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“Travel is the only thing you buy that makes you richer.”

— Andénimo

Ao meu avo José; onde quer que estejas, eu sei que olhas por mim.

Ao futuro que me aguarda.
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Resumo

O pais tem sofrido grandes mudangas sociodemograficas e apresenta-se com duas realidades
distintas, se por um lado as grandes metropoles e centros urbanos litorais, continuam a ser
dos mais procurados, quer interna (movimentos populacionais migratorios), quer
externamente (p.e. Lisboa e Porto sdo atualmente um dos destinos turisticos mais procurados
e estdo na moda), as regides do interior estdo cada vez mais esquecidas.

Por outro lado, o consumidor ¢ um ser em constante mudanca. Cada vez mais, as pessoas
revelam estar preocupadas com a sustentabilidade econdmica, social e ambiental
influenciando a sua decisdo de compra e sua forma de estar perante a sociedade e as marcas.
O consumidor de hoje ndo ¢ o mesmo consumidor de ha 30 anos atrds. A evolucgdo
tecnologica, o desenvolvimento da economia e da sociedade ajudaram a moldar um novo tipo
de consumidor, com novos comportamentos de consumo e novos estilos de vida.

Por fim, o Turismo que ¢ um dos maiores sectores da economia portuguesa e mundial!
Segundo dados da WTTC (2016b), durante o ano de 2015, este sector gerou 7,2 bilides de
dolares americanos e 284 milhdes de empregos a escala mundial, representando 9,8% do PIB
mundial e 1 em cada 11 empregos respectivamente. O mesmo organismo prevé que, para o
ano de 2016 o seu contributo para o PIB mundial cres¢a em 3,3%.

Na convergéncia destes trés elementos reside a esséncia da temdtica que esta dissertagao

pretende explorar.

Palavras-chave: Turismo Criativo, Comportamento do turista, Experiéncias Criativas,

Marketing do Turismo

JEL Sistema de Classificacdo: M31 (Marketing), L83 (Turismo)
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Abstract

Portugal has been facing huge social and demographic changes and presents itself with two
distinctive realities, in one hand large metropolitan areas and urban coastlines continue to be
more wanted, both internally (demographic migration flows) and externally (e.g. Lisbon and
Oporto are nowadays popular touristic destinations and trendy), and on the other, the inner
regions are being more forgotten.

At the same time, the consumer is an ever-changing being. More often, people express their
concern with the economic, social and environmental sustainability, which influences their
buying decision and the way they feel towards society and brands.

Today’s consumer it’s not the same one 30 years ago. The evolution of technology, the
economic and social development have helped to shape a new consumer, with new consumer
behaviour e new life styles

Finally, tourism it’s one of Portugal’s, and of the world, largest economic sector! According
to WTTC (2016b), this sector has generated US$7,2 trillion, representing 9,8% of global
GDP, and supported 284 million jobs, or 1 in 11 jobs in the world. The same agency forecasts
that it’s GDP contribution will grow by 3,3% in 2016.

In the convergence of these three elements lays the theme essence that this dissertation

pretends to explore.

Keywords: Creative Tourism, Tourist Behaviour, Creative Experiences, Tourism Marketing

JEL Classification System: M31 (Marketing), L83 (Tourism)
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1. Introducao

As regides do interior do pais tém sido ao longo dos anos de certa forma negligenciadas face
as regides litorais, que devido a sua localizagdo e morfologia proprias representam maior
atratividade humana, turistica, laboral e financeira, bem como, sdo melhor compreendidas
como espagos cujo natural desenvolvimento e trabalho investido sdo de rdpido retorno e
financeiramente mais atrativos.

O grande desafio coloca-se nas regides do interior, que se apresentam como um oposto das
regides do litoral — predominantemente ligadas a atividades agricolas e de elevada
dependéncia do saber tradicional, que passa de geracdo para geragdo e que historicamente
tém sofrido com os movimentos migratdrios populacionais provocando o abandono e

desertificacao.

1.1 Enunciado do problema

A escolha do tema “Comportamentos do Consumidor e a relagdo com o Turismo Criativo:
requalificacdo das regides centro interior de Portugal” procura estudar o conceito e fendmeno
do Turismo, mais concretamente, explorar e compreender as novas tendéncias e conceitos
que tém surgido nos ultimos anos neste sector, em particular o Turismo Criativo - como este
poderd impactar uma regido e como o papel do turista e seus comportamentos podem ser
preponderantes. Em Portugal, ¢ particamente inexistente a literatura sobre o tema de Turismo
Criativo, contudo os organismos e organizacdes de turismo reconhecem que necessitam de
novas estratégias que acompanhem as novas tendéncias no sector.

O conceito de Turismo Criativo, embora ndo sendo recente, a sua aplicacdo e conhecimento
sdo, sendo importante elaborar uma boa base de estudo e pesquisa sobre esta tematica, as suas
vantagens e formas de explorar este conceito de uma forma positiva e consciente.

Na mesma medida em que, sendo o comportamento do consumidor ja uma forma de
influenciagdo na maneira de atuar e de ser das empresas e marcas, este acaba por ter
influéncia na orientagdo das tendéncias nas diferentes atividades e industrias, ndo sendo o
sector do Turismo excecdo a regra.

Considera-se que a relevancia deste estudo reside na ligagdo e exploracdo destas tematicas

num Unico estudo, providenciando um conjunto valido e real de deliberacdes.

Pergunta de partida:

“podera o Turismo Criativo contribuir para a requalificacdo da regido Centro de Portugal,

enquanto destino turistico, beneficiando dos comportamentos do turista?”
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1.2 Relevancia do tema

Nao existem dividas sobre a importincia e relevancia que o sector do Turismo tem e
Portugal ¢ um dos paises que mais condigdes demonstra ter, para usufruir dos beneficios
deste. Contudo, o turista de hoje, face as evolugdes sociais, econdomicas e tecnologicas ja ndo
se contenta com o tipico turismo de “sol e praia” e o proprio turismo cultural tem
demonstrado algumas fragilidades, como a reproducdo abusiva e repetitiva deste modelo, por
todo o mundo, tem cansado os turistas, bem como, os locais comecaram a parecer todos
iguais e a perder a sua identidade e autenticidade.

Surge o conceito de Turismo Criativo, onde a criatividade contribui positivamente para o
desenvolvimento do turismo. “As experiéncias em turismo sdo geradas pelas pessoas que se
conhecem, pelos locais visitados, pela participacdo em atividades e, particularmente, por ver,
saborear, cheirar, tocar, ouvir e ser parte integrante de uma cultura ou estilo de vida que ¢
distintivamente diferente da ‘vida do dia-a-dia’ (Fernandes, 2011: 629 - 630).

Esta abordagem ao turismo, proporciona uma nova e revigorada perspectiva aos turistas,
oferecendo produtos e servigos turisticos ativos, participativos, interativos e mais adequados
aos seus gostos e personalidades. Mas ndo s6, o Turismo Criativo oferece também as regides
e populacdes locais, a oportunidade de preservar as suas tradi¢des e costumes e de fazerem
eles proprios parte da oferta turistica. Existe uma sinergia entre turistas, fornecedores de
servigos € a comunidade local na troca de ideias, capacidades e influéncias entre si, onde o
conceito de turismo criativo implica entdo, um nivel de cocriagdo ou, até mesmo, de
prosumption entre os turistas e os locais (Richard e Raymond, 2000).

O Turismo Criativo utiliza de forma criativa os recursos existentes, reforca a identidade e
autenticidade dos locais, proporciona aos turistas uma forma de autodescoberta e de
aprendizagem (Richards e Marques, 2012). Significa isto que, ¢ mais sustentavel, preserva os
locais, as tradi¢des e costumes e impulsiona o desenvolvimento social € econdmico.
Academicamente €, ainda de referir, que este tema se reveste de forte relevancia, na medida
em que, sdo praticamente inexistentes os estudos feitos sobre Turismo Criativo em Portugal.
Deste modo, este estudo vem, ndo so, abrir portas para que novas investigagdoes € pesquisas
possam ser conduzidas, como podera ser uma nova forma de valorizagdo e contributo para as

disciplinas do Marketing e Turismo.

1.3 Descri¢ao sucinta da metodologia
Por forma a desenvolver o presente estudo foi aplicado um questionario com o objectivo de

aferir comportamentos e atitudes dos consumidores face a tematica, produtos e servigos
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turisticos explorados, através do qual foi possivel obter 205 respostas. Para o envio deste
questionario foram utilizados os meios online, mais concretamente, redes sociais e base de
dados particular de e-mails.

Com os dados e informagdes obtidos a partir deste inquérito, foram conduzidas uma série de
andlises estatisticas, que permitiram descrever o perfil dos respondentes como turistas e
turistas na regido centro. Com estes foi ainda possivel caracterizar as experiéncias criativas e

segmentar os turistas com base no seu grau de criatividade.

1.4 Estrutura e organizacao da dissertagao

A presente dissertacdo ¢ constituida por sete capitulos. O capitulo um apresenta o tema e o
problema de investigagdo. Este capitulo tem por objetivo contextualizar o leitor,
apresentando-lhe a relevancia e o angulo de perspectiva do tema-problema a investigar.

O capitulo dois diz respeito a revisdo de literatura, que serve de base de trabalho para o
estudo, demonstrando a sua pertinéncia e atualidade. Esta revisdo comega por apresentar os
elementos mais gerais de definicdo do conceito, para depois entrar num detalhe mais
especifico e apresentar os autores mais relevantes da area.

No capitulo trés sdo apresentadas as hipoteses de investigacdo e cujo o presente estudo
pretende responder. Cada uma destas hipoteses de investigacdo ¢ devidamente analisada e
justificada.

No capitulo quatro foi desenvolvida uma contextualizacdo, por forma a, enquadrar o leitor
sobre a prestacdo do turismo em Portugal, apresentando os valores mais relevantes; as
pretensdes e estratégias que o Turismo de Portugal delineou no seu plano. E ainda feita uma
caraterizagdo da regido centro, através de dados sociodemograficos e resultados turisticos.
Por fim, sdo descritos alguns exemplos de Turismo Criativo em Portugal.

O capitulo cinco apresenta os objectivos a que esta tese se propde, bem como, faz uma
descricao detalhada da metodologia utilizada, para que os objectivos sejam cumpridos e as
hipodteses de investigacdo, anteriormente propostas, respondidas.

No capitulo seis ¢ possivel analisar todos os resultados que se obtiveram com a recolha da
informagao, através do questiondrio aplicado, e que inclui analises quantitativas através do
software SPSS.

E no capitulo sete, o ultimo capitulo, encontra-se uma abordagem refletiva as conclusoes e
deliberacdes conduzidas pelos resultados obtidos. A fechar este capitulo, ainda foram
descritas as limitagdes e implicagdes deste estudo, bem como, sugeridas pesquisas de

investigagdo futura.
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2. Revisido da Literatura
2.1 Criatividade
A criatividade ¢ tdo antiga quanto a civilizagdo humana, sendo que “... um dos maiores
problemas com a criatividade ¢ a definicdo” (Richards, 2011: 1226). Muitas tém sido as
discussdes a volta da criatividade e do seu conceito, sem nunca se ter chegado a um consenso
sobre este — contudo ¢ inegavel, a criatividade ¢ um fendmeno que se encontra presente em
todas as areas da vida, do trabalho e do dia-a-dia (Matias, 2013). Faz parte da esséncia do ser
humano ser criativo, Landry (2011: 10) chega a afirmar “qualquer pessoa ¢ criativa em
principio, embora nem todos sejam igualmente criativos e todos possam ser mais criativos do
que sdo. O mesmo se aplica as empresas, vizinhangas e cidades” e Bascavusoglu-Moreau et
al. (2013: 5) complementam que “ser criativo ¢ a capacidade para imaginar coisas que nao
existiam até entdo. Também significa, pesquisar por novas solugdes usando novas formas de
trabalho”. Os autores continuam “a criatividade ¢ um fendmeno relacional e de contexto” e
para este Ultimo ponto, a psicologia prova a sua importincia, afirmando que o contexto
condiciona ndo sé a percep¢ao como a propria criatividade em si, uma vez que, o pensamento
¢ manipulado pelos habitos e crengas, quer isto dizer que as tradi¢des culturais e sociais agem
como agentes influenciadores da criatividade, pois contextualizam, limitam e podem até
restringir (Matias, 2013).
Taylor (1988) analisa a dificuldade e as multiplas definicdes que a criatividade comporta,
tendo concebido e agrupado estas varias abordagens em quatro grandes areas:

* A pessoa criativa

* O processo criativo

* O produto criativo

* O ambiente criativo
Estas por sua vez, correspondem as areas ja definidas por Rhodes (1961) — os 4 P’s da
criatividade: Pessoa/Personalidade (Person) — andlise das caracteristicas de personalidade e
dos atributos das pessoas envolvidas no processo criativo; Produto (Product) — anélise do
resultado do processo criativo através das suas propriedades criativas de natureza diversa;
Processo (Process) — que engloba as operagdes mentais, ou seja, como € que o conhecimento
€ 0 processo criativo se originam, se desenvolvem e implementam; e por fim, Ambiente
(Press) — refere-se a relacdo entre o ser humanos e o seu meio ambiente.
Mais a frente iremos analisar e perceber como estas quatro areas da criatividade se cruzam

com O turismo.
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E patente que a criatividade ¢ um fenémeno interpessoal e social, i.e., representa um sistema
social no qual os atores interagem e influenciam-se uns aos outros (Uzzi ef al., 2005).

Mais ainda, no desenvolvimento desta relacdo dos varios atores, o fluxo de informacao e de
conhecimento ¢ facilitado e facilmente promovido, e segundo Bauer et al. (2002: 156)
demonstra ter influéncia na estimulacao da criatividade.

Dos desenvolvimentos mais recentes sobre o conceito de criatividade, Landry (2011:11)
avanca “a precondi¢do para ser criativo ¢ estimular as pessoas a serem curiosas. Com
curiosidade ¢ possivel desencadear a imaginagcdo e, com esses atributos, ¢ possivel ser
criativo. Nesse substrato, novas ideias, processos, tecnologias, produtos e servigos podem ser
inventados (...). A esséncia da criatividade ¢ uma engenhosidade multifacetada e habilidade
de avaliar e encontrar solugdes para circunstancias ou problemas inesperados, inusitados e
desafiadores. Também ¢ um processo de descoberta e de possibilitar que o potencial se
concretize. E imaginagdo aplicada, usando qualidades como inteligéncia, inventividade e
aprendizagem ao longo do tempo”.

E em 2013, Bascavusoglu-Moreau et al. (2013) relacionam a criatividade com inovacao,
quando afirmaram que sendo um fendmeno relacional e de contexto, a formacao ¢ possivel e,
como tal, as acdes criativas e inovadoras ocorrem através da interacao entre as pessoas € com
o contexto onde estas se encontram inseridas. Contudo para tal, ¢ necessdrio que se
proporcionem determinadas condi¢des, uma determinada atmosfera, que encoraje as pessoas
a pensar de um modo criativo, para que estas agdes criativas se concretizem em grande escala
e resultem em inovagdes.

Evidente ¢ a influéncia que estas “nocdes gerais de criatividade motivaram e refletem a
chamada creative turn na sociedade, que pode ser identificada em diferentes campos sociais e
académicos, como a literatura, desenvolvimento urbano, politica cultural, economia, estética,
escrita académica, teatro, arquitetura e educacao” (Richards, 2011). De acordo com Richards
e Wilson (2007), a creative turn nas ciéncias sociais desenvolveu-se da anterior cultural turn,
quando as defini¢cdes de “cultura” comecaram a subestimar o poder explicativo do termo e
como se a “cultura” em si comeca-se a diminuir a sua propria capacidade de se diferenciar
para os grupos sociais, classes e locais econdmicos. A cultura passou a ser mais um
instrumento de crescimento e de desenvolvimento enquanto a nova integracdo de cultura,
negocio e economia de experiéncia se tornam os elementos fulcrais e de expressdo da
creative turn (Andersson ef al., 2008).

Certo ¢ que “a ascensdo da criatividade como fenomeno individual e social foi estimulada

pelo processo de produgdo e consumo” (Richards, 2011: 1227).
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Economia Criativa

O século XX ficou marcado com o surgimento de um novo conceito para uma nova
economia, a “Economia do conhecimento” ou “Economia Criativa”. Esta designagdo foi
empregada por John Howkins em 2001, que aborda o relacionamento da criatividade com a
economia, referenciando que, embora criatividade e economia ndo sejam conceitos novos, o
resultado do seu relacionamento ¢, demonstrando ser extraordinario o valor e a riqueza
proporcionada.

Tal como a Criatividade, o conceito de Economia Criativa ¢ complexo e em constante
evolucdo. Em 2001 (Howkins, 2001) foi descrita como o sistema econdmico assente nas
ideias, através do qual novas ideias e invencdes sdo comercializadas e vendidas. O valor
econémico € a riqueza sdo obtidos por intermédio do trabalho intelectual e qualidades
imaginativas do ser humano, em vez dos tradicionais recursos: terra, trabalho manual e
capital. Ao contrario das industrias criativas, que dizem respeito a sectores especificos, a
economia criativa descreve a economia no seu todo.

Mais recentemente, Sung (2015: 89) avanca “economia criativa pode ser definida como
aquela onde os negocios promovem a criatividade, convergéncia de conhecimento e
tecnologia cientifica avangada na coordenagcdo da formagdo, por forma a criar novos
mercados € novos empregos”.

Este conceito abarca as industrias criativas, as industrias culturais, a forma de conceber
cidades e clusters criativos e, naturalmente, a classe criativa (KEA, 2006).

Patente ¢ a sua crescente importancia na atual sociedade, onde segundo a UNCTAD (2010)
deverd ser levada em conta como uma estratégia de crescimento para os paises em
desenvolvimento, devido ao seu cardcter multidisciplinar que rompe com os modelos
convencionais econdémicos ao interligar economia, cultura e tecnologia e cujo centro
encontra-se predominantemente nos servigcos e contetdos criativos. E, de acordo com
O’Connor (2009) este novo paradigma econdémico podera desenvolver mudangas qualitativas
e promover novas formas de adaptacdo nos sectores da industria e dos servigos, bem como,
podera ser uma nova abordagem a problematica das alteragdes climéaticas e demograficas.
Lerner (2005) avanga que para a Europa se distinguir enquanto economia solida e
competitiva, no contexto da economia do conhecimento e da informagdo, ¢ necessario o
desenvolvimento de uma estratégia que contemple a produgcdo de conhecimento
(investigacdo), difusdo desse conhecimento (educagdo) e a sua real aplicagdo (inovagao).

E Gurgel (2006) reforca esta ideia ao afirmar que a criatividade pode impulsionar a economia

nacional quando aplicada em conjunto com um processo de inovagdo ou quando associada a
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uma estratégia de retengdo de empresas, talentos e conhecimento, tendo por objetivo
aumentar a vantagem competitiva. Esta interligacdo e influéncia entre os varios dominios
econdmicos, cientificos, tecnologicos e culturais que compde a criatividade pode ser

verificada através da figura 1.

Figura 1.: Interligacdo dos varios dominios da criatividade

Criatividade
Cientifica

O

Criatividade
Tecnoldgica

Criatividade Criatividade
Economica <::> Cultural

Fonte: KEA, 2006

No seu vasto trabalho sobre a Classe Criativa, Florida (2003) desenvolveu a teoria de que
para uma economia prosperar de forma sustentada terd de se apoiar, ao que chama de, os 3
T’s: Talento, Tecnologia e Tolerdncia. “Defino tolerdncia como abertura, inclusdo e
diversidade de etnias, racas e estilos de vida. Talento ¢ definido como aqueles que possuem,
no minimo, grau académico de bacharelato. E tecnologia ¢ funcdo, quer da inovagdo, quer da
alta tecnologia concentradas numa regido” (Florida, 2003: 10), i.e., a tecnologia representa o
elemento central e impulsor do desenvolvimento econémico, talento é o capital humano e
elemento chave na transmissdao do conhecimento e da criatividade, e tolerancia que representa
a capacidade de uma sociedade transformar as suas capacidades criativas em talentos
criativos, ou seja, quanto mais tolerante ou aberta a sociedade for, maior sucesso terd na
mobilizacao e retencao dos talentos.

Para o autor, “a criatividade e os membros da classe criativa instalam-se nos locais que
possuem estes trés factores criticos. (...) Para atrair pessoas criativas, gerar inovacao e
estimular o desenvolvimento econémico, um local devera contemplar os trés” (Florida, 2003:
10). A UNCTAD (2010) realca este trabalho de Florida, ao considerar que seja qual for a
profissdo que um trabalhador, considerado criativo, desempenhe, estes partilham a mesma

crenca onde a criatividade, individualidade, diferenca e mérito sdo os clementos
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privilegiados. Este tipo de trabalhadores acrescentam valor econdémico através da
criatividade, i.e., “os valores da classe criativa sdo a individualidade, meritocracia,
diversidade e abertura” (UNCTAD, 2010).

Virias tém sido as discussdes sobre o impacto da criatividade na economia e varios sdo os
autores que defendem que o elemento chave na competitividade econémica mundial, ndo
passara pelo mercado dos bens e servicos ou fluxos de capital, mas sim sera assente na
competicao pelo desenvolvimento tecnoldgico, retencao de talentos e pela procura, detengao
e utiliza¢do do conhecimento (Warner, 2000; Florida et al., 2004; Gurgel, 2006; Kao, 1997).
“A economia criativa tornou-se uma for¢a mundial transformativa poderosa. (...) E um dos
sectores com 0 maior crescimento da economia global, ndo s6 na geragdo de rendimentos,
mas também na criagdo de emprego e na receita de exportagdes” (UNDP, 2013). Segundo
ainda este organismo, as cidades e localidades podem beneficiar da melhoria da sua imagem
e prestigio, através do potencial que a economia criativa tem em colocar a disposicdo das
pessoas, materiais e recursos que lhes estimulam a imaginagdo e aquilo que poderdo fazer
para reinventar o seu futuro. Este potencial s6 podera ser desbloqueado através da promogao
da criatividade nas sociedades, assegurando, ndo sd, a diferenciacdo dos locais onde esta

cresce, bem como, a melhoria da qualidade de vida destes mesmos locais (UNDP, 2013).

Industrias Culturais e Criativas

As industrias culturais e criativas tém sido utilizadas como ferramentas para o
desenvolvimento econémico e na revitalizagdo das comunidades locais. A “cultura representa
as ideias e praticas, locais e simbolos, sendo denominada de “economia simbolica”, i.e. o
processo pelo qual a geragdo de riqueza ¢ feita através das atividades culturais como arte,
musica, dan¢a, museus, galerias, exibi¢des, eventos desportivos e design criativo...” (Zukin,
2004: 3 in Richards e Palmer, 2010).

O conceito de industria cultural surgiu em 1947, definido pelos filosofos e tedricos alemaes,
Adorno e Horkheimer. De acordo com estes (1947), industria cultural ¢ o nome genérico
dado ao conjunto de empresas e instituigdes cuja principal atividade econdmica ¢ a producdo
de cultura, com fins lucrativos e comerciais. Deste modo, a produ¢do artistica e cultural ¢
adequada aos padrdes comerciais, por forma a, que possa ser facilmente reproduzida (Adorno
e Horkheimer, 1947).

Com o passar dos anos, varios estudos e novas defini¢cdes foram dadas ao conceito.
Atualmente, existem diferentes interpretagdes e significados para a industria cultural e, de

uma forma mais genérica, ¢ uma “forma de producdo e consumo cultural que tem no seu core
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um elemento simbdlico ou expressivo” (UNDP, 2013). Durante a década de 80, a UNESCO
promoveu bastante as industrias culturais e a sua ampla gama de campos como musica, arte,
escrita, moda, design e meios de comunicacao - radio, cinema, televisao, etc. (UNDP, 2013).

Os autores Lawrence et al. (2002: 433) desenvolveram um conceito mais abrangente onde
“compreender as industrias culturais implica compreender as dindmicas do consumo, em vez
das dindmicas de producdo. As dindmicas de consumo podem ser vistas como a ligacdo final
na cadeia de valor — adiciona valor mas tem sido largamente negligenciada pelos
pesquisadores de gestdo”. Para estes autores (Lawrence ef al., 2002), o conceito a industria
cultural vai para além das praticas comuns de avaliacdo de valorizagdo de produto — as suas
caracteristicas intrinsecas ou empresas que produzem o produto — sendo as praticas de

consumo que importam e que delimitam a industria.

Segundo o relatdrio da Economia Criativa da UNDP (2013) o conceito de Industrias Criativas
surgiu da necessidade de classificar um conjunto produtivo mais amplo que inclui bens e
servicos produzidos pelas industrias culturais, bem como, os bens e servigos que dependem
da inovacdo, incluindo os diversos tipos de pesquisas e desenvolvimento tecnologicos. E
ainda, segundo Throsby (2001), a industria criativa surge como extensao da industria cultural
posicionando a criatividade como elemento principal no processo produtivo. Bendassolli ef
al. (2009: 15) reforcam esta ideia “a passagem do termos “industrias culturais” para o termo
“industrias criativas” aponta para uma nova tentativa de articulagdo entre os dominios da arte
ou cultura, da tecnologia e dos negocios, porém agora com pretensdes de salientar os
aspectos positivos dessa configuracao”.

Este conceito foi amplamente divulgado, em 1997, pelo governo inglés, através do
Department of Culture, Media and Sports (DCMS), que criou a Creative Industries Task
Force e que definiu o conceito como “as industrias que tém a sua origem na criatividade,
competéncia e talento individuais, tendo o potencial para gerar riqueza e emprego através da
producdo e exploragdo da propriedade intelectual” (DCMS, 2001). Este organismo dividiu as
industrias criativas em 13 categorias distintas: 1) Publicidade, 2) Arquitetura, 3) Arte e
mercado de antiguidades, 4) Software e servigos informéticos, 5) Artesanato, 6) Design, 7)
Design de Moda, 8) Cinema e video, 9) Software interativo de lazer, 10) Musica, 11) Artes
performativas, 12) Publicagdes, 13) Televisdo e radio; a par desta categorizacdo, criou um
sistema de classificacdo que mede as atividades da industria criativa, divido-as em quatro
segmentos de acordo com contetdos, produgdo, distribuicdo e consumo — CIPS (Creative

Industries Production System).
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Mais tarde, outros debates e discussdes complementaram esta categoriza¢do e incluiram
outros sectores como Engenharia, Turismo, Ciéncias da vida e Desporto. Devido a esta
potencialidade catalisadora, as industrias criativas sdo consideradas ‘“transectoriais (sdo
moldadas pela ligacdo entre os meios de comunicacdo e de informacao e os sectores cultural
e das artes; transprofissionais (resultam da unido de diversos dominios de empenho ou
esfor¢o criativo (...), o que permite o desenvolvimento de bens e servicos através do
aproveitamento de novas oportunidades para o uso de novos meios e tecnologias);
transgovernamentais (junta uma complexa rede de participantes interessados ou stakeholders
— provenientes da cultura, comércio, industria e educagdo para a criagdo e implementacao de
politicas conjuntas)” (Dantas, 2008).

Muitas foram as defini¢des e discussdes em torno das Industrias Criativas e para Bendassoli
et al. (2009) existem quatro denominadores principais. Primeiro, a criatividade ¢ o foco
central, “sendo percebida como necessdria para a geracdo de propriedade intelectual”;
segundo, a cultura ¢ vista com valor emocional e a utilidade do objecto cultural ¢ atribuida
pelo consumidor no ato de consumo e ndo pelas propriedades fisicas ou materiais desse
objecto; terceiro, as industrias criativas transformam esses significados em propriedade
intelectual, ou seja, em valor econdmico; quarto, observa-se o pressuposto da convergéncia
entre artes, negocios e tecnologia, que ja se verificava com as industrias culturais.

Importa, entdo realgar o papel do consumidor, que segundo estes mesmos autores (Bendassoli
et al., 2009) a reestruturacdo do marketing aplicado ao consumidor ¢ essencial para o
consumo neste contexto das industrias criativas. Este “processo pressupde um novo regime
politico-econémico de construgdo da subjetividade e da identidade pessoal. Nesse regime, o
consumidor passa a ser um agente ativo dos ciclos da geragdo de valor econdmico, a partir da
constru¢do da identidade individual” (Bendassoli et al., 2009: 14). Matias (2013)
complementa que o enfoque deixa ser no produtor e na oferta, que caracterizavam as
industrias culturais, e passa a ser no papel do consumidor nas industrias criativas.

“As industrias criativas rapidamente estdo a transformar-se num dos sectores mais
promissores a nivel mundial. Este interesse (...) foi acelerado pela combinacdo da
globalizacdo das comunicacdes e os avangos na tecnologia digital conciliado com a atragdo
da criagdo de empregos altamente qualificados, conduzindo a um crescimento econdmico
sustentavel e ao desenvolvimento de novos negdcios. A criatividade e a inovagdo comegaram
a atrair a atencdo dos especialistas, sendo considerada o motor para o crescimento

econoémico.” (Henry et al., 2007; Marinova et al., 2014).
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A criatividade tornou-se uma estratégia seguida por cidades e comunidades que se
pretendiam desenvolver e crescer, promovendo o seu potencial criativo e mudando o seu foco
da industria cultural (Richards e Wilson, 2007). Este facto resultou também, naquilo que Pine
e Gilmore (1999) chamaram de “economia da experiéncia” em que a rivalidade passa a ser
baseada na produgdo de experiéncias, substituindo o antigo modelo de concorréncia

fundamentado na producdo de bens e servigos.

2.2 Turismo

A UNWTO (2011) define Turismo como “um fendémeno social, cultural e econémico que
compreende a circulagdo de pessoas a paises ou locais, fora do seu ambiente habitual, com
objectivo pessoal ou profissional. Estas pessoas passam a ser designadas por visitantes — que
poderdo ser turistas ou excursionistas; residentes ou ndo residentes — onde o Turismo esta
relacionado com as suas atividades. Goeldner et al. (2000) acrescentam que o turismo ¢
resultado das relagdes e interacdes dos turistas, fornecedores de servigos, governos e
comunidades durante o processo de atragdo e acolhimentos destes turistas e visitantes, onde o
resultado final ¢ a experiéncia turistica. Como tal, o turismo ¢ encarado como uma forte
componente econdmica cujos impactos para as economias nacionais sdo multiplos,
contribuindo, com elevada enfase, para o desenvolvimento e concep¢do dos elementos
culturais e sociais (Cristea et al., 2014) e segundo a UNWTO (2011), o turismo € dos sectores
econdmicos que apresenta continuo crescimento e profunda diversificacdo e especializagao,
tendo forte influéncia na geragao de riqueza de um pais. Sendo “...uma das maiores industrias
do mundo, o turismo contribui em cerca de 12% para o PIB mundial, o que corresponde a
747 mil milhdes de dolares americanos em receitas” (Ying e Dangerfield, 2011: 1742).

Ao mesmo tempo, ¢ preciso ter em consideragdo os aspectos negativos do turismo,
nomeadamente os ambientais, mas também econdmicos e sociais tais como intensificagdo da
atividade de construgdo civil sem planeamento urbano e ambiental, sobrepovoamento das
zonas e locais de destino em especial de veraneio, abandono ou adulteragdo de tradigdes
locais, alteragcdes na estrutura social e estilos de vida locais, impactos paisagisticos € nos
ecossistemas, contaminagao dos recursos naturais (Goeldner, Ritchie ¢ McIntosh, 2000).

“Os principios de sustentabilidade estdo relacionados com o estabelecimento de um equilibrio
balanceado entre os aspectos econdmicos e socioculturais do desenvolvimento do turismo.
Assim, a sustentabilidade do turismo ¢ alcancada quando (1) os recursos ambientais sdo
usados de forma otimizada (...), (2) a autenticidade sociocultural das comunidades nativas ¢

respeitada (...), (3) sdo garantidas atividades econdmicas viaveis e a longo prazo (...). O
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turismo sustentavel devera também, manter um elevado nivel de satisfacdo dos visitantes e
garantir uma experiéncia significativa aos turistas, aumentado a sua consciencializacdo
relativamente as questdes sobre sustentabilidade e promover praticas sustentaveis...” (Korez-
Vide, 2014: 1310). Resumidamente, ¢ de acordo com a UNWTO (2011), turismo sustentavel
pode ser definido como o tipo de “turismo que tem em consideracdo os impactos econémicos,
sociais e ambientais, atuais e futuros, respondendo as necessidades dos visitantes, da
industria, do ambiente ¢ das comunidades™.

Significa isto que, a indlstria do turismo e as organizagdes internacionais tém cada vez mais
que repensar as suas politicas, no que diz respeito ao turismo, por forma a, promover a
sustentabilidade econdmica, social e ambiental a longo prazo (Ying e Dangerfield, 2011).
Verifica-se, entdo, que ao longo dos anos o turismo tem sofrido altera¢des e novas tendéncias
tém surgido, sendo de destacar, e tal como j& foi anteriormente mencionado, o especial
enfoque para os principios da sustentabilidade que tém ganho cada vez mais terreno,
principalmente originado pelos desafios econdmicos, sociais e ambientais que tém surgido
nos ultimos anos, a par do surgimento da nova economia e novas formas de consumo (Korez-
Vide, 2014) que tém posto em causa a forma de atuar das economias mundiais.

Como tal, e segundo Sepe (2004), nos ultimos anos a cultura tem desempenhado um papel
crucial, chegando a ser, por vezes, factor de condugdo para o processo de regeneragao urbana.
A autora continua “o foco na cultura como factor de transformagao regional tem sido bastante
usado ndo s6 como agente de competitividade entre as cidades mas, também, como
requerimento de sustentabilidade no sector cultural” (Sepe, 2004).

Desta forma, o turismo cultural tem-se destacado como o tipo de turismo com o crescimento
mais rapido e o mais popular (Ting ef al., 2015). A defini¢do de turismo cultural tem sido
amplamente visitada por diversos autores e de uma maneira geral, pode ser definido como
uma experiéncia e consumo de produtos histdricos e cultura ancestral, assim como também, o
consumo e a experiéncia de modos de vida e cultura contemporaneos, ou seja, o turismo
cultural abrange o patrimoénio e as artes (Niemczyk, 2014).

Contudo, o uso e abuso da reproducdo do modelo “turismo cultural”, em diferentes partes do
mundo, comeca a cansar as pessoas € a demostrar alguns sinais de que ¢ vitima do seu
proprio sucesso (Ting et al., 2015; Korez-Vide, 2014). Korez-Vide (2014: 1308) acrescentou

13

ainda que “... na procura da sua singularidade, através do turismo cultural, muitos locais
assumiram estratégias similares, tendo como resultado sitios que pareciam iguais...”.
Tal como Sepe e Di Trapani (2010) afirmam, a “cultura” deve ser o agente de qualidade no

turismo, € ndo o contrario, por forma a, conduzir a um desenvolvimento sustentavel. Significa
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isto que, ¢ essencial deixar de se procurar um desenvolvimento turistico tendo como
instrumento a cultura e passar a procurar na cultura, o veiculo de qualidade que dota o
turismo.
Em resposta, diversos autores e estudiosos comecam a ter maior consciéncia em relagdo a
Criatividade - onde até a0 momento pouca atenc¢ao tinha sido dada as atividades e politicas
criativas, passou a dar lugar a um crescente nimero de estudos que sublinhavam a natural
interligacdo entre cultura, criatividade e o turismo (Richards, 2011) — que muito embora seja
um conceito dificil de definir (Richards, 2010) — é reconhecido como essencial para a forma
de viver e trabalhar do ser humano (Florida, 2012). Richards (2014: 120) constata o
contributo positivo da criatividade para o desenvolvimento do turismo ao afirmar “A
criatividade tem sido usada em intimeras formas no turismo, tais como:

* no desenvolvimento de produtos turisticos e experiéncias;

* na revitalizacdo dos produtos existentes;

* na valorizagdo dos bens culturais e criativos;

* providenciar alternativas econdmicas para o desenvolvimento criativo;

* utilizar técnicas criativas para melhorar a experiéncia turistica;

* adicionar atmosfera e buzz aos sitios”.
Como ja mencionado, este conceito tem sido amplamente estudado em diversas areas, como
o turismo, resultando em estudo académicos e cientificos, e tal como Richards (2011: 1225)
refere “cidades criativas, as industrias criativas, distritos criativos e individuos criativos lutam
pela atencdo dos decisores politicos, dos meios de comunicagdo e das “classes criativas” em
geral. As pessoas estdo cada vez mais interessadas em desenvolver o seu potencial
criativo...”. E neste sentido, a pratica do turismo cruza-se com os 4 P’s da Criatividade
(anteriormente referidos e definidos) — Pessoa criativa; Processo criativo; Produto criativo;
Ambiente criativo — sendo tal facto visivel através de, por exemplo, no caso do ambiente
criativo através de visitas a clusters criativos ou produtos criativos como atragdes turistas
(visitas turisticas relacionadas com famosos autores, pintores, etc.) ou o uso do processo
criativo no desenho e desenvolvimento de atividades criativas para os turistas (workshops,
masterclasses, etc.) ou ainda no envolvimento de pessoas criativas em atividades da classe
criativa (Florida, 2002).
Torna-se evidente que as pessoas € os turistas estdo muito diferentes do que eram
antigamente: sdo mais exigentes, mais informados, mais experientes e mais conscientes com

a qualidade (Fernandes, 2011) e a criatividade pode ser hoje encontrada em diversos campos
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sociais e académicos, como economia, educacdo, urbanismo, arquitetura, atividades culturais,

e politica, evidenciando a “mudanga criativa” na sociedade (Richards 2011).

Turismo Criativo

O conceito de turismo criativo foi inicialmente analisado e designado como tal em 2000 por
Richards e Raymond — ¢ o “turismo que oferece aos visitantes a oportunidade para
desenvolver o seu potencial criativo através da participagdo ativa em cursos € experiéncias
educativas que sdo caracteristica do destino turistico onde estas decorrem” (Richards e
Raymond, 2000: 18). Mais tarde, Raymond (2007) aquando a sua experiéncia no
desenvolvimento do turismo criativo na Nova Zelandia, revisitou esta definicao
complementando “¢ uma forma de turismo mais sustentavel que promove um sentimento
auténtico em relagdo a cultura local através de workshops informais, de ‘mdo na massa’, e
experiéncias criativas (...) estes permitem aos visitantes explorarem a sua criatividade
enquanto se aproximam das populacdes locais” (Raymond, 2007: 145).

Segundo Richards (2011) a creative turn impactou o turismo de diversas formas, ndo so
permitiu o aumento e integragdo de conteudo criativo em produtos turisticos, como o turismo
em si transformou-se numa arena criativa para o desenvolvimento de competéncias e
desempenhos. “As experiéncias em turismo sdo geradas pelas pessoas que se conhecem,
pelos locais visitados, pela participagdo em atividades e, particularmente, por ver, saborear,
cheirar, tocar, ouvir e ser parte integrante de uma cultura ou estilo de vida que ¢
distintivamente diferente da ‘vida do dia-a-dia’ (Fernandes, 2011: 629 - 630), ¢ onde a
criatividade podera ter o seu papel, através do desenvolvimento de novos produtos e novas
experiéncias, que por sua vez, irdo dar lugar a novas formas de consumo e novos espagos
turisticos (Richards e Wilson, 2007). Existe uma sinergia entre turistas, fornecedores de
servigos € a comunidade local na troca de ideias, capacidades e influéncias entre si, onde o
conceito de turismo criativo implica entdo, um nivel de cocriagdo ou, até mesmo, de
prosumption entre os turistas e os locais (Richard e Raymond, 2000). Por exemplo, Gibson e
Connell (2005) estudaram a importancia do papel dos turistas na modificacdo das atuagdes
musicais, a nivel mundial, bem como, as dimensdes que foram adicionadas as diferentes
formas da musica tradicional; Buchman et al. (2010: 242) observaram que os filmes feitos
por turistas sdo formas de ‘“criacdo coletiva e, nesse processo criativo e intencional, ¢
avaliada a autenticidade da experiéncia”; a cocriagdo chega também a aspectos mais

mundanos como experiéncias gastronomicas como relatam Morgan ef al. (2008).
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Esta relagdo ¢ de tal modo importante que Richards e Wilson (2006: 1216) afirmam “a
disposicao espacial do consumo e produgdo criativos ¢ crucial para o conceito basico do
turismo criativo, podendo até ser chave para evitar a reprodugcdo em série, muitas vezes,
associada aos modelos tradicionais do desenvolvimento do turismo cultural.” Ainda de
acordo com estes autores, os turistas criativos conseguem determinar as suas proprias
perspectivas e narrativas da sua experiéncia turistica, em vez das forcadas acdes turisticas
pré-fabricadas e homogeneizadas, que apenas levam aos turistas a desempenhar um papel
meramente passivo; assim como ¢ patente que a enfise em recursos intangiveis reduz os
custos de producdo e aumenta flexibilidade ao proprio destino: os locais passam a apostar e a
investir no seu capital criativo e social, em vez de investir em grandes e inflexiveis estruturas,
o que transforma todo o paradigma, dando as populac¢des locais um papel de destaque no
turismo, tornando-os em produtores ativos da experiéncia turistica (Richards e Wilson, 2006).
Segundo Richards (2011), a crescente competi¢do entre cidades conduz a que os produtores
adicionem valor aos seus servigos ao incorporarem “experiéncias”’, sendo o turismo um
importante impulsionador deste processo através do desenvolvimento de ambientes de
experiéncias especificos e remodelagdo de uma série de servigos turisticos como
“experiéncias”. Richards e Wilson (2006) mostram-nos que, na realidade, um dos maiores
problemas que os sitios enfrentam ¢ como desenvolver e manter a sua diferenciacdo — que ¢
usada como processo de producdo de experiéncias distintivas para os consumidores. Neste
caso, “a aplicacdo da criatividade pode ser alcancada de diversas formas: 1) individuos ou
grupos que ingressam em atividades inovadoras e criativas, que compde a base das
experiencias turisticas mais passivas (i.e. produ¢do de experiéncias produtivas para um
consumo passivo pelos turistas). Estas podem ser designadas de ‘espetdculos criativos’, que
sdo caracteristicos da atividade de turismo cultural; 2) desenvolvimento de um ‘enclave
criativo’ espacialmente demarcado, povoado por criativos culturais para atracao de visitantes
devido a atmosfera vibrante que tais locais exsudam. Estes tipos de ‘espacgos criativos’
normalmente sdo espacos visual e emocionalmente sedutores e que podem atrair uma grande
franja de turistas, incluindo turistas culturais e visitantes short-break; 3) quando proprios os
turistas participam nas atividades criativas que estdo a decorrer, o desenvolvimento de
aptiddes e/ou desafios criativos podem formar a base de experiéncias turisticas ativas (i.e.
consumo de experiéncias criativas). Esta tltima ¢ a forma que se encontra mais proximo do
desenvolvimento do ‘furismo criativo’ e pode, também, implicar a convergéncia dos

espetaculos criativos e espagos criativos” (Richards e Wilson, 2006: 1216 - 1217).
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De acordo com Richards (2011), a criatividade tem ganho cada vez mais espago nos estudos
sobre turismo, deixando de ser o pequeno nicho vocacionado para o artesanato, para passar a
ser um fendmeno muito mais vasto, abrangendo uma vasta gama de atividades turisticas.
Deste modo, o turismo criativo pode ser entendido como uma forma de envolver os turistas
com o local de destino através do uso criativo dos recursos existentes, reforcando a sua
identidade e singularidade como forma de se auto-expressarem ou autodescobrirem; turismo
criativo ¢ a fonte de criacdo de um ambiente aos locais e fonte de recriacdo ¢ de recordacao
dos locais (Richards, 2011). Para o autor, estas sinergias colocam enfase numa cultura viva e
intangivel em contraste com um legado cultural estatico e tangivel, provocando uma mudanga
nas formas de consumo, que passam a ser ativas. Mais ainda, estas atividades e experiéncias
relacionadas com a auto-realizagdo e autoexpressdo, a medida que desenvolvem as suas
competéncias criativas, transformam os turistas em cocriadores (Richards, 2011).
Resumindo, (Richards e Marques, 2012: 4) “o turismo criativo pode ser:

* uma forma de envolver os turistas na vida criativa do destino;

* uma forma criativa de utilizar os recursos existentes;

* uma forma de reforgar a identidade e diferenciagao;

* uma forma de autoexpressiao/descoberta;

* uma forma de aprender através do entretenimento (eduentretenimento);

* uma fonte de atmosfera para os locais

* uma fonte para recriar e reviver os locais”
Uma vez que o conceito de turismo criativo envolve um vasto campo de varios tipos de
estilos e produtos, Richards (2011: 1239) desenhou um modelo conceptual que remete para
uma visdo geral dos diferentes varios estilos de turismo criativo, que vao desde ao mais ativo
ao mais passivo, passando pelos diferentes estilos de criatividade, como pode ser visto na
figura 2.
De acordo com Richards e Raymond (2000), o turismo criativo apresenta um conjunto de
vantagens comparativamente ao turismo cultural: 1) a criatividade tem tendéncia para criar
valor com mais facilidade devido a sua escassez; 2) a criatividade permite os destinos
inovaram com novos produtos de uma forma relativamente mais rapida, dando-lhes vantagem
competitiva sobre os outros locais; 3) a criatividade tem um caracter mais movel (ndo existe a
necessidade da existéncia de infra estruturas dedicadas) do que os produtos culturais
tangiveis; 4) a criatividade ¢ um processo e os recursos criativos sdo mais renovaveis do que

os produtos culturais tangiveis — tornando este turismo num turismo sustentavel; 5) a
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criatividade ndo s6 envolve a criacdo de valor (economicamente falando) mas também a

formacgao de valor por parte dos turistas.

Figura 2.: Tipos de Turismo Criativo
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Fonte: Richards, G. 2011

Para marcar as diferengas entre as diferentes formas de turismo cultural e turismo criativo

Richards e Wilson (2006) desenvolveram uma tabela comparativa, como ¢ possivel verificar

no quadro 1.

Quadro 1.: As diferentes formas de turismo cultural e turismo criativo

Foco de Foco de
Foco Temporal Foco Cultural .
e s Consumo Aprendizagem
Primario Primario . .. ...
Primario Primario
. Passado e Alta Cultura e .
Turismo Cultural Produto, Processo Passivo
Presente Cultura Popular
Espetaculos Artes e .
I.) . Presente Performance Passivo
Criativos Performance
. . Artes, Arquitetura .
Espacos Criativos Presente e Futuro e Atmosfera Interativo
e Design
i Desenvolvimento
. . L. Passado, Presente .. Experiéncia, .
Turismo Criativo Processo criativo . ativo de
e Futuro cocriagao N
competencias

Fonte: Richards, G. e Wilson, J. 2006

Estes autores acreditam que “o valor do produto criativo e a qualidade da experiéncia do

turista podem ser ampliados através da mudanga de um consumo passivo de espetaculos
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criativos ou de espacos criativos para um envolvimento ativo dos turistas no processo criativo
ou turismo criativo. Espetidculos criativos e espagos criativos podem também sofrer
problemas de reproducdo em série, enquanto que o turismo criativo parece apresentar
potencial para desenvolver experiéncias novas e distintas, a um nivel mais pessoal” (Richards
e Wilson, 2006: 1217) — no quadro 2 ¢ possivel verificar alguns exemplos de turismo criativo.
Significa isto que, enquanto o turista realiza diferentes atividades criativas (artesanato,
culindria, artes, etc.), este encontra-se profundamente envolvido na comunidade e paisagem
cultural do lugar que esta a visitar (Korez-Vide, 2014). Segundo Richards e Wilson (2007),
isto permite que os individuos aumentem as suas oportunidades de aprendizagem e estabelece
uma forte ligacdo entre os turistas e a populacdo local e o respectivo patrimoénio cultural.
Matias (2013) chega mesmo a afirmar que “a atitude do turista relativamente ao destino e a
respetiva relagdo criada com o mesmo - o turista que pretende vivenciar o destino como um
local, como um autoctone — /iving like a local, vai muito para além da partilha de apenas um
processo de aprendizagem”. Maitland (2010) no seu estudo, através da conducgdo de
entrevistas a turistas que se encontravam nas areas londrinas de Islington e Bankside,
constatou que primeiro, estes turistas ndo consideravam estas areas ‘turisticas’, i.e. locais que
tenham sido desenhados para atrair visitantes. Eram antes vistos como locais ‘pouco usuais’,
calmos e ‘menos concorridos’; segundo, a envolvéncia e o sentido de espaco eram
frequentemente mencionados e muitas vezes descritos com algum detalhe, tendo mesmo
existindo quem afirmasse que o atrativo da zona era pelo facto de ser ‘agradavel — gostavam
da arquitetura’; terceiro, a ‘vida do dia-a-dia’ era o centro da atracdo destas zonas. Os
visitantes foram bastantes observadores das diversas atividades que estavam a decorrer, i.e.
repararam que estas eram areas em que os habitantes viviam e trabalhavam, e esta
constatagdo foi crucial para a valorizagdo dos locais. Com este estudo o autor concluiu que
“alguns visitantes deliberadamente procuram a ‘vida do dia-a-dia’ e a cidade real. Querem ir
para além dos ‘limitados espagos turisticos’ criados para si e descobrir ‘espagos turisticos
heterogéneos’ (..). Estas areas sdo mais suaves e permitem que narrativas pessoais sejam
criadas a sua volta. Os visitantes valorizam o ‘dia-a-dia’ e a presenga dos habitantes locais
surgem como marcas de autenticidade e indicadores em como estdo na cidade real”
(Maitland, 2010: 183). As cidades e a sua “oferta” beneficiam de uma melhoria de imagem
com este tipo de turistas/visitantes, que contribuem para a renovagdo e rebranding dos
bairros e espacos urbanos, conduzindo a processos de mudanga urbana e de desenvolvimento

mais amplos (Maitland, 2010).
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Quadro 2.: Exemplos de turismo criativo

Exemplo

Localizacao

Base criativa

Descricao das atividades

Turismo Criativo
da Nova Zelandia

Artesanato de
facas Laguiole

Perfumarias
Galimard

Workshops
ceramica Vallauris

Artes na natureza

danceholidays.com

Festival de musica
“Encuentro de Dos
Tradiciones”

Gastronomia e
cozinha catala

Nelson, Nova
Zelandia

Regido de
Aveyron,
Franca

Grasse,
Provenca,
Franca

Limoges,
Franca

Ontario,
Canada

Empresa
inglesa com
base europeia,
latino-
americana e
africana

México

Barcelona,
Catalunha

Artesanato
tradicional, linguas,
gastronomia

Artesanato
tradicional

Criacdo de
perfumes

Experiéncias de
pintura em
porcelana

Atividades criativas
como pintura,
desenho, escultura,
artesanato e
fotografia

Danca;
aprendizagem no
local em ambiente
tradicional

Miusica mexicana
folk estilo
“calentana”

Cursos de cozinha e
gastronémicos

Uma rede de negocios e empresarios criativos que
oferecem aos turistas produtos via uma vasta gama de
experiéncias criativas, incluindo escultura em osso,
cursos de lingua Maori, tecelagem, artesanato em
madeira e gastronomia neozelandesa.

Aprenda a fazer a sua propria faca Laguiole, sob a
orientagdo de um profissional fabricante de facas,
escolhendo o material para o cabo, a ldmina, realizando
a montagem e finalizando com a gravagio, decoragdo ¢
polimento. Designers como Philippe Starck
acrescentaram inovagdes criativas ao design original da
faca Laguiole e os visitantes podem seguir o seu
exemplo, demonstrando que a presenca da criatividade
(i.e. um icone do design) pode ser atrativo e uma
presenca sedutora para o visitante.

Aprenda a criar e a fazer o seu proprio perfume, uma
receita que sera guardada para futuras encomendas. A
afirmagao de que Grasse ¢ a “Capital Mundial do
Perfume” sublinha a importancia da localizagdo da
experiéncia de criar perfumes.

Acompanhado de uma visita gratuita ao Museu
Nacional da Porcelana de Franga e ‘short breaks
culturais’ de workshops de ceramica em Vallauris (a
alegada “casa das ceramicas” e inspirag@o para Picasso
¢ Matisse nas suas primeiras tentativas na ceramica)
Os cursos sdao ministrados por uma rede composta por
organismos de arte, locais culturais e fornecedores de
turismo, que baseiam o seu trabalho e inspira¢do na
natureza. A experiéncia ¢ desenhada para que seja
transformadora: “Ontario pode ajuda-lo(a) a
transformar o seu desejo pela expressao criativa numa
experiéncia duradoura e com um grande sentimento de
realizagdo.

Tango na Argentina, salsa em Cuba, sevilhanas e
flamenco na Andaluzia, danca do ventre na Turquia,
Egito e Tunisia, dangas de saldo no Reino Unido e
samba no Brasil. Tal como as dangas se tornaram
hibridizadas através da inova¢do, também o turismo
(de aprendizagem) da danga (em particular relacionado
com a fusdo/hibridizagdo de festivais de danga) estd a
ser desenvolvido em contextos contemporaneos (p.e.
tango finlandé€s ou flamenco cataldo), demonstrando
que a redefinicdo criativa das tradicionais formas de
cultura podem oferecer novas distingdes.

Este festival ajudou a gerar beneficios econémicos para
a populagdo local, assim como, a conservar as
estruturas culturais locais. Os musicos pagam pelas
suas refeigoes, alojamento e transporte e até alguns dos
custos administrativos do festival. A sua participacao,
também, ajuda a estabelecer uma ponte entre as
diferentes culturas. Aprendem sobre a cultura e musica
mexicana, enquanto partilham a sua propria musica e
cultura dentro e fora do palco; dai o nome “duas
tradigdes”.

Enfatiza a interveng@o ativa dos participantes, que
podem “aprender sobre a variedade e qualidade da
comida catald numa visita guiada ao famoso mercado
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La Boqueria” onde ap6s “Jaume, o nosso ativo e
experiente professor, ird cozinhar com a ajuda do
grupo, dois pratos principais e uma sobremesa
baseados em algumas das mais famosas receitas da
cozinha catala”.

Fonte: Richards, G. e Wilson, J. 2006

2.3 Comportamento do consumidor

Segundo Solomon ef al. (2010) comportamento do consumidor pode ser definido como o
estudo dos processos envolvidos quando os individuos ou grupo de individuos escolhem,
adquirem, usam ou dispdem produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem as
suas necessidades e desejos.

De uma maneira mais geral, comportamento do consumidor ¢ o método que reconhece a
atividade fisica, mental e emocional de um individuo durante o processo de escolha, compra
e uso dos produtos e servigos, bem como dos factores que influenciam a sua decisdo, para a

satisfacdo das suas necessidades e desejos.

Comportamento do consumidor no turismo ou Comportamento do turista

Niemczyk (2014: 205) refere que “o termo comportamento do turista ¢ compreendido como o
conjunto de (predisposicdes fisicas e psicologicas especificas) agdes, atividades e condutas
do consumidor relacionadas com a tomada de decisdo num determinada condi¢do econdmica,
social e demografica” (...). Neste contexto, o objecto de estudo ¢, ndo s6 o proprio individuo
e a condicdo que este representa enquanto consumidor, mas também o seu agregado familiar,
onde sdo estudados os comportamentos e atitudes no processo de satisfacdo das necessidades,
que sdo exprimidas através dos beneficios que os produtos turisticos oferecem durante a
viagem turistica (Niemczyk, 2014).

Deste modo, a autora conseguiu dividir o processo de comportamento do turista em cinco
fases: “l) reconhecimento da necessidade de viajar; 2) pesquisa da informagdo; 3)
compilacdo das opg¢des de escolha de acordo com as necessidades a satisfazer e sua
avaliacdo; 4) compra dos produtos turisticos; 5) avaliacdo do sentimento gerado apds a
satisfacdo das necessidades. As trés primeiras fases dizem respeito a chamada viagem pré-
imagindria enquanto que a quarta fase decorre durante o periodo de realizagdo da viagem.
Durante a realizagdo da viagem, o turista comporta-se de acordo com as suas experiéncias
emocionais e intelectuais e na finalizacdo da viagem, o turista recorda o que observou, ouviu
e experienciou,” ou seja, diz respeito a quinta fase (Niemczyk, 2014: 205). Esta tltima fase

deriva da comparagdo entre a viagem expectada com a viagem real e como resultado podem-
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se identificar duas reagdes: satisfagdo ou insatisfacdo em relagdo a viagem, ambas
determinam o futuro comportamento do consumidor. O turista faz a avaliagdo geral total
investido com base na comparagdo dos beneficios obtidos com a viagem face os custos
financeiros (Niemczyk, 2014).

Segundo Richards (2010:11), “os consumidores qualificados comecaram a liderar na
producdo da experiéncia”. Os viajantes constroem seus proprios itinerdrios na internet,
escolhem como se querem deslocar e onde querem ficar alojados, recolhem opinides e
informagdes nas redes sociais. Os novos viajantes ja ndo aderem ao “pacote” proposto pelas
agéncias de turismo, “mas moldam criativamente a sua propria experiéncia”’ (Richards,
2013), com base naquilo que € o seu querer e no que pretendem ver e quando o querem fazer.
E também importante realgar a importancia do papel das novas tecnologias de informacio e
da internet como meios de suporte na formagdo de comunidades virtuais a uma escala
mundial, que podem originar segmentos de mercado significativos, apesar da sua dispersao
geografica (Richards e Wilson, 2006).

Tal como Richards (2013) salienta, se no passado o objectivo principal que os turistas
culturais tinham era o de fugir ao “pacote turistico” e ao de fazer igual ao que os outros
faziam, atualmente o que mais importa ao turista ¢ envolver-se e compreender o local e a

comunidade que visita.

O turista criativo

Anteriormente, o conceito de ‘prosumption’/‘prosumer’ foi largamente explorado:
resumidamente “referem-se a turistas que ativamente criam a sua experiéncia nos destinos de
sua escolha” (Tan et al, 2014: 250). Ainda de acordo com estes autores estes turistas
“criativamente moldam as suas experiéncias com base naquilo que querem ver e quando
querem ver, ¢ muitas das vezes conhecem melhor as experiéncias que estdo a consumir do
que as pessoas que supostamente as fornecem”, tendo portanto “especiais interesses que
determinam a escolha do destino turistico”.

Significa isto que, o turista que procura aprender através da criagdo, que encontra satisfacao
em desenvolver novas capacidades, ¢ um turista participativo e interativo, ou seja, ¢ um
turista criativo (Raymond, 2003). Contudo, numa tentativa de encontrar e compreender estes
turistas criativos, muitas organizagdes deparam-se com diversos problemas em se adaptar as
suas necessidades (Tan et al., 2014) e por esta razdo, Tan et al. (2013) propdem um modelo
de experiéncia criativa na perspectiva do consumidor — os autores mencionam que as

‘reflexdes internas’ e as ‘interagdes externas’ construem a experiéncia criativa para o turista,

26



O Turismo Criativo, o comportamento dos turistas e a regido Centro

onde a primeira esta relacionada com a consciéncia/conhecimento, necessidades e
criatividade, e a segunda refere-se as interagdes dos turistas com o ambiente, as pessoas € 0
produto/servigo/experiéncia, onde estas dimensdes interagem no interior dos proprios turistas

e que se manifestam por toda a experiéncia.

2.4 Conclusoes

De acordo com Fernandes (2011: 630) “as necessidades do mercado do turismo estdo em
constante mudanca. Os turistas estdo a realizar viagens de lazer com maior frequéncia por
periodos de tempo mais curtos, a maior procura por viagens de experiéncias e o aumento da
popularidade dos city breaks de curta duracdo, facilitados pela crescente disponibilidade de
companhias aéreas low cost e pela revolugdo da internet, representa uma for¢a fundamental e
extensiva de como as pessoas pesquisam a informacdo e decidem as suas compras”. Na
realidade, estamos a assistir a uma mudan¢a de paradigma, onde os turistas estdo cada vez
mais focados em viver experiéncias Unicas e diferentes, auténticas e que sejam
representativas do local ou pais que estdo a visitar; experiéncias estas que vao desde os
costumes e tradicdes locais, artes e historia até a cultura e que lhes proporcionem uma
viagem envolvente e memoravel (Fernandes, 2011). Neste contexto, a internet tem um papel
de extrema importancia. Por ser um meio pull, s3o os consumidores que procuram aquilo que
querem, € ndo as empresas que “empurram’” os seus produtos e servigos — as pessoas
organizam comunidades virtuais criativas, de acordo com gostos e interesses semelhantes,
onde o consumidor ja se encontra altamente motivado para procurar as diferentes
oportunidades criativas. Para as empresas, e locais/paises, implica renovagdo do seu
pensamento estratégico e promocional que desejem desenvolver o turismo criativo (Richards
e Wilson, 2006).

Destinos que produzem experiéncias memoraveis ao visitante, geram de forma consistente,
um valor superior e vantagem competitiva (Voss, 2004). Deste modo, locais/paises que
preservem e cultivem as suas singularidades, desenvolvem o turismo criativo e tornam-se
apelativos para os turistas, que procuram estas experiéncias culturais Unicas e criativas. Quer
isto dizer que, uma possivel solugdo passa pela conservacdo da distingdo dos locais, em
detrimento do excessivo planeamento urbano, aliando a uma demostracdo destas
caracteristicas locais através de produtos e servigos criativos, por forma a, realcar

distintivamente, a tradi¢do e artesanato local (Ting et al., 2015).
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3. Modelo Conceptual e Hipoteses de Investigacao
Com base na Revisdo de Literatura ¢ possivel firmar trés conceitos chave inerentes a nogao
de Turismo Criativo:

* Sustentabilidade;
“Os principios de sustentabilidade estdo relacionados com o estabelecimento de um equilibrio
balanceado entre os aspectos econdmicos e socioculturais do desenvolvimento do turismo”
(Korez-Vide, 2014: 1310).

* Valorizagao ¢ Preservacao (dos territorios e locais);
O turismo criativo pode ser entendido como uma forma de envolver os turistas com o local
de destino através do wuso criativo dos recursos existentes, reforcando a sua identidade e
singularidade como forma de se auto-expressarem ou autodescobrirem; turismo criativo ¢ a
fonte de criacdo de um ambiente aos locais e fonte de recriacdo e de recordacao dos locais
(Richards, 2011).

* Tradicao e Costumes.
Turismo criativo “¢ uma forma de turismo mais sustentavel que promove um sentimento
auténtico em relacdo a cultura local através de workshops informais, de ‘mao na massa’, e
experiéncias criativas (...) estes permitem aos visitantes explorarem a sua criatividade
enquanto se aproximam das populacdes locais” (Raymond, 2007: 145) e onde existe uma
“enfase numa cultura ‘viva’ ou ‘intangivel’, em vez de, uma herancga cultural estatica e
tangivel” (Richards, 2011: 1237).
“O potencial da economia criativa pode ser desbloqueado através da promocdo da
criatividade, no geral, no seio das sociedades, afirmando a identidade distinta dos clusters
onde esta floresce e na melhoria da qualidade de vida do local onde se encontra. Tal potencial
pode ser aplicado na melhoria da imagem e prestigio de uma localidade, refor¢ando
disponibilidade de recursos para as pessoas imaginaram uma diversidade de novos futuros”

(UNDP, 2013).

“A cultura representa (...) o processo pelo qual a geracdo de riqueza ¢ feita através das
atividades culturais como arte, musica, danga, museus, galerias, exibicdes, eventos
desportivos e design criativo...” (Zukin, 2004: 3 in Richards e Palmer, 2010) e, neste sentido,
encontram-se diferentes variaveis de estudo e de escala de avaliagdo como naturcza e

sustentabilidade; oferta cultural; patrimdnio histdrico; eventos; desporto e aventura as quais
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foram agrupadas em cinco grande pilares de a¢do, que podem ser transversais a mais do que
um pilar:

* Artesanato
“O turista criativo tendencionalmente tem maior apeténcia para querer conhecer a cultura por
dentro, conhecer pessoais ‘reais’ e experimentar as suas vidas do dia-a-dia. Aprender um
oficio ou uma capacidade diretamente através de produtores locais ¢ uma forma efetiva de
atingir este propdsito” (Richards, G., 2010b: 4). Daqui decorre a primeira hipdtese de
investigacao:
H1.: o artesanato de um local, de uma regido, contribui para a escolha de um destino turistico

* Patrimoénio
no caso do ambiente criativo através de visitas a clusters criativos ou produtos criativos como
atracdes turistas — ex.: visitas turisticas relacionadas com famosos autores, pintores, etc.
(Florida, 2002). Deste paragrafo decorre a segunda hipodtese de investigagao:
H2.: o patriménio de um local, de uma regido, contribui para a escolha de um destino
turistico

* Gastronomia
“a ideia de “provar” uma cultura e a sua criatividade ¢ claro que, deriva diretamente da
gastronomia, e ndo ¢ nenhuma surpresa que, esta ¢ também uma das formas mais comuns de
experimentar o Turismo Criativo” (Richards, G., 2010b: 7). Deste modo, obtém-se a terceira
hipotese de investigagao:
H3.: a gastronomia de um local, de uma regido, contribui para a escolha de um destino
turistico

* Arte
uso do processo criativo no desenho e desenvolvimento de atividades criativas para os
turistas — ex.: workshops, masterclasses, etc. (Florida, 2002). Outro exemplo, ¢ o uso de um
determinado local como inspirag¢do para o desenvolvimento de “cursos criativos como escrita
criativa ou pensamento criativo” (Richards, G., 2010b: 7). Daqui decorre a quarta hipotese de
investigacao:
H4.: a arte de um local, de uma regido contribui para a escolha de um destino turistico

* Ritmo
“Os eventos ocupam um espago cada vez mais importante na sociedade em rede. O continuo
desejo de estar junto, de celebrar e partilhar experiéncias com outros conduziu (...) a que

locais desenvolvessem o movimento/intensidade como forma de realizar uma série diferente
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de objetivos culturais, criativos, sociais e economicos. O crescimento de eventos €, também
uma importante ligagdo com o crescimento do turismo criativo e para o desenvolvimento de
experiéncias criativas (...)” (Richards, G., 2010b: 7). Daqui decorre a quinta hipotese de
investigacao:

HS5.: o ritmo de um local, de uma regido contribui para a escolha de um destino turistico

L.e., artesanato ¢ entendido como os produtos produzidos manualmente com o recurso a
matéria-prima do local e/ou da regido em questdo; patrimonio envolve toda a heranga
cultural, historica e religiosa que um local e/ou regido detém; gastronomia entende-se como
os produtos alimentares e vinicolas ou a confec¢do alimentar através do uso das matérias-
primas do local e/ou da regido em questdo; arte compde todas as atividades humanas de
criagdo manual de cariz criativo, como por exemplo, fotografia, caligrafia, pintura, etc. e com
ligagdo ao local e/ou regido; e por fim, ritmo que inclui agdes relacionadas com o
desenvolvimento de atividades mais fisicas como danga, fitness, etc. e com ligagao ao local

e/ou regido.

Por fim, e através da Revisdo de Literatura, pode-se constatar de que a economia de
experiéncia (Pine e Gilmore, 1999) tem ganho cada vez mais importancia, onde o paradigma
tradicional da economia — producdo de produtos e servigcos — tem uma maior tendéncia a ser
substituido pela producdo de experiéncias.

Por sua vez, os turistas procuram cada vez mais definir e estabelecer os seus proprios
destinos turisticos e “(...) moldam criativamente a sua propria experiéncia” (Richards, 2013),
com base naquilo que ¢ o seu querer € no que pretendem ver e quando o querem fazer, em
detrimento dos “pacotes” propostos pelas agéncias de turismo.

Existe uma sinergia entre turistas, fornecedores de servigos e a comunidade local na troca de
ideias, capacidades e influéncias entre si, onde o conceito de turismo criativo implica entdo,
um nivel de cocriagdo ou, até mesmo, de prosumption entre os turistas e os locais (Richard e
Raymond, 2000).

Destes dois paradigmas ¢ possivel definir as duas ultimas hipoteses de investigacao:

H6.: E possivel identificar um conjunto de variaveis de caracterizagio das experiéncias
criativas no Turismo

H?7.: Entre as diferentes tipologias de turistas que visitam a regido centro, ¢ possivel encontrar

segmentos de turistas criativos
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4. Contextualizacao

Portugal, devido a sua localizagdo geografica, goza de uma posi¢do favoravel em que o
desenvolvimento do turismo lhe ¢ mais facil, tendo por isso uma propensdo natural para
utilizar este sector como um dos seus vectores chave de crescimento econdmico.

Na realidade, segundo a WTTC (2016a), o turismo contribuiu em 2015, com cerca de 16,4%
para o PIB nacional, estando previsto um aumento de 2,8% para o ano de 2016 e um
crescimento de 1,9% ao ano, atingindo os 18% em 2026. E também, o sector responsavel por
19,3% do emprego total em Portugal, tendo gerado cerca de 882.000 empregos durante o ano
de 2015 (WTTC, 2016a). De acordo com a andlise feita pelo Turismo de Portugal (2015a),
baseada no ultimo Barémetro da Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), durante os
primeiros oito meses do ano de 2015, as chegadas de turistas internacionais subiram 4,3%
face ao ano de 2014.

O Turismo de Portugal (2014), no desenvolvimento do seu plano estratégico e de agdo para o
periodo de programac¢do comunitaria 2014-2020, incluiu diferentes perspectivas sectoriais e
integrou diversas especificidades e estratégias regionais. Neste trabalho identificou 5 grandes
tendéncias internacionais no sector do turismo — Demograficas e Socioculturais, Econdmicas,
Ambientais, Tecnologicas e Transportes — tendo cada uma destas um significativo impacto no

turismo (Quadro 3.):

Quadro 3.: Grandes tendéncias no Turismo

1. Tendéncias Demograficas e
Socioculturais

Consequéncias para o Turismo

Envelhecimento populacional

Reestruturacdo da dimensdo do agregado
familiar

Crescente preocupagao com saude,
alimentacdo e bem-estar

Crescente preocupagdo com questdes sociais e
ambientais

Transformagdo e evolugdo dos
necessidades e preferéncias

gostos,

Procura por experiéncias Unicas e verdadeiras
- as experiéncias de viagens anteriores
influenciam as opc¢des de viagens futuras

Aumento da procura de servicos de saude
(médicos e estéticos)

Short and city breaks mais frequentes ao longo
do ano, que ajudam a colmatar a sazonalidade da
atividade

Aumento da procura por produtos bem-estar,
fitness, retiros espirituais, antisstress, etc.

Maior tendéncia para destinos e locais mais
benéficos para a satde

Crescente interesse pelo turismo cultural e
programas especificos e segmentados para
diferentes publicos

Procura de férias mais ativas, de desporto e
aventura

2. Tendéncias Econémicas

Consequéncias para o Turismo

Continua globalizagdo da produgdo e do consumo
de produtos e servigos
Surgimento de novos mercados de dimensdo global

Ambiente global mais competitivo e turistas mais
atentos ao racio qualidade - preco
Economias emergentes ddo lugar ao aparecimento
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Intensificacdo dos acordos de mercado e remogdo
das barreiras as transac¢des internacionais

Crescimento do rendimento per capita nos paises
mais desenvolvidos

de novos destinos € mercados emissores
Globalizagdo aumenta as expectativas de viagens
dos mais jovens — exige maior disponibilizacdo de
informacao e servigos de qualidade através de novos
meios de comunicagdo; aumento do n° de viagens a
familiares e amigos e facilidade nos intercambios
entre estudantes

Dificuldade em fidelizar visitantes a destinos e
marcas - turistas diminuem o seu n° de visitas
repetidas ao mesmo destino e procuram novas
experiéncias e produtos

3. Tendéncias Ambientais

Consequéncias para o Turismo

Alteragdes climaticas

Maior preocupagdo ambiental por parte das
comunidades, empresas e governos; crescente
adopcao de praticas sustentaveis

Adop¢do de  comportamentos  ambientais,

valorizacdo da reciclagem e desenvolvimento de
sistemas e mecanismos para a eficiéncia energética;
difusdo da certificagdo ambiental

Continua necessidade de racionalizacdo dos
recursos ¢ desenvolvimento ¢ maior utilizacdo de
energias alternativas

Aumento das normas de regulamentacdo ambiental

Erosdo costeira — impacto nos destinos de “Sol e
Praia”

Alteracdo e adaptacdo de estratégias de gestdo e de
marketing as questdes ambientais; alteragdo dos
fluxos turisticos com aumento da procura em épocas
baixas

Maior consciéncia ambiental por parte dos turistas;
maior procura por atividades associadas ao turismo
de natureza e consequentemente aparecimento de
novos produtos e servi¢os dentro deste segmento
Aumentos dos custos de manutencdo e de operacdo
de atracles turisticas naturais (praias, estancias,
rios, etc.)

Maior procura por produtos naturais e/ou bioldgicos

4. Tendéncias Tecnolégicas

Consequéncias para o Turismo

Crescente importancia da Internet como canal de
comunicacao, informagao e comercializagdo

Maior acesso a informacao a nivel global

Aparecimento de novos canais de comunicagao;
desenvolvimento de novos sistemas de reservas e
de pagamento

Crescente automatizacdo das operagdes € processos
de gestdo, produgdo e consumo

Aumento da importancia do marketing digital e do
impacto das redes digitais e da conectividades

Democratizagdo do acesso a cultura, assente na
partilha/acesso a contetidos online

Papel cada vez mais independente € com maior
controlo exercido pelo turista — crescente
possibilidade de comparagao de pregos e produtos
Uso de tecnologias em viagem para consulta e
acesso a informacdo em tempo real e compra de
produtos turisticos culturais online

Aumento do conhecimento prévio, bem como, das
expectativas sobre esses produtos e destinos

Desintegracao das vendas através dos canais online
de distribuicdo

Crescente procura por ofertas criativas e interativas,
onde o consumidor ¢ simultaneamente produtor,
ator e espectador

5. Tendéncias nos Transportes

Consequéncias para o Turismo

Continuo aumento de companhias aéreas low-cost
em aeroportos secundarios

Desenvolvimento de combustiveis e energias
alternativos mais econdémicos; surgimento de
solugdes de transporte mais sustentaveis
Surgimento de novas rotas aéreas

Investimento em comboios de alta velocidade —

Mudangas nos padroes de viagens devido ao
desenvolvimento das companhias low-cost
Continuo aparecimento de novos destinos devido ao
desenvolvimento das acessibilidades e solug¢des de
transporte

Surgimento continuo de novos
visitantes

Para viagens curtas, a via ferrovidria ¢ um forte

mercados de
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pre¢os mais reduzidos, maior velocidade e melhor competidor face as companhias aéreas

Servico

Implementacdo de mais e maiores terminais de Reordenamento turistico progressivo dos centros
cruzeiros — crescente procura deste segmento de urbanos com aumento das limitagdes de circulagdo
turismo de autocarros potenciando plataformas intermodais

Fonte: Adaptagdo de Turismo de Portugal, 2014

De acordo com o mesmo documento (Turismo de Portugal, 2014), Portugal enquanto destino
turistico, beneficia de elementos diferenciadores e qualificadores que o distinguem da sua
concorréncia e que lhe conferem fortes indicadores de competitividade. Esses elementos
diferenciadores sdo: 1) Clima e Luz; 2) Histéria, Cultura e Tradi¢do; 3) Hospitalidade; 4)
Diversidade Concentrada; e como elementos qualificadores: 1) Autenticidade moderna; 2)
Segurancga; 3) Qualidade competitiva.

Da Anélise Regional de Dezembro de 2015, do Turismo de Portugal (Turismo de Portugal,
2015b), Lisboa, Algarve e Regido Autonoma da Madeira representam cerca de 73% das
dormidas em Portugal, tal como ¢é possivel verificar através do quadro 4.

E de acordo com dados provisérios, s6 no 1° semestre de 2016 Lisboa, Algarve e Regido
Auténoma da Madeira atingiram, praticamente, o mesmo valor (72,5%) do total das dormidas
em Portugal (Turismo de Portugal, 2016). No quadro 5 ¢ possivel verificar os dados

(provisorios) de 2016 face ao mesmo periodo de 2015.

Quadro 4.: Dormidas em Portugal em 2015

DORMIDAS em Total Nacionais Estrangeiros

2015 (milhares)

Portugal 48.937,8 14.512,4 29,7% 34.425,4 70,3%
Norte 6.131,7 2.894,2 47,2% 3.237.5 52,8%
Centro 4.539,5 2.637,4 58,1% 1.902,1 41,9%
Lisboa 12.294,6 2.975,3 24.2% 9.319,3 75,8%
Alentejo 1.451,3 949,2 65,4% 502,1 34,6%
Algarve 16.618.,3 3.872,1 23,3% 12.746,2 76,7%
R.A. Madeira 6.630 643,1 9,7% 5.986,9 90,3%
R.A. Acores 1.272.4 538,2 42,3% 734,2 57,7%

Fonte: Adaptagdo de Turismo de Portugal, 2015b

33



O Turismo Criativo, o comportamento dos turistas e a regido Centro

Quadro 5.: Dormidas em Portugal no 1° semestre de 2016

DORMIDAS Variacao
1°S. 16 Total Nacionais Estrangeiros 16/15
(milhares)
Portugal 23.048,0 6.286,5 27,3% 16.761,5 72,7% +11,2%
Norte 3.008,6 1.377.,9 45,8% 1.630,7 54,2% + 15,6%
Centro 2.031,6 1.164,1 57,3% 867,5 42,7% +9,1%
Lisboa 5.872,9 1.409,5 24,0% 4.463,4 76,0% +5,6%
Alentejo 640,8 420,4 65,6% 220,4 34,4% +10,7%
Algarve 7.394,0 1.286,6 17,4% 6.107,4 82,6% +13,3%
R.A. Madeira 3.438,7 330,1 9,6% 3.108,6 90,4% +11,1%
R.A. Acores 661,5 299,7 45,3% 361,8 54,7% +29,7%

Fonte: Adaptag¢do de Turismo de Portugal, 2016

Através da andlise do quadro 5, ¢ claramente visivel que s6 no 1° semestre de 2016, todas as
regides do pais aumentaram as dormidas face ao mesmo periodo de 2015. De salientar que a
Regido Autonoma dos Agores teve, no 1° semestre de 2016, um aumento consideravel das
dormidas em cerca de 30%, face ao periodo homdlogo, sendo a regido portuguesa com o
maior aumento. O Algarve e a regido de Lisboa continuam a ser os destinos nacionais mais
procurados, sendo o seu maior sustento, a visita dos turistas estrangeiros, ajudando no reforco
da sua posi¢do. Em termos globais, as dormidas subiram 11,2% e pode-se afirmar que ¢
expectavel que até ao final do ano de 2016, estes valores superem substancialmente os de

2015.

4.1 Plano Estratégico e de Aciao: Turismo 2020

Com a entrada do novo quadro estratégico europeu orientado para o periodo 2014 — 2020, o
Turismo de Portugal (Turismo de Portugal, 2014) desenhou um plano estratégico e de agdo
para o mesmo periodo — Turismo 2020. Neste documento, foi desenhada a visdo estratégica
para Portugal “(..) ser o destino com maior crescimento turistico na Europa, suportado na
sustentabilidade e na competitividade de uma oferta turistica diversificada, auténtica e
inovadora, consolidando o turismo como uma atividade central para o desenvolvimento
econdmico do pais e para a sua coesdo territorial” (Turismo de Portugal, 2014). Esta visdo
estd assente nos seguintes pilares: Hospitalidade — As pessoas; Historia e Cultura — O
patriménio cultural; Servigos turisticos — As empresas; Mar e Natureza — O patriménio
natural; Conhecimento — As institui¢oes de ensino e de I1&D.

Com base nos dados e informacgdes obtidas, durante o anterior periodo e quadro estratégico

de 2007 — 2013, e com base numa extrapola¢do mais conservadora, o Turismo de Portugal
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perspectiva que as receitas turisticas nacionais tenham uma TVMA (taxa de variacdo média
anual) de 2,2% até 2020 e de 1,9% para as dormidas, em igual periodo (Turismo de Portugal,
2014). Quer isto dizer que, mesmo numa situacdo de manutengdo da tendéncia sentida nos
ultimos anos, o turismo em Portugal tem ainda bastante espago para crescer e contribuir
positivamente para a economia nacional. Ainda neste documento, foram estabelecidos os

objectivos estratégico, tal como ¢ visivel na Figura 3.

Figura 3.: Turismo 2020: Objectivos estratégicos

COOPERAR COMPETIR
Reforgo da
eragao
internacional
VISAO
COMUNICAR Promogéo e CAPACITAR

Capacitagao,

comercializagao P
Formacgao e

da oferta turistica

1&D+l

dopaise em Turismo

das regides

Fonte: Turismo de Portugal, 2014

Resumidamente, e de acordo com o Turismo de Portugal (2014), o primeiro objectivo Atrair
passa pela qualificagdo e valorizagao do territorio e respectivos recursos turisticos distintivos,
pois o territorio € o recurso turistico por exceléncia. Este ramo inclui o desenvolvimento de
acOes de salvaguarda e preservagdo do patrimonio historico-cultural; preservacido e
divulgacdo da identidade e dos valores; dinamizagao do potencial turistico da Rede Nacional
de Areas Classificadas (4reas naturais/rurais); refor¢o da sustentabilidade; recuperagio do
patrimoénio rural; recuperacdo dos centro historicos nas areas urbanas; entre outras.

O segundo objectivo, Competir, incide sobre o reforgo da competitividade e
internacionalizacdo das empresas da area do turismo que, entre outras agdes, passa pelo
desenvolvimento de atividades econdmicas inovadoras nas areas de animacao turisticas, dos
eventos e da restauracdo de interesse para o turismo; fomento do empreendedorismo na

geracdo e desenvolvimento de novas ideias e novos negocios turisticos.
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Capacitar, o terceiro objectivo deste plano, envolve a capacitacdo, formacdao e I&D e
Inovacdo no Turismo, que passa essencialmente pela formagao aos jovens e ativos; formacao
aos empresarios e gestores da darea; producdo de conhecimento; novas tendéncias e
competéncias no Turismo.

No quarto objectivo, Comunicar procura-se a promogao e comercializagdo da oferta turistica
do pais e das regides, com forte foco no online; na utilizagdo de produtos portugueses
tradicionais, distintivos e auténticos como ancoras de comunicagdo; na implementagdo de
acdes em produtos e segmentos alternativos; entre outras acdes. E, por fim, com o objectivo
Cooperar visa-se o refor¢o da cooperacao internacional, com a intensificacdo da presenc¢a da

marca Portugal no mundo.

4.2 Caracterizacao da Regido Centro
De acordo com a CCDR (Comissdo de Coordenacdo e Desenvolvimento Regional do
Centro), a Regido Centro, administrativamente ¢ organizada em 100 municipios, constituidos
em 8 CIM (Anexo 1) e que fazem parte da NUTS III:

* Oeste

* Regido de Leiria

* Meédio Tejo

* Beira Baixa

* Regido de Coimbra

* Beiras e Serra da Estrela

* Regido de Aveiro

* Viseu Dao Lafoes
De acordo com os dados de 2014 do CCDRC, esta ¢ uma regido que alberga cerca de 22% da
populagdo total portuguesa — sd@o 2.263.992 habitantes — sendo por isso a 3* maior regido
populacional. A maior regido populacional, a Regido do Norte detém cerca de 35% da
populagdo nacional, seguida da Regido de Lisboa com cerca de 27%. (Anexo 2). Ainda de
acordo com os mesmos dados, a regido Centro ¢ a regido com maior indice de
envelhecimento nacional, com um valor de 177, sendo que a média nacional se situa nos
141,3. Significa isto que, esta ¢ claramente uma regido fortemente marcada pelo
envelhecimento populacional (Anexo 2). Ainda assim, e de acordo com os dados de 2011 do

INE e do CCDRD, consegue ser umas das regides com menor taxa de desemprego com 11%
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e com a menor taxa de desemprego jovem com 24,9% em compara¢do com a média nacional
de 13,2% e 27,9% respectivamente (Anexo 3).

Economicamente esta regido sempre foi reconhecida pelas suas atividades ligadas aos
sectores primdrio e secundario. Segundo dados do CCDRC (Anexo 4)nesta regido contribui
em 3,6% para o VAB com o sector primario, ocupando a 3* posi¢cdo no contributo deste
indicador a nivel nacional; a média nacional situa-se nos 2,3%. Também o sector secundario
tem forte contributo com 28%, sendo a 2* maior regido a contribuir para o VAB através deste
sector. Comparativamente a média nacional situa-se nos 21,1%. E de realcar que o maior
peso advém das areas da Industria e Energia, com 23,2% situando-se a média nacional em
16,9%. O sector com maior peso ¢ o tercidrio com 68,4%, encontrando-se este abaixo da
média nacional que se situa nos 76,4%.

Esta ¢ uma regido claramente marcada por atividades com um peso consideravel nos sectores

primario e secundario.

4.3 Turismo do Centro e Oferta turistica

Turisticamente, e de acordo com Turismo de Portugal (2014), esta regido ocupa o 4° lugar a
nivel nacional com 14,2% (anexo 5) relativamente a capacidade de alojamento sendo
maioritariamente caracterizada por hotéis (74,5% do total dos empreendimentos presentes
nesta regido). A linha costeira concentra 51,4% da oferta de empreendimentos turisticos.

De acordo com o Turismo de Portugal (2015b) em 2015, a regido Centro teve 4,5 milhdes de
dormidas, traduzindo-se num contributo de 9,3% para o total de dormidas no pais durante o
ano passado. O litoral concentra a maioria destas dormidas, com cerca de 53,6%, sendo o
Oeste e Médio Tejo os territdrios com maior expressao de dormidas na regido. Relativamente
aos turistas, estes traduziram-se em maioritariamente em hospedes nacionais (62,5%) face
aos 37,5% de hospedes estrangeiros, contudo a estada média dos estrangeiros superou a dos
nacionais - 1,9 e 1,6 noites respectivamente (Turismo de Portugal, 2015b). Os dados
provisorios do 1° semestre de 2016, do Turismo de Portugal (2016), indicam um manifesto
aumento quer nas dormidas, quer nos hospedes em cerca 9,1% e 9,5%, respectivamente, face
ao periodo homdlogo, continuando a ser uma regido maioritariamente visitada por turistas
nacionais mas a estada média continua a ser maior nos hospedes estrangeiros em 1,9 noites
face as 1,5 noites dos hospedes estrangeiros.

Ainda, de acordo com os dados do Turismo de Portugal (2015b), o top 5 dos hdspedes
estrangeiros que viajaram e visitaram a regido centro sdo originarios dos seguintes paises:

Espanha, Franca, Alemanha, Brasil e Itélia.
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Também segundo o relatorio do Turismo de Portugal (2014), de uma forma resumida e

exemplificativa, a principal oferta turistica da regido pode ser caracterizada em:

Aveiro: cidade e a ria de Aveiro; patriménio arquitectonico (arte nova,
contemporanea); animagao desportiva e cultural.

Coimbra: cidade de Coimbra; universidade patriménio mundial; aldeias de xisto e
serra da Lous3d; praias da Figueira da Foz.

Viseu/Lafoes: cidade de Viseu; estancias termais e Serra do Caramulo; atividades de
ar livre (percursos pedestres, golfe, BTT, etc.)

Serra da Estrela: rotas (Antigas Judiarias, Aldeias Historicas, Castelos, Descobridores,
L3a); Gastronomia e Vinhos; Parque Natural da Serra da Estrela.

Castelo Branco: Recursos cinegéticos; Reserva Natural da Serra da Malcata;
Patriménio Geologico.

Fatima/Tomar: Santuario de Fatima; Patriménio da Humanidade (Alcobaca, Batalha,
Tomar); Patriménio Natural (grutas).

Regido Oeste: Reserva Natural da Berlenga (Reserva Biosfera da UNESCO); praias,

resorts integrados e golfe; 47 rotas

Neste estudo estratégico e de acdo Turismo 2020, foi ainda desenhado pelo Turismo de

Portugal (2014), uma andlise SWOT a regido centro (Quadro 6):

Quadro 6.: Analise SWOT a regido centro

Pontos Fortes

Vasto e rico patrimoénio histdrico, cultural,
arqueologico, natural e paisagistico

Forte componente de turismo religioso e
turismo de bem-estar e satde

Diversidade concentrada de produtos
turisticos

Regido Europeia de Referéncia para o
Envelhecimento Ativo e Saudavel (grandes
potencialidades na atragdo de idosos para o
turismo de satide médico e de bem estar)
Proximidade dos aeroportos do Porto e
Lisboa e acessibilidade direta a Espanha
pela rede rodoviéria

Pontos Fracos

Incapacidade de fixagdo de visitantes na
regido (baixas taxas de ocupagdo ¢ estadias
médias)

Fraca notoriedade e de imagem da regido
centro

Assimetrias regionais vincadas, quer na
qualificagdo da oferta, quer na
profissionalizacdo da atividade turistica
Insuficientes redes de colaboracdo
sustentaveis e atividades de cross-selling
Fragilidades ao nivel da populagdo e dos
agentes privados que possam apoiar o
desenvolvimento das atividades turisticas

Oportunidades

Prioridade a destinos que oferecam
experiéncias diversificadas
Infraestruturas qualificadas para turismo
cientifico e tecnologico

Aumento do interesse pelo turismo
religioso, de natureza, ecoturismo, de

Ameacas

Eventual decréscimo de competitividade
regional face a outros destinos/regioes
concorrenciais

Dificuldade de afirmacdo da regido centro
nos principais mercados internacionais
Promogao do destino Portugal que inclui de
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desporto e competi¢des desportivas (surf, forma insuficiente a regido Centro e sua
golfe, etc.) oferta

* Mercado da saudade * Reduzido interesse por parte dos

* Generalizacdo do uso das redes sociais e investidores externos a regiao

meios digitais

Fonte: Adaptagdo de Turismo de Portugal, 2014

4.4 Turismo Criativo em Portugal

Tal como se tem vindo a mencionar ao longo deste relatorio, o conceito de Turismo Criativo
¢ ainda recente em Portugal. De alguns anos para c4, tem-se falado e debatido sobre esta nova
forma de turismo mas em termos de aplicagdo pratica, ainda pouco se tem feito. No entanto,
existe uma grande disposicdo e vontade de apostar e aplicar o turismo criativo e a economia
criativa no pais, principalmente através dos diversos organismos publicos, que se
apercebendo das vantagens e melhorias que o pais/concelho/cidade podem beneficiar, ndo s6
apostam no turismo criativo e fazem a sua dissemina¢do, como também, tentam envolver a
comunidade e empresas no seu desenvolvimento.

Exemplo disto ¢ o projeto “Loulé Criativo”, criado em 2014 e promovido pela Camara
Municipal de Loulé, é o primeiro programa em Portugal a integrar na rede de Turismo
Criativo. E uma iniciativa que aposta na valorizagdo da identidade do concelho, que é um dos
concelhos da regido do Algarve que apresenta uma das maiores diversidades em cultura
imaterial — artes e oficios tradicionais, através da criatividade ¢ inovagdo. Tem como
principal objectivo “apoiar a formagdo, a inovagdo e a atividade dos artesdos e profissionais
do sector criativo, contribuindo para a revitalizacdo das artes tradicionais e para a
dinamizacdo de novas abordagens ao patriménio imaterial” (in: Loulé Criativo,

http://loulecriativo.pt/pt/home acedido a 1 de setembro de 2016).

Este projeto esta assente em 4 areas: turismo criativo - através dos artesdos, artistas locais,
empresas, etc. que possibilitam ao visitante participar nas diferentes atividades e experiéncias
de aprendizagem; formagao — que tem como missdo dar resposta as necessidades de aquisi¢do
e reforco das competéncias, quer nas areas das artes e oficios, quer em competéncias
transversais de gestdo como marketing, comunicagdo, design, inovac¢ao, etc.; incubagdo — no
apoio e instalagdo de negodcio dos artesdos e profissionais; residéncias criativas — com a
implementagdo de um programa que seja mobilizador da massa critica internacional e
introduza uma visdo contemporanea ao sector.

O “Loulé Criativo” permite aos visitantes a participa¢do ativa na cultura, tradigdes e modos
de vida da populacdo local através de workshops, cursos de curta duragdo, fins-de-semana

tematicos, entre outras atividades. Como objetivo a longo prazo, a Camara Municipal de
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Loulé pretende que esta iniciativa cres¢a e se desenvolva, de tal modo, que se torne
autossuficiente, bem como, tornar-se um exemplo modelo a seguir pelas restantes Camaras e
concelhos a nivel nacional.

Outros bons exemplos sdo os casos de Idanha-a-Nova e Obidos que recentemente foram
integradas na Rede de Cidades Criativas da UNESCO. Idanha-a-Nova foi classificada como
Cidade Criativa da Musica, em dezembro de 2015, sendo a primeira localidade portuguesa
entrar para este grupo das Cidades Criativas da Musica. Este facto deveu-se, essencialmente
ao investimento que a Camara Municipal de Idanha-a-Nova tem feito no sector cultural e
industrias criativas, reforcando a ideia de que as areas rurais sdo espacos de oportunidade
para o desenvolvimento da criatividade. Festivais como o Boom Festival, o Fora do Lugar —
Festival Internacional de Musicas Antigas e o Eco — Festival Salva a Terra sdo os exemplos
mais conhecidos e representativos dos eventos dedicados a musica que se realizam neste
concelho.

Também Obidos se destacou em dezembro de 2015, classificando-se como Cidade Criativa
da Literatura pela UNESCO. O projeto Obidos Vila Literaria é uma estratégia de
desenvolvimento sustentavel e criativo levada a cabo pela Camara Municipal de Obidos, que
pretende reforcar que o conceito de desenvolvimento cultural, também pode ser obtido em
cooperacgdo direta com a economia e reabilitagdo urbana. Na realidade, o conceito de cidade
criativa e literria ndo é novidade para esta localidade, entre 2008 ¢ 2011 Obidos j4 tinha sido
lider da rede europeia URBACT — Clusters Criativos em Areas de Baixa Densidade. Obidos
Vila Literaria nasceu da convergéncia entre a Camara Municipal de Obidos e a organizagdo
privada “Ler Devagar”, que juntas reconstruiram e reabilitaram estruturas urbanas e
potencializaram o desenvolvimento econémico — 11 novas livrarias nasceram, quer na vila de
Obidos, quer em outros espagos do concelho, em edificios degradados ou inutilizados que
foram revitalizados como por exemplo uma igreja, uma adega, um mercado.

Estes 3 projetos, em 3 areas distintas, demonstram como Portugal e a regido Centro, ndo sé
tém um enorme potencial para o desenvolvimento desta nova geragdo de turismo, como o
turismo criativo ¢ um excelente motor para o desenvolvimento econdmico e promotor de
sinergias entre os locais (populagdo, artesdos, artistas), as empresas e organizagdes publicas e

privadas e os turistas/visitantes.
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4.5 Conclusoes

Ao longo deste capitulo foi possivel perceber que a regido do Centro beneficia, em todos os
sentidos, de uma excelente posicdo para o desenvolvimento do turismo criativo, € que por sua
vez, este podera contribuir para melhorar o desenvolvimento econdmico da propria regido, e
consequentemente, do pais.

Esta regido destaca-se pela sua rica e variada oferta turistica, que vai desde o patrimonio -
natural, historico, arquitectonico, arqueologico, religioso, cientifico, etc. - passando pela
gastronomia e vinhos até as praias, significa isto que detém produtos e servigos turisticos
capazes de responder as diferentes necessidades e gostos dos turistas. Ocupa, no turismo
nacional, a 5* posi¢do a nivel de ranking regional, e a par do Alentejo, ¢ a uma das duas
regides onde a percentagem de visitantes nacionais € superior ao dos estrangeiros, demonstra
possuir as potencialidades para superar estes resultados, transformando-os em agentes de
impulsdo, apoiando-se nos seus pontos fortes e nas oportunidades que o mercado oferece,
tendo em especial atengdo, as grandes tendéncias que se verificam no turismo a nivel
mundial. Estas poderdo ser as condi¢des ideais para a regido Centro se renovar e dar-se a
conhecer, ndo sé aos portugueses mas, principalmente, ao mundo exterior e o turismo
criativo, pelos exemplos anteriormente apresentados, podera ser o motor de desenvolvimento
e desempenhar um papel fundamental, para tornar esta regido diferenciadora, distintiva e
dotada de elevada competitividade. A par destes desenvolvimentos e melhorias, a regido
Centro poderéd ainda contribuir para a concretizagdo da visdo estratégica que o Turismo de

Portugal definiu no seu plano estratégico e de ac¢do, o Turismo 2020.
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5. Objetivos de Investigacdo e Metodologia

O propdsito desta tese ¢ gerar conhecimento e consciéncia sobre o Turismo Criativo e seus
potenciais impactos para o desenvolvimento econdémico, social e ambiental numa dada
regido, tentando, também compreender e obter beneficio dos novos comportamentos dos
consumidores, i.e., dos turistas.

Neste caso, a regido selecionada para desenvolver este estudo, foi a regido Centro de Portugal
e a escolha desta regido prendeu-se, primeiro, por razdes pessoais. A investigadora tem por
esta regido, um carinho especial e uma forte relacdo, que dura até ao dias de hoje. Tendo
familiares origindrios da zona de Sao Pedro do Sul, desde muito nova que se divide entre a
cidade e o campo. E um local que lhe traz memoérias felizes, principalmente, devido as
pessoas, as paisagens, tradi¢des, cheiros e sabores.

Outra das razdes de escolha, ¢ o facto desta regido se encaixar no perfil das areas de territorio
nacional, que estdo muito ligadas as atividades primdrias, principalmente a agricultura, e que

tém assistido, ao longo do tempo, ao €xodo rural e ao envelhecimento da sua populagao.

5.1 Objetivos

O principal e grande objetivo com a elaboragdo desta tese, ¢ o desenvolvimento de um
conjunto sustentado de deliberagdes que ajudem a responder a questdo de investigacdo
anteriormente proposta, com base, quer na revisao de literatura, quer nos dados e informagdes
recolhidas do lado dos turistas, procurando também, contribuir para o reconhecimento do
conceito de Turismo Criativo em Portugal.

A par deste, serdo também formulados e concretizados outros dois objetivos. O primeiro ¢ a
elaboracdo de um conjunto de varidveis de caracterizagdo de experiéncias criativas € o
segundo passa pela segmentacdo dos turistas criativos, de acordo com os seus

comportamentos e atitudes.

5.2 Metodologia

Para formular um conjunto de respostas a problematica em investigacdo, a metodologia
seguida foi realizada através da elaboracdo de um questionario, numa perspectiva
quantitativa, utilizando a via dos canais digitais, com o objectivo de aferir comportamentos e
atitudes dos consumidores face a tematica, produtos e servicos turisticos explorados. Foi

possivel obter uma amostra de 205 observagdes,
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O questionario foi elaborado tendo como objectivo de inquirir os individuos sobre os seus
comportamentos enquanto turistas, como pesquisam e escolhem os seus destinos turisticos,
como adquirem os produtos e servicos turisticos e quais as principais caracteristicas que
procuram para a sele¢do de um destino, assim como, sobre a sua experiéncia de visita a
regido centro: razao de visita, classificacdo da experiéncia, percepgao sobre a regido, motivos
de repeti¢do e de recomendac¢do de visita a regido. Relativamente as questdes de avaliacao de
razdes e motivacdes para a realizacdo de atividades do género cursos e workshops, estas
foram organizadas com base no modelo de experiéncias criativas na perspectiva do
consumidor, proposto por Tan ef al. (2013), onde as ‘reflexdes internas’ e as ‘interagdes
externas’ construem a experiéncia criativa para o turista.

Em grande parte das questdes, foi pedido aos inquiridos que avaliassem as questdes através
de uma escala de concordancia de 1 a 7, baseada na escala de Likert, onde 1 representa “nada
de acordo” e o 7 “totalmente de acordo”, excepto na questdo sobre a “facilidade/dificuldade
em encontrar informag¢ao”, onde 1 representa “muito dificil” e o 7 “muito facil”.

A construgdo do questiondrio foi feita através da ferramenta online gratuita, Google Forms, e
o envio foi efetuado através do meio online, mais concretamente, as redes sociais Facebook e
LinkedIn e envio de e-mails, usando a base de dados particular da investigadora. O anexo 6
apresenta o questionario aplicado.

Para analisar e trabalhar com informagdes de individuos que conhe¢am e tenham visitado a
regido centro do pais, no questionario foi aplicada uma questdo de filtro que procurava saber
se o respondente tinha visitado ou conhecia a regido centro do pais. Com esta questdo filtro,
19 respondentes nunca tinham visitado a regido centro, sendo que deste modo, foram
consideradas 186 respostas validas.

Através do uso do software SPSS, foram conduzidas analises descritivas a amostra, por forma
a, conhecer e descrever o perfil dos respondentes ao questiondrio, quer em termos
sociodemograficos, quer em relagdo aos seus comportamentos e atitudes enquanto turistas na
regido centro, bem como, analises inferenciais para testar as hipoteses de investigacdo. Foi
realizada uma analise de componentes principais para redu¢do do niimero de varidveis de
caraterizagdo das experiéncias criativas e seguidamente foi efetuada uma andlise de clusters
as variaveis anteriormente reduzidas. Aos clusters definidos foram atribuidos nomes de
acordo com variaveis de base de segmentagdo. Apds a sua denominagdo, os grupos foram
caracterizados de acordo com as varidveis sociodemograficas, outras variaveis relativas as
experiéncias criativas como o animador, o ambiente e contexto e os conhecimentos

/consciéncia e varidveis relacionadas com a experiéncia de visita a regido centro.
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6. Analise dos Resultados

Nesta fase serdo apresentados e discutidos os resultados obtidos através da aplicagdo do
estudo quantitativo, que foi apurado com recurso a distribui¢do e realizagdo de um
questionario (anexo 6). Deste modo, proceder-se-4 ao estudo e caracterizagdo da populagdo
respondente, com recurso a andlise estatistica descritiva, que serd seguida pela analise das
respostas as perguntas do questionario relativas ao comportamento dos respondentes
enquanto turistas na regido centro e ainda relacionadas com as experiéncias criativas. Sera
também desenvolvida uma andlise de estatistica inferencial, com base nas hipdteses de
investigagdo definidas anteriormente, no capitulo 3. Por fim, pretende-se segmentar os
turistas criativos de acordo com os seus comportamentos em experiéncias criativas no
Turismo e as suas motivagdes. Com este proposito, ird ser desenvolvida uma andlise em
componentes principais para reduzir o numero de varidveis de base de segmentagdo e
posteriormente proceder-se-a a analise de clusters.

Obtiveram-se 205 respostas; como 19 respondentes nunca tinham visitado ou conheciam a

regido centro do pais, apenas 186 respostas foram consideradas validas.

6.1 Perfil Sociodemografico

O presente bloco pretende analisar e caracterizar o perfil sociodemografico dos 186
respondentes de acordo com as seguintes caracteristicas: sexo, idade, localidade, estado civil,
n° de filhos, habilita¢des literarias e situacdo profissional. As tabelas de frequéncias de cada

uma destas variaveis encontram-se em anexo (desde o anexo 7 ao anexo 13).

Dos 186 respondentes, mais de metade das respostas foram dadas por mulheres (54,3%) face
aos 45,7% homens. Relativamente a idade foi possivel apurar de que a média de idades se
situa nos 42 anos, com um desvio padrao de 11,2 e que o respondente, ou respondentes, mais
novo tinha 20 anos e o mais velho tinha 75 anos.

Através da analise da figura 4 ¢ possivel verificar que a maioria dos respondentes sdo da
regido de Lisboa (62,2%), sendo que a segunda regido com mais respondentes ¢ Leiria (7%).
E, ainda, de salientar que existiram 3 respondentes estrangeiros, mais concretamente, da
Suécia, Espanha e Mogambique.

Pelo estudo da figura 5, 44,1% dos respondentes sdo casados e 34,9% solteiros, sendo estes

os 2 grandes grupos no que diz respeito ao estado civil.
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Figura 4: Distribuicao dos respondentes por localidade
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Fonte: elaboracdo propria

Figura 5: Distribuicao dos respondentes por estado civil
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Fonte: elaboracdo propria

Quanto ao nimero de filhos ¢ possivel apurar que 45,4% dos respondentes ndo tém filhos,
seguido por 28,1% que tém 2 filhos e 21,1% tem 1 filho (figura 6) e no que diz respeito as
habilitagdes literarias, 34,4% dos respondentes detém licenciatura, 26,3% mestrado e 17,2%
sdo pos-graduados, i.e., mais de metade dos respondentes possui formagdo superior (figura

7).
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Figura 6: Distribuicao dos respondentes por n° de filhos
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Figura 7: Distribui¢do dos respondentes por habilitacdes literarias
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Fonte: elaboracdo propria
Pela andlise da figura 8, a grande maioria dos respondentes sdo trabalhadores por conta de

outrem (67,6%). 14,6% sdo trabalhadores por conta prépria ou empresarios e 5,9%

desempregados, sendo que os reformados sdo a categoria com menos individuos (3,2%).
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Figura 8: Distribuigdo dos respondentes por situagao profissional
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Fonte: elaboracdo propria

6.2 Comportamento enquanto turista

Esta seccdo pretende analisar e compreender o comportamento dos respondentes enquanto
turistas na sua generalidade, i.e. como planeia a sua viagem, que meios utiliza e quais as
principais caracteristicas que definem a escolha de um determinado destino turistico. Em
anexo apresentam-se as tabelas de frequéncias e de medidas de estatistica descritiva de cada
uma destas varidveis (desde o anexo 14 ao anexo 18).

Quando planeiam a sua viagem turistica (figura 9) os respondentes referem que o factor mais
importante ¢ obter informacdes sobre o local para onde vao, antes da viagem (média de 5,7
numa escala de classificagio de 1 a 7 com desvio-padrao de 1,3); em segundo lugar ¢
conhecer/experimentar a gastronomia local (média de 5,5 e desvio-padrdo de 1,4) e em

terceiro, com média de 4,8 (com desvio-padrao de 1,6), interagir com a populagdo local.

Relativamente aos meios de divulgagcdo de informacgdo mais usados para pesquisar destinos
turisticos, esta questdo permitia escolha multipla. Deste modo, do total de respostas obtidas
para esta questdo (figura 10), o meio de pesquisa online obteve o maior peso com 45,9%,
sendo que o segundo meio mais utilizado foi a consulta junto de familiares e/ou amigos com
30,1%. Esta questdo permitia, também, uma resposta aberta tipo “outro. qual?”, contudo as
respostas obtidas (apenas 2 e ambas referentes ao meio online — “aplicacdes online” e

“recebo ofertas por email”) ndo apresentam valor representativo.
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Figura 9: Opg¢des no planeamento da viagem turistica
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Fonte: elaboragdo propria através do uso do software SPSS. Escala de classificagdo de 1 a 7,
onde 1 —nada de acordo e 7 — totalmente de acordo.

Figura 10: Meios utilizados para a pesquisa de destinos turisticos
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Outra das questdes que importa conhecer ¢ como costumam adquirir os produtos turisticos;
esta ¢ também uma questdo de resposta multipla. Neste sentido, na figura 11 é possivel
verificar que do total das respostas obtidas, o meio mais utilizado para adquirir produtos
turisticos € o online com 62,8% e o segundo, com uma menor expressao, de apenas 24,5%, as
agéncias de viagens. Tal como na anterior, esta questdo tinha como uma opg¢ao de resposta

aberta (outro. qual?), tendo obtido 10 respostas e destas, 70% respondeu que adquire

diretamente no local o seu produto turistico.

Figura 11: Meios utilizados para adquirir produtos turisticos
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Fonte: elaboracdo propria

Ainda dentro da temdtica dos meios utilizados, pretendia-se saber quais 0os que os
respondentes utilizavam para pesquisar a oferta turistica do local de destino escolhido. Pela
andlise da figura 12, mais uma vez, a pesquisa online obtém o maior peso, com 45,9%. Com
a segunda maior percentagem vem a consulta a amigos e/ou familiares (24,4%) e em terceiro

os postos de turismo (13,3%). Na resposta aberta “outro. qual?” ndo se obtiveram quaisquer

respostas.
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Figura 12: Meios utilizados para a pesquisa de oferta turistica no local de destino
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Fonte: elaboracdo propria

Por fim, pediu-se aos respondentes que enumerassem as trés principais caracteristicas que
determinam a sua escolha de um destino turistico (resposta aberta). Ao observar a figura 13,
do total de respostas obtidas, conclui-se que a natureza e o ambiente e as atividades e o lazer,
com 36,6% e 31,2% respectivamente, t€m um peso significativo na tomada de decisdo do
destino turistico a escolher. Outros factores como patrimoénio (23,7%) e oferta cultural
(23,1%) também demonstram algum peso. E interessante verificar que o prego, embora com
algum destaque (21,5%) ndo ¢ o factor mais importante e a par deste, verifica-se com igual
valor de importancia, a qualidade do alojamento. De referir que 4 respondentes nao
forneceram resposta a esta questao.

Analisando os diferentes factores relativamente a sua ordem de escolha (anexo 18), e embora
o inquérito ndo pedisse que os respondentes fizessem a classificagcdo de acordo com um grau
de importancia ou de maior peso, pode-se ponderar sobre as escolhas feitas como um top-of-
mind. Conclui-se que como primeira resposta a natureza ¢ o ambiente t€ém maior peso, com
16,2% e, de seguida, a oferta cultural com 10,6%. Em terceiro, com 9,5%, estdo as atividades
e lazer e com 8,9% a novidade, que esta relacionada com o facto se para o respondente ¢ um
novo local a visitar. Mais uma vez, ¢ interessante verificar que o preco apresenta apenas uma
percentagem de 5,6% como primeira resposta e nem se classifica no top 5 dos factores

primeiramente escolhidos (figura 14).
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Figura 13: Principais caracteristicas na escolha de um destino turistico
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Fonte: elaboracdo propria

Figura 14: Top 5 das caracteristicas escolhidas como 1* resposta
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Fonte: elaboracdo propria

51




O Turismo Criativo, o comportamento dos turistas e a regido Centro

6.3 Comportamento enquanto turista na regiio centro

Neste bloco, a analise pretende identificar e caracterizar o comportamento dos respondentes
enquanto turistas na regido centro nos ultimos 5 anos. As tabelas de frequéncias e de medidas
de estatistica descritiva de cada uma destas variaveis encontram-se em anexo (desde o anexo

19 ao anexo 28).

De acordo com a figura 15 constata-se que uma percentagem elevada dos respondentes
(42,5%) visitou ou visita a regido centro com regularidade, ou seja, mais de 3 vezes por ano e
sdo poucos os respondentes que, nos Ultimos 5 anos, ndo visitaram esta regido (1,1%).
Contudo, 16,1% dos respondentes visitaram a regido uma vez em 3 anos nos ultimos 5 anos.

Pretendeu-se também perceber porque visitaram a regido centro, ou seja, qual a sua razao de
visita. Deste modo, e através da figura 16, ¢ possivel perceber de que a principal razdo
prendeu-se com a visita a locais turisticos; parques naturais; museus; patrimoénio historico,
cultural e religioso, com uma média de 4,2 (numa escala de classificacdo de 1 a 7; DP=1,9).
Como segunda razdo de visita surgem a gastronomia da regido e a participagdo em atividades
ao ar livre e na natureza (ambas com uma média de 3,5; com desvio-padrdao 1,6 e 1,9
respectivamente). Para esta questdo foi ainda permitida uma resposta aberta, do tipo “Outra.
Qual?”, através da qual os respondentes poderiam indicar outra razdo de visita a regido.
Obteve-se 39 respostas, sendo largamente a razdo mais referida a visita a familia (51,3%)

(anexo 20).

Figura 15: Frequéncia de visita (nos ultimos 5 anos) a regido centro
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Fonte: elaboracdo propria
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Figura 16: Razdo de visita (tendo em conta a tltima visita a regiao)
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Fonte: elaboragdo propria através do uso do software SPSS. Escala de classificagdo de 1 a 7,
onde 1 —nada de acordo e 7 — totalmente de acordo.

Relativamente ao local onde os respondentes ficaram alojados, durante a sua estadia na
regido centro (figura 17), 46,8% responderam que ficaram em casa propria, de familiares ou
amigos. 40,9% ficaram alojados em hotel ou pousada. Apenas 1,6% utilizaram os parques de
campismo. E de referir que 3,8% mencionaram “sem alojamento”, i.e., os respondentes nio
ficaram alojados pois a sua visita foi feita no mesmo dia (viagem de ida e volta).

A duracdo da tltima visita a regido centro mais escolhida foi a de 1 a 2 dias (40,3%) e logo a
seguir 2 a 4 dias com 39,2% (figura 18). Estadias com mais de uma semana foram a escolha

de 4,8% dos respondentes, sendo este o tempo de estadia com menor valor.

Também se pretendeu perceber se existiu, ou ndo, facilidade em obter informagdo sobre
diversas atracdes turisticas na regido centro. Assim, pela andlise da figura 19, locais
turisticos; parques naturais; museus; patrimonio historico; patriménio cultural; patriménio
religioso; etc. sdo as atragdes que com mais facilidade se encontra informacao disponivel,
com uma média de 4,5 (numa escala de classificacdo de 1 a 7; DP=1,5). Em segundo, ¢ mais
facil encontrar informagdo sobre gastronomia e cozinha da regido (M=4,3; DP=1,5). A
atracdo mais dificil de encontrar informacdo sdo os workshops e cursos de atividades

tradicionais e regionais atividades, com uma média de 2,8 (DP=1,3).
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Figura 17: Tipo de alojamento
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Fonte: elaboracdo propria

Figura 18: Duracdo da tltima visita
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Figura 19: Facilidade/Dificuldade em obter informagao
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Fonte: elaboragdo propria através do uso do software SPSS. Escala de classificagdo de 1 a 7,
onde 1 — muito dificil e 7 — muito facil.

Era, também, pertinente perceber que tipo de atividades ou experiéncias que os respondentes
tinham vivenciado aquando da sua visita a regido. Deste modo, na analise a figura 20,
rapidamente se depreende que existiram duas atividades que os individuos realizaram ou
participaram: visitar os locais turisticos; parques naturais; museus; patrimoénio historico;
patriménio cultural; patriménio religioso e experimentar a gastronomia e pratos tipicos da
regido, ambos com média de 4,8 (numa escala de classificacdo de 1 a 7; DP=1,7). No oposto,
com uma média de 1,9 (DP=1,3), participar em workshops e cursos de atividades tradicionais
e regionais, foi a experiéncia menos referenciada.

A par desta analise, era igualmente importante compreender a percep¢do que os respondentes
faziam sobre a regido centro. Através da andlise da figura 21, conclui-se que existe uma
elevada percep¢do relativamente a gastronomia da regido (rica e variada), com uma média de
5,3 numa escala de classificagdo de 1 a 7 (DP=1,2), e logo a seguir ¢ uma regido abundante
em parques naturais; museus; patrimonio histérico; patrimonio cultural; patrimonio religioso
com uma média de 5,2 (DP=1,3). Com a menor média (M=2,9; DP=1,4), e como tal, com
uma menor percep¢ao encontram-se os cursos € workshops de artes e saberes tradicionais e

regionais.
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Figura 20: Classificagdo da experiéncia/visita a regido centro
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Fonte: elaboragdo propria através do uso do software SPSS. Escala de classificagdo de 1 a 7,
onde 1 —nada de acordo e 7 — totalmente de acordo.

Figura 21: Avaliagdo/Percepcao da regido centro
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Fonte: elaboragdo propria através do uso do software SPSS. Escala de classificagdo de 1 a 7,
onde 1 —nada de acordo e 7 — totalmente de acordo.
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Por forma a, compreender quais as motivagdes que levariam a repetir a visita a regido centro
conclui-se, mais uma vez, que as escolhas recaem para a visita aos locais turisticos; parques
naturais; museus; patrimonio historico; patrimonio cultural; patrimoénio religioso (M=5; numa
escala de classificagdo de 1 a 7; DP=1,7) e logo a seguir, a gastronomia e cozinha tipica da

regido (M=4,7; DP=1,7) (figura 22).

Figura 22: Motivagdes para repeti¢do a visita
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Fonte: elaboragdo propria através do uso do software SPSS. Escala de classificagdo de 1 a 7,
onde 1 —nada de acordo e 7 — totalmente de acordo.

Como complemento a ultima questdo analisada, compreender se os respondentes
recomendariam a regido centro relativamente a um conjunto de atividades tornou-se
imperativo. Através da andlise da figura 23 rapidamente se percebe que os principais motivos
de recomendacdo prendem-se com a visita aos locais turisticos; parques naturais; museus;
patriménio historico; patrimoénio cultural; patrimonio religioso (M=5,6 numa escala de
classificagdo de 1 a 7; DP=1,4) e com a gastronomia e cozinha tipica da regido (M=5,4;

DP=1,5).
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Figura 23: Recomendagao da regido centro
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Fonte: elaboragdo propria através do uso do software SPSS. Escala de classificagdo de 1 a 7,
onde 1 —nada de acordo e 7 — totalmente de acordo.

6.4 Caracterizacao das Experiéncias Criativas

Foi realizada uma anélise de Componentes Principais com o objectivo de reduzir para um
nimero menor de varidveis, as 22 questdes iniciais relativas as Experiéncias Criativas, mais
concretamente, as questdes relativas as motivagdes, percepcdes de criatividade e
comportamento face a realiza¢do de atividades por parte dos respondentes. Com este estudo
pretendeu-se desenvolver um conjunto de varidveis de caracterizagdo das Experiéncias
Criativas relativas a realizac¢do de atividades do género cursos e workshops.

Para a realiza¢do desta andlise, foram extraidas varias solugdes de componentes principais,
que apresentaram varios problemas, como varidveis com pesos fatoriais baixos, cross-loading
e comunalidades abaixo do limiar recomendével.

A solugdo final escolhida foi obtida ap6s remocao das varidveis “a atividade tem de ser facil
para que me atraia, especialmente porque procuro coisas faceis de aprender enquanto estou
de férias” e “gosto de atividades que apenas podem ser realizadas na regido Centro do pais”;
estas duas varidveis apresentaram pesos factoriais baixos (abaixo dos 0,4) e cross-loadings na
Matriz de Componentes Rodada.

Para o conjunto das 20 variaveis restantes o valor de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) de 0,886 e

a significancia associada ao teste de Bartlett (2438,000, p<0,001), indicam que as variaveis
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estdo correlacionadas entre si, permitindo a identificagdo de dimensdes (ou componentes

principais) subjacentes aos dados. Na solucdo escolhida, foram extraidas 6 dimensdes de

caracterizagdo das Experiéncias Criativas (CP’s) que explicam 70,6% da variincia total das

20 variaveis originais. O quadro 7 apresenta cada uma destas componentes principais € a

designacdo atribuida, os correspondentes valores de correlagdo (loadings, ou pesos fatoriais,

estandardizados superiores a 0,5), obtidos por rotacdo Varimax, entre cada variavel e a CP

onde apresenta o maior peso fatorial. Os alfas de Cronbach apresentam valores muito bons,

acima dos 0,7, para todas as componentes, exceto para a CP6 que apresenta um valor

razoavel, na ordem dos 0,6.

Quadro 7.: Divisdo das varidveis por componente principal

CP

Variavel

Peso factorial
estandardizado

% de variancia
explicada

CPI

A criatividade como
for¢a motivadora e de
inspiracao

se algo ¢ novo para mim, penso nisso como
algo que € “criativo”. Isto porque nunca tinha
pensado em tal e isso dd-me novas ideias

,691

sinto-me mais confiante apds executar uma
tarefa criativa (percebo que tenho potencial
criativo apds ver um objecto feito totalmente
por mim, por exemplo)

,700

ap0s uma experiéncia criativa, sinto-me mais
inspirado

,849

apos uma experiéncia criativa, sinto que ganhei
alguma coisa mentalmente e isso faz-me sentir
feliz

,847

experiéncias criativas afetam positivamente as
minhas emocgdes, dado que as coisas novas
surpreendem-me, gosto de designs bonitos e
sinto-me feliz por executar um objeto feito por
mim

,832

penso que a criatividade esta em todo o lado e
¢ visivel nas nossas vidas diarias

,670

uma atividade criativa cultivard o meu
potencial e expandird os meus horizontes

,867

quando fago algo criativo, fico imerso/a na
experiéncia e esqueco-me de outras coisas

,651

39,54%

CP2
Relaxar e ganhar novos
conhecimentos

quero participar em atividades que me
proporcionem uma viagem diferente dos outros

,524

participo em atividades para relaxar e por lazer

,687

participo em atividades para me divertir e
esquecer a rotina do dia-a-dia

,740

aprender uma nova competéncia ¢ um fator
importante que me leva a participar numa
atividade

,733

adquirir mais conhecimento é importante para
me motivar a participar numa atividade

,733

7,90%
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Peso factorial

% de variancia

CP Varidvel estandardizado explicada

escolho sempre participar em atividades
CP3 seguras pois realizo a atividade com a minha ,870
O importante é familia : : o 7,26%
participar em familia quero'aproveltar a oportunidade em paﬂlcngr

em atividades para estar com a minha familia ,761

OU amigos

apenas aqueles que tém capacidades especiais

(como, por exemplo, escritores, poetas, 799

pintores, arquitetos, etc.) conseguem ser ’
CP4 criativos
A criatividade ¢ dificil e a minha criatividade necessita de ser ativada. E 6,84%
ndo ¢ para todos preciso algo ou alguém para estimular o meu ,611

“eu interior” para que eu pense diferente

a criatividade ¢ um desafio e ¢ dificil; Acho 793

que nem toda a gente ¢ criativa ’

gosto de atividades nas quais posso participar
CP5 de forma ativa, pois aprender a fazer ajuda-me ,598
A atividade tem ser a perceber todo o processo 5,00%
desafiadora gosto de atividades que sejam desafiadoras e 773

que nem toda a gente consiga executar ’
CP6 gosto de coisas relacionadas com a estética; se
A estética e anovidade  a atividade em questdo tiver uma componente ,708 4.01%
da atividade sdo estética, eu participarei na mesma ’
essenciais a atividade tem de ser nova para que me atraia ,718

TOTAL 70,57%

Fonte: elaboracdo propria

6.5 Segmentacio dos Turistas Criativos

Com o objetivo de construir grupos de individuos com comportamentos semelhantes
enquanto turistas foi efetuada uma analise de clusters, por forma a segmentar estes individuos
em grupos homogéneos.

Assumindo a partida a independéncia das varidveis em estudo, e sabendo que as variaveis sao
quantitativas (sdo as componentes principais), varios métodos de agrega¢ao hierarquica, entre
os quais o Ward, o Complete Linkage ¢ do Centroide foram testados, assim como, varias
solugdes de possiveis clusters, em cada método (solugdes de 3 a 8 clusters) foram analisadas.
O método Ward foi o que apresentou melhores solugdes; na solugdo de 6 clusters obtiveram-
se grupos semelhantes face ao conhecimento pratico da realidade destes turistas e com
dimensdes mais ou menos equilibradas, razdes pelas quais foi escolhida esta solugdo.

Para cada um destes 6 grupos foi atribuido uma designacdo e posteriormente foi feita a sua

caracterizagdo. A figura 24 apresenta a caracterizacdo dos segmentos, em termos das suas
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varidveis de base, as experiéncias criativas. Esta caracterizacdo ird permitir atribuir uma

designagdo a cada segmento.

Figura 24: Caracterizacdo dos segmentos face as experiéncias criativas

Método Ward

N

A estética e a novidade da ativéc;gg:c?;g_ . ., EI " __ ;
~.,

A atividade tem ser desafiadora=

A criatividade é dificil e ndo é para todos- o S 1=/
D
h e A 2 <
. R o A s
O importante é participar em familia—} J \ )
.’ I
N 2\ '
\ I
.1 I
/. - | N
Relaxar e ganhar novos conhecimentos—| [~ \ Nl

A criatividade como for¢a motivadora e de_| =P
inspiracdao

-1,5  -1,0 -5 0 5 1,0
Média

Fonte: elaboracdo propria através do uso do software SPSS

Grupo 1: Os elementos deste grupo consideram que a criatividade ¢ dificil e que as atividades
tém que ser desafiantes. Dao também importancia a estética e novidade destas. Contudo, a
criatividade, o relaxar e o ganhar novos conhecimentos ndo sdo for¢cas motivadoras para a
realizagdo de turismo criativo. Por estas razdes, este grupo foi denominado de “Praticos”.
Grupo 2: Este grupo d4 maior importancia a estética e novidade das atividades, sendo o grupo
que atribui maior importancia a esta componente. Consideram que a criatividade ndo ¢ dificil
e que esta ¢ motivadora e inspiradora. Para estes individuos, as atividades tém que ter algum
grau de desafio. Dado que se preocupam com a novidade e estética, foram denominados de
“Followers”

Grupo 3: Grupo mais consistente dos 6, onde apenas a estética e novidade detém pouco peso
na sua consideracdo. O desafio da atividade ¢ para estes individuos o mais importante

seguido da criatividade como for¢a de motivagdo e inspiracdo, sendo que este € o grupo que
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atribui maior peso de importancia a estas componentes. Os elementos deste grupo foram
denominados de “Criativos”.

Grupo 4: E o grupo mais importancia da ao relaxar e ganhar novos conhecimentos. Para eles,
a criatividade ¢ um factor de motivacao e de inspiragdo, embora as atividades que facam nao
tenham que ser desafiantes. Sdo os visitantes que menor importancia atribuem a participagao
em familia nas atividades. Sendo avidos de conhecimento, estdo focados na realizacdo de
atividades. Por isso, foram denominados de “Knowledge Eagers” no sentido da sua forte
envolvéncia com as atividades.

Grupo 5: Preocupados em relaxar e ganhar novos conhecimentos, estes visitantes sdo os que
consideram mais importante realizar atividades em familia. Embora a criatividade ndo seja
motivadora e inspiradora, esta ndo ¢ considerada dificil. Sdo um grupo preocupado na
transmissao de conhecimentos em familia, dai serem denominados de “Maternais”.

Grupo 6: Este grupo ¢ constituido por visitantes que consideram que a criatividade ¢ um
factor de motivagdo e de inspiracdo, embora seja dificil. S3o pessoas que praticam as
atividades sem o objectivo de relaxar e ganhar conhecimentos, assim como, estas ndo podem
ser desafiantes. Estdo entre os visitantes que ddo muita importdncia ao participar em

atividades em familia, pelo que foram denominados de “Familia Criativa”.

Os quadros 8, 9 e 10 apresentam os principais atributos de caracterizacdo dos 6 grupos a nivel
sociodemografico, de acordo com variaveis relativas a realizagdo de atividades — Ambiente e
contexto onde decorrem; animador/formador; conhecimentos/consciéncia obtidos e, por fim,

de acordo com os seus comportamentos enquanto turistas na regidao Centro.

Quadro 8: Caracterizagdo sociodemografica dos grupos

Praticos Followers Criativos Knowledge Maternais Fa.ml.lla
Eagers Criativa
Dimensio % 17,2 19,9 18,8 12,4 13,4 18,3
Meédia (Desvio 40 41 39 49
Idade Padrao) (12,176) (11,124) (9,927) H(®355)  440.967) (11,923)
Género % Feminino 53,1 43,2 62,9 39,1 92,0 41,2
Masculino 46,9 56,8 37,1 60,9 8,0 58,8
R. Norte 3,1 5,6 5,7 4,3 4,0 2,9
R. Centro 15,6 5,6 25,7 13,0 20,0 14,8
Localidade R. Lisboa 75,0 74,9 60,0 73,9 68,0 82,3
% R. Alentejo - 2,8 - 8,7 - -
R. Algarve 6.3 11,1 2,9 - 4,0 -
Internacional - - 5,7 - 4,0 -
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solteiros 438 37,8 37,1 39,1 36,0 17,6
casados 40,6 37,8 42,9 30,4 48,0 61,8
Estado "
Civil % unido facto 9.4 13,5 11,4 8,7 4,0 8,8
divorciados 3,1 10,8 8,6 17,4 12,0 8,8
Viavos 3,1 - - 43 - 2.9
0 53,1 47,2 48,6 65,2 44,0 20,6
N° de 1 28,1 22,2 11,4 13,0 24,0 26,5
filhos % 2 15,6 16,7 40,0 21,7 32,0 41,2
3 3,1 13,9 - - - 5,9
4 - - - - - 5,9
ens. basico 3,1 - - - - -
ens. secund. 9,4 16,2 11,4 43 4,0 5.9
Hab. bacharelato 3,1 5.4 5,7 4,3 44,0 3,0
Literarias  licenciatura 28,1 27,0 37,1 34,8 4,0 38,2
% p6s-graduacgio 25,0 13,5 20,0 26,1 32,0 14,7
mestrado 21,9 29,7 22,9 304 16,0 23,5
doutoramento 9.4 8,1 2,9 - - 14,7
desempregado 9.4 5,6 5,7 13,0 4,0 -
estudante 9.4 8,3 5,7 - 4,0 -
Sit. Profis. trab. c.outrem 56,3 58,3 74,3 56,5 88,0 73,5
% empresario 18,8 19,4 11,4 17,4 - 17,6
trab. independ - 8,3 2,9 8,7 - 2,9
reformado 6.3 - - 43 4,0 59
Fonte: elaboragao propria.
Quadro 9: Médias (e desvios-padrdo) das varidveis de caracterizagdo para cada grupo
. L. Knowledge . Familia
Praticos  Followers Criativos Maternais ..
Eagers criativa
Ambiente e contexto onde decorre a atividade
nao gosto do barulho que as pessoas
fazem quando participo numa 3,750 3,351 3,086 3913 3,760 3,412
atividade, distrai-me e nio me (1,481) (1,703) (1,738) (1,756) (1,615) (1,708)
permite envolver na atividade
o design espacial da sala onde
decorre a atividade (p.e.: se é ou nao 3,656 4,189 4,286 4,783 4,600 4,265
confortavel) afecta o meu (1,153) (1,411) (1,742) (1,622) (1,443) (1,442)
envolvimento com a atividade
o design interior da sala onde
decorre a atividade deve estar
integrado com o ambiente exterior 3,625 4,622 4,314 4,652 4,360 4,412
(p.e.: com a paisagem circundante), (1,070) (1,089) (1,659) (1,695) (1,440) (1,559)
de modo a ajudar-me a envolver
com a atividade
ambiente natural (p.e.: factor
:tmols)fzrifos) dl(l) loc(apl f)ndecd:cf):re 4,063 4,514 4,743 4,565 4,520 4,735
(1,366) (1,644) (1,442) (1,779) (1,735) (1,601)

a atividade afetam o meu
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envolvimento na atividade

a musica e os sons de fundo afectam 3,719 4,270 3,771 4,870 4,520 4,176
0 meu envolvimento com a atividade (1,054) (1,503) (1,942) (1,842) (1,503) (1,487)
os contextos historico e geografico
da atividade sdo importantes e
devem ser incorporados numa boa 4,000 5,162 4,829 5,696 4,880 5,000
histéria, para me proporcionarem (1,218) (1,259) (1,740) (1,020) (1,641) (1,255)
um profundo conhecimento da
comunidade local
Animador/Formador

o animador tem de adaptar o seu 4,094 5,730 5,714 5,609 5,840 5,941
estilo de acordo com a audiéncia (1,376) (0,990) (1,250) (1,559) (1,028) (1,013)
a habilidade que o animador tem
para controlar as situacoes é 4,281 5,784 5,914 6,043 5,960 6,000
importante para o sucesso da (1,350) (1,004) (1,292) (0,878) (0,790) (1,044)
atividade
a lideranca do animador é
importante pois ele/ela tera de me 4,500 5,676 6,086 6,043 5,720 5,618
conduzir a0 mundo imaginario da (1,295) (0,973) (0,981) (0,825) (1,137) (1,045)
atividade
o civismo, empatia e sinceridade do 4,313 5,946 6,086 6,348 5,840 5,912
animador sao factores importantes (1,447) (0,970) (1,011) (0,775) (0,850) (1,026)
o profissionalismo do animador é
in?portante porque pretendo obter 4,594 3,973 6,000 6,304 5,880 5,794
informacdes vidveis (1,411) (0,833) (1,163) (0,703) (0,927) (1,149)

Conhecimentos/Consciéncia obtidos ou que podera obter
normalmente escolho atividades que
me ajudam a compreender a cultura
localjpois conside::) o patrimonio 4,063 3,162 3314 3217 4,720 4,618
. . . (1,318) (1,259) (1,345) (1,347) (1,696) (1,776)
intangivel importante e todos temos
a responsabilidade de o preservar
estou consciente sobre os assuntos
ambientais, quer seja na minha vida 4,094 4,892 5,257 5,739 4,920 4,882
didria, quer seja em viagem para (1,353) (1,197) (5,257) (1,137) (1,222) (1,647)
outros sitios
quando viajo ou escolho uma
atividade para participar, a geracao
mais jovem da minha familia é a 3,906 4,378 4,343 3,261 3,920 4,471
minha prioridade, pois estou sempre (1,304) (1,605) (1,909) (2,220) (1,706) (1,562)
a pensar no que podem eles
aprender com essa atividade
sou do tipo de pessoa que quer
sempre experimentar coisas 4,000 5,189 5,743 5,217 4,560 4,353
diferentes com o objetivo de (1,566) (1,198) (0,817) (1,858) (1,557) (1,721)

melhorar e aprender

Fonte: elaboragao propria. Escala de classificagdo de 1 a 7, onde 1 — nada de acordo ¢ 7 —

totalmente de acordo.
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Quadro 10: Caracteriza¢do dos grupos por comportamento enquanto turista na regido centro

Knowledge ] Familia
Maternais

Praticos  Followers Criativos ..
Eagers criativa

Principal razao de visita — Média (desvio-padriao)
“visita locais turisticos; parques

naturais; museus; patrimonio 4,000 4,081 4,314 4,261 4,440 4,118
historico; patrimoénio cultural; (1,685) (1,831) (2,069) (2,179) (1,387) (2,056)
patrimonio religioso; etc.”
« . T 3,688 3,378 3,400 3,435 3,760 3,618
gastronomia da regido (1,512)  (1,441)  (1,866) (1,830) (1,763)  (1,538)
“ visita a eventos, feiras, certames, 3,219 2,757 2,857 3,130 3,040 3,118
festas regionais, etc.” (1,518) (1,480) (1,751) (1,984) (1,428) (1,665)
“participaciao em atividades ao ar 3,563 3,162 3,857 3,826 3,640 3,206
livre a na natureza” (1,605) (1,555) (2,198) (2,208) (1,955) (1,887)
“aprender atividades tradicionais e 3,031 2,378 2,571 1,957 2,240 2,382
regionais” (1,448) (1,460) (1,539) (1,147) (1,200) (1,577)

Experiéncia da visita — Média (desvio-padrio)
“visitei locais turisticos; parques

naturais; museus; patrimonio 4,000 4,784 5,171 4,913 5,560 4,529
historico; patrimoénio cultural; (1,586) (1,250) (1,839) (2,043) (1,193) (1,988)
patrimonio religioso; etc.”
“experimentei a gastronomia da 4,313 4,730 5,057 4,957 5,000 4,824
regiao” (1,712) (1,387) (1,392) (1,609) (1,607) (1,507)
“visitei eventos, feiras, certames, 3,719 3,324 3,486 3,348 3,560 3,794
festas regionais, etc.” (1,631) (1,668) (1,900) (1,898) (2,022) (1,629)
“participei em atividades ao ar livre 3,750 3,432 3,886 3,522 3,440 3,412
a na natureza” (1,685) (1,608) (2,153) (2,213) (1,895) (1,777)
dzzrt?vclg’:(‘lzs":r’;‘;:fz’;’;’lss Z cursos 2,719 1,730 1,829 1,478 1,960 1,765
(1,670) (1,071) (1,200) (1,478) (1,207) (1,350)

regionais”

Alojamento %
Hotel/Pousada 344 43,2 51,4 21,7 44,0 44,1
Casa Turismo Rural ou de

Habitacio 6,3 10,8 2,9 13,0 4,0 5,9
Casa propria, de familiares ou

] 56,3 432 31,4 56,5 52,0 47,1
amigos
Parque de Campismo 3,1 - 2,9 - - 2,9
Sem alojamento - 2,7 11,4 8,7 - -

Duracao visita %
1 dia 3,1 8,1 11,4 8,7 8,0 8,8
1 a 2 dias 40,6 29,7 45,7 47,8 40,0 41,2
2 a 4 dias 37,5 45,9 37,1 34,8 36,0 41,2
1 semana 9.4 13,5 2,9 4,3 4,0 8,8
mais 1 semana 9.4 2,7 2,9 43 12,0 -
Classificacdo da regiao — Média (desvio-padrao)

‘““a regiao ¢ abundante em parques 4,438 4,973 5,686 5,435 5,320 5,147
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naturais; museus; patrimonio (1,435) (1,166) (1,255) (1,472) (1,145) (1,234)
histérico; patrimdnio cultural;
patrimonio religioso; etc.”

““a regiao apresenta uma 4,656 5,054 5,686 5,522 5,160 5,529
gastronomia rica e variada” (1,516) (0,998) (1,231) (1,238) (1,281) (0,929)
“encontram-se diversas feiras, 4,188 4216 4,314 4,522 4,360 4,618
certames, festas regionais, etc.” (1,615) (1,294) (1,711) (1,563) (1,221) (1,155)
wividades a reliar a0 arlvre ena | H 420 43I ases 4l 4233
natureza” (1,568) (1,557) (1,880) (1,701) (1,248) (1,615)
“encontram-:ehdisp(;nivetis diversos 3.156 2,649 2771 3,043 3,160 2,706
CUrsos € worksiops de artes © (1,439)  (1317)  (1,352) (1,770) (1281)  (1,169)

saberes tradicionais e regionais”

Motivos de repeticio da visita — Média (desvio-padrao)
“visitar locais turisticos; parques

naturais; museus; patrimonio 4,031 5,135 5,429 5,217 5,320 4,676
histérico; patrimdnio cultural; (1,656) (1,357) (1,737) (1,953) (1,215) (2,026)
patrimonio religioso; etc.”
“gastronomia e cozinha tipica da 3,938 4,595 5,114 5,000 4,960 4,882
regiao” (1,544) (1,674) (1,711) (1,732) (1,369) (1,684)
“visitar eventos, feiras, certames, 3,531 3,892 3,971 3,522 3,520 3,853
festas regionais, etc.” (1,436) (1,760) (1,839) (1,729) (1,503) (1,760)
“participacio em atividades ao ar 3,563 4,054 4,571 4,478 4,400 3,794
livre e na natureza” (1,544) (1,855) (2,062) (2,020) (1,658) (1,754)
ai?‘f:;:(slif; i?agiﬂzzll::;rea:egionais 2,969 2,973 3114 2,565 2,960 2,735
(1,448) (1,641) (1,891) (1,409) (1,457) (1,639)

através de workshops e cursos”

Razées para recomendacao de visita — Média (desvio-padriao)
“visitar locais turisticos; parques

naturais; museus; patrimonio 4,781 5,568 6,114 6,043 5,680 5,471

histérico; patrimdnio cultural; (1,621) (1,094) (1,231) (1,296) (0,988) (1,419)
patrimonio religioso; etc.”

“gastronomia e cozinha tipica da 4,750 5,270 5,800 5,478 5,280 5,647

regiao” (1,626) (1,367) (1,324) (1,928) (1,458) (1,346)
“visitar eventos, feiras, certames, 4,063 4,459 5,114 4,783 4,280 4,794

festas regionais, etc.” (1,605) (1,538) (1,605) (1,976) (1,458) (1,533)
“participaciao em atividades ao ar 4,250 4,622 5,286 5,304 4,840 4,618

livre e na natureza” (1,626) (1,656) (1,872) (1,917) (1,375) (1,706)

“interesse em aprender as

. . c .. . 3,344 3,514 3,971 3,826 3,280 3,588
atividades tradicionais e regionais

através de workshops e cursos” (1,578) (1,502) (2,022) (2,188) (1,487) (1,828)

Fonte: elaboracdo propria. Escala de classificacdo de 1 a 7, onde 1 — nada de acordo e 7 —
totalmente de acordo.
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O grupo dos “Praticos” (17,2%) €, na sua maioria, constituido por mulheres (53,1%) cuja
média de idades ronda os 40 anos (DP=12,2) e 75% habitam na regido de Lisboa. Grande
parte deste individuos sdo solteiros (43,8%) e sem filhos (53,1%). Predomina o ensino
superior, em especial, a licenciatura (28,1%) e a maioria sdo trabalhadores por conta de
outrem (56,3%). Relativamente as varidveis relacionadas com o ambiente e o contexto onde
decorre a atividade, todos os elementos t€ém um grau de importincia neutro (média a rondar o
ponto médio da escala, ou seja, a rondar 4) e o mesmo acontece com o animador e 0s
conhecimentos/consciéncia. Poder-se-4 dizer que este grupo ndo tem grande preocupacgdo
com o que envolve as atividades e, consequentemente, também ndo tem grande interesse em
participar em atividades, sendo por isso considerados como pouco criativos. A sua principal
razdo de visita a regido centro prendeu-se com a visita a locais turisticos, parques naturais,
museus, patriménio histdrico, cultural, religioso (M=4; DP=1,7) e o que menos lhes motivou
a visitar a regido foi aprender atividades tradicionais e regionais, com uma concordancia
média de 3 (DP=1,4); aquando da sua visita, experimentaram a gastronomia local (M=4,3;
DP=1,7) e em contraste, as atividades que menos realizaram foram workshops e cursos
tradicionais e regionais, com uma média, de apenas, 2,7 (DP=1,7). Maioritariamente ficaram
alojados em casa propria ou de familiares ou amigos (56,3%) durante 1 a 2 dias (40,6%).
Consideram que a regido apresenta uma gastronomia rica e variada (M=4,7; DP=1,5) o que
ndo acontece relativamente a cursos e workshops tradicionais e regionais (M=3,2; DP=1,4).
Voltariam a visitar a regido devido aos seus locais turisticos; parques naturais; museus;
patrimonio historico, cultural, religioso (M=4,0; DP=1,7) sendo que aprender os saberes
tradicionais e regionais € o que menos os motivaria (M=2,9; DP=1,4) e com uma média de
4,8 pontos de concordancia (DP=1,6), recomendam a visita a regido pela mesma razao (locais
turisticos; parques naturais; museus; patrimonio historico; patriménio cultural; patriménio

religioso) e ndo tanto pelas atividades tradicionais e regionais (M=3,3; DP=1,6).

Os “Followers” sao o maior grupo dos 6 (19,9%), onde a maioria sdo homens (56,8%) com
uma média de 41 anos de idade e cerca de 75% habitem a regido de Lisboa. Os casados e os
que vivem em unido de facto perfazem a maioria (51,3%) e 47,2% nao tem filhos. A maioria
dos individuos deste grupo tém o ensino superior, onde 29,7% detém mestrado e na
generalidade sdo trabalhadores por conta de outrem (58,3%), sendo que neste grupo existe a
maior percentagem de empresarios. Dao forte importincia aos contexto historico e geografico
onde a atividade decorre (M=5,1; DP=1,3) enquanto que o barulho que as pessoas fazem no

decorrer da mesma, ndo os perturba (M=3,4; DP=1,7); por sua vez, o animador terd que ser
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profissional, bem como, civico, demonstrar empatia e sinceridade com médias de 6,0 € 5,9 e
desvios-padrdo de 0,8 e 1,0, respectivamente. Os elementos deste grupo gostam de
experimentar coisas diferentes (M=5,2; DP=1,2) e atribuem pouca importincia na
participagdo da geragdo mais jovem da familia na realizag¢do de atividades (M=4,4; DP= 1,6),
possivelmente porque ¢ um grupo maioritariamente sem filhos. Visitar locais turisticos,
parques naturais, museus, patrimonio historico, cultural, religioso foi a sua principal razdo de
visita a regido (M=4,1; DP=1,8) face a aprendizagem de atividades tradicionais, com uma
média de 2,4 pontos (DP=1,5). E realmente, visitar locais turisticos, parques naturais,
museus, patrimoénio histérico, cultural, religioso foi o que os elementos deste grupo mais
fizeram (M=4,8; DP=1,3), enquanto que participar em cursos tradicionais e regionais quase
que ndo teve qualquer expressdo (M=1,7; DP=I1,1). Este grupo dividiu-se entre ficar em
hotel/pousada e em casa propria, de familiares ou amigos — ambos com 43,2% e cuja duragdo
de visita foi de 2 a 4 dias (45,9%). Consideram que a regido € rica na sua gastronomia
(M=5,1; DP=1,0) mas nao tanto em cursos ¢ atividades tradicionais (M=2,6; DP=1,3) ¢
voltariam a regido pelos seus locais turisticos, parques naturais, museus, patrimonio historico,
cultural, religioso (M=5,1; DP=1,4), assim como também recomendam a regido pela mesma

razao (M=5,6; DP=1,1).

O segundo maior grupo dos 6 sdo os “Criatives” (18,8%) onde a grande maioria sdo
mulheres (62,9%), com uma média de idades nos 39 anos — ¢ o grupo mais jovem; 60%
habitam na regido de Lisboa. S3o, em grande parte, casados (42,9%) e sem filhos (48,6%),
sendo que 40% tem 2 filhos. Domina o ensino superior, com maior expressao a licenciatura
(37,1%), onde a esmagadora maioria sdo trabalhadores por conta de outrem. Para os
elementos deste grupo os contextos historico e geografico das atividades tém relativa
importancia (M=4,8; DP=1,7) e o barulho que as pessoas fazem ndo apresenta impacto para a
realizacdo das atividades (M=3,1; DP=1,7). J& o animador tem forte impacto para a sua
aprendizagem, principalmente no que diz respeito, ao civismo, empatia e sinceridade e a
lideranga que ird ajudar a proporcionar uma viagem ao imaginario da atividade (ambos com
médias de 6,1 e desvios-padrdao de 1,0). Gostam de experimentar coisas diferentes (M=5,7;
DP=0,8) e ndo estdo tdo preocupados em envolver a familia ou os seus membros mais jovens
na realizacdo de atividades (M=4,3; DP=1,9). Visitar locais turisticos, parques naturais,
museus, patrimonio historico, cultural, religioso foi o que mais lhes motivou para conhecer a
regido centro (M=4,3; DP=2,1), tendo sido a atividade que mais realizaram na regido (M=5,1;

DP=1,8) seguida da gastronomia local, com a mesma média de concordancia e desvio-padrao
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de 1,4. Participar em atividades tradicionais e regionais foi o que menos realizaram (M=1,8;
DP=1,2). Maioritariamente ficaram alojados em hotel/pousada (51,4%) e, grande parte,
durante 1 a 2 dias (45,7%), seguido de 2 a 4 dias (37,1%). Para estes elementos, a regido ¢
abundante em locais turisticos, parques naturais, museus, patriménio historico, cultural,
religioso, bem como, apresenta uma excelente gastronomia (M=5,7; DP=1,2) mas muitos
desconhecem se existem ou ndo, cursos e atividades tradicionais e regionais (M=2,8;
DP=1,4). Mais uma vez, conhecer os locais turisticos, parques naturais, museus, patrimonio
historico, cultural, religioso levaria a estes elementos a revisitar a regido (M=5,4; DP=1,7),
sendo também esta a principal razdo de recomendacdo (M=6,1; DP=1,2). Aprender as
atividades tradicionais e regionais sdo as razdes de repeti¢do de visita e de recomendagdo que
tiveram valores mais baixos atribuidos (médias de 3,1 e de 4,0 e desvio-padrao de 1,9 e 2,0
respectivamente), embora sejam, em ambos os casos, os valores mais elevados atribuidos dos

6 grupos.

O grupo dos “Knowledge Eagers” ¢ o menor grupo, constituido por 12,4% dos individuos,
na sua grande maioria, constituido por homens (60,9%), com média de 41 anos de idade,
moradores na regido de Lisboa (73,9%). Maior peso para solteiros com 39,1%, seguido de
30,4% de casados, onde a grande maioria (65,2%) ndo tem filhos. Destaque para a
licenciatura (34,8%), seguido de 30,4% de individuos com mestrado e na sua grande maioria
(56,5%) sao trabalhadores por conta outrem. Os contextos histérico e geografico das
atividades tém um papel muito importante para a aprendizagem (M=5,7; DP=1,0), sendo que
o barulho tem pouca importancia (M=3,9; DP=1,8) e o animador, em todas as suas
componentes, ¢ um elemento preponderante para a aprendizagem (as médias variam entre o
5,6 e 0 6,3 e com os desvios-padrdo a variar entre 0,7 e 1,6). Tém forte consciencializacio
ambiental (M=5,7; DP=1,3) e ddo muito pouca importancia a participa¢do em familia ou com
os mais jovens (M=3,3; DP=22), possivelmente por ser um grupo onde existem mais
solteiros e a maioria ndo tem filhos. A principal razdo de visita a regido centro foi a de
conhecer locais turisticos, parques naturais, museus, patrimonio historico, cultural, religioso
(M=4,2; DP=2,2) e enquanto estiveram na regido centro, visitaram locais turisticos, parques
naturais, museus, patriménio historico, cultural, religioso (M=4,9; DP=2,0). Participar em
atividades regionais e tradicionais, foi para os dois casos, 0 que menos os levou a regido e o
que menos fizeram na regido (médias de 2,0 e 1,5 e desvios-padrao de 1,1 e 1,5,
respectivamente). Grande maioria dos elementos deste grupo, ficaram em casa propria, de

familiares ou amigos (56,5%), durante 1 a 2 dias (47,8%). Na sua opinido, a regido apresenta
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uma gastronomia rica e variada (M=5,5; DP=1,2) e que dificilmente se encontram
disponiveis cursos e atividades tradicionais e regionais (M=3,0; DP=1,8). Voltariam a regido
devido aos seus locais turisticos, parques naturais, museus, patriménio historico, cultural,
religioso (M=5,2; DP=1,9) e ndo tanto pelos cursos tradicionais e regionais (M=2,6; DP=1,4),
muito provavelmente por desconhecimento da existéncia dos mesmos. Recomendariam a
visita a regido principalmente pelos seus locais turisticos, parques naturais, museus,
patrimonio historico, cultural, religioso (M=6,0; DP=1,3) e com uma classificagdo muito

baixa, ndo recomendariam pelas atividades tradicionais e regionais (M=3,8; DP=2,2).

Nos “Maternais”, de dimensao 13,4%, ¢ patente a esmagadora maioria feminina, dado que
92% sao mulheres. A média de idades ronda os 44 anos e 68% sdo de Lisboa. 48% sdo
casados e tém entre 1 a 2 filhos (24% e 32% respectivamente, o que perfaz a maioria).
Relativamente a habilitacdes literdrias, sobressai o bacharelato, com 44% e a esmagadora
maioria sdo trabalhadoras por conta outrem (88%). Também para este grupo os contextos
historicos e geograficos tém impacto para o desenvolvimento das atividades (M=4,9;
DP=1,6) e o barulho que as pessoas fazem representa pouco impacto (M=3,8; DP=1,6). O
animador apresenta também fortes impactos para a aprendizagem, nomeadamente, a
habilidade para controlar as situagcdes (M=6,0; DP=0,8). A consciencializagdo ambiental ¢ o
factor com maior importancia (M=4,9; DP=1,2). Para este grupo o mais importante ¢ a
familia e realizar atividades em familia, tendo a criatividade muito pouco impacto (ndo ¢
motivadora e ndo ¢ dificil), e como tal, é considerado como pouco criativo. Visitar locais
turisticos, parques naturais, museus, patrimonio historico, cultural, religioso foi o principal
motivo de visita a regido com média de 4,4 (DP=1,4; foi a maior classifica¢do atribuida dos 6
grupos) e em contraste, as atividades tradicionais e regionais foi a razao de visita com menor
classificagdo (M=2,2; DP=1,2). Aquando a sua estadia na regido, efetivamente, visitaram os
locais turisticos, parques naturais, museus, patrimonio historico, cultural, religioso com
média de 5,6 (DP=1,2; mais uma vez, maior classificacdo dos 6 grupos) e a atividade em que
menos participaram foram os cursos tradicionais e regionais (M=2,0; DP=1,2). A maioria
ficou alojada em casa propria, de familiares ou amigos (52,0%), onde grande parte
permaneceu 1 a 2 dias (40,0%). Ap6s a sua estadia, classificaram a regido como abundante
em locais turisticos, parques naturais, museus, patriménio historico, cultural, religioso
(M=5,3; DP=1,1) e escassa em atividades tradicionais e regionais (M=3,2; DP=1,3). Os
locais turisticos, parques naturais, museus, patrimonio historico, cultural, religioso da regido

sdo os principais motivos de repeticdo de visita (M=5,3; DP=1,2), bem como, os de
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recomendacdao (M=5,6; DP=1,0). No oposto, surgem as atividades tradicionais e regionais
(médias de 2,6 e 3,8 e desvios-padrao de 1,5 respectivamente), muito provavelmente devido

ao desconhecimento da existéncia das mesmas.

Por fim, o grupo “Familia Criativa” com 18,3% dos individuos, ¢ o grupo mais velho dos 6,
onde a média de idades ¢ de 49 anos, 58,8% sdo homens e a esmagadora maioria habita na
regido de Lisboa. 61,8% sdo casados e 41,2% tem 2 filhos. A maioria detém o ensino
superior, onde se destaca a licenciatura com 38,2%, seguido de 23,5% com mestrado e 73,5%
sdo trabalhadores por conta outrem. O contexto historico e geografico das atividades tem
importancia elevada para o desenvolvimentos destas (M=5,0; DP=1,3) enquanto que o
barulho que as pessoas fazem, representa pouco impacto (M=3,4; DP=1,7). Também para os
elementos deste grupo, o animador ¢ importante, com maior enfase para a habilidade que este
tem para controlar as situagdes e capacidade de adaptagdo (médias de 6,0 e 5,9 e desvios-
padrdo de 1,0 respectivamente). Relativamente aos conhecimentos e consciéncia, 0s mesmos
apresentam valores de classificagdo proximos e com alguma importancia, sendo a
consciéncia ambiental a que comporta maior importancia, com uma média de 4,9 (DP=1,2).
A razdo que os levou a visitar a regido centro foram os locais turisticos, parques naturais,
museus, patriménio historico, cultural, religioso (M=4,1; DP=2,1), tendo menor ponderacao,
a participagdo em atividades tradicionais e regionais (M=2,4; DP=1,6). Na realidade, quando
visitaram a regido o elemento com maior importancia, com média de 4,8 (DP=1,5) foi a
gastronomia local, sendo que os cursos tradicionais e regionais foi a atividade menos
realizada (M=1,8; DP=1,4). Ficaram alojados em casa propria, de familiares ou amigos
(47,1%) e 44,1% em hotel/pousada e permaneceram entre 1 a 2 dias e entre 2 a 4 dias (41,2%
para ambos). Os turistas deste grupo consideram que a regido tem uma gastronomia rica e
variada (M=5,5; DP=0,9) e desconhecem a existéncia de cursos e atividades tradicionais e
regionais (M=2,7; DP=1,2). E a gastronomia a principal razio que os levaria a repetir a visita
a regido (M=4,9; DP=1,7), assim como, também ¢ o principal motivo de recomendagdo
(M=5,6; DP=1,3); por outro lado, encontram-se as atividades tradicionais e regionais, para
ambas as situacdes de revisita e recomendacdo (com médias de 2,7 e 3,6 e desvios-padrao de

1,6 e 1,8 respectivamente).
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7. Conclusdes e Recomendacoes

Compreender como o Turismo Criativo pode social, ambiental e economicamente impactar
um local/regido ou pais, mais concretamente a regido centro de Portugal, ¢ a inten¢do do
desenvolvimento desta tese. Como tem sido descrito ao longo desta tese, o conceito de
Turismo Criativo ¢ ainda muito recente e sdo poucos os estudos académicos realizados neste
sentido. Com a aplicagdo de um questionario foi possivel recolher uma série de informacdes e
dados pertinentes sobre o comportamento dos individuos enquanto turistas, quer num
contexto geral, quer em visita a regido centro. Este também permitiu, com base nas
motivagdes, percepgoes de criatividade e comportamento face a realiza¢do de atividades, por
parte dos respondentes, criar e identificar um conjunto de varidveis de caracterizagdo das
experiéncias criativas no turismo, bem como, identificar e caracterizar segmentos de turistas

criativos.
7.1 Conclusées, Recomendacoes e Implicacdes para a teoria e para a pratica
Da analise dos resultados ¢ possivel realizar a seguinte discussdo face a validagdo das

hipoteses de investigacao.

Hipdteses de investigacdo de H1 a H5:

Da analise a questdo “qual a principal razdo de visita a regido centro?” ¢ possivel verificar
que a opgdo “aprender atividades tradicionais e regionais” obteve uma classificacdo baixa
(M= 2,5; DP=1,4) e realmente esta foi a atividade menos executada (na questdo “durante a
sua visita a regido classifique a sua experiéncia” obteve média de 1,9 e desvio-padrao 1,3),
contudo ao inquirir sobre a “facilidade/dificuldade de encontrar informagdo” sobre estas
atividades na regido, esta foi a opcdo que apresenta maior dificuldade para se obter
informacdo (M=2,8; DP=1,3). Pode-se concluir que os turistas, ndo tendo o devido
conhecimento em sua posse, nao poderdo realizar ou executar estas atividades. Ainda assim,
participar em atividades e cursos tradicionais ndo ¢ razdo suficiente para repetirem a visita a
regido (na questdo “motivos para repetir a sua visita a regido centro” obteve média de 2,9 e
desvio-padrao 1,6), assim como, quando planeiam a sua viagem, “aprender atividades
tradicionais” foi a op¢do com a menor classificacio (M=3,5; DP=1,7), contudo, a opg¢ao
“interagir diretamente com a populagdo local” obteve uma boa classificagio (M=4,8;
DP=1,6) e a categoria “Atividades e Lazer”, na sele¢do de trés caracteristicas determinantes
para a escolha de local turistico, foi a segunda preferida, com 31,2% e, observando mais

detalhadamente as escolhas feitas como primeira resposta, ocupa a terceira posi¢ao (9,5%).
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Ainda assim, e face a estes dados, ndo ¢ possivel concluir que se verifica a hipdtese de
investigagdo H1, o artesanato ndo contribui para a escolha de um destino turistico.

Neste estudo, a “visita a locais turisticos; parques naturais; museus; patrimoénio histdrico,
cultural, religiosos, etc.” foi amplamente a resposta mais elegida em quase todas as questdes:
principal razdo de visita a regido centro (M=4,2; DP=1,9); facilidade em obter informag¢ao
(M=4,5; DP=1,5) ; classificacdo da experiéncia relativa a estadia na regido centro (M=4,8;
DP=1,7); classifica¢do da regido centro (M=5,2 e DP=1,3; foi a segunda maior classifica¢ao);
motivos para repetir a visita (M=5,0; DP=1,7) e razdo de recomendag¢do da regido (M=5,6;
DP=1,4). Foi ainda, a terceira escolha na questdo de selecdao de trés factores preponderantes
para eleger um destino turistico, com 23,7%. Pode-se concluir que o patrimoénio contribui
para a escolha de um destino turistico, o que vem confirmar a hipotese de investigacdo H2.

A “gastronomia e cozinha tipica da regido” foi a segunda op¢do mais selecionada enquanto
razdo de visita a regido centro (M=3,5; DP=1,6); facilidade em obter informacdo (M=4,3;
DP=1,5); classificacdo da experiéncia relativa a estadia na regido centro (M=4,8; DP=1,5);
classificagdo da regido centro (M=5,3; DP=1,2; nesta questdo obteve a maior classifica¢do);
motivos para repetir a visita (M=4,7; DP=1,7) e razdo de recomendagdo da regido (M=5.4;
DP=1,5). E ainda no planeamento prévio da viagem turistica, obteve a segunda maior
classificacdo de importancia (M=5,5; DP=1,4). E possivel afirmar de que a gastronomia
contribui para a escolha de uma destino turistico e confirmar a hipdtese de investigagao H3.
Analisando a op¢do de resposta “visitar feiras, certames, festas regionais, etc.” ¢ possivel
verificar que esta obtém a segunda menor classificagdo de importancia como razao de visita a
regido (M=3,0; DP=1,6), assim como também, enquanto experiéncia vivida aquando da visita
(M=3,5; DP=1,8). No entanto, em termos da facilidade de obtengdo de informacao, ¢ uma
atividade que se encontra na média com valor de 4,1 (DP=1,5) e os turistas consideram que a
regido apresenta diversas feiras e festas regionais (M=4,4; DP=1,4). Nao foi selecionada
como razdo para voltar a repetir a visita a regido (M=3,7; DP=1,7), contudo ¢ considerada
como factor de recomendacdo de visita a regido com algum peso de importancia (M=4,6;
DP=1,6) e no planeamento da viagem turistica esta varidvel apresenta um valor de
considera¢do na média com 4,4 (DP=1,6). Embora ao examinar a questdo de enumeragdo das
trés principais caracteristicas de elei¢do de um destino turistico, a categoria “Oferta cultural”
¢ a quarta selecionada (23,1%) mas analisando a sua posi¢cdo como 1* resposta, esta aparece
como a segunda mais escolhida com 10,6% Na sua analise global, ¢ perceptivel de que a
conclusdo ¢ de que a arte ndo contribui para a escolha de um destino turistico, ndo se

verificando a hipotese de investigagdo H4.
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A opgdo de resposta “participar em atividades ao ar livre e na natureza” apresenta um valor
médio de importancia no planeamento de uma viagem turistica (M=4,4; DP=1,7) e que, a par
da gastronomia, foi a segunda razdo de visita a regido centro (M=3,5; DP=1,9), contudo foi
das atividades menos desempenhadas durante a visita a regido (M=3,6; DP=1,9). Uma vez
que, foi considerada como umas das atividades em que ¢ dificil encontrar informacdo
(M=3,7; DP=1,5), ¢ possivel afirmar que devido a este facto, os turistas ndo tiveram
oportunidade de participar em atividades ao ar livre e na natureza. E considerada como uma
atividade que a regido disponibiliza (M=4,2; DP=1,6), apresentando um valor com média de
4,1 (DP=1,8) revelando alguma importancia como motivo de repeti¢do da visita. Apresenta
um valor de importancia consideravel como razdo de recomendacdo de visita a regido
(M=4,8; DP=1,7). E ainda de referir que a categoria “Natureza ¢ Ambiente”, na questdo de
enumeragdo de 3 caracteristicas que determinam a escolha do destino turistico, foi a mais
escolhida com 36,6%, assim como, foi também a opg¢do com maior percentagem, como 1*
resposta (16,2%). Por estas razdes, verifica-se a hipdtese de investigagdo H5, podendo-se

afirmar de que o ritmo contribui para a escolha de um local turistico.

Hipdteses de investigacdo H6 e H7:

Confirmando a hipdtese de investigacdo H6, e com recurso a andlise de componentes
principais, foi possivel criar e identificar um conjunto de varidveis de caracterizacdo das
experiéncias criativas no turismo relativas a realizacdo de atividades do género cursos e
workshops:

* A criatividade como for¢a motivadora e de inspiracao

* Relaxar e ganhar novos conhecimentos

* O importante ¢ participar em familia

* A criatividade ¢ dificil e ndo ¢ para todos

* A atividade tem ser desafiadora

e A estética e a novidade da atividade sdo essenciais

Com a analise de clusters foi possivel segmentar os turistas da regido centro, de acordo com
as motivagdes, percepgoes de criatividade e comportamento face a realizagdo de atividades, e
identificar quais os segmentos de turistas criativos, pelo que se verifica a hipotese de

investigacdo H7. Foram considerados como segmentos de turistas criativos os “Followers”,
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os “Criativos”, os “Knowledge Eagers” e a “Familia Criativa”, e por sua vez, 0os segmentos
de turistas considerados pouco criativos sdo os “Praticos” e os “Maternais”.

Apbs estas observagdes, outras conclusdes devem ser retiradas, por forma a melhor
compreender os resultados ndo verificados nas hipdteses de investigagao H1 e H4.

Ao longo do desenvolvimento deste estudo, foi perceptivel que o conceito de Turismo
Criativo ¢ ainda desconhecido, bem como, existe alguma confusdo entre as nogdes de
sustentabilidade, valorizacdo e preservacdo dos locais e regides e das tradicdes e costumes.
Tendo o Turismo Criativo por base estas trés nog¢des, € uma vez que este ¢ pouco ou nada
conhecido, logo consequentemente, estas ndo sdo devidamente representadas e a sua
interligagdo compreendida. Tal pode ser confirmado com a constatagdo de vérias
divergéncias como: (1) as atividades tradicionais e regionais nao terem uma boa ponderagao
enquanto razdo de visita (M=2,5; DP=1,4) ou para repeticdo da visita turistica (M=2,9;
DP=1,6) face a questdes como o de ser considerada a segunda principal caracteristica de
escolha de um destino turistico (31,2%) ou “interagdo com a populacdo local” ser uma das
opg¢des com boa classificagdo no planeamento da viagem (M=4,8; DP=1,6); (2) e ainda como
a “oferta cultural” que ocupa o quarto lugar de escolha de um destino turistico (23,1%), sendo
a segunda escolha como 1% resposta desta questdo (10,6%), no entanto obteve baixas
classificagdes enquanto razdo de visita (M=3,0; DP=1,6) e de repeticdo da visita turistica
(M=3,7; DP=1,7); por outro lado, foi considerada como factor de recomendacdo (M=4,6;
DP=1,6).

E patente que existe a necessidade de dar a conhecer o Turismo Criativo, mas principalmente
¢ fundamental dar a conhecer e demonstrar as potencialidades que este gera e os impactos
sociais, economicos € ambientais que as localidades, regides e paises podem usufruir com a

sua correta aplicacdo. E a regido centro de Portugal ndo ¢ excegao.

Ao analisar a opinido que cada cluster tem sobre a regido centro, rapidamente se percebe que
todos a classificam com valores acima da média (valores acima do 4,0), no que diz respeito a
ser “abundante em parques naturais; museus; patriménio histdrico; patriménio cultural;
patriménio religioso; etc.”, apresentar “uma gastronomia rica e variada” e encontrarem-se
“diversas feiras, certames, festas regionais, etc.” e “diversas atividades a realizar ao ar livre e
na natureza” (nesta ultima, apenas os “Praticos” deram uma baixa classificacdo, podendo ser
considerada perto do ponto médio de escala (ou seja, acima de 4) com um valor de 3.8;
(DP=1,6). Os “cursos e workshops de artes e saberes tradicionais e regionais” € o Unico

elemento classificado com valores abaixo do ponto médio de escala, mas como foi
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anteriormente explorado, ndo tendo os turistas acesso a informa¢do e/ou ndo conhecendo o
conceito, a probabilidade de ndo reconhecerem esta atividade, como oferta turistica na regido
centro, ¢ bastante elevada. Continuando, e analisando os motivos de repeticao de visita, €
novamente possivel verificar que “visitar parques naturais; museus; patriménio historico;
patriménio cultural; patrimonio religioso; etc.”, “gastronomia e cozinha tipica da regido” e
“participar em atividades ao ar livre e na natureza” foram classificadas com valores acima do
ponto médio de escala (valores acima de 4,0) por todos os grupos, com excecdo para a
gastronomia que foi classificada pelos “Praticos” com média de 3,9 (DP=1,5), embora seja
um valor que possa ser considerado no ponto médio da escala. E, como razdes de
recomendacdo de visita ao centro, estes valores sdo ainda mais expressivos. “Visitar parques
naturais; museus; patrimoénio historico; patriménio cultural; patriménio religioso; etc.”,
“gastronomia e cozinha tipica da regido”, “visitar eventos, feiras, certames, festas regionais,
etc.” e “participar em atividades ao ar livre e na natureza” foram todas classificadas, por
todos os grupos, com valores acima do ponto médio da escala (valores acima de 4,0),
chegando alguns a serem classificados com valores de 6,0.

E, portanto, seguro afirmar que quatro dos cinco conceitos-chave que compdem o Turismo
Criativo sdo reconhecidos, com elevadas consideragdes e graus de importancia pelos turistas
e, como tal, € possivel verificar que esta regido tem forte potencial para um desenvolvimento
econémico, social e ambiental progressivo e, de uma forma sustentavel, através da

implementag¢ado e desenvolvimento do Turismo Criativo.

Durante o processo de segmentacao dos 6 clusters, incluindo o processo de identificagdo das
experiéncias criativas, que serviu de base de clustering, foi possivel perceber que existem
diferentes percepgdes sobre a criatividade e a sua pertinéncia. Os “Praticos”, “Knowledge
Eagers” e “Familia Criativa” consideram que a criatividade ¢ dificil, contudo para estes dois
ultimos segmentos, a criatividade ¢, ao mesmo tempo, for¢ca motivadora e de inspiragao,
enquanto que os “Praticos” consideram que a criatividade ndo tem qualquer relevancia, assim
como, o relaxar e ganhar novos conhecimentos; Os “Knowledge Eagers” procuram
atividades pouco desafiantes e a “Familia Criativa” procura realizar as atividades em familia,
onde o relaxar e ganhar novos conhecimentos tém pouca importancia. Para os “Followers” e
“Criativos” a criatividade ¢ motivadora e inspiradora, contudo apresentam diferentes
posicdes; enquanto os “Criativos” procuram atividades que os desafie, os “Followers”
preocupam-se principalmente com a estética e novidade das atividades. J& os “Maternais”

encaram a criatividade como algo ndo motivador mas que também ndo ¢ dificil, sendo a

76



O Turismo Criativo, o comportamento dos turistas e a regido Centro

familia e a realizagdo de atividades em familia o que os impulsiona como forma de relaxar e
ganhar novos conhecimentos.

Com base nestes dados foi possivel criar uma escala de criatividade e classificar os 6
segmentos na escala (figura 25). Claramente, para os “Praticos” a criatividade ndo so ¢ dificil
como ndo ¢ motivadora, estando na ponta extrema dos ‘“Pouco Criativos” e na outra
extremidade, encontram-se os “Criativos” como “Muito Criativos”, onde a criatividade ¢
motivadora e inspiradora e as atividades tém de ser desafiantes. Os “Knowledge Eagers” e a
“Familia Criativa” estdo proximos e a meio da escala, pois ambos consideram que a
criatividade ¢ dificil mas ¢ uma forca de motivacdo e de inspiracdo. Por sua vez, os
“Followers” apresentam-se com propensao para os criativos, pois para estes a criatividade
ndo s, ¢ motivadora como nao ¢ dificil mas o seu principal foco ¢ a estética e a novidade das
atividades. No caso do “Maternais”, embora estes consideram que a criatividade nao ¢ dificil,
também nao a reconhecem como motivadora. Para além disto, o que os realmente preocupa ¢
a participacdo em familia, dai se encontrarem a tender como pouco criativos.

Segundo Raymond (2003), o turista que procura aprender através da cria¢do, que encontra
satisfacdo em desenvolver novas capacidades, ¢ um turista participativo e interativo, ou seja,
¢ um turista criativo e com o desenvolvimento desta escala ¢, entdo, possivel afirmar que

quanto mais criativo um turista ¢, maior ¢ a tendéncia para realizar atividades de cocriagao.

Figura 25: Distribuicdo dos segmentos na escala de criatividade

Escala de criatividade

POUCO
Praticos
Maternais
Eagers

CRIATIVOS
Knowledge

Familia
Criativa
Followers
Criativos
MUITO
CRIATIVOS

Fonte: elaboracdo propria

Na realidade, e embora 67% dos respondentes reconhecga que a criatividade ¢ dificil, 4 dos 6
segmentos considera a criatividade como forca motivadora e de inspirac¢do, o que representa
mais de 70% dos respondentes. Neste espectro, ¢ possivel assumir que todos procuram
participar em atividades, contudo o género e objetivo destas varia muito: uns procuram
atividades criativas e desafiantes; outros procuram atividades esteticamente apelativas e que

se encontrem ‘“na moda”. H4 quem prefira participar em atividades apenas com o intuito de
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aprender, independentemente do grau de criatividade envolvido e outros procuram participar
em familia, em atividades criativas e ndo criativas, com o objectivo de passar tempo de
qualidade com os filhos.

Certo ¢ que estes diferentes estilos podem ser integrados no Turismo Criativo, visto que este
assume diferentes tipos de criatividade (mais ativa ou mais passiva), bem como, engloba
diferentes formas de turismo criativo em si, pois quando um turista realiza uma atividade
(artesanato, culinaria, artes, etc.), este encontra-se profundamente envolvido na comunidade e
paisagem cultural do lugar que esté a visitar (Korez-Vide, 2014), permitindo o aumento das
suas competéncias e estabelecimento de uma forte ligag@o entre o turista, a populagdo local e

o respectivo patrimonio cultural (Richards e Wilson, 2007).

Esta tese teve o seu ponto de partida colocando-se a seguinte pergunta: “poderd o Turismo
Criativo contribuir para a requalificacdo da regido Centro de Portugal, enquanto destino
turistico, beneficiando dos (novos) comportamento do turista?”.

Ao longo do seu desenvolvimento, novas realidades e percepcdes foram sendo descobertas. O
Turismo Criativo ¢, na realidade, um conceito viavel, mais sustentavel, quer ambientalmente,
quer economicamente face ao tipico Turismo e, at¢é mesmo, ao Turismo Cultural.

Cada vez mais, se reconhece que mudancas e novas abordagens ao turismo sdo necessarias
para sobressair num mercado tdo competitivo. O Turismo de Portugal, e o Turismo do
Centro, nas suas linhas estratégicas para o periodo 2014 — 2020, identificam como um dos
seus objectivos, a qualificagdo e valorizagdo do territorio e recursos turisticos distintivos € o
Turismo Criativo pode ser a solugdo para cumprir estes objectivos.

Este estudo por si, ndo providencia a resposta completa a pergunta inicialmente feita, sendo
que € necessario levar a cabo mais estudos e investigacdes sobre o tema (propostas que se
encontram descritas no devido capitulo) contudo este estudo vem abrir portas a novas linhas

de pensamento e consciencializar sobre as modificagdes que estdo a ocorrer.

Recomendacodes

Por forma a complementar e enriquecer o estudo sobre Turismo Criativo € pertinente dar a
conhecer o conceito de turismo criativo e, principalmente, apresentar as potencialidades e
impactos que este proporciona.

Do lado do consumidor, seria interessante obter as percepcdes dos inquiridos sobre este
conceito, qual a sua opinido e grau de interesse, por forma a reforcar as hipoteses de

investigacdo. Para tal, serd necessario elaborar um questiondrio neste sentido, bem como,
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recolher uma nova amostra com maior grau de representatividade e maior dimensdo. Obter
uma amostra aleatoria ¢ dificil face a populacdo em estudo, mas poderdo existir controlos a
implementar, como por exemplo, a criagdo de quotas por estratos para garantir que a amostra
seja o0 mais representativa possivel da populacao.

Pelo lado das empresas/organizagdes, seria interessante realizar entrevistas aos principais
atores do turismo e do turismo criativo, de maneira a reforgar as ideias e estratégias possiveis

de aplicar.

Implicacdes Tedricas

Academicamente este estudo da forte contributo para uma temadtica ainda pouco explorada
em Portugal, langando bases para novas investigacdes, quer no Marketing, quer no Turismo
que poderdo encontrar aqui novas formas de valorizagao e de contributo. Tendo em conta este
facto, ainda muito trabalho de investigacdo deve ser desenvolvido para contribuir para o
reconhecimento do turismo criativo como um meio sustentavel, de valorizacdo e preservacao,

quer dos territorios e locais, quer das tradicdes e costumes.

Implicacdes Praticas
As agéncias e organismos de Turismo podem beneficiar com este trabalho na medida em que
este se apresenta como uma possivel solu¢do para o desenvolvimento de um turismo mais
sustentavel, atrativo e rentdvel. Deste modo, estes agentes deverdo focar-se nos seguintes
topicos, que sdo contributo deste estudo:
* compreender a importancia do turismo criativo e dos seus impactos.
* reconhecer o potencial do turismo criativo como resposta as grandes tendéncias no
sector do turismo
* reconhecer a importancia da criagdo de relacdes entre os turistas, o local turistico e a
populagdo e fornecedores locais.
* Dbeneficiar da segmentacdo elaborada para desenvolver estratégias de marketing
especificas, tendo também em consideragdo, a escala de criatividade criada.
* Dbeneficiar do conjunto de experiéncias criativas, por forma a melhorar a oferta
turistica, de acordo com os comportamentos e gostos dos turistas criativos.
* contribuir para a evolug¢do do estudo sobre turismo criativo através, quer dos turistas,

quer das empresas que contribuem para o sector do turismo.
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7.2 Limitacoes

Embora esta tese tenha cumprido com aquilo a que se propds, ao longo da sua elaboracgao,
deparou-se com algumas limitagdes, tal como acontece com qualquer estudo.

Devido a limitagdes temporais e a constrangimentos financeiros e de recursos, o questiondrio
foi construido através de um programa online gratuito que, como tal, apenas tinha disponivel
ferramentas basicas; o envio deste questionario foi efetuado através de redes sociais e para e-
mails pertencentes a uma base de dados particular e reduzida. Por estas razdes, a amostra
recolhida foi pequena e ndo aleatoria.

No questionario aplicado, ndo foram colocadas questdes diretas sobre turismo criativo no
sentido de procurar saber se os individuos conheciam o conceito, qual a sua opinido sobre o
mesmo, se os pilares base faziam sentido e se seria o tipo de turismo que considerariam
“praticar”, por exemplo.

Também, por questdes temporais, ndo foi possivel desenvolver, paralelamente a pesquisa
quantitativa, uma pesquisa qualitativa, através da conducdo de entrevista a uma

entidade/organizagao ligada ao turismo criativo.

7.3 Perspectivas de Investigacao Futura

Apds esta abordagem inicial, pretende-se dar continuidade a este estudo. Tendo sido
desenvolvido um conjunto de caracterizacdo de experiéncias criativas e segmentado os
turistas criativos, seria interessante passar para a fase seguinte e desenvolver um espectro de
Turismo Criativo, por forma a que locais, cidades e paises pudessem aferir o “grau de
Turismo Criativo” e desenvolver o mesmo na sua area.

Posteriormente, outro estudo com interesse de investigagcdo, seria a aplicacdo pratica deste
tipo de turismo numa dada 4area ou localidade e medir, ao longo do tempo, os impactos e
resultados dai provenientes, desenhando todo o plano de aplicagdo e desenvolvimento do
projeto, por forma a criar um plano-base de implementacdo de Turismo Criativo, que servird
como suporte de replicagdo para outras localidades, regides e paises.

Sendo um tema tdo transversal, seria também interessante abrir este estudo para paises
estrangeiros, incluindo numa fase inicial paises europeus, onde se procuraria perceber qual a
extensdo que o Turismo Criativo tem em cada pais, em termos do seu reconhecimento, bem
como, de aplicacdo; compreender as percep¢des que cada nacionalidade faz deste tipo de
turismo e procurar saber se ja existem resultados alcancados com o desenvolvimento do
Turismo Criativo e onde uma andlise comparativa entre os varios paises seria também

conduzida.
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9. Anexos

Anexos relativos ao capitulo de contextualizaciao

Anexo 1: Comunidades Intermunicipais da Regido Centro

‘Vlseu Déo Lafées 7.

“Regido |
- de Aveiro

> *bers
¢ Beiras e
fonies Nelas _ \Serrada_
) Estrela

... Regido de Céimbra

Regigo de Leiria " ~ BeiraBaixa “"""

Médio Tejo

Comunidades Intermunicipais
2014-2020

Regido Centro
(100 municipios)

0 10 20
B Km

Fonte: CCDRC - Comissdao de Coordenacdo e Desenvolvimento Regional do Centro,

http://www.ccdre.pt, acedido em 12 de dezembro de 2015

Anexo 2: Dados Populacionais por NUTS III

Populagio Densidade Proporcao de Indice de
2014 residente Populacional populacio envelhecimento

estimada (N°) (N°/km?) jovem (%) (N9
Portugal 10 374 822 112,5 14,4 141,3
Continente 9 869 783 110,8 14,3 1443
Centro 2263992 80,3 13,0 177,0
Norte 3621 785 170,1 13,9 132,2
Lisboa 2 809 168 931,7 15,9 128,5
Alentejo 733 370 23,2 13,1 186,5
Algarve 441 468 88,4 15,2 135,6
R.A. dos Acores 246 353 106,1 16,8 78,6
R.A. da Madeira 258 686 3227 15,2 99,8

Fonte: Adaptacdo de informacgdo extraida de http://datacentro.ccdrc.pt, acedido em 12 de

dezembro de 2015
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Anexo 3: Dados sobre Desemprego por NUTS III

Informacao censitaria

Taxa de desemprego

Taxa de desemprego

Proporcao da
populacdo

2011 (%) jovem (%) desempreggda é}
procura do primeiro
emprego (%)
Portugal 13,2 27,9 18,5
Continente 11,0 24,9 18,6
Centro 14,5 26,2 18,4
Norte 12,9 30,7 19,1
Lisboa 12,8 29,0 16,4
Alentejo 15,7 33,6 13,8
Algarve 11,1 293 26,9
R.A. dos Acores 14,7 35,1 20,8

Fonte: Adaptacdo de informacgdo extraida de http://datacentro.ccdrc.pt, acedido em 12 de

dezembro de 2015

Anexo 4: Dados sobre Propor¢do do VAB por ramos de atividade por NUTS II1

Sector Primario

Sector Secundario

Sector Terciario

2013 (%) (%) (%)
Total Total Industrl‘a © Construcgao Total
energia

Portugal 2,3 21,1 16,9 472 76,7
Continente 2,1 21,5 17,3 4.2 76,4
Centro 3,6 28,0 23,2 4.8 68,4
Norte 1,7 29,4 24,2 5,1 69,0
Lisboa 0,4 12,7 9,5 32 86,9
Alentejo 9,0 25,8 22,0 3,8 65,2
Algarve 32 10,3 6,1 472 86,5
R.A. dos Acores 9.4 12,9 8,7 4,1 77,8
R.A. da Madeira 2.4 12,8 6,8 6,1 84,8

Fonte: Adaptacdo de informacgdo extraida de http://datacentro.ccdrc.pt, acedido em 12 de

dezembro de 2015

Anexo 5: Peso da capacidade de alojamento nacional e por regides

Camas 2013 N° %
Portugal 300 137 100,0
Centro 42 619 14,2
Norte 44 720 14,9
Lisboa 55225 18,4
Alentejo 15307 5,1
Algarve 104 448 34,8
R.A. dos Acores 9 005 3,0
R.A. da Madeira 28 813 9,6

Fonte: Adaptagdo de Turismo de Portugal, 2014
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Anexos relativos ao capitulo de analise de resultados

Anexo 6: Questiondrio aplicado

0. (Questao filtro de sele¢dao de pessoas a responder ao questionario)

J& visitou ou conhece a regido centro do pais? Nota: regido centro do pais ¢ caracterizado
pelas grandes areas de Leiria, Viseu e Dao-Lafoes, Coimbra, Aveiro, Castelo Branco,
Guarda, Serra da Estrela e Oeste.

SIM — conduz para questao 1

NAO - conduz para fim de questionario

1. Visitou a regido centro nos tltimos 5 anos? Classifique de uma escala de 1 a 5, onde 1

¢ nunca visitei e 5 € com regularidade.

Nota: Legenda da escala de classificagao
1 — Nunca visitei (0 vezes)

2 — Raramente (1 vez de 3 em 3 anos)

3 — As vezes (1 vez por ano)

4 — Muitas vezes (2 a 3 vezes por ano)

5 — Com regularidade (mais de 3 vezes por ano)

Pretende-se que responda ao seguinte bloco de questdes tendo em conta a sua dltima

visita a regido centro.

2. Das seguintes afirmacdes avalie, de uma escala de 1 a 7, onde 1 ¢ nada de acordo e 7
¢ totalmente de acordo, a sua visita a regido centro do pais:

a. a minha principal razdo prendeu-se com a visita aos locais turisticos; parques
naturais; museus; patrimoénio historico; patriménio cultural; patriménio
religioso; etc.

b. a minha principal razdo prendeu-se com a experimentacdo da gastronomia da
regido

c. a minha principal razdo prendeu-se com a eventos, feiras, certames, festas
regionais, etc.

d. a minha principal razdo prendeu-se com a participagdo em atividades ao ar

livre € na natureza
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e. a minha principal razdo prendeu-se com o interesse em aprender atividades
tradicionais e regionais.
f. Outra. Qual?
3. Onde ficou alojado?
* Hotel / Pousada
* (Casa de Turismo Rural ou Turismo de Habitagao
* (Casa propria, de familiares ou de amigos
* Parque de Campismo
* Outra: Qual?
4. Qual a duragdo da sua ultima visita?
* ldia
1 a2 dias
2 a4 dias

e ] semana

mais de 1 semana

5. Para cada uma das atragdes locais seguintes, classifique a facilidade/dificuldade em
obter informac¢ao, onde 1 é muito dificil obter informacgao desta atracdo e 7 ¢ muito
facil obter informacao destas atragoes:

a. locais turisticos; parques naturais; museus; patriménio historico; patriménio

cultural, patrimonio religioso, etc.

b. gastronomia e cozinha da regido

c. eventos, feiras, certames, festas regionais, etc.

d. workshops e cursos de atividades tradicionais e regionais atividades
e. atividades ao ar livre e na natureza

f.  Outros. Qual?

6. Durante a sua visita a regido centro classifique, através de uma escala de 1 a 7, onde 1
¢ nada de acordo e 7 ¢ totalmente de acordo, a sua experiéncia:
a. visitei os locais turisticos: parques naturais; museus; patrimonio histérico;
patriménio cultural; patrimoénio religioso; etc.
b. experimentei a gastronomia e pratos tipicos da regido

c. visitei eventos como feiras, certames, festas regionais, etc.

89




O Turismo Criativo, o comportamento dos turistas e a regido Centro

d. participei em atividades ao ar livre e na natureza

e. participei em workshops e cursos de atividades tradicionais e regionais.

7. Relativamente a regido centro do pais classifique através de uma escala de 1 a 7, onde
1 ¢ nada de acordo e 7 ¢ totalmente de acordo:

a. a regido ¢ abundante em parques naturais; museus; patrimonio histdrico;
patriménio cultural; patrimonio religioso; etc.

b. aregido apresenta uma gastronomia rica e variada.
encontram-se diversas feiras, certames, festas regionais, etc.

d. encontram-se disponiveis diversas atividades a realizar ao ar livre e na
natureza

e. encontram-se disponiveis diversos cursos e workshops de artes e saberes

tradicionais e regionais.

O proximo bloco de questdes pretende avaliar a sua opinido sobre a regido centro de uma
forma geral.

8. Das seguintes afirmagdes classifique as que o/a influenciariam a repetir a sua visita a
regido centro, através de uma escala de 1 a 7, onde 1 ¢ nada de acordo e 7 ¢
totalmente de acordo:

a. visita aos locais turisticos: parques naturais; museus; patriménio histérico;
patriménio cultural; patrimonio religioso; etc.

b. gastronomia e cozinha tipica da regido

c. visita a eventos, feiras, certames, festas regionais, etc.

d. participagdo em atividades ao ar livre e na natureza

e. interesse em aprender as atividades tradicionais e regionais através de
workshops

f.  Outra. Qual?

9. Recomendaria a regido centro do pais como destino turistico relativamente a
(classifique através de uma escala de 1 a 7, onde 1 ¢ nada de acordo e 7 ¢ totalmente
de acordo):

a. visita aos locais turisticos: parques naturais; museus; patriménio histérico;

patriménio cultural; patrimonio religioso; etc.
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gastronomia e cozinha tipica da regido

visita a eventos, feiras, certames, festas regionais, etc.

participagdo em atividades ao ar livre e na natureza

interesse em aprender as atividades tradicionais e regionais através de
workshops

Outra. Qual?

10. Das seguintes afirmagdes avalie, de uma escala de 1 a 7, onde 1 ¢ nada de acordo e 7

¢ totalmente de acordo, as opg¢des que tem em conta quando planeia a sua viagem a

regido centro:

a)

b)

c)
d)

2

¢ importante para mim obter informagdes sobre o local para onde vou antes da
viagem

¢ importante para mim conhecer se o local / destino / empreendimento
turistico detém medidas ambientais

¢ importante para mim interagir diretamente com os locais

¢ importante para mim aprender e desenvolver atividades e cursos
relacionados com o meio ¢ tradi¢gdes do local

¢ importante para mim conhecer e/ou experimentar a gastronomia local

¢ importante para mim saber que existem atividades desportivas ou na
natureza disponiveis

¢ importante para mim saber que existem festivais, feiras, festas regionais, etc.

disponiveis

O proximo bloco de questdes pretende avaliar as suas razdes e motivacdes face a

realizagdo de atividades do género cursos ou workshops (p.e.: olaria, joalharia,

gastrondmicos, vindima, pintura em azulejo, etc.)

11. As seguintes afirmacdes referem-se a aspectos inerentes a realizacdo da atividade em

si. Dé-nos a sua opinido de acordo com uma escala de 1 a 7, onde 1 ¢ nada de acordo

e 7 é totalmente de acordo:

a.

b.

Gosto de coisas relacionadas com a estética; se a atividade em questdo tiver
uma componente estética, eu participarei na mesma.

A atividade tem de ser nova para que me atraia.
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Gosto de atividades nas quais posso participar de forma ativa, pois aprender a
fazer ajuda-me a perceber todo o processo.

A atividade tem de ser facil para que me atraia, especialmente porque procuro
coisas faceis de aprender enquanto estou de férias.

Gosto de atividades que sejam desafiadoras e que nem toda a gente consiga
executar.

Gosto de atividades que apenas podem ser realizadas aqui, na regido Centro do

pais.

12. As seguintes afirmagdes estdo relacionadas com o ambiente e contexto onde decorre a

atividade. Dé-nos a sua opinido de acordo com uma escala de 1 a 7, onde 1 ¢ nada de

acordo e 7 ¢ totalmente de acordo:

a.

Nao gosto do barulho que as pessoas fazem quando participo numa atividade,
distrai-me e ndo me permite envolver na atividade.

O design espacial da sala onde decorre a atividade (p.e.: se ¢ ou ndo
confortavel) afecta o meu envolvimento com a atividade.

O design interior da sala onde decorre a atividade deve estar integrado com o
ambiente exterior (p.e.: com a paisagem circundante), de modo a ajudar-me a
envolver com a atividade.

O ambiente natural (por exemplo: fatores atmosféricos) do local onde decorre
a atividade afetam o meu envolvimento na atividade.

A musica e os sons de fundo afectam o meu envolvimento com a atividade.

Os contextos historico e geografico da atividade sdo importantes e estes
devem ser incorporados numa boa histdria, de modo a me proporcionarem um

profundo conhecimento do desenvolvimento da comunidade local.

13. Das seguintes afirmacdes, classifique através de uma escala de 1 a 7, onde 1 ¢ nada de

acordo e 7 ¢ totalmente de acordo, aquelas que melhor caracterizam a sua opinido face

ao animador que ministra a atividade:

a.

b.

C.

O animador tem de adaptar o seu estilo de acordo com a audiéncia.
A habilidade que o animador tem para controlar as situagdes ¢ importante para
o sucesso de uma atividade.

A lideranca do animador ¢ importante pois ele/ela terd de me conduzir ao
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mundo imaginario da atividade.

O civismo, empatia e sinceridade do animador sdo factores importantes para
que eu desfrute da atividade.

O profissionalismo do animador ¢ importante porque pretendo obter

informacodes viaveis.

14. Das seguintes afirmacdes, classifique através de uma escala de 1 a 7, onde 1 € nada de

acordo e 7 ¢ totalmente de acordo, aquelas que melhor caracterizam a sua opinido face

as motivacdes que o/a levam a participar numa atividade:

a.

Escolho sempre participar em atividades seguras pois realizo a atividade com
a minha familia.

Quero aproveitar a oportunidade em participar em atividades para estar com a
minha familia ou amigos.

Quero participar em atividades que me proporcionem uma viagem diferente
dos outros.

Participo em atividades para relaxar e por lazer.

Participo em atividades para me divertir e esquecer a rotina do dia-a-dia.
Aprender uma nova competéncia ¢ um fator importante que me leva a
participar numa atividade.

Adquirir mais conhecimento ¢ importante para me motivar a participar numa

atividade.

15. As seguintes afirmacdes estdo relacionadas com a criatividade. Classifique através de

uma escala de 1 a 7, onde 1 é nada de acordo ¢ 7 ¢é totalmente de acordo, a sua

opinido:

a.

Se algo ¢ novo para mim, penso nisso como algo que ¢ “criativo”. Isto porque
nunca tinha pensado em tal e isso da-me novas ideias.

Sinto-me mais confiante ap6s executar uma tarefa criativa (percebo que tenho
potencial criativo apds ver um objecto feito totalmente por mim, por
exemplo).

Apenas aqueles que tém capacidades especiais (como, por exemplo, escritores,
poetas, pintores, arquitetos, etc.) conseguem ser criativos.

Apds uma experiéncia criativa, sinto-me mais inspirado.
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e. ApoOs uma experiéncia criativa, sinto que ganhei alguma coisa mentalmente e
isso faz-me sentir feliz.

f. Experiéncias criativas afetam positivamente as minhas emoc¢des, dado que as
coisas novas surpreendem-me, gosto de designs bonitos e sinto-me feliz por
executar um objeto feito por mim.

g. A minha criatividade necessita de ser ativada. E preciso algo ou alguém para
estimular o meu “eu interior” para que eu pense diferente.

h. A criatividade ¢ um desafio e ¢ dificil; Acho que nem toda a gente ¢ criativa.

1. Penso que a criatividade esta em todo o lado e ¢ visivel nas nossas vidas
diarias.

j. Uma atividade criativa cultivard o meu potencial e expandirda os meus
horizontes.

k. Quando fago algo criativo, fico imerso/a na experiéncia e esquego-me de

outras coisas.

16. Das seguintes afirmacdes, classifique através de uma escala de 1 a 7, onde 1 € nada de
acordo e 7 ¢ totalmente de acordo, aquelas que melhor caracterizam a sua opinido face
ao conhecimento/consciéncia obtidos ou que podera obter através da realizacdo de
uma atividade:

a. Normalmente escolho atividades que me ajudam a compreender a cultura local
pois considero o patrimonio intangivel importante e todos temos a
responsabilidade de o preservar.

b. Estou consciente sobre os assuntos ambientais, quer seja na minha vida diaria,
quer seja em viagem para outros sitios.

c. Quando viajo ou escolho uma atividade para participar, a geragdo mais jovem
da minha familia ¢ a minha prioridade, pois estou sempre a pensar no que
podem eles aprender com essa atividade.

d. Sou do tipo de pessoa que quer sempre experimentar coisas diferentes com o

objetivo de melhorar e aprender.

O proximo bloco de questdes pretende avaliar o seu comportamento face a pesquisa e

compra de produtos turisticos
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17. Quais os meios de divulgacdo de informacdo que costuma utilizar para pesquisar os

seus destinos turisticos?

Online

Agéncias de viagens

Imprensa especializada

Postos de Turismo

Falo com amigos e/ou familiares

Outro(os). Qual(ais)?

18. Quais os meios que costuma utilizar para adquirir os seus produtos turisticos?

19. Quais

Online

Agéncias de viagens
Postos de Turismo
Outro(os). Qual(ais)?

os meios que costuma utilizar para pesquisar a oferta turistica do local de

destino?

Online

Agéncias de viagens

Imprensa especializada

Postos de Turismo

Falo com amigos e/ou familiares

Outro(os). Qual(ais)?

20. Enumere as 3 principais caracteristicas que determinam a sua escolha para um

determinado destino turistico:

Os seguintes dados t€ém como objectivo tUnico a recolha de informagao para fins estatisticos

Idade:

Sexo:
Localidade:
Estado Civil:
N filhos:

Habilita¢des Literarias:

Situagao Profissional:
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Anexo 7: Distribuicao de frequéncias da variavel género

Género
Frequéncia | Percentagem
masculino 85 45,7
Valid feminino 101 54,3
Total 186 100,0

Fonte: elaboracdo propria através do uso do software SPSS

Anexo 8: Medidas de estatistica descritiva para a variavel idade

Estatistica Descritiva

N Minimo | Maximo | Média Desvio | Variancia
Padrao
Idade 185 20 75 42,10 11,218 125,843
Valid N (listwise) 185

Fonte: elaboracdo propria através do uso do software SPSS

Anexo 9: Distribuicao de frequéncias da variavel localidade

Localidade
Frequéncia | Percentagem | Percentagem valida
Porto 8 43 43
Aveiro 3 1,6 1,6
Guarda 1 ) ,5
Coimbra 6 3,2 3,2
Castelo Branco 6 3,2 3,2
Leiria 13 7,0 7,0
Valid Santarém 11 5,9 5.9
Lisboa 115 61,8 62,2
Setubal 8 43 43
Evora 3 1,6 1,6
Faro 8 43 43
Internacional 3 1,6 1,6
Total 185 99,5 100,0
Missing nao responde 1 ,5
Total 186 100,0

Fonte: elaboracdo propria através do uso do software SPSS
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Anexo 10: Distribui¢do de frequéncias da varidvel estado civil

Estado Civil
Frequéncia Percentagem

solteiro 65 34,9
casado/a 82 44,1
Valid ufliéo (.16 facto 18 9,7
divorciado/a 18 9,7
viuvo/a 3 1,6
Total 186 100,0

Fonte: elaboracdo propria através do uso do software SPSS

Anexo 11: Distribui¢do de frequéncias da varidvel n° de filhos
N° de filhos
Frequéncia | Percentagem | Percentagem | Percentagem
valida acumulada
0 84 45,2 45,4 45,4
1 39 21,0 21,1 66,5
Valid 2 52 28,0 28,1 94,6
3 8 4,3 4,3 98,9
4 2 1,1 1,1 100,0
Total 185 99,5 100,0
Missing  ndo responde 1 ,5
Total 186 100,0

Fonte: elaboracdo propria através do uso do software SPSS

Anexo 12: Distribuigdo de frequéncias da varidvel habilitacdes literarias

Habilitacoes Literarias

Frequéncia Percentagem | Percentagem
acumulada
ensino basico 1 5 .5
ensino secundario 17 9,1 9,7
bacharelato 7 3,8 13,4
. licenciatura 64 34,4 47,8
Valid
pos-graduacao 32 17,2 65,1
mestrado 49 26,3 91,4
doutoramento 16 8,6 100,0
Total 186 100,0

Fonte: elaboracdo propria através do uso do software SPSS
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Anexo 13: Distribui¢do de frequéncias da variavel situagdo profissional

Situacao Profissional

Frequéncia | Percentagem | Percentagem
valida
desempregado 11 5,9 5.9
estudante 9 4.8 4,9
trabalhador por conta outrem 125 67,2 67,6
Valid empresario 27 14,5 14,6
trabalhador independente 7 3,8 3,8
reformado/a 6 3,2 32
Total 185 99,5 100,0
Missing  ndo responde 1 ,5
Total 186 100,0

Fonte: elaboracdo propria através do uso do software SPSS

Anexo 14: Medidas de estatistica descritiva para a varidvel de dimensdo planeamento de

viagem turistica

Estatistica Descritiva

Minimo

Maximo

Média

Desvio
padrdo

Variancia

¢ importante para mim obter
informacdes sobre o local
para onde vou antes da
viagem

¢ importante para mim
conhecer se o local / destino /
empreendimento turistico
detém medidas ambientais

¢ importante para mim
interagir diretamente com a
populacao local

¢ importante para mim
aprender e desenvolver
atividades e cursos
relacionados com o meio e
tradi¢des do local

¢ importante para mim
conhecer e/ou experimentar a

gastronomia local

186

186

186

186

186

1,0

1,0

1,0

1,0

1,0

7,0 5,715

7,0 4,435

7,0 4,801

7,0 3,484

7,0 5,500

1,3026

1,6336

1,5625

1,6805

1,4266

1,697

2,669

2,441

2,824

2,035
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¢ importante para mim saber 186 1,0 7,0 4,387 1,7276 2,984

que existem atividades

desportivas ou na natureza

disponiveis

¢ importante para mim saber 186 1,0 7,0 4,387 1,6177 2,617

que existem festivais, feiras,

festas regionais, etc.

disponiveis

Valid N (listwise) 186
Fonte: elaboragdo propria através do uso do software SPSS. Escala de classificagdo de 1 a 7,
onde 1 —nada de acordo e 7 — totalmente de acordo.

Anexo 15: Distribuicdo de frequéncias da varidvel meios utilizados para pesquisa de destinos

Respostas Percentagem
N Percentagem de Casos
Online 180 45,9% 96,8%
Agéncia de viagens 35 8,9% 18,8%
Meios pesquisar ~ Imprensa Especializada 24 6,1% 12,9%
destinos turisticos® Postos de Turismo 35 8,9% 18,8%
Falo com amigos e/ou 118 30,1% 63,4%
familiares
Total 392 100,0% 210,8%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.
Fonte: Fonte: elaborag@o propria através do uso do software SPSS

Anexo 16: Distribuicdo de frequéncias da varidvel meios utilizados para adquirir destinos

turisticos
Respostas Percentagem
N Percentagem de Casos
Mo douiri Online 169 62,8% 92,3%
c105 para Al A gencia de viagens 66 24,5% 36,1%
produtos turisticos i
Postos de Turismo 34 12,6% 18,6%
Total 269 100,0% 147,0%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.
Fonte: Fonte: elaborag@o propria através do uso do software SPSS
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Anexo 17: Distribui¢do de frequéncias da varidvel meios utilizados para pesquisar oferta

turistica
Respostas Percentagem
N Percentagem de Casos
Online 179 45,9% 96,2%
] Agéncia de viagens 36 9,2% 19,4%
Melos. para Imprensa Especializada 28 7,2% 15,1%
pesquisar oferta no )
local® Postos de Turismo 52 13,3% 28,0%
Falo com amigos e/ou 95 24,4% 51,1%
familiares
Total 390 100,0% 209,7%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

Fonte: Fonte: elaborag@o propria através do uso do software SPSS

Anexo 18: Distribui¢do de frequéncias da variavel caracteristicas que influenciam escolha de

destino

Caracteristicas F. % F.1* %1* F.2* %2* F.3 9% 3*
Localizacao 23 12,4 14 7,8 4 2,3 5 3,7
Clima 25 13,4 10 5,6 11 6,4 4 3,0
Natureza e Ambiente 68 36,6 29 16,2 25 14,5 14 10,5
Preco 40 21,5 10 5,6 15 8,7 15 11,2
Seguranca 13 7,0 3 1,7 5 2.9 5 3,7
Oferta cultural 43 23,1 19 10,6 13 7,6 11 8,2
Gastronomia 38 204 9 5,0 13 7,6 16 11,9
Patrimoénio 44 237 15 8,4 22 12,8 7 5,2
Tempo disponivel 2 1,1 2 1,1 0 0 0 0
Atividades e Lazer 58 31,2 17 9,5 18 10,5 23 17,2
Qualidade do alojamento 40 21,5 13 7,3 16 93 11 8,2
Originalidade e Genuidade 11 5,9 3 1,7 4 2,3 4 3,0
Novidade 19 10,2 16 8,9 3 1,7 0 0
Atratividade do local 4 2,2 2 1,1 2 1,2 0 0
Bem-estar préprio 18 9,7 7 39 6 3,5 5 3,7
Mobilidade 5 2,7 0 0 2 1,2 3 2,2
Distancia 11 5,9 5 2,8 3 1,7 3 2,2
Acessibilidade 11 5,9 1 0,6 7 4,1 3 2,2
Familia e Amigos 2 1,1 0 0 1 0,6 1 0,8
Objectivo do destino 3 1,6 3 1,7 0 0 0 0
Baixa taxa de ocupacio 2 1,1 1 0,6 1 0,6 0 0
Desafio e Aventura da Viagem 5 2,7 0 0 1 0,6 4 3,0
Nao responde 4 2,2

489 100 179 100 172 100 134 100

Fonte: elaboracdo propria.
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F. — Frequéncias totais; % - percentagem; F. 1* - frequéncias 1? resposta; % 1* - percentagem
relativa a 1? resposta; F. 2 - frequéncias 2* resposta; % 2° - percentagem relativa a 2*
resposta; F. 3* - frequéncias 3? resposta; % 3” - percentagem relativa a 3 resposta

Anexo 19: Distribui¢do de frequéncias da variavel frequéncia de visita

Frequéncia de Visita nos ultimos S anos

Frequéncia |Percentagem | Percentagem | Percentagem
valida acumulada

Nunca visitei (0 vezes) 2 1,1 1,1 1,1

Raramente (1 vez de 3 em 30 16,1 16,1 17,2

3 anos)

As vezes (1vez por ano) 47 253 253 42.5
Valid Muitas vezes (2 a 3 vezes 28 15,1 15,1 57,5

por ano)

Com regularidade (mais 79 42.5 42.5 100,0

de 3 vezes por ano)

Total 186 100,0 100,0

Fonte: elaboracdo propria através do uso do software SPSS

Anexo 20: Medidas de estatistica descritiva para a variavel de dimensdo razdo de visita

Estatistica Descritiva

N Minimo | Maximo | Média | Desvio | Variancia
padrdo

locais turisticos; parques 186 1,0 7,0 4,188 1,8721 3,505
naturais; museus; patrimonio
historico; patriménio cultural;
patrimoénio religioso; etc.
gastronomia da regido 186 1,0 7,0 3,538 1,6345 2,672
visita a eventos, feiras, 186 1,0 7,0 3,005 1,6225 2,632
certames, festas regionais, etc.
participagdo em atividades ao 186 1,0 7,0 3,516 1,8923 3,581
ar livre ¢ na natureza
aprender atividades 186 1,0 7,0 2,457 1,4448 2,087
tradicionais e regionais
Valid N (listwise) 186

Fonte: elaboragdo propria através do uso do software SPSS. Escala de classificagdo de 1 a 7,
onde 1 —nada de acordo e 7 — totalmente de acordo.

Anexo 21: Distribui¢do de frequéncias para resposta aberta sobre outra razdo de visita

Outra. Qual?

Frequéncia Percentagem
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Visitar familia 20 51,3
Visitar amigos 3 7,7
Motivos profissionais 7 17,9
Tenho casa na regiao 4 10,3
Turismo 4 10,3
Residéncias artisticas 1 2,5
Total 39 100

Fonte: elaboracdo propria

Anexo 22: Distribui¢do de frequéncias da varidvel tipo de alojamento

Frequéncia | Percentagem
Hotel/Pousada 76 40,9
Casa de Turismo Rural ou 13 7,0
Turismo de Habitagdo
) Casa propria, de familiares 87 46,8
Valid .
ou de amigos
Parque de Campismo 3 1,6
Sem alojamento 7 3,8
Total 186 100,0

Fonte: elaboracdo propria através do uso do software SPSS

Anexo 23: Distribui¢do de frequéncias da variavel duracdo da visita

Duracio da ultima visita

Frequéncia |Percentagem| Percentagem
acumulada

1 dia 15 8,1 8,1

1 a2 dias 75 40,3 48,4
Valid 2 a4 dias 73 39,2 87,6

1 semana 14 7,5 95,2

mais de 1 semana 9 4,8 100,0

Total 186 100,0

Fonte: elaboracdo propria através do uso do software SPSS
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Anexo 24: Medidas de estatistica descritiva para a variavel de dimensao facilidade

/dificuldade em encontrar informagao

Estatistica Descritiva

N Minimo | Maximo Média Desvio | Variancia
padrdo

locais turisticos; parques 186 1,0 7,0 4,462 1,4745 2,174
naturais; museus; patrimonio
histérico; patrimonio
cultural; patriménio
religioso; etc.
gastronomia e cozinha da 186 1,0 7,0 4,253 1,4980 2,244
regiao
eventos, feiras, certames, 186 1,0 7,0 4,124 1,5070 2,271
festas regionais, etc.
workshops e cursos de 186 1,0 7,0 2,806 1,3417 1,800
atividades tradicionais e
regionais atividades
atividades ao ar livre e na 186 1,0 7,0 3,704 1,5329 2,350
natureza
Valid N (listwise) 186

Fonte: elaboragdo propria através do uso do software SPSS. Escala de classificagdo de 1 a 7,

onde 1 — muito dificil e 7 — muito facil.

Anexo 25: Medidas de estatistica descritiva para a varidavel de dimensdo classificacdo da

experiéncia/visita a regido centro

Estatistica Descritiva

N Minimo | Maximo Média Desvio | Variancia
padrdo
visitei os locais turisticos; 186 1,0 7,0 4,796 1,7215 2,963
parques naturais; museus;
patriménio histdrico;
patriménio cultural;
patrimoénio religioso; etc.
experimentei a gastronomia e 186 1,0 7,0 4,801 1,5275 2,333
pratos tipicos da regido
visitei eventos como feiras, 186 1,0 7,0 3,543 1,7648 3,114
certames, festas regionais, etc.
participei em atividades ao ar 186 1,0 7,0 3,581 1,8647 3,477

livre e na natureza
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participei em workshops e 186 1,0 7,0 1,925 1,3456 1,811
cursos de atividades
tradicionais e regionais
Valid N (listwise) 186

Fonte: elaboragdo propria através do uso do software SPSS. Escala de classificagdo de 1 a 7,

onde 1 —nada de acordo e 7 — totalmente de acordo.

Anexo 26: Medidas de estatistica descritiva para a variavel de dimensdo avaliagdao/percepgao

da regido centro

Estatistica Descritiva
N Minimo | Maximo Média Desvio | Varidncia
Padrao

a regido ¢ abundante em 186 1,0 7,0 5,151 1,3270 1,761
parques naturais; museus;
patriménio histdrico;
patriménio cultural; patrimonio
religioso; etc.
a regido apresenta uma 186 1,0 7,0 5,263 1,2392 1,536
gastronomia rica e variada
encontram-se diversas feiras, 186 1,0 7,0 4,360 1,4311 2,048
certames, festas regionais, etc.
encontram-se disponiveis 186 1,0 7,0 4,231 1,6092 2,590
diversas atividades a realizar
ao ar livre e na natureza
encontram-se disponiveis 186 1,0 7,0 2,887 1,3767 1,895
diversos cursos e workshops de
artes e saberes tradicionais e
regionais
Valid N (listwise) 186

Fonte: elaboragdo propria através do uso do software SPSS. Escala de classificagdo de 1 a 7,

onde 1 —nada de acordo e 7 — totalmente de acordo.
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Anexo 27: Medidas de estatistica descritiva para a varidvel de dimensdo motivagdes para

repeticdo a visita

Estatistica Descritiva

Minimo

Maximo

Média

Desvio
Padrio

Variancia

visita aos locais turisticos;
parques naturais; museus;
patriménio histdrico;
patrimoénio cultural;
patrimoénio religioso; etc.
gastronomia e cozinha tipica
da regido

visita a eventos, feiras,
certames, festas regionais,
etc.

participag@o em atividades ao
ar livre e na natureza
interesse em aprender as
atividades tradicionais e
regionais através de
workshops

Valid N (listwise)

186

186

186

186

186

186

1,0

1,0

1,0

1,0

1,0

7,0

7,0

7,0

7,0

7,0

4,952

4,731

3,742

4,118

2,903

1,7282

1,6580

1,6759

1,8386

1,5977

2,987

2,749

2,809

3,381

2,553

Fonte: elaboragdo propria através do uso do software SPSS. Escala de classificagdo de 1 a 7,

onde 1 —nada de acordo e 7 — totalmente de acordo.

Anexo 28: Medidas de estatistica descritiva para a varidvel de dimensdo recomendacdo de

visita a regido centro

Estatistica Descritiva

N Minimo | Maximo Média Desvio | Variancia
padrdo
visita aos locais turisticos; 186 1,0 7,0 5,591 1,3536 1,832
parques naturais; museus;
patriménio histdrico;
patrimoénio cultural;
patrimoénio religioso;
gastronomia e cozinha tipica 186 1,0 7,0 5,376 1,5133 2,290
da regido
visita a eventos, feiras, 186 1,0 7,0 4,591 1,6290 2,654

certames, festas regionais, etc.
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participag@o em atividades ao 186 1,0
ar livre e na natureza
interesse em aprender as 186 1,0

atividades tradicionais e
regionais através de
workshops

Valid N (listwise) 186

7,0

7,0

4,796

3,591

1,7215

1,7660

2,963

3,119

Fonte: elaboragdo propria através do uso do software SPSS. Escala de classificagdo de 1 a 7,

onde 1 —nada de acordo e 7 — totalmente de acordo.
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