Revista Tur£smo & Desenvolvimento | ne21/22 | 2014 |(33-¢2]

Festivais e turismo: A festa do vinho na Ilha da Madeira e
as motivacoes dos turistas

NOEMI MARUJO * [ noemi@uevora.pt ]

Resumo | Os festivais desempenham um papel fundamental no desenvolvimento do turismo de uma regigo. Eles séo,
em alguns casos, a chave motivadora para a pratica do turismo e oferecem também ao ser humano oportunidades para
aprender sobre outros costumes ou modos de vida. As motivacdes para participar num festival variam de acordo com as
regides visitadas, a tipologia dos turistas, as variaveis sociodemogréficas e culturais. O presente artigo pretende identificar
as duas principais motivacdes dos turistas para participarem na Festa do Vinho da Ilha da Madeira. Para atingir o obje-
tivo optou-se pela aplicagdo de um inquérito por questionario através de uma amostra por conveniéncia. Os resultados
mostraram que as duas principais motivacdes para os turistas visitarem o evento, pela primeira vez, estavam associadas
a0 ‘conhecimento e experimentacdo pela cultura da festa’ e, ainda, a ‘diversdo’. Na visita repetida, as duas principais
motivacBes estavam relacionadas com as ‘atracGes da festa’ e ao ‘ambiente da festa’.

Palavras-chave | Festivais, Turismo, Turistas, Motivacdes, Festa do vinho da Madeira.

Abstract | Festivals play a key role in the development of tourism in a region. They are, in some cases, the key to motivat-
ing the practice of tourism and also offer opportunities for the human being to learn about other customs or ways of life.
Motivations to participate in a festival vary according to the regions visited, the typology of tourists and socio-demographic
and cultural variables. This paper aims to identify the two main motivations of tourists to attend the Madeira Wine Festival.
To achieve the goal one opted for the application of a survey using a convenience sample. The results showed that the two
main motivations for tourists visiting the event, for the first time, were associated with 'knowledge and experimentation by
the culture of the party’ and also ‘entertainment’. In repeated visits, the two main motivations were related to the ‘cultural
attractions of the festival’ and the ‘atmosphere of festival’.

Keywords | Festivals, Tourism, Tourists, Motivations, Madeira wine festival.
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1. Introducao

Os festivais que celebram ou comemoram os
aspetos das culturas locais e regionais sdo conside-
rados, atualmente, um fenémeno mundial que esta
areceber uma crescente atengdo por parte da comu-
nidade académica, bem como dos decisores politicos
e profissionais da 4rea do turismo (Long, Robinson
& Picard, 2004). Os festivais ocupam cada vez mais
um lugar especial na cultura de uma sociedade. Eles
funcionam como arenas onde o conhecimento local
é produzido e reproduzido, onde a histdria e a he-
ranca cultural que distinguem um lugar do outro sao
revistas, rejeitadas ou recriadas (Quinn, 2009).

Os festivais desempenham um papel significa-
tivo no calendario de eventos de muitas regides e
paises. Eles sdo, muitas vezes, a chave motivadora
para a pratica do turismo e proporcionam, também,
ao ser humano oportunidades para aprender sobre
outras culturas. Em alguns casos, os festivais incen-
tivam uma maior compreensdo e tolerancia pela
diversidade cultural (Douglas, Douglas & Derret,
2001). Por outro lado os festivais, para além de
contribuirem para o desenvolvimento da atividade
turistica, podem ser um estimulo para a valorizagao
do patriménio material e imaterial de um destino.
De facto, a (re)apresentacdo do patriménio cultural
através dos festivais cria um cendrio Unico de intera-
¢cdo entre paisagens, comunidades locais e turistas
(Carnegie & Mccabe, 2008). E o caso da Festa do
Vinho da llha da Madeira.

A Festa do Vinho da Madeira, que se realiza
todos 0s anos na primeira semana do més de setem-
bro, procura recordar a importancia socioeconémica
duma atividade agricola ligada a histéria da ilha.
Através de manifestacdes etnogréficas, exposicoes,
espetaculos musicais e vindima ao vivo, a Festa
procura reconstituir os velhos habitos da populacao
madeirense sobre a cultura do vinho.

A Festa do Vinho da Ilha da Madeira, com fins
turisticos, realiza-se desde 1963. No entanto, as mo-
tivagOes para visitar o referido evento nunca foram
alvo de uma investigacdo. Este facto remete para a

sequinte questdo: Quais sao as principais motiva-
cOes para 0s turistas visitarem a Festa do Vinho na
Ilha da Madeira?

2. Festivais e turismo

Nos ultimos anos, as relacdes entre os festivais
e o turismo tém sido principalmente tratadas de
uma forma mecanicista e determinista (Picard &
Robinson, 2006). A recente proliferagdo dos festi-
vais é notada por varios investigadores (Prentice &
Andersen, 2003; Getz, 2010) e esta associada ao
seu potencial turistico (Quinn, 2009). Um leque de
fatores motivados pela procura deste tipo de eventos
sustenta 0 seu crescimento como, por exemplo, as
necessidades de socializacdo (Prentice & Andersen,
2003) e o consumo de experiéncias (Getz, 2008).

Os festivais podem ser definidos como aqueles
eventos que concentram uma série de atividades em
torno de um tema especifico e que, através delas,
procuram proporcionar um conjunto de experiéncias
associadas a identidade cultural de um lugar (Maru-
jo,2012). Ou seja, sdo “celebracdes plblicas temati-
cas” (Getz, 1991, p. 8), concebidas para “ocorrerem
por uma duracdo limitada que comemora aspetos
valorizados do estilo de vida de uma comunidade”
(Douglas et al., 2001, p. 358).

Considerados como atragdes turisticas singula-
res, os festivais constituem atualmente a entrada
perfeita para aqueles turistas que procuram integrar-
se com o destino e, especialmente, em conhecer a
vida quotidiana do lugar que visitam. De facto, eles
exercem um papel importante na atragdo de turistas
culturais, pois oferecem aos visitantes uma oportuni-
dade para observar ou participar e, por isso, podem
tornar-se “a quintesséncia de uma regido e do seu
povo” (Smith, 2003, p. 140).

Os festivais podem ser vistos como “uma nova
onda de turismo alternativo, que minimiza os im-
pactos negativos, contribui para o desenvolvimento
sustentavel e melhora a relacdo entre turistas e



anfitrides” (Getz, 1991, p. 5). Os festivais ajudam a
desenvolver o orgulho local e a identidade cultural
de uma regido. Ou seja, os festivais assinalam a
identidade de uma regido ou localidade, criam ape-
lo, acrescentam interesse, estimulam a imagem do
destino, atraem visitantes, investidores e patrocinios
(Marujo, 2012). No entanto, eles tém outros papéis,
uma vez que eles satisfazem profundamente funcdes
sociais que o tempo amadurece, que o caracter
efémero ndo satisfaz. Logo, trata-los simplesmente
como eventos pode transforma-los em atracdes en-
cenadas criadas com o Unico propdsito econémico
de atrair turistas e gerar receitas (Quinn, 2006). Esta
questdo até pode atingir os objetivos desejados, mas
a literatura revela que se trata de uma abordagem
insustentavel porque um festival so terd sucesso se
as atitudes e desejos da comunidade anfitria estive-
rem retratados no evento (Marujo, 2012).

Em muitos casos, os festivais sdo a expressao
cultural (tradicdo e identidade) de uma comunidade
local. Eles sdo ricos em significado e propiciam, de
certa forma, uma cultura a partir da qual tanto a
comunidade local como os turistas podem aprender.
Por um lado, eles promovem uma oportunidade para
que as comunidades locais desenvolvam e partilhem
a sua cultura, o que cria um sentimento de valores e
crengas mantidas pelos individuos de uma comuni-
dade local. Por outro, proporcionam ao turista uma
oportunidade para ver e experimentar a forma como
as comunidades locais comemoram a sua cultura, e
também ajudam os turistas a interagir com a comuni-
dade anfitrid (Raj, 2004; Gelder & Robinson, 2011).

3. Motivacoes e festivais turisticos

0 estudo da motivacdo é uma das areas mais
complexas da investigacdo em turismo, uma vez que
continua a oferecer muitos desafios decorrentes da
natureza intangivel do fenémeno, das questdes de
motivacdo multipla e das questdes de mensuragdo e
interpretaces (Nicholson & Pearce, 2001).
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0 recente reconhecimento de que 0s eventos s&o
um dos negdcios de turismo com um crescimento
mais rapido em todo o mundo, estimulou os inves-
tigadores a explorarem as motivacdes dos visitantes
que participam em festivais (Lee, Lee & Wicks, 2004).
Para além da questdo da motivacao ('Porque é que
vém?’), os estudos também questionam: ‘Quem sao
eles?” (perfil demografico dos visitantes); ‘Estdo sa-
tisfeitos?” (a satisfagdo dos visitantes); ‘Em que ativi-
dades participam?’ (caracteristicas comportamentais)
(Li & Petrick, 2006). Estes dois autores consideram
que, em muitos casos, 0s investigadores associaram
caracteristicas de motivacdo com a demografia, a
satisfacdo e os indicadores comportamentais com o
objetivo de responder, por exemplo, a seguinte ques-
tdo: 'E entdo?’ (implicagbes de pesquisa e pratica).

0 conhecimento das motivacdes dos turistas que
visitam um evento pode contribuir para aumentar
a sua satisfacdo e, portanto, é crucial identificar as
necessidades dos visitantes para que os organizadores
do evento possam criar programas atrativos (Chang,
2006). Saliente-se que o conhecimento das motiva-
cOes dos visitantes que participam num festival tam-
bém pode ser (til para fidelizar e atrair mais visitantes.
Por outro lado, a analise das motivacdes da participa-
¢do num evento também pode auxiliar os gestores de
eventos a aperfeicoarem melhor os seus festivais.

As motivacdes dos turistas para frequentarem
festivais podem estar estritamente relacionadas
com os beneficios procurados, por exemplo, num
determinado festival. Em termos psicolégicos, a
motivacdo turistica para assistir a um evento pode
ser vista como uma forca intrinseca que influencia
um individuo a viajar e a consumir um certo festival.
Sublinhe-se, contudo, que nem todos os visitantes
estdo motivados a visitar um determinado destino
com o intuito de participar num festival ou outro tipo
de evento (Prentice & Anderson, 2003).

A identificacdo das necessidades e motivacdes
“é um pré-requisito para desenvolver eficazmente
os elementos de um festival e comercializa-los
no mercado” (Crompton & McKay, 1997, p. 426).
Sublinhe-se, contudo, que as motivacdes dos turistas
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podem variar de evento para evento (Nicholson &
Pearce, 2001). Assim, é importante clarificar se as
motivacdes dos turistas que frequentam, por exem-
plo, os festivais sdo homogéneas ou néo e, claro, se
variam de acordo com os diferentes tipos de festivais
(Chang, 2006).

Para Crompton e McKay (1997), as motivacdes
para visitar um festival sdo o ponto de partida que
despoleta o processo de decisdo. Segundo estes
autores, ha trés razbes para investir na compreen-
sdo das motivacdes que atraem 0s visitantes a um
festival. A primeira estd relacionada com o facto de
0 motivo constituir a chave para projetar a oferta
turistica. Note-se que os potenciais consumidores
compram a expectativa dos beneficios que satisfazem
uma necessidade. “Frequentar eventos e festivais é
uma forma eficaz de satisfazer as necessidades so-
ciopsicologicas de um individuo” (Li & Petrick, 20086,
p. 239). Assim, e no caso dos eventos, torna-se

[...Jimportante identificar as necessidades dos visitan-
tes de forma a desenhar um evento que va de encontro
a essas mesmas necessidades. Se essas necessidades
néo forem compreendidas, o evento pode ser apresen-
tado de uma forma menos eficaz. (Crompton & McKay,
1997, p. 426)

Assim, o planeamento e organizagdo de um
festival podem ser alterados se as motivacdes forem
identificadas. Significa isto que, “se a interacao
social constitui uma das motivacdes principais
para muitos participarem num festival, entdo, seria
irrefletido ndo desenhar o evento de modo a propor-
ciond-la” (Crompton & McKay, 1997, p. 426). Uma
segunda razao para uma melhor compreensdo das
motivacdes em eventos reside na sua relacdo estreita
com a satisfacdo, dado que as motivagées ocorrem
antes da experiéncia e a satisfacdo s6 ocorre depois
desta. Os autores consideram que 0s visitantes s6
regressam ao evento se ficarem satisfeitos com a
sua experiéncia anterior. Finalmente, a terceira razdo
reconhecida pelos autores prende-se com a iden-
tificacdo e priorizacdo das motivacdes que podem

constituir um ingrediente chave para compreender
0s processos de decisao dos visitantes.

Li e Petrick (2006), numa revisdo da literatura
sobre as motivacdes em eventos ou festivais, conclu-
iram que a maioria dos estudos motivacionais tem
sido conduzida sob um contexto tedrico de pesquisa
da motivacao da viagem (Nicholson & Pearce, 2001)
que foi concetualmente baseada na dicotomia pro-
cura-escape (Iso-Ahola, 1982) e no modelo push-
pull (Crompton, 1979).

A investigacdo no contexto do turismo de eventos e
festivais tem mostrado que ambas as concetualizacdes
podem fornecer linhas orientadoras apropriadas para
a medicdo das motivacdes, apesar de diferentes
perspetivas. (Li & Petrick, 2006, p. 240).

Seguidamente apresenta-se uma relacdo dos
estudos sobre a motivacdo em eventos e/ou festivais
(Quadro 1).

Segundo Lee et al. (2004), os estudos realizados
sobre as motivaces em festivais ou eventos sugerem
que existe uma estrutura principal das motivacdes
da participacdo num evento, independentemente
do tema do evento ou do seu local, incluindo vérias
nacionalidades. Por outro lado, Li e Petrick (2006)
afirmam que sdo necessarios mais esforcos na
concetualizagdo tedrica para a compreensao das
motivagbes dos visitantes de festivais e eventos.
Os autores afirmam que a literatura da psicologia,
da sociologia e do marketing pode fornecer algum
conhecimento (til nesta area. "O envolvimento de
mais investigadores com diversos backgrounds e
abordagens disciplinares e, também, a utilizagdo de
novas metodologias de investigacdo sao fortemente
encorajadas” (Li & Petrick, 2006, p. 244). Os autores
verificaram também que a pesquisa sobre a motiva-
cdo em festivais e eventos tem sido dominada por
uma tradicdo naturalista e com énfase nos métodos
quantitativos.

A revisdo da literatura sobre as motivacdes em eventos
mostra um quadro de investigacdo bastante consisten-



Quadro 1 | Estudos motivacionais sobre festivais e eventos

RTe&D

| Autores

Objetivos

Dimensées da motivacdao

Uysal, Gahan e Martin.
(1993)

i) Analisaram as dimensGes das motivacoes do evento Corn Festival.
ii) Avaliaram as variacoes dos fatores delineadas através de
varidveis demograficas.

Escape; novidade do evento;
entusiasmo/emogéo; socializagao;
convivio familiar.

Crompton e McKay
(1997)

i) Identificaram as motivacGes do festival Fiesta in San Anténio
baseadas na dicotomia procura-escape e nos fatores push-pull.
ii) Examinaram as diferencas nas motivacdes de acordo com os
tipos de festival.

Exploracdo cultural; novidade/regresséo;
interacdo/socializacdo; recuperacao do
equilibrio; socializacdo de grupos conhecidos.

Formica e Uysal
(1998)

i) Analisaram as principais motivacGes do evento Spoleto Festival.
i) Identificaram o perfil dos segmentos.

Socializacao/entretenimento; atracdo do
evento/entusiasmo; unido de grupo; novidade
cultural do lugar/histdrico; convivio familiar.

Nicholson e Pearce
(2001)

Estudaram as motivacdes da participacdo dos visitantes em
eventos diferentes: Marlborough Wine; Food and Music Festival.

Escape; familia; novidade e interacdo
externa/socializacao.

Chhabra, Healy e Sills
(2003)

Estudaram a autenticidade encenada no festival Flora Macdonald
Scottish Highland Games.

Autenticidade encenada; tradicdo; emogGes.

Yuan, Cai, Morrison e
Linton (2005)

Analisaram as motivacdes para participar num festival regional
de vinho: The Vintage Indiana Wine and Food Festival.

Participar num evento especial; experimentar
algo de novo; entretenimento; socializacdo;
convivio familiar.

Park, Reisinger e Kang
(2008)

Investigaram os fatores de motivagdo no evento The South Beach
Wine and Food Festival in Miami Beach, Florida.

Status social; escape; conhecer novas
pessoas; conviver com a familia; apreciar o
evento; experimentar a gastronomia e o
vinho.

Marujo
(2012)

Analisou as duas principais motivacdes para os turistas participarem
(primeira vez ou visita repetida) na Festa da Flor da ltha da

Socializagdo; aprendizagem; novas
experiéncias; hospitalidade; conhecimento
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Madeira e na Festa do Fim-do-Ano da llha da Madeira.

cultural; diversao; observar a festa; ambiente
da festa; atragdes culturais; participar num
evento especial.

Fonte: Elaboracao propria com base em Marujo (2012).

te e pratico para estudos de motivacdo em festivais e
eventos que tem sido tradicionalmente dominado por
métodos quantitativos. (Li & Petrick, 2006, p. 244)

De facto, através da revisao realizada, foi possivel
verificar que muitos dos investigadores seguem uma
abordagem quantitativa (Marujo, 2012). Assim, deve
ser “criada uma escala universal para a medicdo da
motivacdo de festivais e eventos com a adogdo tanto
de instrumentos quantitativos como qualitativos” (Li
& Petrick, 2006, p. 244).

4. Metodologia

O presente artigo pretende identificar as duas
principais motivacdes dos turistas para visitarem a

Festa do Vinho na Ilha da Madeira. Para atingir o
objetivo foi aplicado um inquérito por questionario,
em 2008, nos espagos da Festa (urbano e rural).
0 inquérito foi aplicado em cinco idiomas (portu-
gués, alemé&o, espanhol, francés e inglés).

Na investigacdo, optou-se pela amostra ndo-pro-
babilistica por conveniéncia. A amostra por conveni-
éncia refere-se a selecdo dos participantes para um
estudo baseado na sua proximidade com o investi-
gador 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 partici-
pantes estdo em movimento e ha auséncia completa
de uma base de amostragem” (Esu & Arrey, 2009,
p. 185). Na pesquisa em eventos ou festivais, a amostra
por conveniéncia foi aplicada por diversos autores
como, por exemplo, no estudo da experiéncia (Morgan,
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2007), nas motivacdes (Crompton & McKay, 1997; Lee
et al., 2004) e na satisfacéo (Esu & Arrey, 2009).

No presente estudo foram aplicados 407 inqué-
ritos por questionario. Os inquéritos foram de apli-
cacdo direta e foram todos validados. A elaboracdo
do inquérito, especialmente a questdo da motivagdo
para participar no festival, foi baseada na revisdo da
bibliografia. No entanto, e com o objetivo de aperfei-
coar as motivacdes relacionadas com a natureza da
Festa realizou-se, em 2007, um pré-teste aos turistas
durante o evento.

5. Analise dos dados

Para além do objetivo principal do presente estu-
do, o inquérito por questionario teve também como
objetivos, entre outros, identificar o perfil sociode-
mografico dos turistas, as motiva¢des dos turistas
para visitarem a llha da Madeira, as motivagdes
dos turistas para participarem na Festa do Vinho, o
grau de satisfacéo e a intencdo de comportamento
futuro.

Na andlise dos dados, e dos 407 inquéritos por
questionario aplicados, verificou-se que 44,4% dos
turistas pertenciam ao sexo feminino e 55,6% ao
sexo masculino. Quanto a faixa etaria, apurou-se que
35,1 % dos turistas tém idade compreendida entre
'60-69'. Em segundo lugar surge a faixa etaria ‘50-
59" com 29,7% dos inquiridos e em terceiro lugar a
faixa etdria '40-49' com 16%. Refira-se, ainda, que
7,9% dos turistas esta entre os ‘30-39" enquanto
7,4% dos turistas estavam na faixa etaria ‘> 70". Na
escala '20-29" existem 3,2% dos inquiridos e, final-
mente, a faixa etdria '< 19" com 0,7% dos turistas.

Quanto a nacionalidade dos turistas, aferiu-se
que o Reino Unido surge em primeiro lugar com
20,5%. Em segundo lugar aparece a Alemanha com
17,5% e, em terceiro lugar, Portugal com 11,4%.
Seguidamente vem a Espanha com 10,1%, a Bélgi-
ca com 9,1%, a Franga com 6,2%, a Holanda com
5,7%, a Italia com 3,2% e a Irlanda, Noruega e Aus-

tria com 2,2%. Depois, vem a Venezuela com 1,5%,
a Suica, o Brasil e a Dinamarca com 1,2%, A Escécia
com 1%, a Suécia com 0,7%, a Roménia, a Russia, 0
Japdo e a Argentina com 0,5% e, finalmente, a Aus-
tralia, a Republica Checa e a Polénia com 0,2%.

Na visita a llha da Madeira verificou-se que
57,4% dos turistas estavam pela primeira vez na
regido, enquanto 42,6% estavam em visita repetida.
Para os inquiridos que foram pela primeira vez a llha,
as duas principais motivacdes estavam associadas a
‘paisagem’ com 39,8% e a ‘curiosidade em conhe-
cer a ilha’ com 35,4%. Em terceiro lugar aparece o
‘clima’ com 15,7%. Os “eventos culturais’ surgem em
quarto lugar com 15,2%, o que significa que para a
maior parte dos turistas os eventos apareciam como
uma oferta complementar a sua visita.

Para os turistas que estavam em visita repetida
a regido, as duas principais motiva¢des estavam
associadas as 'atividades de lazer' com 21,9% e a
"paisagem’ com 21,4%. A motivacdo para participar
nos ‘eventos culturais’ surge em terceiro lugar com
20,6% e, em quarto lugar, o ‘clima’ com 16%.

Dos 407 inquiridos aferiu-se que 89,2% esta-
vam pela primeira vez na Festa do Vinho, enquanto
10,8% estavam em visita repetida. Tal significa,
como ja foi referido anteriormente, que 42,6% es-
tavam em visita repetida a llha, mas apenas 10,8%
dos turistas ja tinha estado no evento. Alias foi pos-
sivel aferir, através da questdo relacionada com as
fontes de informacdo sobre a Festa (Figura 1), que
a maioria dos turistas teve conhecimento do evento
no destino. Através da figura 1 é possivel verificar
que 32,9% foram a festa por ‘recomendagdo do
hotel’ onde estavam alojados. Na categoria ‘outro’
surge, por exemplo, a ‘coincidéncia’ com 9,6%, ou
seja, 0s turistas passaram no espaco das atracdes
da festa e verificaram que estava a decorrer a
iniciativa. Outros turistas, por outro lado, tinham
conhecimento da festa através de outras fontes de
informacdo, mas ndo sabiam a data da sua realiza-
cdo. A questdo das fontes de informacdo também
vem demonstrar que muitas das motivagdes para
visitar a festa surgiram no destino.
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Fonte: Elaboracdo propria.
Figura 1 | Fontes de informacdo sobre a Festa.

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 do Vinho estavam relacionadas
com o ‘conhecer e experimentar a cultura da fes-
ta' que obteve 73,2% e a ‘diversao’ com 27,8%
(Figura 2). A motivacdo 'viver novas experiéncias’
surge em terceiro lugar com 23,3%. Seguidamen-
te vem a motivacdo da ‘interacdo com turistas e
anfitrides/conhecer novas pessoas’ com 12% dos
turistas. Ressalte-se que na categoria ‘outro’, 8,1%
dos turistas referiram a motivacao ‘observar a festa'.

A categoria da motivacdo ‘participar num evento
especial’ teve 5,7% e a motivacdo do ‘convivio
amigos/familia’ obteve 5,4%. Ainda na categoria
‘outro’ pode destacar-se a motivacdo do ‘gosto pelo
vinho' com 2,9%. A motivacdo que obteve a maior
percentagem - ‘conhecer e experimentar a cultura da
festa’ — indica que a maioria dos inquiridos procurou
aprender ‘algo de novo' sobre a cultura do evento.
De facto, o turista com motivacGes culturais tem
como um dos principais objetivos visitar eventos que
proporcionem uma oportunidade para aumentar o
seu conhecimento.

80,0%
73,2%
60,0%
40,0%
27,8%
23,3%
20,0% 16,5%
12,0%
I:I 5,4% 5,7%
0,0% : M/ /7
Conhecer/ Interagir com Convivio Participar num Viver novas Diversao Outro
Experimentar  turistas e anfitrides/ Amigos/familia  evento especial experiéncias
conhecer novas pessoas L
Fonte: Elaboracdo propria.
Figura 2 | Motivacdes para participar, pela primeira vez, na Festa.
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No caso da visita repetida, as duas principais
motivacdes foram as ‘atracdes culturais’ da festa
com 10,8% e o ‘ambiente da festa’ com 4,2%. Este
facto demonstra que os turistas ficaram, de certa for-
ma, fidelizados com o evento ou, ainda, que ficaram
satisfeitos com a natureza cultural e organizagdo
do evento. A ‘diversdo’ surge em terceiro lugar
com 2,9% e, em quarto, o ‘convivio com amigos ou
familia' com 2,5%. A motivacdo da ‘hospitalidade’
obteve 0,5% e a motivagao da 'interagdo com turis-
tas e anfitrides/conhecer novas pessoas’ teve 0,2%.

Com a finalidade de averiguar o nivel de satis-
facdo que os turistas atingiram com as motivacdes
que tiveram para participarem, pela primeira vez,
na festa fez-se o cruzamento destas duas varidveis
(Figura 3).

Através da analise a figura 3, pode observar-se
que as motivagdes dos inquiridos se encontram na
escala do ‘satisfeito’ e ‘muito satisfeito’. Na moti-
vagdo ‘conhecer e experimentar a cultura’ da festa,
72,4% dos turistas estavam ‘satisfeitos’ com a sua
motivacdo e 27,6% ‘'muito satisfeitos’. Na motivacdo
‘interagir com turistas e anfitrides/conhecer novas
pessoas’, 61,7% dos turistas encontravam-se ‘satis-
feitos’ e 31,3% dos turistas ‘muito satisfeitos’. Na
motivagdo ‘conviver com familiares e amigos’, 65%
dos inquiridos estavam ‘satisfeitos’ e 35% ‘muito
satisfeitos’. Refira-se ainda que 63,6% dos turistas

estavam ‘satisfeitos’ com a motivacdo ‘participar
num evento especial’ e 36,4% ‘muito satisfeitos'.
Na motivacdo viver novas experiéncias’, 72,8% dos
turistas referiram estar ‘satisfeitos’ e 12,6% ‘muito
satisfeitos’. Quanto a motivacdo da 'diversao’,
87,4% dos turistas estavam 'satisfeitos’ e 12,6%
‘muito satisfeitos’.

No sentido de verificar se as motivacdes dos
turistas que participaram pela primeira vez na festa
estavam ou nao a corresponder as suas expectativas
fez-se o cruzamento destas duas variaveis (Figura 4).

Assim, de acordo com a figura 4, nenhuma das
motivacdes ficou abaixo das expectativas. Os dados
comprovam ainda que a maioria das motivagdes
correspondeu as expectativas dos turistas. Por outro
lado, ha turistas que ndo tém opinido. No caso das
motivacBes que ultrapassaram as expectativas dos
turistas, pode destacar-se a motivacdo ‘conhecer e
experimentar a cultura’ da festa que obteve 27%.
Destaque-se também a motivacdo ‘interagir com
turistas ou anfitrides/conhecer novas pessoas’ que
ficou ‘acima das expectativas' para 42% dos turis-
tas e, ainda, a motivacao 'viver novas experiéncias’
que ficou acima das expectativas para 28% dos
inquiridos.

Quanto ao grau de satisfacdo global da Festa
do Vinho, verificou-se que 72% dos turistas ficaram
‘satisfeitos’ e 24,1% 'muito satisfeitos’; 0,5% dos

100,0%
[ Muito insatisfeito
[ Insatisfeito
[ Nem insatisfeito/Nem satisfeito
75,0% I satisfeito
I Muito satisfeito

Conhecer e Interagir

Figura 3 | Cruzamento das motivagdes com a satisfagao.
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experiéncias

Participar num
evento especial

Fonte: Elaboracdo propria.
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Fonte: Elaboracdo propria.
Figura 4 | Cruzamento das motivagdes com a expectativa.

turistas mencionaram a categoria ‘nem satisfeito/
nem insatisfeito’ e 3,4% dos inquiridos referiram a
categoria 'ndo sabe/ndo responde’. Sublinhe-se que
o grau de satisfacdo pode ajudar os organizadores a
melhorarem as atividades de animacao e as atracoes
turisticas que envolvem o referido evento. Por outro
lado, também pode ter muita influéncia na intencao
do comportamento futuro e na recomendacdo da
Festa. Assim, 99,8% dos turistas disseram que iriam
recomendar o evento. Um turista inquirido (0,2%)
referiu que 'talvez’ recomendaria a festa.

Quanto ao regresso a Festa do Vinho, 55,3% dos
turistas afirmaram que iriam regressar a iniciativa,
41,5% 'talvez’, 0,2% nao regressa e 2,9% 'nao
sabe/ndo responde’.

6. Conclusao

O turismo tem sido uma chave fundamental para
promover o crescimento e a expansao dos festivais.
Os festivais podem ser um meio para construir lacos
fortes dentro de uma comunidade. Eles constituem
um veiculo fundamental para afirmar a identidade
social e cultural de um lugar. Por outro lado, e
quando bem organizados, podem funcionar como

um estimulo para o desenvolvimento do turismo em
algumas regides.

0 conhecimento das motivacdes dos turistas que
visitam um festival pode contribuir para aumentar a
sua satisfacdo e, também, pode ser (til para fidelizar
e atrair mais visitantes. Por isso, é fundamental iden-
tificar as necessidades dos visitantes de um festival
para que os organizadores do evento possam criar
programas mais atrativos.

As motivaces para participar num festival séo
multidimensionais e podem estar relacionadas com
fatores push (socializagdo, escape, aprendizagem,
novidade, experiéncia, etc.) ou fatores pull (natureza
cultural da festa, atmosfera da festa, etc.). Na ana-
lise dos dados, aferiu-se que os turistas de festivais
podem apresentar diferentes motivacdes para visitar
uma Festa e que, em alguns casos, as motivacdes
surgem no destino.

Para a maioria dos turistas que participaram pela
primeira vez na Festa do Vinho, a principal motivacao
estava associada a categoria ‘conhecer e experimen-
tar a cultura da festa’. De facto se o turismo, na sua
esséncia, lida com a identidade das sociedades e a
diversidade cultural, entdo, as motivacdes do turista
podem, entre outras, estar associadas a procura do
conhecimento sobre um determinado lugar onde
0 seu alicerce estd baseado na cultura material e
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imaterial. Para os turistas que estavam em visita
repetida, a principal motivagdo para a maioria dos
inquiridos prendia-se com a categoria ‘atraces
culturais da festa”.

E 6bvio que as motivacbes para participar num
festival variam de acordo com as regides visitadas e
com a natureza da festa. Mas no caso da Festa do
Vinho, a identificacdo destas motivacdes é funda-
mental para os promotores e/ou gestores do evento
continuarem a apostar fortemente nas tradi¢des
culturais, pois a importancia da cultura na motivagdo
para participar ou observar uma festa esta claramen-
te associada ao significado e interesse da cultura que
ela celebra (Shofield & Thompson, 2007).

No futuro sugere-se uma maior divulgacdo do
evento aos niveis nacional e internacional. Reco-
menda-se, também, aos promotores e gestores do
evento uma maior aposta nos cenarios culturais
especialmente no espaco urbano da festa de forma a
permitirem uma participacdo mais ativa dos turistas
no evento.
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