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RESUMO

Os eventos culturais desempenham um papel essencial no contexto social, cultural, politico
e econdmico de um pais ou de uma regido. No turismo, eles surgem como uma ‘arma’ para
identificar ou posicionar um destino, captar mais turistas, melhorar a imagem do lugar ou
combater a sazonalidade. As motivagOes para participar num evento cultural sdo multiplas e
dependem da natureza do evento. O presente artigo pretende identificar e analisar as duas
principais motivacGes dos turistas para visitarem a Festa da Flor na Ilha da Madeira, bem
como a sua intencdo de comportamento futuro. Para atingir o objetivo optou-se pela
aplicacdo de um inquérito por questionario através de uma amostra por conveniéncia. Os
resultados mostraram que as duas principais motiva¢des para a maioria dos inquiridos, que
visitaram o evento pela primeira vez, estavam associadas ao ‘conhecer a cultura da festa’ e a
‘participacdo num evento especial’. Para a maioria dos turistas em visita repetida, as duas
principais motivagdes estavam relacionadas com os ‘aspetos culturais do evento’ e ao
‘ambiente da festa’.
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ABSTRACT

Cultural events play a vital role in the social, cultural, political and economic development of
a country or a region. In tourism, they appear as a 'weapon' to identify or position a
destination, attract more tourists, improve the image of the place or combat the seasonality.
The motivations to participate in a cultural event are multiple and depend on the nature of
the event. This paper aims to identify and analyze the two main motivations of tourists to
visit the Flower Festival in Madeira Island, as well as its intention to future behavior. To
materialize the objective it was applied a survey to tourists through a convenience sample.
The results showed that the two main motivations for the majority of respondents, who
visited the event for the first time, were associated with 'know the culture of the event' and
'participation in a special event". For the most tourists that were in visit repeated, the two
main motivations were related to the ‘cultural aspects of the event’ and with the
‘atmosphere of the event’.
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I. INTRODUCAO

Os eventos culturais sao centrais para todas as sociedades. Na atualidade eles
desempenham um papel essencial no contexto social, cultural, politico e econdmico de um
pafs ou de uma regido. E através dos eventos culturais que, muitas vezes, uma comunidade
comemora a sua singularidade cultural e histérica. E ébvio que eles podem alterar as
caracteristicas de uma sociedade, dado que podem transformar a cultura num objeto de
mercantilizacdo (Urry, 1996; Craik, 2003). Mas, também, é um facto que eles podem
funcionar como um instrumento de auxilio no desenvolvimento ou manutencdo da
identidade de um lugar.

Na darea do turismo, o desenvolvimento dos eventos culturais € uma realidade
evidente em todo o mundo. Eles surgem como uma ‘arma’ para identificar um destino,
melhorar a imagem do lugar ou combater a sazonalidade. De facto os eventos, quando bem
organizados, podem produzir imagens fortes que permitem atrair visitantes, posicionar ou
reposicionar um destino. “No contexto do consumo do turismo experiencial, os eventos podem
desempenhar um papel proeminente na criagdo de marca, posicionamento e promoc¢do de um
destino” (Dimanche, 2002: 77). E o caso da Festa da Flor na llha da Madeira que atrai todos os
anos milhares de turistas a regiao.

A Festa da Flor, que funciona como um elemento de promoc¢do e de valorizacao
turistica da llha da Madeira, realiza-se todos os anos depois da Pascoa e tem como principal
objetivo homenagear as flores madeirenses. Considerada por muitos turistas e residentes
como um ‘evento especial’’, a Festa da Flor procura evidenciar as tradicdes regionais
relacionadas com as flores.

A Festa da Flor teve o seu inicio em 1954, mas a iniciativa consistia essencialmente na
exposicdao de flores e concursos em espacos fechados. Em 1979, a Direcdo Regional de
Turismo acrescentou valor ao evento através da inclusao das manifestagdes culturais
‘construgdo do muro da esperanga’ e do ‘cortejo alegdrico’ pelas ruas da cidade do Funchal.
Em 1980, a projecdo da Festa da Flor a nivel nacional e internacional tornou-a num evento
mais consolidado, atraindo turistas de varios paises. A forte procura pelo evento fez com
que a Festa da Flor passasse a ser totalmente organizada em espagos abertos e ao vivo
(Marujo, 2012).

Hoje a Festa da Flor continua a atrair milhares de turistas a regido e tem,
normalmente, a duracdo de trés dias (Sexta, Sdbado e Domingo). A Festa apresenta as
seguintes caracteristicas culturais: a)’Muro da Esperanca’ que simboliza o desejo de um
mundo melhor para todos os povos. Trata-se de uma iniciativa que associa a singeleza
infantil a beleza das flores, e onde centenas de criancgas através de uma flor constroem o
designado ‘Muro da Esperanca’; b) Os tapetes florais expostos em algumas ruas da cidade do
Funchal. Esta atividade cultural é uma tradicdo que prolifera um pouco por toda a ilha e teve
a sua origem na decoracdo das procissdes religiosas; c)A exposicdo e o mercado das flores
gue ddo a conhecer as prodigiosas espécies florais que existem na llha; d) A atuacdo de

1 . . 7 cn ~ . ..

0 evento especial pode ser entendido como aquele fenémeno que surge de ocasides de ndo-rotina e que tem objetivos
culturais, pessoais ou de lazer separados da normalidade da vida quotidiana, cujo propdsito é celebrar, entreter ou desafiar
a experiéncia de um grupo de pessoas (Shone e Parry, 2004).
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dangas e cantares tipicos, bem como concertos de musica classica; e) O cortejo da flor que
constitui para muitos turistas o0 momento mais alto da Festa. Esta demonstragao cultural
engloba carros simbdlicos decorados com diversas espécies florais da regido e, ainda,
centenas de figurantes trajados com roupas tipicas e flores. Sublinhe-se que a Festa é
totalmente organizada pela populagdo madeirense, ou seja, ndo ha agentes externos no
planeamento e realizagao do evento.

As motivagOes para visitar eventos culturais variam de acordo com a natureza de
cada evento e as varaveis sociodemograficas e culturais de cada turista (Marujo, 2012). A
motivacdo pela exploracao de outras culturas surgiu, nos ultimos anos, como um fator-chave
para frequentar festivais ou festas com caracteristicas enraizadas na cultura de cada lugar. No
entanto, e no caso da Festa da Flor da Ilha da Madeira, as motiva¢des para visitar o referido
evento nunca foram identificadas nem estudadas. Assim, quais sdo as principais motiva¢des dos
turistas para visitarem a Festa da Flor na llha da Madeira?

O presente artigo pretende identificar e analisar as duas principais motivacGes dos
turistas para visitarem a Festa da Flor na llha da Madeira e a sua intengdo de
comportamento futuro relativamente ao evento.

. MOTIVACOES EM TURISMO E EVENTOS

O estudo da motivagao é uma das areas mais complexas da investigagao em turismo
porque continua a oferecer muitos desafios decorrentes da natureza intangivel do
fendmeno, das questdes relacionadas com a motivagao multipla, com a mensuragao e as
interpretagdes (Nicholson e Pearce, 2001). De facto, a revisdo da literatura sobre a
motivagado turistica apresenta uma enorme fragmentagao tedrica e metodoldgica atribuida,
de certa forma, a natureza multidisciplinar e/ou interdisciplinar dos estudos em turismo.

Os estudos sobre a motivagdao turistica tém adaptado muitas teorias do
comportamento do consumidor com origem na Psicologia, Sociologia ou Antropologia.
Segundo Jafari (2003), nenhuma disciplina pode reivindicar um monopdlio global sobre o
estudo da motivacdo em turismo. “No entanto, na pesquisa do turismo, se ha duas
disciplinas que talvez se destacam como tendo gerado maior discussdao sobre a motivacao
sdo a psicologia e a sociologia” (Jafari, 2003: 393). Sharpley (2006) considera também que o
estudo da motivacdo turistica assenta essencialmente em duas perspetivas disciplinares: a
motiva¢cdo como fendmeno psicoldgico e a motivacdo como fendmeno socioldgico. Para este
autor as duas abordagens complementam-se, mas realca que é “necessario reconhecer a
variedade de influéncias sociais e culturais que potencialmente influenciam as motivagoes
turisticas” (Sharpley, 2006: 33). De facto, a multiplicidade das influéncias sociais, culturais,
politicas e econdmicas que poderado influir nas motivagées em turismo faz com que estas
sejam estudadas por investigadores de diferentes areas como, por exemplo, da sociologia
(Dann, 1981; Cohen, 1984), da antropologia (MacCannell, 1976; Burns, 2002), da psicologia
(Iso-Ahola, 1982; Pearce, 1993) e do marketing (Gnoth, 1997; Goossens, 2000). Porém, “ha
uma surpreendente falta de integracdo ou explicacdo das diferencas tedricas e
metodoldgicas entre as diversas perspetivas” (Jamal e Lee, 2003: 48).
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A explicacdo para a falta de consenso sobre o conceito de motivacdo turistica é
atribuida a uma multidisciplinaridade do tratamento e da pluralidade de perspetivas tedricas
dentro de uma determinada disciplina (Dann, 1981). As diversas abordagens que existem na
literatura sobre a motivacdo turistica podem ser classificadas em trés perspetivas gerais:
estruturalista, reducionista e funcionalista (Shaw e Williams, 2004). A perspetiva
estruturalista centra-se essencialmente nos fatores ‘push’® e ‘pull’®. Os fatores ‘push’ e ‘pull’
revelam-se como um marco conceptual simples e intuitivo para explicar as motivagdes que
estdo subjacentes ao comportamento do turista (Yaun e McDonald, 1990; Prebensen, 2006).

De acordo com Prebensen (2006), é possivel encontrar na literatura um conjunto de
fatores ‘push’ sobre as motivag¢des dos turistas (Quadro |).

Quadro I: Motivagdes dos Turistas

Fatores Push Autores
Crompton, 1979; Fodness, 1994; Baloglu e McCleary, 1999;
Klenosky, 2002; Kozak, 2002; Yoon e Uysal, 2005.

Escape

Unido/relacdo
o Crompton, 1979; Yoon e Uysal, 2005.
familiar
Relaxamento Crompton, 1979; Yoon e Uysal, 2005; Kozak, 2002.
Crompton, 1979; Fodness, 1994; Baloglu e McCleary, 1999;
Kim e Lee, 2002.
Novidade Yuan e McDonald, 1990; Baloglu e McCleary, 1999.
Prestigio Crompton, 1979; Dann, 1981; Yuan e McDonald, 1990.

Conhecimento e

Interacao Social

} Fodness, 1994; Kozak, 2002; Yoon e Uysal, 2005.
Aprendizagem

Descanso Baloglu e McCleary, 1999; Kozak, 2002.
Aventura e

] Baloglu e McCleary, 1999; Kozak, 2002; Yoon e Uysal, 2005.
entretenimento

Experiéncia cultural Uysal e Jurowski, 1994; Kozak, 2002; Yoon e Uysal, 2005.

Fonte: Baseado em Prebensen (2006).

A abordagem reducionista vé a motivagdo turistica como uma tensdo entre a procura
de novas experiéncias e a exigéncia de um certo grau de familiaridade (Cohen, 2004). A
perspetiva funcionalista esta particularmente relacionada com as atitudes e necessidades
psicoldgicas (Shaw e Williams, 2004). As trés abordagens (estruturalista, reducionista e
funcionalista) indicam que ndo existe um consenso na literatura sobre a questdo da
motivagdo turistica. “Muita da literatura é vista como fragmentada e sem um firme senso de
direcdo” (Pearce, 1993: 1).

2 Forgas internas que levam o individuo a tomar a decisdo de viajar como, por exemplo, o escape, desejo de socializagdo,
prestigio, etc. Ou seja, os fatores “push” estdo associados aos aspetos internos e emocionais do individuo e que estdo
relacionados verdadeiramente com as motivagdes turisticas (Yoon e Uysal, 2005).

3 Referem-se as caracteristicas ou atributos do destino que persuadem ou atraem o individuo (Kim e Lee, 2002) como, por
exemplo, o entretenimento, a gastronomia, etc.
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A motivagdo faz com que uma pessoa seja movida para algo (Ryan e Deci, 2000). Ela é
a base de todo o comportamento (Fodness, 1994) para viajar ou participar, por exemplo,
num festival. A motivagdo dos turistas tem sido apontada como o alicerce da influéncia
sobre a forma como um turista se comporta (Crompton, 1979), para onde e quando viaja, as
atividades em que participa no destino (Hudson, 1999), e o seu nivel de satisfagdo (Yoon e
Uysal, 2005; Prebensen, 2006). Snepenger et al (2006) fizeram uma revisdo da literatura
sobre a motivagao turistica e concluiram que as motivagdes sdo importantes na
compreensdo dos processos de tomada de decisao.

No caso dos eventos culturais, as motivagdes dos turistas podem estar estritamente
relacionadas com os beneficios procurados, por exemplo, num festival. Em termos
psicoldgicos, a motivagdo turistica para assistir a um evento pode ser vista como uma forga
intrinseca que influencia um individuo a viajar e a consumir determinado evento. Sublinhe-
se, contudo, que nem todos os visitantes estdao motivados a visitar um determinado destino
com o intuito de participar num festival ou outro tipo de evento (Prentice e Anderson,
2003). Em muitos casos, as festas ou festivais, surgem como uma motivacdo secundaria para
visitar um destino.

O recente reconhecimento de que os eventos sdo um dos negdcios de turismo com
um crescimento mais rapido em todo o mundo, estimulou alguns investigadores a
explorarem as motivacdes dos visitantes que participam em festivais ou outro tipo de
eventos (Lee et al, 2004). Para além da questdo da motivacdo (porque é que vém?), os
estudos também questionam: quem sdo eles? (perfil demografico dos visitantes); estdo
satisfeitos? (a satisfacdo dos visitantes); em que atividades participam? (caracteristicas
comportamentais) (Li e Petrick, 2006). Refira-se que o conhecimento das motivacdes dos
turistas que visitam um evento pode contribuir para aumentar a sua satisfagdo e, portanto, é
crucial identificar as necessidades dos visitantes para que os organizadores do evento
possam criar programas atrativos (Chang, 2006).

A decisdo para visitar um festival € uma agdo dirigida provocada pelo desejo de
satisfazer uma necessidade (Crompton e McKay, 1997). Neste ambito, Getz (1991) frisa que
as necessidades e motivagdes basicas satisfeitas pelos festivais podem ser classificadas em
trés categorias: motivagdes e necessidades fisicas; motivagdes e necessidades interpessoais
ou sociais; motivacdes e necessidades pessoais. A identificacdo das necessidades e
motivagdes “...6 um pré-requisito para desenvolver eficazmente os elementos de um festival
e comercializa-los no mercado” (Crompton e McKay, 1997: 426). Sublinhe-se, contudo, que
as motivacbes dos turistas podem variar de evento para evento (Scott, 1996; Nicholson e
Pearce, 2001).

Para Crompton e McKay (1997) a identificacdo das necessidades e motivacbes é um
pré-requisito para desenvolver eficazmente os elementos de um evento cultural e
comercializa-los no mercado. Os autores identificam trés razbes para investir na
compreensao das motivacdes que atraem os visitantes a um festival. A primeira esta
relacionada com o facto do motivo constituir a chave para projetar a oferta turistica. Note-se
gue os potenciais consumidores compram a expectativa dos beneficios que satisfazem uma
necessidade e, por isso, frequentar eventos e festivais € uma forma eficaz de satisfazer as
necessidades sociopsicoldgicas de um individuo (Li e Petrick, 2006). Assim, e no caso dos
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i

eventos, torna-se “..importante identificar as necessidades dos visitantes de forma a
desenhar um evento que va de encontro a essas mesmas necessidades. Se essas
necessidades ndao forem compreendidas, o evento pode ser apresentado de uma forma
menos eficaz” (Crompton e McKay, 1997: 426). Uma segunda razdo, para uma melhor
compreensao das motivagdes em eventos, reside na sua relagdao estreita com a satisfagao
dado que as motivagdes ocorrem antes da experiéncia e a satisfagdo s6 ocorre depois desta.
Os autores consideram que os visitantes so regressam ao evento se ficarem satisfeitos com a
sua experiéncia anterior. Assim sendo, as motivacdes sdo os antecedentes da satisfacdo
turistica através da interagdo com a expectativa (Gnoth, 1997). Finalmente, a terceira razao
reconhecida pelos autores prende-se com a identificagdo e priorizagao das motivagdes que
podem constituir um ingrediente chave para compreender os processos de decisdao dos
visitantes.

Para Dimmock e Tiyce (2001), ha essencialmente sete motivacdes pelas quais as
pessoas participam em eventos:

a) Escape: na maior parte das vezes, os turistas viajam para sair da sua rotina diaria e,
por isso, a participacdo num evento pode contribuir para esse escape;

b) Lazer, relaxamento e recreagdo: a procura pelo lazer, relaxamento e recreacdo
constituem uma das razdes para as pessoas visitarem eventos, especialmente, os festivais;

c) Observacdo e participacdo: a observagdo e a participacdo na cultura de um outro
povo sdo motivos fortes para visitar um evento cultural. Neste caso, os turistas manifestam
interesse em aprender e experienciar diferentes culturas e tradicdes. “Durante um periodo
de tempo especifico, os turistas tornam-se parte de outra comunidade ou cultura...Eles
procuram fazer o mesmo que os locais, com relativa facilidade e com um envolvimento e
compromisso minimos” (Dimmock e Tiyce, 2001: 361);

d) Socializagdo: a socializagdo num evento nao contribui somente para aumentar o
espirito familiar ou para se encontrar com amigos, mas também para estabelecer contactos
sociais com outros povos e outras culturas. De acordo com Gelder e Robinson (2011), a
socializacdo é o fator motivacional mais consistente para participar num evento;

e) Aprendizagem: os eventos culturais, especialmente os eventos tradicionais,
oferecem aos turistas a oportunidade de entrar em contacto com diferentes culturas,
aprendendo sobre os seus habitos e costumes;

f) Nostalgia: os eventos tradicionais sdo uma forma de preservar a memoria de um
povo e, por isso, os turistas durante o evento podem reviver uma histéria do passado;

g) Experiéncia: a experiéncia constitui, atualmente, uma das maiores motivagdes para
participar num evento cultural. De facto, ‘mergulhar’ numa outra cultura e experimentar os
seus costumes é algo que os visitantes exigem cada vez mais num evento com matrizes
tradicionais (Marujo, 2012).

. EVENTOS CULTURAIS E IMAGEM DO DESTINO

A imagem de um evento, projetada pela promocdo turistica, ndo oferece apenas a
oportunidade para a captacdao de muitos turistas. Atualmente, os eventos tornaram-se um
componente bastante significativo na imagem e marca dos destinos (Jago et al, 2003). Os
eventos que atraem, ou tém o potencial de atrair turistas, sdo muitas vezes promovidos para
melhorar o perfil ou a imagem de uma regiao (Jago e Shaw, 1998). Alias, a literatura refere
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que uma das principais razdes para a realizagdo dos eventos é que eles podem ser
importantes na criagdo da consciéncia e reforgo do destino e da imagem (Hall, 1992;
Backman et al, 1995; Costa e Moital, 2004). De facto, algumas cidades e vilas usam os
eventos culturais para se afirmarem como imagem de Marca do Destino. Cite-se a titulo de
exemplo o Festival do Chocolate (Obidos — Portugal), A Festa dos Tabuleiros (Tomar —
Portugal) e o Festival do Marisco (Olhdo-Portugal). Por outro lado, sdo uma forma de
combater a sazonalidade.

Os eventos também podem provocar impactos negativos na imagem de marca de um
destino. Se estes ndao forem bem planeados, organizados ou bem aceites pela comunidade,
podem correr o risco de um insucesso e, deste modo, contribuirem para uma imagem
negativa do destino. De facto, “o envolvimento da comunidade em todos os estadios do
planeamento de um evento parece ser vital para criar um sentido de pertenga e orgulho do
proprio evento no seio da comunidade” (Jago et al, 2002: 124). Segundo estes autores, ha
essencialmente duas questGes nos eventos que contribuem para a consolidacdo da imagem
de marca de um destino:

a) Necessidade do apoio da comunidade local: constitui o fator mais significativo para
determinar se um evento pode contribuir para a marca do destino. Num estudo, os autores
notaram que os residentes locais que apoiam um evento transformam esse mesmo evento
numa imagem favoravel, proporcionando uma experiéncia positiva aos visitantes. O apoio
positivo da comunidade da “...uma sensacdo de um evento amistoso que pode fomentar
sentimentos positivos sobre o destino e uma favoravel comunicagdo-boca-a-boca” (Chalip,
2005: 164);

b) Necessidade de uma boa estratégia de contextualiza¢éo cultural com o destino: Os
visitantes do evento podem associar os beneficios que eles experienciam no evento
(culturais, sociais, etc.) com o préprio destino, contribuindo desta forma para diferenciar o
destino de outros. Assim, “é importante para os que promovem os destinos e os eventos,
que sejam claros em relagdo ao tipo de beneficios que um evento proporciona aos
visitantes” (Chalip, 2005: 164).

Segundo Jago et al (2002), aqueles dois fatores geram um subtema que esta
relacionado com a forma como os pequenos eventos podem contribuir para o capital social
e a infraestrutura humana de um destino e também com a maneira como estes ajudam a
construir a marca do destino. Mas, outros temas também sao significativos: a necessidade
de um evento se diferenciar de outros eventos; a longevidade e tradigao de um evento no
destino; o planeamento cooperativo entre os diversos atores, e a cobertura que os media
fazem ao evento. A poderosa combinagdao de eventos como criadores de imagem para o
destino e criadores de experiéncias para os visitantes, contribuem para tornar os eventos
especiais em estratégias chave para ajudar os destinos a ganhar vantagem competitiva
(Dimanche, 2008).

V. METODOLOGIA

Neste artigo pretende-se identificar e analisar as duas principais motiva¢cdes que
levaram os turistas a visitar a Festa da Flor na llha da Madeira, bem como a sua intencdo de
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comportamento futuro. Para atingir o objetivo foi aplicado um inquérito por questionario®,
em 2009, no ultimo dia da Festa (26 de Abril). O inquérito foi aplicado em cinco idiomas
(portugués, alemao, espanhol, francés e inglés). Note-se que os inquéritos por questiondrio
constituem um dos mais populares métodos de recolha de dados entre os investigadores do
turismo, e sdo muito eficazes na recolha sistematica de informacdes de um grande nimero
de pessoas (Altinay e Paraskevas, 2008).

Na investigacdo, optou-se pela amostra ndo-probabilistica por conveniéncia
entendida como um procedimento no qual a representatividade da amostra é sacrificada em
prol da facilidade na obtengdo do modelo (Pizam, 1994). Saliente-se que no turismo e nos
eventos, a amostra por conveniéncia refere-se a selegao dos participantes para um estudo
baseado na sua proximidade com o investigador e a facilidade com que este pode ter acesso
a esses mesmos participantes (Jennings, 2010). Segundo alguns autores, a amostra por
conveniéncia “é a mais apropriada para um evento ..porque os participantes estdo em
movimento e ha auséncia completa de uma base de amostragem” (Esu e Arrey, 2009: 185).
Neste tipo de amostra, os turistas devem ser abordados nas principais atracdes do destino
gue visitam (Altinay e Paraskevas, 2008). Sublinhe-se, no entanto, que os dados ndo sdo
representativos da populacdo, mas sim apenas do presente estudo de caso. Assim, no
presente estudo foram aplicados 323 inquéritos por questiondrio. As questbes das
motivacoes foram elaboradas de acordo com a revisdo da literatura. No entanto, e com o
objetivo de aperfeicoar as motivacoes relacionadas com a natureza da Festa realizou-se, em
2008, um pré-teste aos turistas durante o evento.

Para a andlise dos dados optou-se pelo programa SPSS. Refira-se que a anadlise de
dados quantitativos auxilia os investigadores a responder as suas perguntas de investigacao
e a alcancar os seus objetivos de pesquisa, expressando as opinides, atitudes e
comportamentos das pessoas ou caracteristicas da organizacdo em termos quantitativos”
(Altinay e Paraskevas, 2008: 194).

V. ANALISE DOS RESULTADOS

O inquérito por questionario teve como objetivos, entre outros, identificar: o perfil
sociodemografico dos turistas; as motivagdes dos turistas para visitarem a Ilha da Madeira;
as motivacdes dos turistas para participarem na Festa da Flor na llha da Madeira, o grau de
satisfagdo e a intengdao de comportamento futuro.

Na analise aos dados, e dos 323 inquéritos por questiondrio aplicados, foi possivel
verificar que 55,5% dos inquiridos sdo do sexo feminino e 44,5% do sexo masculino. 66,9%
dos turistas referiram que aquela ndo era a sua primeira visita a Ilha da Madeira, enquanto
para 33,1% dos inquiridos era a sua primeira visita a regido.

Quanto a faixa etdria, 50,5% dos inquiridos encontra-se no nivel etario ‘60-69’. Em
segundo lugar, surge a faixa etaria ‘> 70’ com 31,6%. Em terceiro lugar, aparece o nivel
etario ‘50-59° com 13,3% dos turistas. Por outro lado, 4% dos turistas tém uma idade

4 . ;. . Yo . . . . . .

O inquérito por questionario foi aplicado na Avenida do Mar (local onde passa o cortejo da flor) e na Avenida Arriaga (local
onde se encontram as atragOes culturais do evento). A aplicagdo do inquérito contou com a colaboragdo de cinco
elementos.
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compreendida entre ‘40-49’ e, apenas, 0,6% entre ‘30-39’. Sublinhe-se que nenhum dos
inquiridos se situa entre os niveis etarios 20-29’ e £ 19’. Os dados revelam que o destino
Madeira continua a ser fortemente visitado por turistas seniores.

Relativamente a origem dos turistas inquiridos, verificou-se que o Reino Unido surge
em primeiro lugar com 21,7% e, em segundo lugar, a Alemanha com 20,1%. A Holanda
aparece em terceiro lugar com 11,5%, depois, Portugal e Franca ambas com 11,3%.
Seguidamente, vem a Espanha com 6,9%, a Bélgica com 5,6%, a Suécia com 3,7%, a Austria
com 3,1%, a Finlandia com 2,5%, os Estados Unidos da América com 0,9%, a Poldnia com
0,6%, a Dinamarca com 0,3% e 0,5 ndo respondeu.

As duas principais motivacbes para os turistas visitarem a llha da Madeira, pela
primeira vez, foram os ‘eventos culturais’ com 32,5% e a ‘curiosidade em conhecer a ilha’
com 23,5%. A ‘paisagem’ vem em terceiro lugar com 9,3% e o ‘clima’ em quarto com 1,2%.
As duas principais motivacdes para os inquiridos regressarem a regido estavam relacionadas
com os ‘eventos culturais’ que obteve 65,6% e a ‘paisagem’ com 35,9%. O ‘clima’ vem em
terceiro lugar com 23,2%.

No que concerne ao principal objetivo deste estudo aferiu-se que, para a maioria dos
turistas, as duas principais motivacdes para os inquiridos visitarem a Festa da Flor, pela
primeira vez, estavam associadas a categoria ‘conhecer a cultura da festa’ com 65% e a
‘participacdo num evento especial’ com 31,6% (Grafico 1). Significa isto que os inquiridos
procuraram aprender ‘algo de novo’ sobre a cultura do evento. De facto, o turista com
motivagdes culturais tem como um dos principais objetivos visitar eventos que
proporcionam uma oportunidade para aumentar o seu conhecimento.

Grafico 1 — Duas principais motivagGes para visitar pela primeira vez a Festa
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Fonte: Inquérito (Elaboracdo prépria)

A segunda motivagdo ‘participar num evento especial’ revela que a Festa é uma
celebracdo especifica e com uma manifestacdo cultural enraizada no espirito do lugar.
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Sublinhe-se que o espirito festivo, a singularidade, a qualidade, a autenticidade, a tradicdo, a
hospitalidade, a tematica, a convivéncia e o simbolismo constituem atributos que propiciam
uma atmosfera especial a um evento. Através de uma analise ao grafico verifica-se que a
categoria ‘observar a festa’ surge em terceiro lugar com 13,9%. Nesta motivacao, os turistas
procuram uma experiéncia mais passiva na Festa. No entanto, e uma vez na Festa, esta
motivacdo pode ser alterada. Ou seja, muitos dos turistas tém como motivacdo apenas
observar o evento, mas a natureza da Festa e a forma como ela é desenhada pode alterar as
motivacdes de alguns turistas no prdprio destino como, por exemplo, socializar com os
anfitrides sobre alguns aspetos culturais da Festa. Atente-se ainda na motivacdo ‘viver novas
experiéncias’ com 11,8% e que, na atualidade, constituem também uma das exigéncias dos
turistas quando partem a descoberta de um destino.

Para os turistas que regressaram a Festa da Flor, as duas principais motivacoes
estavam associadas as ‘atragdes culturais’ com 20,7% e ao ‘ambiente da festa’ com 9,9%
(Grafico 2). Significa isto que os turistas ficaram, de certa forma, fidelizados com o evento
ou, ainda, que ficaram satisfeitos com a natureza cultural e organizacdo do evento. Refira-se
gue a importancia da cultura na motivacdo para participar ou observar uma festa ou festival
esta nitidamente ligada ao significado e interesse da cultura que os eventos celebram
(Schofield e Thompson, 2007).

Saliente-se que o grau de satisfacdo que os turistas tém sobre as atracOes culturais
que os eventos apresentam pode ter muita influéncia na inten¢ao do comportamento futuro
e na recomendacdo do evento. Por outro lado, pode ajudar os organizadores a melhorarem
as atividades de animacdo e atracoes turisticas que envolvem o referido evento.

Grafico 2 — Duas principais motivagdes para regressar a Festa
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Fonte: Inquérito (Elaboracdo prépria)

Na Festa da Flor verificou-se, através do inquérito, que nenhum turista inquirido
ficou ‘muito insatisfeito’ com as caracteristicas culturais da festa. Apenas um turista (0,3%)
ficou ‘insatisfeito’ com a ‘danca, musica e cantares tradicionais’; com os ‘tapetes florais’;
com o ‘cortejo da flor’; com a ‘construcdao do muro da esperanca’ e com o ‘mercado das
flores’. A Tabela (1) ilustra o grau de satisfacdo sobre as atra¢des culturais da Festa.
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Tabela 1 — Grau de Satisfacdo sobre Atragdes Culturais da Festa

Nem
Atri | . E Mui isfei Mui
tributos Culturais da Festa da t.uto' Insatisfeito Satisfeito/ Satisfeito ‘UIt(.) NS/NR
Flor Insatisfeito Nem Satisfeito
Insatisfeito
D Usi t
anea, t';‘:;':é:alcjn ares 0,0% 0,3% 2,2% 67,8% | 29,1% | 0,6%
Espetaculos musicais modernos 0,0% 0,0% 26,6% 16,1% 1,9% 55,4%
Exposicdo da flor 0,0% 0,0% 0,0% 36,5% 63,2% 0,3%
Tapetes florais 0,0% 0,3% 0,0% 63,2% 36,5% 0,0%
Cortejo da flor 0,0% 0,3% 0,0% 21,7% 78,0% 0,0%
Construcdo do ‘M d
ons r:‘ézzrazga,”m a 0,0% 0,3% 0,0% 62,2% | 325% | 50%
Mercado das flores 0,0% 0,3% 0,0% 75,2% 23,8% 0,7%

Fonte: Elaboragao prépria

Conforme se pode observar, a escala ‘muito satisfeito’ é unicamente superior no
atributo do ‘cortejo da flor’ e na ‘exposicao da flor’ (Tabela 2). Assim, 78% dos turistas
ficaram ‘muito satisfeitos’ com o ‘cortejo da flor’, enquanto 21,7% dos turistas ficaram
‘satisfeitos’. Na ‘exposicdo da flor’, 63,2% dos turistas ficaram ‘muito satisfeitos’ e 36,5%
‘satisfeitos’.

Imagen 1 — Atributos Culturais da Festa da Flor

Foto Il — Exposicao da Flor

Foto | — Cortejo da Flor

Fonte: Autora (2009)

Relativamente as ‘Dancas, musica e cantares tradicionais’, 67,8% dos inquiridos
ficaram ‘satisfeitos’ e 29,1% ‘muito satisfeitos’. No ‘Mercado das flores’, 75,2% dos turistas
ficaram ‘satisfeitos’ e 23,8% ‘muito satisfeitos’. Na atracdo cultural ‘Construcdo do Mundo
da Esperanca’, 62,2% dos turistas ficaram ‘satisfeitos’ e 32,5% ‘muito satisfeitos’. No atributo
cultural ‘Espetaculos musicais modernos’ é possivel verificar que o grau de satisfacao dos
inquiridos é pouco relevante. De facto o turista quando viaja para um lugar, nomeadamente
aquele com fortes motivacdes culturais, procura as singularidades culturais e ndo uma
cultura globalizada. “O turista cultural, ao procurar escapar de uma cultura global e
estetizada, procura novos interesses de viagem relacionados especialmente com a cultura
original de cada cidade, vila ou aldeia que visita” (Marujo et al, 2013: 4).
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Quanto ao grau de satisfagcdo global da Festa, 62,8% dos turistas sublinharam que
estavam ‘satisfeitos’, 36,8% ‘muito satisfeitos’ e, apenas, um turista (0,4%) disse estar
‘insatisfeito’. No entanto, e apesar de um turista estar insatisfeito, todos eles referiram que
iriam recomendar o evento. Sublinhe-se, ainda, que 37,5% dos turistas afirmaram que iriam
regressar ao evento, enquanto 59,1% dos inquiridos referiram a categoria ‘talvez’ e 3,4%
‘ndo sabe ou nao respondeu’.

VI. CONCLUSAO

Os eventos culturais funcionam como instrumentos de promoc¢do para a imagem de
uma regidao como destino turistico a ser consumido. O conhecimento das motivacGes dos
turistas que visitam um evento pode contribuir para aumentar a sua satisfacdo e, também,
pode ser util para fidelizar e atrair mais visitantes. Por isso, é fundamental identificar as
necessidades dos visitantes de um evento cultural para que os organizadores do evento
possam criar programas mais atrativos. Por outro lado, a analise das motivacdes da
participacdo num evento também pode auxiliar os gestores de eventos a posicionarem
melhor os seus festivais (Scott, 1996).

Na analise aos dados, aferiu-se que o turista de eventos culturais pode apresentar
diferentes motivagdes para visitar uma Festa. As motivagdes para participar num evento
cultural sdo multidimensionais e podem estar relacionadas com fatores push (socializacdo,
escape, aprendizagem, novidade, experiéncia, etc.) ou fatores pull (natureza cultural da
festa, etc.). Na Festa da Flor, e de acordo com os Graficos (I e Il), verifica-se que os fatores
push estdo associados, por exemplo, as seguintes motivagGes: ‘interagir/conhecer pessoas’;
‘convivio com amigos/familia’; ‘interacdo com turistas/anfitrides’; ‘viver novas experiéncias’,
aprender, ou seja, ‘conhecer a cultura da festa’. Relativamente aos fatores pull, eles estao
especialmente associados as motivacdes relacionadas com as ‘atra¢des culturais’; ‘ambiente
da festa’.

Apds a anadlise dos dados, verificou-se que a principal motivagdo dos turistas
inquiridos para visitarem a Festa da Flor esta associada a aprendizagem pela cultura da Festa
(turistas em primeira visita) e as suas atracOes culturais (turistas em visita repetida). Esta
constatagdao revela que os organizadores do evento devem continuar a apostar nas
caracteristicas singulares associadas a cultura da Festa. Por outro lado, os promotores do
evento devem perceber que hd uma forte relacdo entre os fatores push e pull e, por isso, no
planeamento da Festa da Flor devem introduzir novos ‘cenarios’ culturais que possam
contribuir para uma maior satisfacdo das motivacdes dos turistas. Saliente-se que os eventos
sdo bens intangiveis e, portanto, a motivacdo de quem os compra ou pretende participar
neles depende da possibilidade de ver as suas expectativas e necessidades satisfeitas.

Numa sociedade globalizada e, cada vez mais, competitiva os eventos culturais
precisam de ser mais criativos ndo sO para atrairem turistas mas sobretudo para, através de
processos de aprendizagem, contribuirem para a afirmacdo e preservacdo da identidade
social, histérica e cultural de uma regido. No entanto, a inclusdo das caracteristicas criativas
nesse evento deve estar de acordo com os anseios ou desejos da comunidade anfitrid
porque é também ela que, de certa forma, dita o sucesso ou insucesso de um evento
cultural.
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