro

(tecnoldgico, inclusivo e sustentavel);

5. Afirmar Portugal como smart destination.

A partir da andlise dos dados complementares pode-se constatar que o Turismo de
Satude e Bem-Estar representa um setor em franca expansao, que apresenta caracteristicas

de sustentabilidade e competitividade, particularmente no caso dos Acgores, pela sua
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beleza e recursos naturais. No entanto, para fazer face a competitividade do mercado, ¢
de salientar a importancia de se investir na formagao e qualificagdo dos recursos humanos
dada a proximidade com o cliente neste setor especifico do turismo que ¢ o Bem-Estar.
No decorrer das entrevistas, foram varias as opinides que sedimentavam a necessidade de
se criar um alinhamento das politicas publicas para o sector do turismo de saude e bem-
estar que englobe a defini¢do da legislagdo do seu enquadramento, a educagdo, a saude,

a hotelaria e a criagdo de novos produtos turisticos do interesse dos turistas.
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CAPITULO IV — CONSIDERACOES FINAIS

A partir do quadro tedrico da Psicologia, que estuda o comportamento humano, e do
Turismo de Saude e Bem-Estar, que promove a saide mental, fisica e espiritual, € possivel
interpretar os dados recolhidos no estudo realizado as entidades ligadas ao turismo de
saude e bem-estar e a psicologia, formulando recomendagdes e aconselhando rumos de

acdo que possibilitem o aproveitamento concreto das conclusdes extraidas.

Segundo Silva (1998), o Turismo contribui para a sustentabilidade econdmica, social
e ambiental dada a sua capacidade de gerar riqueza, criar postos de trabalho, estimular o
desenvolvimento regional, contribuir para a protecao e valorizagdo do patrimonio natural
e cultural, para além do efeito positivo sobre a balanga de pagamentos. Manuel Caldeira
Cabral aponta o Turismo como uma atividade econOmica estratégica para o
desenvolvimento econdmico e social do pais, sendo que os resultados obtidos em 2016

confirmam um crescimento significativo (Turismo de Portugal, 2017).

Para que o crescimento deste sector turistico se consolide, importa acompanhar o
referencial estratégico definido para o turismo de Portugal no horizonte 2017-2027 - A
estratégia criada para o Turismo 2027 (ET27). A ET27 incide essencialmente na coesao
territorial e no crescimento em valor, com claro enfoque na implementagdo de politicas
centradas na valorizacdo, formacao, qualificacdo e capacitagao das pessoas que trabalham
no turismo, na diversificagdo da oferta, na sustentabilidade e na inovagao (Ponte, 2010;
Turismo de Portugal, 2017). A mudanca de habitos, dos padrdes de vida e do uso das
Novas Tecnologias da Informagao e da Comunicagao, configura um perfil de turista que
seleciona, preferencialmente ofertas de programas de férias personalizados e especificos,
em torno de experiéncias de divertimento, emocao e educagdo, com mais e diversificadas
ofertas de lazer e inovagdo ao nivel do entretenimento (Neves, Magalhdes e Lourenco,

2007).

Como referido anteriormente, no que diz respeito a prestacdo de servigos de turismo
de saude e bem-estar, as pessoas sdo a componente fundamental, enquanto elementos de
uma comunidade, empresa, ou familia. Descurar o seu bem-estar em cada um destes
contextos ¢ descurar o bom-funcionamento da empresa, a qualidade do servigo ¢ a
satisfacao dos clientes. Este aspeto torna-se mais importante na medida em que, como

refere Damasio (1994; 2000), “na base estdo as emocdes”, elas estdo na base dos
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pensamentos, das motivagdes dos individuos, do comportamento humano. A satisfagao
dos clientes depende, assim, das motivacdes, expectativas e experiéncia, que por sua vez
influenciam a imagem mental do destino, e que podera ter efeitos ao nivel do

desenvolvimento turistico desse destino (Simkova, 2014).

Segundo Vieira (2004), a qualidade representa a procura pela exceléncia para que seja
possivel prestar um servigo que supere a satisfacao das necessidades dos clientes de forma
a fideliza-los e a cativar novos clientes. Com base na Piramide de Maslow (1970), grande
parte do valor das experiéncias que se oferece ao cliente reside na satisfagdo das suas
necessidades emocionais, pelo que se torna fundamental o investimento numa adequada
gestdo das emocodes, atendendo a proporcionar determinados sentimentos ao cliente, tais
como: sentimento de seguranca; sentimento de opc¢ao de escolha e variedade; sentimento
de tratamento especial e personalizado; sentimento de aceitacdo; sentimento de
crescimento e desenvolvimento pessoal e por fim; sentimento de contribui¢do com algo
util e pessoal para o destino visitado (Virdi e Traini, 1990). Neste sentido, a Psicologia
deve ser encarada como uma ferramenta que ira ajudar a compreender as emogoes que
estdo na base do comportamento dos individuos e nortear as medidas mais recomendaveis
para a prestacao de servigos turisticos. O autor destaca o facto de que o profissional de
turismo tem o seu trabalho direcionado para as pessoas (clientes) e que a Psicologia pode

torna-lo apto a: perceber, interpretar, agir, evoluir e amadurecer.

Segundo a opg¢do estratégica de Portugal de concentrar os seus esforgcos na
estruturagao de uma ampla e variada oferta de wellness, “as experiéncias deveriam conter
um elevado conteudo de singularidade e variedade, produzindo bem-estar fisico e
psiquico aos clientes através dos mais variados tratamentos” (Turismo de Portugal, 2006).
Neste sentido, as orientagdes definidas pelo Turismo de Portugal para o produto turistico
de Saude e Bem-Estar, pretendem desenvolver uma oferta suficientemente variada e
inovadora que seja capaz de penetrar no mercado internacional. O Plano Estratégico
Nacional para o Turismo (2007) indica as regides Agores e Madeira como sendo as que
dispdem de recursos naturais adequados a realizacdo de atividades relacionadas com o

bem-estar fisico e psiquico.

No caso dos Acgores, o turismo surgiu naturalmente como um dos pilares de
desenvolvimento estratégico da regido, uma vez que diversos fatores convergiram de tal

forma que as oportunidades e o potencial patente se tornaram Obvios e facilmente
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aproveitaveis. Entre estes fatores contabiliza-se a insercdo na Unido Europeia, o
crescimento a nivel internacional da atividade turistica, a liberalizagdo do espaco aéreo,
as caracteristicas endogenas das ilhas e o seu patriménio historico, arquitetonico e cultural
muito rico. A relevancia da biodiversidade local e as peculiaridades do vulcanismo
possibilitam inumeras oportunidades no dominio da implementagdo de multiplas
atividades turisticas envolvidas por um ambiente paisagistico belo e Ttnico,
nomeadamente as relacionadas com o turismo de saude e bem-estar. Por sua vez, o
turismo de saude e bem-estar enquanto aposta nacional, encontra nos Agores
potencialidades unicas capazes de aumentar a diferenciag@o da oferta regional e diminuir

os efeitos da sazonalidade, tal como referido nos testemunhos dos entrevistados.

No ambito de novas investigacdes, seria Util recolher informagdes que permitissem
conciliar atividades de turismo de interesse especial com atividades de turismo de bem-
estar de forma a criarem um produto turistico competitivo e sustentdvel. A natureza
complexa do produto de turismo de satide e bem-estar torna dificil definir firmemente
uma identidade especial, a menos que esteja relacionada com algumas caracteristicas

especiais dependendo do destino.

A Psicologia Clinica recorre aos principios da Psicologia para explorar os aspetos
intelectuais, emocionais, biologicos, psicologicos e comportamentais das capacidades de
cada individuo para procurar compreender, antecipar e melhorar cada um destes aspetos
do funcionamento. No Turismo de Satde e Bem-Estar, os psic6logos clinicos sdo capazes
de compreender e promover as relagdes interpessoais, identificar e responder de forma
eficaz as necessidades dos clientes e compreender os seus comportamentos atendendo a
sua personalidade e meio sociocultural. Juntamente com os médicos e outros elementos
da equipa, os psicologos podem atender a problemas psicologicos associados a
determinadas doencas, tal como o cancro e a obesidade, bem como prever e intervir de
forma preventiva em determinados comportamentos associados aos tratamentos mais
evasivos, tais como cirurgias, programas de desintoxicagdo e medicamentos com efeitos
secundarios na condi¢ao fisica e psicologica do cliente. Por seu lado, o Turismo de Saude
e Bem-Estar pode ser visto como um importante recurso para o psicologo clinico, na
procura de incutir nos clientes habitos de vida saudaveis, promotores de bem-estar, num
contexto em que os sintomas e caracteristicas da doenga se dissipam no contexto turistico

€ no contacto com o proximo.
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A Psicologia Social e das Organizacdes aplicada ao Turismo de Satde e Bem-Estar
pretende atender a satisfacdo do cliente, acrescentando valor e qualidade a prestacao de
servicos por parte dos gestores e colaboradores, promovendo a melhoria do bem-estar
Organizacional, dinamizando agdes de promocao de competéncias pessoais € sociais, tais
como a gestao de conflitos, a comunicagdo, a gestdo de equipas, a lideranga e a “arte de
bem-receber” (capacidade de compreender e corresponder aos sentimentos e expectativas
do cliente, capacidade de prestar atencdo a questdes-chave, de reagir atempadamente a

indicadores negativos e positivos).

Sendo a Psicologia a ciéncia que estuda o comportamento humano, as suas
experiéncias de vida e formas de se relacionar com os outros € com o ambiente, ela revela-
se uma grande aliada, ndo sO6 para compreender o comportamento dos turistas, mas

também o dos prestadores de servigos, cuja componente humana ¢ central.
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ANEXO I — Guido da Entrevista

Data:
Hora:
Duracao:
Local:

Siglas: PT: produto turistico; SBE: Saude e Bem-Estar (PTSBE — conjuga¢do das

duas anteriores); RH: Recursos Humanos.

Parte I — Apresentacio:

1. Agradecer a disponibilidade para a colaboragao;

2. Breve apresentagao da entrevistadora (aluna mestrado GTI para a UAC) e dos
objetivos da entrevista;

3. Informar o entrevistado que a sua colabora¢ao ¢ imprescindivel a concretiza¢ao
desta investigacao;

4. Garantir ao entrevistado a confidencialidade e o anonimato dos dados obtidos;

5. Solicitar ao entrevistado o consentimento para gravar esta entrevista em suporte

audio com vista a prevenir a perda de dados importantes.

Parte II — Caracterizacdo do Entrevistado:

6. Tipo de servigo (Spa; Hotel+Spa; Estancia Termal; Psicologos; Empresa de
animacao Turistica) (Todas as Entidades entrevistadas sdo de indole privada)

7. Fungdes desempenhadas e duragdo

8. Fungoes anteriores

9. Habilitagdes literarias / Formagao

10. Idade

11. Género
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Parte III — Opinido sobre a realidade atual do produto turistico de saude e bem-

estar

l.
2.

10.
11.

12.

13.

14.

15

16.

Como caracteriza a procura do PTSBE? (Tendéncias, nivel sociodemografico).
Quais as principais necessidades de procura? (O que os clientes procuram e
valorizam)

Como avalia os recursos existentes? (Fisicos ¢ Humanos)

Considera que o PTSBE tem contribuido para o desenvolvimento da regiao? De
que forma?

Quais os maiores obstaculos ao desenvolvimento do PTSBE?

Como classifica a atual recomendacao terapéutica por parte dos médicos e

psicélogos?

O que poderia contribuir para uma maior recomendagao terapéutica deste
produto?

Considera importante a aposta na melhoria e desenvolvimento deste produto?
Como se poderia melhorar o PTSBE?

Considera que o psicélogo pode ter um papel na valorizagdo do PTSBE?

Que fungdes especificas pensa que o psicologo poderia desempenhar para
contribuir para a melhoria do PTSBE?

Considera que ha espago para melhorias na formagdo dos RH? De que forma se

poderia agir neste sentido?

De que forma o bem-estar dos funcionarios contribui para a qualidade da

prestagdo do servigo na sua empresa?

Qual a sua opinido quanto a aposta na promogao da SBE organizacional?

. Que atividades/programas seriam importantes dinamizar/desenvolver com a

presenga do psicologo em prol do desenvolvimento do PTSBE?
Qual a composi¢ao da equipa e fungdes desempenhadas/ Tem psicologo na

equipa?

Parte IV — Finalizacao

1.

2.

Perguntar se gostaria de acrescentar algum aspeto ou propor alguma sugestao
sobre a tematica da entrevista;

Agradecer a colaboracgao.



