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Resumo

Num Mundo que, inegavelmente, compete por investimento, visitantes e residentes, a
adocdo de abordagens oriundas do marketing tornou-se uma realidade na procura por
sustentabilidade. E facto que uma politica de city marketing é capaz de promover e
transformar uma imagem, dinamizar a atividade econémica e potenciar todos o0s aspetos
em que a cidade apresente vantagem competitiva face a outros territorios, pelo que esta
associacao do marketing as cidades faz todo o sentido.

A presente dissertacdo tem como principal objetivo uma melhor compreensdo da
problematica do city marketing, ou marketing de cidades, e da sua relagdo com os
eventos, especialmente através das percecdes que os residentes tém dos mesmos, assim
como a forma como tal podera influenciar as suas atitudes. Embora a vertente cultural
das cidades tenha vindo a evoluir no sentido de se ter volvido, efetivamente, um veiculo
eficaz para o desenvolvimento das cidades, muitas das vezes, esta vertente falha, na
maior parte das vezes, por carecer de um bom planeamento do ponto de vista

estratégico, dai esta relacdo de conceitos.

Sendo o Carnaval de Ovar o evento de maior dimensao e aquele que mais beneficios
traz a cidade, o propdésito primordial desta investigacdo consistiu em analisar a
influéncia que as percecdes dos residentes tém nas suas atitudes, nomeadamente no

apoio ao referido evento.

Palavras-chave: Carnaval, City marketing, eventos, marketing de cidades, Ovar,

percecoes.
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Abstract

In a world that undeniably competes for investment, visitors and residents, the adoption
of approaches derived from the marketing has become a reality in the search for
sustainability. It is a fact that a city marketing policy is able to promote and transform
an image, boost economic activity and enhance all aspects of the city that present
competitive advantage over other territories, so this is why association marketing with

cities makes sense.

This investigation aims a better understanding of the city marketing problem and their
relationship with the events, especially through the perceptions that residents have
toward the events themselves, and how this may influence their attitudes. Although the
cultural approach of the city has been evolving in order to be an effective vehicle for the
development of cities, this often represents failure, due to lack of strategic policies.

Being the Carnival of Ovar the largest event and the one that brings more benefits to the
city, the primary purpose of this research was to analyze the influence of the residents’

perceptions in their attitudes, in particular the support for this event.

Keywords: Carnival, city marketing, events, Ovar, perceptions.
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| - Introducéo

Capitulo 1. Introducéo

A presente dissertagdo surge na sequéncia de um constante e crescente interesse acerca
de tematicas associadas ao marketing territorial e a importancia que as técnicas que lhe
sdo subjacentes podem exercer sob o desenvolvimento das cidades, em especial o papel
dos eventos e de como as percecOes dos principais atores podem influenciar os mesmos.
Neste contexto, torna-se fulcral compreender a relevancia da aplicacdo dos constructos

associados a esta tematica.

Num Mundo onde a globalizacdo passou a ser uma realidade e em que as cidades, cada
vez mais, competem entre si por investimento, volume de negécios, receitas oriundas do
turismo, projecdo nos media, eventos ou até mesmo residentes, no sentido de se
diferenciarem, torna-se imprescindivel uma gestdo mais virada para a cidade como um
produto. Neste sentido, o city marketing tem tido um papel preponderante, uma vez que
prople essencialmente isso: a gestdo da cidade como um produto. Assim, como no
referente as empresas, 0s territorios encontram-se sujeitos as dindmicas, quer internas,
quer externas, e a volatilidade das mesmas, que irdo influenciar o desenvolvimento de
cada um dos territorios. O marketing de cidades surge como uma resposta a esta
volatilidade, cujo objetivo visa a previsdo e subsequente planeamento adequado a
imprevisibilidade e complexidade de cada uma das cidades, através de planos
estratégicos que, a curto ou longo prazo, pretendem responder as necessidades dos
principais stakeholders e do territorio em si, assim como tornar o territorio mais atrativo
para 0s potenciais residentes e turistas, mais propenso a novos investimentos,

aumentando tanto a qualidade como a competitividade do territério.

A semelhanca do que acontece com todos os produtos, também as cidades, embora de
forma peculiar e diferenciada para cada uma delas, carecem de medidas necessarias para
atingir a estratégia desejada, sendo que no caso particular do marketing territorial estas
medidas estdo relacionadas com a imagem, as infraestruturas, as parcerias publico-

privadas, 0s servigos basicos e as atragdes.




A realizacdo de eventos perfila uma das mais benéficas medidas no contexto do
marketing de cidades, facto corroborado por Braun (2008:2), que refere que “As cidades
veem 0s eventos como motores de desenvolvimento para o city marketing.”, na medida
em que fornecem a cidade oportunidades de dinamizacdo a nivel urbano (como a
construcdo de novas infraestruturas ou reestruturacdo das ja existentes), social,
econOmico, institucional e ainda na projecdo da imagem da cidade, que impulsiona o

aparecimento de novos investimentos, novos turistas, novos residentes, entre outros.

N&o obstante esta contribuicdo dos eventos assumir, inegavelmente, um importante
contributo a todos os niveis, € impreterivel que ndo se descure o papel que os residentes
da comunidade acolhedora exercem sob o sucesso de um evento. Deste modo, as
percecbes dos membros de uma comunidade serdo também alvo de estudo nesta
dissertagcdo, com o intuito de apurar quais os fatores que influenciam a atitude de apoio
dos residentes de Ovar face ao Carnaval da cidade, que numa cidade onde o turismo de
mar e praia assume uma importancia de enorme relevancia, pode ser considerado como

o0 instrumento chave no combate a sazonalidade do turismo.
Posto isto, apresentam-se as questdes de investigacdo desta dissertacao:

i. De que forma pode o city marketing contribuir para o desenvolvimento
sustentavel da cidade?
ii.  Qual a importancia dos eventos no contexto do marketing de cidades?

iii.  De que forma as percecoes influenciam as atitudes dos residentes?

Esta dissertacdo encontra-se dividida em trés partes (Introducdo, Enquadramento tedrico

e Investigacdo empirica), subdivididas em oito capitulos.

A primeira parte contempla também o primeiro capitulo, que consiste na introducdo, na
qual € realizado o engquadramento tedrico e sdo descritos os objetivos da dissertacao,

assim como das questdes de investigacdo e a estrutura desta.

Por sua vez, a segunda parte esta relacionada com o Enquadramento Teorico, onde sdo
examinados todos os conceitos inerentes a dissertacdo, repartidos pelos capitulos

referentes ao city marketing, aos eventos e as percecdes e atitudes dos residentes.




A terceira parte, a que diz respeito a investigacdo empirica, inclui a metodologia de
investigagcdo que sera utilizada durante o estudo do caso, onde é exposto o modelo
concetual, as hipoteses de estudo, os métodos de recolha de dados e os métodos
utilizados para a sua anélise. Posteriormente € realizada uma caracterizacdo do caso de
estudo, neste caso da cidade de Ovar, que engloba a caracterizacdo a nivel demogréfico,
geogréfico, sociodemogréfico, da atividade turistica e, em particular e de forma mais
detalhada, do Carnaval de Ovar. No capitulo seguinte realiza-se a analise e discussdo de
resultados, descrevendo-se o perfil sociodemografico da amostra, a sua ligacdo ao
evento, as percecOes dos residentes referentes aos impactos culturais, econémicos e
ambientais e a influéncia que estes impactos detém sob as atitudes face ao Carnaval de
Ovar onde, posteriormente a analise das percecdes e das atitudes, as perceces foram
categorizadas em fatores, através da utilizacdo da Analise dos componentes principais e,
apOs esta categorizagdo, procedeu-se a andlise dos fatores e caracteristicas

sociodemogréficas por meio de um modelo de regressdo linear multipla.

Finalmente, o oitavo capitulo apresenta as conclusdes gerais do estudo, juntamente com

as limitagdes do mesmo e as sugestdes para investigacdes futuras







Il — Enquadramento teorico

Capitulo 2. City Marketing

Na conjuntura atual, apesar do ritmo pouco acelerado a que a economia internacional
prospera, o sector do turismo ndo tem parado de crescer e h& inimeros destinos que
surgem e uma imensiddao de paises/cidades que comecam a investir neste sector,
tornando-o assim num sector fundamental para o desenvolvimento socioecondmico a
nivel mundial. Contrariando aquilo que seria esperado, o turismo tem vindo a registar
aumentos de 4% ou mais por ano no numero de visitantes desde 2010 até ao presente.
Segundo dados da OMT (Organizacdo Mundial de Turismo), este sector gerou 1245

bilides de dolares em 2014.

Assim, muitos académicos passaram a considerar as cidades como produtos e o conceito
de city marketing torna-se cada vez mais popular e mais viavel como objeto de estudo
do marketing. Incentivados pelo aumento da popularidade do conceito e dos beneficios
a que este estd associado, os atores da gestdo dos municipios comegam também a
manifestar interesse por esta nova abordagem e a aplica-la, de forma cada vez mais

intensa, almejando o desenvolvimento a nivel econémico, social e cultural.

Embora ndo haja qualquer ddvida de que o turismo € um setor em crescimento e que 0
futuro das cidades passa, certamente, pelo seu desenvolvimento, ndo é plausivel que se
desvie a atencdo daqueles que vivem e fazem muito daquilo que séo as cidades: os seus
residentes. E no seguimento deste prisma que surge a relacdo entre o turismo, na forma
dos eventos e o city marketing, perfilado na importancia das percecfes dos residentes
sobre 0s eventos e ha maneira como 0s municipios irdo geri-las, com o objetivo de criar
uma simbiose entre aquilo que os residentes querem e aquilo que ambicionam para a

cidade.
2.1 City Marketing

O termo “marketing”, embora contemporaneo, viu a sua evolucio pautada por inimeras
tentativas tanto de definigdo, como a nivel da sua aplicabilidade, originando assim uma

consideravel discérdia entre os académicos.




Na sua definicdo de marketing, aprovada em 2013, a AMA (Associacdo de Marketing
Americana) classifica-o como “A atividade, o conjunto de institui¢des e processos para
a criacdo, comunicacao, entrega e troca de uma qualquer oferta que é considerada
valiosa para os clientes, parceiros e para a sociedade em geral.”’, embora seja uma

forma simplista, sumariza aquilo que €, na sua esséncia, 0 marketing.

N&o obstante, a controvérsia entre autores prende-se exatamente com este facto, ou seja,
a inexistente referéncia a analise. O marketing comporta em si muito mais do que o
simples processo de comercializacdo, por isso “Hoje, pode-se afirmar que os discursos
do marketing ndo contemplam apenas o intercambio, mas também tudo o que pode ter
relagdo com o0s processos e dindmicas que envolvem 0s agentes e as instituicdes nas
préticas das transacdes de valores. Por isso, além dos aspetos enddgenos, também as
varidveis exdgenas passam a ser objetivo dos seus discursos.” (Azevedo et al.,
2010:62).

A perspetiva de Kotler (2007) no livro “Os dez pecados mortais do marketing” vai de
encontro a imediatamente anterior, ou seja, que a funcdo de um especialista em
marketing néo seja a de vender, mas sim a de dar origem a produtos que ndo necessitem

de ser vendidos.

Resumidamente, “(...) o marketing oferece um marco conceptual para gerir as relagdes
de intercambio entre a oferta e a procura urbanas.” (Martinez e Blanco, 2010:2), tendo
surgido como um sistema de gestdo empresarial com o objetivo de tornar mais acessivel
a comercializacdo de produtos e servigos, que rapidamente se alargou a entidades sem
fins lucrativos, institui¢fes politicas e desportivas, etc. Num passado mais recente, a sua
aplicabilidade estendeu-se também a paises, regibes, cidades, na tentativa de tornar as

cidades comercializaveis e competitivas. (Martinez e Blanco, 2010)

Sendo um dos principais assuntos deste estudo o marketing de cidades, importa

esclarecer também a concecdo daquilo que é considerado uma cidade e que esta varia,

! Fonte: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx , consultado pela ultima
vez em 3 de janeiro de 2016.




naturalmente, consoante cada individuo e a sua maneira de ver o Mundo, assim como

sua educacdo, as suas caracteristicas a nivel demografico, etc.

Lima (sem data:78) afirma que “A cidade, o urbano, pode ser entendida como o
resultado maior da capacidade social de transformar o espaco natural, ndo deixa em
funcdo disso, de ser parte do espaco e de estar submetida as dindmicas e processos da
natureza e das a¢6es humanas.”, assumindo, por esse mesmo motivo, diferentes fungoes
em cooperagao com as suas estruturas a quaisquer nivel, politicas, naturais, econémicas

e geograficas.

Numa outra perspetiva, Pelletier (1969) considera uma cidade um local de prestacdo de
servicos, de trocas de todas as naturezas, quer seja diretamente com os residentes, quer
com a populacdo exterior, independentemente destas serem realizadas pelo sector
publico ou privado, envolvendo bancos, administracdes, equipamentos de salde,
espetaculos e atividades ludicas.

2.1.1 City marketing e a multiplicidade de conceitos

Ao longo da pesquisa sobre o city marketing € notoria a multiplicidade de conceitos a
volta dor mesmo. Para Azevedo et al., (2010) e Braun (2008), termos como “marketing
de lugares”, “marketing de cidades”, “marketing territorial”’, “marketing urbano”
utilizado por Corsico and Ave (1994), “marketing publico”, “place marketing”,
“stadtmarketing”, “selling of cities”, “marketing places” ou “promotion of urban
places” tornam-se familiares para quem procura saber mais sobre a tematica. Braun
(2008), acrescenta ainda termos como “regional marketing” (Van’t Verlaat, 1997), que
defende a ndo utilizacdo de city marketing, uma vez que na lingua holandesa “cidade”
refere-se, muitas das vezes, apenas ao centro da cidade, “destination marketing”
(Gartrell, 1988; Goodall and Ashworth, 1990), este mais associado ao setor do turismo e

ainda “‘geographical marketing” (Meester and Pellenbarg, 2001).

Embora os autores anteriormente mencionados facam aluséo a todos estes termos,
ambos concordam que os termos “place marketing” e “city marketing” sao os mais

adequados, na medida em que sdo os que melhor descrevem o elemento geografico




intrinseco ao marketing de cidades e/ou regides, como podemos ver explicitado na
tabela seguinte.

Dimens&o geografica dos Dimensdo do Place
lugares Marketing
Continente/Agrupamento de Marketing
paises Continental/Territorial
Pais Marketing

Nacional/Territorial

Regido, Sub-regido/Area

Metropolitana Marketing Regional

Agrupamento de

Municipios, Municipio LU

Cidade/Vila/Aldeia ou Marketing de Cidades ou
Lugar Marketing de Lugares

Tabela 1. Dimens6es do marketing de cidades
Fonte: Azevedo et al., 2010

2.1.2 A origem do city marketing

Ultimamente temos assistido a um crescimento arrebatador da importancia do turismo
da economia, acompanhado lado-a-lado pelo marketing territorial. Estando este Gltimo
associado ao marketing praticado em localidades e regides, que comeca a ser tido em
consideragcdo como uma atividade central na gestdo regional, com o objetivo final de

alcancar vantagem competitiva para as cidades.

No entender de Braun (2008), o inicio da era das sociedades informadas foi um
importante ponto de viragem na forma como as cidades se viriam a desenvolver. Na
perspetiva deste autor existem seis fatores que podem entdo influenciar a maneira como
os diferentes atores da vida de uma cidade podem alterar o seu comportamento, tais
como: a globalizacéo e a internacionalizacdo, que alguns academicos consideram como
um fendmeno meramente a nivel econdmico, enquanto que outros incluem ainda as
trocas a nivel social, cultural e tecnoldgico, além fronteiras e entre continentes; a

evolucéo da tecnologia e a forma como a informacdo se difunde atualmente é também




tida em consideracdo; a evolugdo politica & escala mundial; as ameacas terroristas que,
muitas das vezes, podem influenciar de forma bastante acentuada as escolhas dos
turistas, como é o caso do que agora acontece a nivel mundial; a evolucdo dos media,
que sdo, hoje em dia, a melhor maneira de conseguirmos chegar ao target pre-
estabelecido; para finalizar, a revolucdo dos transportes, que se reflete na
implementacdo no mercado dos comboios de alta velocidade ou das companhias aéreas

low cost.

No que concerne a este desenvolvimento citadino, Garcia (2010) responsabiliza as
mudancas pela expansdo das cidades, o surgimento de areas periféricas em detrimento
do centro urbano e o impacto que estes factores tiveram na atividade terciaria e,
consequentemente, em todos os sectores de producdo, como a origem para esta nova
competéncia associada a gestdo de cidades, a atracdo de visitantes e o lucro. Ha ja
praticamente trinta anos que as cidades procuram meios e esforcam-se para afirmar e/ou
reforcar a sua identidade, tendo em atencdo condicionantes preponderantes a nivel de
mercado como a qualidade de vida, a responsabilidade ambiental ou o desenvolvimento
de tecnologias de informacdo e comunicacao.

O city marketing, ou marketing de cidades, é uma das areas do marketing onde se tem
verificado um crescimento mais acentuado e de maior relevancia para o0
desenvolvimento e crescimento das cidades. Embora a necessidade de se diferenciarem
e de afirmar a sua individualidade em varias vertentes, quer do foro econémico, social
ou politico, seja ja uma preocupa¢do que remonta praticamente ao inicio dos governos e
0 marketing de cidades ja fosse utilizado desde o século XIX, (Ward, 1998, citado por
Kavaratzis, 2004) foi apenas nas Ultimas décadas que as cidades comecaram a
empregar, de forma mais intensa, técnicas oriundas do marketing, uma vez que foi nesta
altura que a competicdo por investimento, receitas turisticas e a preocupacao em atrair
novos residentes se intensificaram e se tornaram objeto de estudo na forma como as
cidades deveriam ser geridas. (Moreira, 2010). Garcia acrescenta também a crescente
oportunidade de negocio no sector dos servicos, onde as cidades se incorporam, e
reforca as semelhancas que este sector tem com a atividade empresarial e a maneira
como algumas ferramentas, adaptadas a esta nova realidade, podem ser fundamentais no

conhecimento de como serdo as cidades afetadas com eventuais mudancgas. Ainda no




que concerne a este tema, 0s conceitos de marketing social (Kotler & Zaltman, 1971),
de marketing ndo lucrativo (Kotler e Levy, 1969) e a nocéo de que a imagem a qual os
individuos associam um produto com contornos ainda pouco delineados, como as
cidades vistas como um produto o sdo, foram também grandes impulsionadores, uma
vez que demonstraram que o marketing ndo beneficiava apenas a obtencdo de lucro,
mas também a criacdo de iniciativas que se definem pelo principal objetivo do bem

comum.

Numa outra perspetiva, assume-se que derivada de fatores como o éxodo rural, o crime,
a degradacéo paisagistica e ambiental, a decadéncia das infraestruturas, o declinio da
economia industrial, o aumento do desemprego, o transito e o estacionamento, a falta de
habitacdo e a marginalidade, se deu origem a uma crise nas cidades, o que nos
encaminhou para um aumento da pressdo para a mediatizacdo das mesmas, dando,
consequentemente, origem a uma nova forca de governacdo. (Peixoto, 2000) De
encontro a esta perspetiva vai também a de Kotler et al. (1993), que defende que quase
todas as cidades estdo em crise, embora umas mais que outras, algumas, no limite,
consideradas “a morrer ou cronicamente depressivas” e as quais faltam argumentos

chave para recuperar.
2.1.3 Definicéo de City marketing

De forma bastante simples, mas ao mesmo tempo completa e concisa, 0 Centro de
Gestao Citadina e Regional da Universidade de Ostrava considera que “Os elementos
chave do city marketing sdo representados pelo desenvolvimento econdmico, social,
cultural e fisico de toda a cidade. Um dos fatores determinantes de sucesso para o0
desenvolvimento das cidades € a cooperagdo e comunicagdo intrinsecas a todos os
atores da cidade, como empresas, politicos, administracdo puUblica, associacdes,
organizagOes sem fins lucrativos e instituicdes culturais e religiosas, etc. Apesar de em
varios casos a Vvisdo e o0s interesses dos atores individuais diferirem, e que a primeira
vista a falta de sinergia seja evidente, alguns interesses devem ser eliminados de forma
apropriada favorecendo a flexibilidade e a competitividade da cidade e consequente
implementacdo no desenvolvimento estratégico da cidade. City marketing, um conceito

baseado na comunicacao e cooperacdo que oferece a possibilidade de perspetivar uma
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conexdo de diferentes atores, ndo s6 no ambito de apenas um projeto, mas também no
desenvolvimento continuo e sustentavel de toda a cidade, e de integrar forgas

anteriormente heterogéneas numa complexa.” 2

H& um consenso entre varios autores em classificar a necessidade de atender as
necessidades dos varios tipos de consumidores como primordial, quer sejam
empresarios, turistas ou residentes, tanto atuais como potenciais, através de processos
sociais e de orientacdo da politica de gestdo (Ashworth & VVoogd, 1991; Almeida, 2004;
Azevedo et al., 2010). Azevedo et al., 2010, acrescentam ainda o controlo das relagdes
de troca entre uma cidade e os seus mercados, que podem ainda ser divididos em
marketing interno e externo. O primeiro, como a designagdo nos indica, tem como
primordial a identificacdo dos cidaddos com a cidade e a promocéo da imagem interna
da mesma. Quanto ao marketing externo, este enfatiza o aumento do grau de
conhecimento da cidade e da sua atratividade, resultando na atracdo e retencdo dos ja

anteriormente referidos tipos de consumidores.

Na perspetiva de Olsson e Berglund (2009), o city marketing esta associado a varios
tipos de projetos de desenvolvimento urbano, nos quais a administragcdo local,
juntamente com o sector privado, consagram bastantes esforcos com o propdsito de
reinventar as cidades para que estas sejam consideradas lugares atrativos para viver,
trabalhar, visitar e investir. Os autores defendem que esta reinvencdo deve ser feita
através da construcdo de infraestruturas destinadas ao entretinimento, cultura e
consumismo; outro dos componentes importantes desta reinvencao sao 0s eventos ou a

reestruturacdo dos centros das cidades.

N&o obstante, as cidades possuem uma carateristica que as diferencia de um qualquer
produto ou servico, na medida em que os seus habitantes e trabalhadores sdo, nao
apenas parceiros na producgao do “produto cidade”, mas também um dos seus publicos-
alvo, na medida em que vao experienciar aquilo que produzem, atraves da melhoria na
qualidade de vida, etc. Desta forma, o0s seus intervenientes terdo um papel

preponderante devido a forte influéncia que podem exercer na tomada de decisfes ou na

? Fonte: http://www.mestskymarketing.cz/en/city-marketing, consultado pela Gltima vez a 5 de janeiro
de 2016.
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facilidade com que podem condenar ao fracasso qualquer estratégia que ndo va de
encontro aos seus ideias ou as suas vontades, como aconteceu recentemente com um
projeto que tinha como objetivo tornar um pais europeu num dos principais destinos do
turismo de negdcios, onde o receio pela diminuicdo da qualidade de vida dos habitantes
acabou com a implementacédo do projeto, “Assim, o desafio atual da Gestdo de Cidades
vai no sentido do fortalecimento das suas capacidades e competéncias com vista a serem
capazes de se adaptarem rapidamente a uma envolvente em constante mudanca,
aproveitando as oportunidades para sustentar a sua competitividade perante a
concorréncia. Ou seja, na aplicagio dos principios do marketing 4 sua gestdo.”

(Moreira, 2010)

De acordo com o ponto de vista de Garcia (2010), o marketing de cidades pode dividir-
se em duas partes. Numa primeira parte, uma politica integrada num conjunto de
atividades orientadas para a identificacdo e determinacdo das necessidades dos seus
publicos-alvo, quer reais, quer potenciais. Consecutivamente, devem desenvolver-se 0s
produtos e servicos identificados na primeira fase na procura pela satisfacdo das
necessidades de ambos os publicos.

No entender de Azevedo et al., 2010, “O city marketing € um processo continuo de
desenvolvimento e comercializa¢do/promocdo do produto cidade, em cujo centro esta a
cidade e a sua venda, como um instrumento eficaz de gestdo local, como uma
ferramenta essencial no desenho estratégico da cidade e da sua competitividade e
sustentabilidade.” (Azevedo et al., 2010:83)

Apesar de todas estas aparentes benesses, foi apenas ha vinte anos que este conceito foi
considerado como valido para ser aplicado também no sector pablico e um componente
essencial na gestdo de lugares, com o surgimento do conceito de “entrepreneurial city”,
em que as cidades sdo geridas como empresas e onde caracteristicas que estavam
outrora conforadas apenas as empresas, sejam agora uma realidade nesta forma de

governacgdo, como o risco, a criatividade, a promocéo e o lucro. (Burgess, 1982, citado

* Fonte: http://www.marketingportugal.pt/artigos/city-marketing, consultado pela ultima vez a 5 de
janeiro de 2016.
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por Kavaratzis & Ashworth, 2005; Kotler et al., 1999, citado por Kavaratzis, 2004 e
Hubbard and Hall, 1998, citado pelo mesmo).

E exatamente neste contexto de ver a cidade como uma empresa que verificamos as
grandes divergéncias entre a maneira como as cidades eram geridas anteriormente e
como sdo, ou pretendem ser, neste momento. Tradicionalmente aquilo que
desinquietava os responsaveis pela gestdo das cidades (neste ponto apenas do sector
publico) eram fatores como a sua expanséao a nivel geogréfico, 0 que se demonstra na
preocupacdo com o crescimento de todo o tipo de infraestruturas e da ocupacao
geografica, assim como o controle de todo o tipo de servicos com que a populagédo
contava até entdo. Contrastando, na atualidade, o grande marco caracterizador desta
mudanca é a sinergia entre os setores publico e privado, em que passamos a considerar
imprescindivel a qualidade de vida e ndo o tamanho da cidade, promovendo 0s servigos
relevantes para os cidaddos, empresas, investidores e visitantes. O autor refere ainda que
“Nao se podem dirigir cidades do século XXI com estruturas do século XX e dirigentes
do século XIX.” (Garcia, 2010:213).

Desde essa altura que surgiu um paradoxo: por um lado, o marketing de cidades tornou-
se uma realidade e existe uma incessante procura de informagdo para se refinarem
conceitos e ideias; visto de outro prisma, muito poucos académicos tém prestado a
devida consideracéo as cidades vistas como um produto e, quando o fazem, fazem-no de
forma leviana, limitando-se a transferir técnicas oriundas do marketing, muitas das

vezes restringindo-se a medidas de promogéo. (Kavaratzis, 2004)
2.2 Planeamento estratégico

Como jéa referido anteriormente nesta revisdo, poucos sdo 0s autores que enfatizam o
marketing em si, priorizando, quase sempre, o que diz respeito as cidades e a
necessidade de atrair habitantes, turistas, investidores, etc., e competitividade entre elas.
(Olsson & Berglund) Desta forma, o city marketing ndo deve somente ser considerado
como uma ferramenta do marketing, mas sim tido em conta como a sinergia perfeita
entre os planos estratégicos de desenvolvimento e de ordenamento de territdrio, de
modo a que os esforgos protagonizados pelos atores envolvidos nesta parte do

marketing ndo sejam esforcos isolados. (Mendoza, 2010) O planeamento estratégico nao
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deve, por isso, substituir nem tampouco opor-se ao planeamento urbanistico. E por este
motivo que ndo poderemos explicar aquilo que é o city marketing sem abordarmos o
conceito de planeamento estratégico, na medida em que este devera representar uma

unificacdo das vontades de todos os stakeholders das cidades.

Para Kotler et al., citados por Azevedo et al. (2010:83), “As cidades sdo realmente
produtos cujas identidades e valores devem ser concebidos e comercializados. Os
lugares que ndo ambicionarem comercializar-se a si proprios enfrentam o risco de

estagnacao e declinio”.

Para Martinez e Blanco (2010) na realidade podemos, sim, comparar as cidades as
empresas, uma vez que estas, para além de serem lugares, sdo também instituicGes que
necessitam ser geridas e que podem focar-se nas estratégicas de marketing para que se
possam desenvolver, desde que estas sejam devidamente adequadas ao que procuram 0s
intervenientes das cidades. Na tabela 2 poderemos observar alguns paralelismos
existentes entre a gestdo de cidades e de empresas que, apesar de tudo, ndo podem
simplesmente transferir-se de um dominio para o outro, devido, fundamentalmente, ao
facto de as cidades deverem valorizar o social e ndo apenas o econémico na sua gest&o.
Barros (2011) acrescenta ainda que as semelhangas entre a gestdo de cidades e empresas
se prendem também com o grau de complexidade das competéncias de gestdo bastante

alto e a imprevisibilidade das mudancas a que estas competéncias estdo associadas.

Aspeto Empresa Cidade

Acionistas e empresarios Cidadaos e instituicbes publicas

Conselho de Administragdo | Governo, Camaras, Municipais, etc.

Produtos ou Servicos Servicos publicos, atrativos, pessoas,

infraestrutura
Consumidores Cidadaos, investidores e visitantes
Outras empresas Outras cidades

Tabela 2. Semelhangas na gestdo de empresas e cidades
Fonte: Martinez e Blanco, 2010
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De encontro a este prisma temos o de Michalis Kavaratzis (2004), que acredita que o
city marketing teve origem quando os gestores/politicos comegaram a ver as autarquias
como empresas e definir como o marketing e o planeamento estratégico aplicados ao
desenvolvimento de uma cidade podem contribuir para uma gestdo de alta performance

nos negacios publicos regionais.

O planeamento estratégico € considerado como a resposta a volatilidade dos fenémenos
sociais, culturais, econdmicos e territoriais, apresentando-se como um novo paradigma
de planeamento e gestdo capaz de resolver problemas de desenvolvimento,
especialmente no que se refere a escassez de recursos e a mobilizacdo dos agentes
envolvidos. (Barros, 2011) No entanto, Pereira (2011) enfatiza a importancia de ndo nos
focarmos especialmente nos problemas de indole econdmica, porque “Dinamizar,
estimular, revitalizar, desenvolver o territorio, limitando-se a preocupacdes de natureza
economica, traduz uma visdo demasiado redutora e uma miopia de governagdo.”
(Pereira, 2011:20)

Na perspetiva de Fonseca (2006) o planeamento estratégico €, entdo, um processo que
se adequa a complexidade dos sistemas modernos, pois ndo procura um produto final,
mas sim um processo de constante mudanga ¢ avaliagdo. Para o autor, “A grande meta
do planeamento estratégico consiste na identificagdo de um projeto de futuro,
mobilizador e sustentado. Procura melhorar a capacidade competitiva de um territério,
divulgar as suas potencialidades, aproveitar os seus recursos endégenos e tentar debelar
as suas fragilidades.” (Fonseca, 2006:54) e, para alcancar estes pressupostos, deve
apoiar-se naqueles que sdo os grandes pilares alicercais dos governos, as varias
entidades publicas e privadas que ndo poderdo apenas ser tidas como um dos meios para
atingir os fins, mas terdo também que ser vistas como essenciais na definicdo do rumo a

tomar, pois so assim as estratégias poderdo ser bem sucedidas.

Para alguns autores, embora ndo exista uma estrutura que possa ser seguida por todos 0s
territorios de igual forma, uma vez que ndo existem cidades iguais nem com
caracteristicas iguais e nem sempre em situacdo semelhante, existem algumas linhas de
pensamento comuns, mas onde a flexibilidade do processo deve sempre ser tida em

conta.
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Assim, as cidades que procuram focar-se numa gestdo estratégica devem considerar trés
fases: a de diagnostico, de formulacéo e a de formalizagdo, como podemos verificar na

figura 1.

Diagnodstico
(Andlise interna Formulacao Formalizacao
e externa)

Figura 1. Fases do planeamento estratégico
Fonte: Adaptado de Fonseca, 2006.

Devemos entdo comegar por realizar um diagnostico a cidade que, segundo o que consta
no DGOTDU (1996), é uma fase que requer um maior cuidado ao nivel de rigor técnico,
de aprofundamento da questdo e procedimento cientifico. Neste importa identificar os
atores do desenvolvimento local, que abordaremos mais a frente de forma mais
aprofundada, que se possam comprometer com uma estratégia a longo prazo. Esta fase
contempla uma andlise interna que inclui as forcas e as fraquezas associadas a uma
determinada cidade, ou seja, 0s seus proprios recursos, na Otica de diferentes grupos,
uma vez gque o importante para um dos grupos pode ndo o ser para 0 outro e uma analise
externa, que reflete as oportunidades e ameacas, que como fatores exdgenos, nao se
encontram ao alcance do territorio mas afetam o desenvolvimento do mesmo, assim
como a sua posi¢cdo competitiva, pois para Fonseca (2006) necessitamos de saber onde a
cidade se encontra para, em funcdo das estratégias a executar, decidirmos para onde
queremos ir. (DGOTDU, 1996; Cidrais, 1998; Fonseca, 2005; Martinez e Blanco, 2010;
Pereira, 2011)

Pereira (2011) enfatiza o envolvimento dos atores locais, quer internos quer externos,

considerando-os como fulcrais para o desenvolvimento de um territdrio, mas adverte
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gue este envolvimento nem sempre ocorre de forma pacifica, na medida em que
conjugar os interesses de todos estes, movidos por inimeros interesses, se torna penoso

e, muitas das vezes, até impossivel.

A segunda fase, que diz respeito a formulacdo do plano, requer a realizacdo de um
documento que incorpore a visdo estratégica, em relacdo ao desenvolvimento fisico
(urbanismo, infraestruturas, servigos, etc.), ao desenvolvimento econdémico e ao
desenvolvimento social e as escolhas dos atores envolvidos. E a partir do diagndstico
realizado na fase anterior que, em conjunto com todos os atores envolvidos e
conjugando as suas opinides e vontades, vamos chegar a visdo estratégica para o
territorio que origina o grande intento do plano e tentaremos perspetivar de que forma
cada ator pode contribuir na sua aplicacdo, obtendo os cenarios de desenvolvimento a
implementar no futuro. Segundo o exposto na DGOTDU, esta € a fase mais importante
de todo o processo, na medida em que é nesta fase que se deverdo discutir posicdes
politicas, solucBes a implementar e as diferentes visbes estratégicas de todos 0s
intervenientes. O passo seguinte esta relacionado com o conjunto de acGes e projetos a
realizar em concreto, seguindo a linha de pensamento perspetivada através do plano
formulado. Importa ainda que estes projetos surjam de forma hierarquica, estando
diretamente relacionado com a importancia a que estd associado cada pressuposto e ao
quanto esperamos que contribua para o desenvolvimento local. (Fonseca, 2005;
Martinez & Blanco, 2010; Gomes, 2014)

Gomes (2014) acrescenta que a formulacéo estratégica deve ter o cuidado de ser realista
e ter em atencdo as condicionantes do territorio de forma a ndo se tornar num plano

utopico e irrealista.

A (ltima fase convém a formalizacdo do plano, ou seja, a implementacdo do mesmo,
mas o facto de esta ser a Gltima nao significa que seja o fim. Existe toda uma avaliacéo
e constante monotorizagdo que necessita ser realizada a fim de cumprir os objetivos
previamente tracados e que permitira reajustar estratégias com base nos resultados
observados. Para além do agora referido teremos que divulgar o plano, a fim de tornar
publicas as intencBes e agdes previstas, assim como 0s resultados desejados para

promover a participacdo de outros stakeholders que possam contribuir de forma positiva
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para 0 sucesso do plano, pois como afirma Barros (2011) sO assim poderemos
ambicionar uma verdadeira “cultura de planeamento estratégico” conduzindo as
empresas, lideres de opinido, residentes, etc. a consciencializacdo daquilo que foi feito e

do quanto estes sdo fundamentais para o sucesso do plano.
2.3 City marketing mix

Embora neste sentido partamos do principio que a cidade € um produto, a verdade é que
é um produto bastante peculiar, com caracteristicas muito proprias e em que a simples
criagdo de um slogan ou a promocdo de uma qualquer cidade ndo serdo certamente
suficientes para que a cidade singre como um produto de sucesso, “Por isso, serd mais
favoravel ver a marca Territorial como uma “Propriedade Intelectual” que aglutina
todas as imagens, expectativas e ansiedades que se pretende que surjam na mente dos
seus Publicos-alvo quando confrontados com todos 0s elementos que a exteriorizam.”
(Moreira, 2010).

No que concerne ao “passar da teoria a pratica” torna-se entdo necessario que se opte
por um modelo de marketing mix, ou seja, “A combinagdo de varias medidas oriundas
do marketing necessarias para atingir a estratégia desejada” (Ashworth and Voogd,
1990, citado por Kavaratzis, 2004:61) - que veremos em seguida — distinto do
tradicional de Jerome McCarthy dos 4P’s. Devido a individualidade ja mencionada das
cidades, ndo foi ainda possivel chegar a um consenso quanto a relevancia dos fatores a
ser considerados, pelo que se torna significativamente necessario continuar a procura de
variaveis alicercgais, mas fundamentalmente, controléveis do marketing de cidades.
(Azevedo et al., 2010) Por essa razdo, alguns académicos utilizam o marketing mix do
marketing de servicos, enquanto outros optaram por criar 0s seus proprios. (Kavaratzis,
2004)

O modelo proposto por Ashworth e Voogd (1990), de uma forma mais pragmatica,
enuncia uma seérie de medidas que devem ser aplicadas em diferentes areas com

diferentes papéis na organizagéo de uma cidade.

18



Medidas de
ordem
promocional

Medidas espago- Medidas

funcionais organizacionais

Medidas
Financeiras

Figura 2. Marketing Mix Geografico
Fonte: Adaptado de Ashworth e Voogd (1990), citados por Kavaratzis (2004)

Kotler foca-se mais sobre aspetos de cariz organizacional e fisico da propria cidade, de

modo a que esta construa uma vantagem competitiva que as distinga das demais.

Design (A cidade
como uma marca)

Infraestruturas (A Servigos basicos (A
cidade como algo cidade como

esteticamente prestaz?ora ([
remodelado) servigos)

Atragdes (A cidade
como um local de
entretenimento)

Figura 3. Marketing Mix segundo Kotler
Fonte: Adaptado de Kotler (1993), citado por Kavaratzis (2004)
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Hubbard e Hall (1998) descrevem um modelo genérico de como gerir uma cidade como
uma empresa, que tem dois objetivos prévios: o primeiro consiste em renovar a imagem
da cidade e o segundo em transformar as antigas cidades industrializadas por cidades
para consumo e acreditam que € atraves das politicas expostas na figura imediatamente

anterior que sera possivel consegui-lo.

Publicidade e
promogao
Reurbanizagdo
fisica a larga Arte publica
escala

Parcerias
Mega eventos publico-
privadas
Regeneragao
cultura

Figura 4. Marketing Mix segundo Hubbard e Hall
Fonte: Adaptado de Hubbard e Hall, 1998

Na Otica de Azevedo et al. (2010), a atracdo determina-se pelos potenciais beneficios de
uma cidade, que se define pelo peso atribuido a varios fatores intrinsecos ao nivel
interno e externo; a acessibilidade diz respeito a facilidade com que a cidade satisfaz as
necessidades dos seus atuais ou potenciais usudrios relativamente aos servicos; as
amenidades estdo diretamente relacionadas com tudo aquilo que influencia a dinamica
da cidade, como por exemplo exposi¢fes, museus, locais para lazer, etc.; finalmente, o
que esta inerente a acdo é tudo aquilo que é feito na tentativa de revitalizar os recursos

da cidade, proporcionando assim uma maior atratividade, reforgando os outros 3A’s.
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Atracdo

Acessibilidade

Amenidades

Figura 5. Marketing Mix segundo Azevedo et al., 2010
Fonte: Adaptado de Azevedo et al., 2010

by

Para Moreira (2009) as variaveis inerentes a adequada gestdo de uma cidade que

pretenda diferenciar-se de uma ma gestdo da marca cidade, sdo as agora expostas.

Arquitetura e design
- Logomarca
- Construgao
- Sinalética

Redes
Comunicagao

- Publicidade
- RelagGes Publicas

- Viaria
- Transportes

- Comunicag¢des
- Eventos

- Agua

. Infraestuturas
Sociedade o
N - Educacionais
- Populagdo .
- Culturais
- Cultura
. - Lazer
- Histéria )
- Saude

Figura 6. Marketing Mix segundo Moreira
Fonte. Adaptado de Moreira, 2009
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2.4 Atores das cidades

Os atores das cidades sdo aqueles que implementam as atividades de marketing
dirigidas aos target alvo e envolvem inumeras personalidades. Dentro dos atores

citadinos, podemos encontrar os do sector publico e do privado.

No sector publico podemos incluir os administrativos eleitos, que concentram em si
uma grande responsabilidade no que esta relacionado com estas atividades.
Normalmente existe um departamento de planeamento ou uma agéncia de
desenvolvimento econémico que se responsabiliza pelas decisdes no que concerne ao
turismo, industria e as exportaces; estes, por sua vez, trabalham com gestores publicos
responsaveis pelo transporte, educacdo, recriacdo, etc., para implementar planos

estratégicos.

O Presidente da Camara desempenha um papel de grande importancia mas, em abono
da verdade, nunca o faz sozinho, no entanto, inspira uma viséo a seguir, designa agentes
capazes e conquista o apoio do sector privado, cuja participacdo neste sentido €
imprescindivel, caso realmente procuremos uma sinergia, cada vez mais precisa, entre

estes dois sectores.

N&o obstante, muitas das vezes, sdo atores do sector privado que tomam a iniciativa e
mudam a visdo que todos os intervenientes tinham até entdo, iniciando e dando
continuidade a uma revitalizagdo das cidades. Investidores atraem outros investidores,
que consequentemente sdo levados a negociar com retalhistas locais e outros lideres do

mundo negocial.

O maior desafio esta, entdo, em coordenar os interesses de ambos 0s sectores e nao
permitir que o interesse de algum dos intervenientes seja maior do que o cumprimento
do objetivo final. Isto requer, efetivamente, lideranca pois onde ha objetivos dispares,
havera discordia e é necessario que alguém consiga coordenar todos 0s interesses para 0

bem comum. (Kotler et al., 1993)
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Setor publico
- Presidente da Camara

- Pelouro do planeamento
urbanistico

- Pelouro do comércio e da
indstria
- Centro de Turismo

- Administrador das

Principais atores do
Marketing de Cidades

Setor privado

- AssociacGes empresariais e

profissionais

- Institui¢Ges financeiras

- Agentes imobiliarios
- Sindicatos
- Arquitetos

- Companhias de transporte

infraestruturas - Media

Figura 7. Principais atores do Marketing de Cidades
Fonte: Adaptado de Almeida (2004)

2.5 City branding e a imagem

Atores regionais
- Governador civil

- Comissao de
desenvolvimento

Atores nacionais e
internacionais

- Governo Central

- Comunidade Europeia

Dois conceitos que, ainda que de forma sucinta, serdo abordados sdo os conceitos de

city branding e de imagem, na medida em que serdo mencionados ao longo desta

revisdo com relacdo a influéncia que os eventos, que abordaremos mais & frente detém

sobre si, mas também por ja terem sido alvo de referéncia no que concerne a

importantes fatores diferenciadores para o marketing de cidades.

2.5.1 City branding

Uma marca é, antes de mais, um compromisso assumido perante 0s consumidores por

determinado produto ou servigo.
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No entender de Hankinson e Cowking (1993), citados por Kavaratzis e Ashworth
(2005:508) “Uma marca ¢ um produto ou um servigo que se distingue pelo seu
posicionamento em relacdo a competitividade e pela sua personalidade, que compreende

uma combinacao unica de atributos funcionais e simbolicos”.

Kavaratzis (2004), num dos seus artigos, defende que o city branding, ou marca de
cidades, é descrito como 0 modo apropriado para tracar e implementar o marketing de
cidades. O city branding foi, desde sempre, considerado como uma ferramenta de
bastante utilidade pelos marketeers na criacdo de valor para um determinado produto,
nomeadamente pela diferenciacdo. Apesar deste valor que o marketing consegue,
através da marca, acrescentar aos produtos ser intangivel e ser dificilmente mensuravel,
facilmente conseguimos perceber que tal se verifica na medida em que os produtores e
o0s vendedores conseguem cobrar mais pelos seus produtos ou servigos e ainda assim ter
uma relacdo duradoura e de lealdade para com os seus clientes. Para sustentar melhor
esta tese, o autor refere que o valor das marcas pode representar tanto como um terco da
riqueza mundial, 0 que demonstra a importancia da criacdo de uma imagem de marca

para uma cidade.

Em relagdo a um produto turistico sélido e competitivo, este deve apoiar-se num
simbolo que embleme a sua identidade e que consiga concentrar em si atributos
associados ao destino. E certo que podera existir um recurso turistico sem uma marca
mas sera sempre um produto débil e facilmente equiparado a outros. Assim, a marca
tem como funcdo vivificar o destino-produto-servico turistico com o principal intuito de
o vender. Note-se que, como noutros sectores relacionados, até ha bem pouco tempo (e
em parte até agora), as politicas de gestdo de marca cingiam-se quase Unica e
exclusivamente a promocdo. (Obiol, 2002) Simbolos de uma marca cidade podem
também estar associados a eventos, quando estes atingem tal nivel de popularidade e

reconhecimento que a cidade é caracterizada pela realizacdo de um determinado evento
2.5.2 A imagem

A aplicacao deste conceito de city marketing é extremamente dependente da construcao,
comunicacgédo e gestdo da imagem da cidade. Como pudemos verificar anteriormente,

existe unanimidade relativamente a um dos constituintes do marketing mix do city
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marketing: a importancia da imagem da cidade. Esta unanimidade surge da premissa de
que, a menos que tenhamos visitado ou vivido numa determinada cidade, toda a
informacdo que temos sobre a mesma resulta da imagem: quer seja através do que
ouvimos de outros individuos que ja a visitaram ou através daquilo que sabemos que a
cidade se define. Assim, “A grande diferenca entre a realidade e o que sabemos, surge
entdo da consciencializacdo que tomou conta da maioria dos decisores e governantes de

cargos publicos numa légica de gestdo da marca”.* (Martins e Silva, 2013)

Obviamente que ndo poderiamos falar de uma gestéo estratégica da imagem das cidades
de uma forma isolada, pois o segredo esta na congregacdo de todas as medidas
associadas ao city marketing, uma vez que cada uma delas vai influenciar a eficacia das

outras.

Para Peixoto (2010), a imagem de um local define-se pelo conjunto de crencas, ideias,
impressdes e expectativas que se tém acerca desse lugar, mas acrescenta que “A
imagem é sempre uma representacdo de alguma coisa (um objeto) e de alguém (um
sujeito). O vasto numero de caracteristicas do sujeito e do objeto terd uma incidéncia

significativa sobre aquilo que a imagem é.”. (Peixoto, 2010:104)

As imagens sdo, entdo, o produto final do processamento de informacdo que temos
disponivel. No entanto, embora a imagem possa ser a mesma para duas pessoas, a

atitude perante a mesma pode ser distinta. (Kotler, 1993)

Na dtica de Mendoza (2010), a imagem é o resultado de um conjunto de ideias e

percecdes sobre a mesma e que nunca sera algo objetivo nem racional.

As imagens podem ser de duas diferentes naturezas. De natureza organica temos 0s
chamados clichés, aquilo a que sempre associamos uma imagem e, por outro lado, as de
natureza induzida, uma vez que sdo-nos incutidas através dos media e da publicidade,
de experiencias pessoais e de transformacdes quer do foro paisagistico, estrutural a nivel

social ou econémico.

* Fonte: http://www.hipersuper.pt/2013/04/09/como-comunicar-uma-cidade-por-jose-martins-e-
susana-costa-e-silva-catolica-porto, consultado pela ultima vez a 25 de janeiro de 2016.
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Neste contexto é importante que ndo confundamos a identidade e a imagem de uma
cidade. Enquanto a identidade se traduz nas percecdes que devem ser desenvolvidas e
reinventadas na tentativa de aproximar a imagem atual da imagem desejada na ética do
emissor, a imagem representa as percecdes atuais, no prisma do recetor. (Azevedo et al.,
2010)

Relativamente aos eventos, estes sdo uma importante estratégia na influéncia da
percecdo da imagem, na medida em que eventos de sucesso combinam o
desenvolvimento do produto, neste caso da cidade, a satisfacdo do cliente e uma

melhoria na imagem. (Braun, 2008)
2.6 Motivos para a fraca implementacéo do city marketing

E facto que as cidades podem ser vistas como produtos e, como tal, podem ser geridas
de forma estratégica, recorrendo ao marketing, desde que aplicado corretamente a esta
tematica. Numa sociedade que é cada vez menos tolerante ao erro e em que a populacao
exige servicos cada vez mais qualificados, naturalmente que, com o tempo, estas novas
estratégias se vado adaptando a nova era mas, para que tal aconteca, é necessario que
tenhamos a nocdo das nossas fraquezas para as transformarmos em éxitos. Assim, nos
paragrafos imediatamente abaixo teremos oportunidade de verificar as maiores falhas
referentes ao marketing de cidades na atualidade.

Kavaratzis menciona trés motivos para esta parcial implementacdo daquilo que muitos
denominam de city marketing. O primeiro prende-se com o facto de o conhecimento de
marketing entre as pessoas impelidas pela tarefa de governar seja bastante limitado; a
segunda, o estado embrionario do marketing no sector publico; e, por Gltimo, a
inexisténcia de um consenso por parte dos académicos da peculiar forma de como as

cidades devem ser geridas.

No entender de Gildo Seisdedos (2007), citado por Garcia (2010), a aplicacéo préatica do
city marketing néo resulta devido a apenas dois fatores: embora o marketing possa ser
aplicado a inumeras e bastante distintas realidades, este conceito ndo esta claro entre os
gestores, 0 que leva a que alguns deles o identifiguem com outro tipo de praticas (estas

talvez pouco honestas) e, em segundo lugar, a ja anteriormente mencionada,
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peculiaridade das cidades e aquilo que isso implica na gestdo das mesmas. A repetida
aplicacdo de mas praticas neste contexto do city marketing pode, eventualmente, acabar

ou diminuir o potencial do marketing e do branding com relagéo as cidades.

Outro dos erros mais comuns mencionados na literatura existente é o facto de os
gestores acreditarem que vender uma cidade se baseia unicamente na promocao e
comunicacdo da mesma, através apenas da criacdo de uma imagem, de um slogan, de
um video promocional, de um website ou de brochuras. A verdade é que o city
marketing requer um plano de implementacdo a longo prazo mas, em vez de 0s
marketeers se focarem mais nos aspetos intangiveis, acontece exatamente o contrério,
quando ndo obstante os aspetos tangiveis como as infraestruturas serem importantes e
necessarias, é a gestdo cuidada dos aspetos intangiveis que acrescenta valor e que é
considerada um elemento chave para a competitividade de uma cidade, para além de
conceder uma melhoria na qualidade de vida dos residentes. (Kotler, citado por Garcia,
2010)

Na opinido de Martins e Silva (2013), o maior problema relativamente ao marketing de
cidades é comercializar um “produto” tdo intangivel como sdo as cidades de caracter

multidimensional e de uma natureza bastante heterogénea.

As criticas mais significativas em relacdo a este conceito provém da literatura da
geografia urbana, que faz referéncia a tentativa de vender algo que ndo €é propenso a
venda, como algumas instala¢fes da cidade, a discrepancia entre aquilo que as cidades
publicitam e ao que € a realidade e a estandardizacdo que torna as cidades muito
parecidas entre si. Fala-se ainda da atribuicdo dos j& por si escassos recursos do sector
publico serem direcionados apenas a projetos relacionados com esta tematica e ainda no
facto de os mercados externos serem priorizados em detrimento aos internos, que

representam os habitantes, trabalhadores ou empresarios da cidade.

Muitos académicos relacionam ainda esta pobre implementagdo com o facto de os
gestores excluirem dos seus planos um fator fundamental para que uma cidade seja
qualificada como uma “cidade ideal”, um dos seus principais atores e maior
“embaixador” da imagem da mesma, os proprios residentes, como poderemos verificar

mais adiante na dissertacgéo.
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Capitulo 3. Eventos

3.1 Turismo de eventos

No seguimento daquilo que foi anteriormente descrito como vital para a imagem de uma
cidade ser reconhecida e poder diferenciar-se de outras, observaremos o caso do turismo
de eventos, que pode advir das tradi¢des e valores intrinsecos a cidade ou da criacédo e
organizagdo de novos eventos. Nas palavras de Braun (2008:2) “As cidades veem 0s

eventos como motores de desenvolvimento para o city marketing.”

Na atualidade existe ainda o estigma de que o necessario para “vender” uma cidade é
promové-la, quando na realidade a tendéncia é para que aconteca 0 contrario caso sejam
descurados aspetos como o design da cidade, as infraestruturas, 0s servigcos basicos e as
atracOes, caracteristicas que muitas vezes sdo tidas como garantidas e por isso
consideradas basicas, na medida em que a promoc¢do, muitas das vezes, demonstra
muito mais rapidamente o qudo problematica a cidade é. Dentro daquilo que sdo as
atracdes, que se definem por ser caracteristicas fisicas ou eventos que atraem cidadaos
da cidade, novos residentes, visitantes, investidores ou negdcios, encontramos a beleza
natural, a historia e personalidades importantes, mercados, atragdes culturais, locais

recreativos, infraestruturas desportivas e os eventos. (Kotler, 1993)

Um namero consideravel de académicos considera que a origem dos eventos se prende
com 0s primeiros convivios e reunidbes do Homem (Albuquerque, 2004), tendo o

primeiro evento oficial sido os Jogos Olimpicos na Grécia, no ano de 776 a.C.

Assim, Goldblatt (2002) defende que um evento € uma reunido de individuos, cuja
duracdo pode ser de apenas ou dia ou durar varios e que tem como objetivo celebrar,

honrar, ensinar ou vender algo.

Para Dinis (2009), um evento é, naturalmente, um produto, embora intangivel e, devido
as suas especificidades, que se resumem na brevidade do seu ciclo de vida e ao facto de
ndo poderem, como acontece no caso dos produtos tangiveis, ser testados, comporta um

risco acrescentado na sua realizacéo.
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Getz (2005) assegura-nos que a definicdo daquilo que podemos considerar um evento
depende da otica pela qual o vivenciamos: a do organizador do evento ou a do
convidado ou cliente. Na primeira, um evento ¢ descrito como uma “one-time” ou de
pouco frequente ocorréncia, que foge ao quotidiano ou dos programas regulares dos
organizadores; a segunda explica-nos que para o cliente ou convidado, um evento €
visto como uma oportunidade que visa o enriquecimento a nivel cultural e social ou de
lazer, diferente daquilo que fazemos diariamente. Em 2007, o autor reforca que 0s
eventos sdo um essencial impulsionador para o turismo e figuram um papel
preponderante no desenvolvimento e nos planos de marketing de um qualquer destino,
acrescentando ainda que “Os eventos sdo um fendmeno espaco temporal (...) Muita da
atracdo dos eventos prende-se com o facto de estes nunca serem iguais, e que as pessoas
tém que, efetivamente, 14 estar para vivenciar a experiéncia por completo.” (Getz,

2007:404)

Uma ideia que é partilhada por praticamente todos os académicos € a de que 0s eventos
fornecem um tipo de publicidade gratuita as cidades que os acolhem ou os organizam,
quer por parte dos media, quer pela forca da palavra, mais conhecido como o word of

mouth marketing. (Popescu e Corbos, 2012)

N&o obstante 0 mencionado anteriormente, 0s eventos ndo se organizam sozinhos, nao
sendo, por isso, autossustentaveis. Partindo do pressuposto que 0s eventos sdo produtos,
facilmente compreendemos que estes ndo se véo vender pelo simples facto de existirem.
Assim, como para 0s produtos, uma das preocupacdes dos académicos foi criar um
marketing mix, ou seja, “‘Um conjunto de elementos que possam ser manipulados pelos
gestores com o intuito de atingir os objetivos a que se propuseram.” (Getz, 2005:101)
para os eventos, pois como afirma Goldblatt (2001:252) “Sem uma pesquisa valida e

minuciosa poderemos desperdigar tempo e recursos escassos.”.

Como afirma Dinis (2009:15) “(...) E um erro comum pensar-se que 0 Marketing de
Eventos nao ¢ mais do que um bom plano de comunicacao.”, quando ha muito mais a
ter em consideragdo aquando da organizacdo de um evento e do cumprimento dos

objetivos previamente delineados para 0 mesmo, como por exemplo o nivel de
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audiéncia, o grau de satisfacdo do consumidor e, obviamente, o lucro que advém da

realizacéo do evento.

Desta forma, um evento carece de preocupacdes e planeamento extra em relacdo a outro
tipo de produtos, como expds Hoyle (2006), referenciado por Dinis (2009),
acrescentando aos 4P’s do marketing mix, os 3E’s do Marketing de Eventos:
Entretenimento, Emog&o e Empresa. O primeiro E, de entretenimento, refere-se aquilo
que o evento nos deve proporcionar; o segundo, a promessa daquilo que o evento nos
vai oferecer e fazer sentir; por fim, o de empresa, que significa “A disposi¢gdo para

assumir riscos ou tentar algo novo, implica energia e iniciativa.” (Dinis, 2009:12)

Para Morales (2015), o marketing mix dos eventos concentra-se em 5P’s, sendo eles o

produto, place (lugar), preco, public relations (relac6es publicas) e posicionamento.

Um evento é tido como um produto na medida em que satisfaz uma necessidade por
parte do consumidor, seja esta uma aprendizagem, uma certificagdo, a autorrealizacdo
ou 0 mero entretenimento. Estes devem, naturalmente, gerar vantagem competitiva mas,
para que tal aconteca, trés perguntas devem ser colocadas: a primeira, sobre qual a
historia do evento, para que possamos vender a sua esséncia e exaltar o orgulho pelo
evento e, caso a historia ndo exista, cativar o consumidor para o facto de este fazer parte
do inicio da tradicdo e criar assim uma relacdo de lealdade para com o mesmo; a
segunda decai sobre qual o valor do produto, expondo os beneficios derivados da
compra do produto, neste caso do evento, cumprindo com aquilo a que se propde a
organizacao do mesmo; em terceiro e Gltimo lugar, perguntarmo-nos acerca daquilo que
torna o produto Unico, ou seja, 0 que o distingue dos restantes. Relativamente ao preco,
o0 autor faz referéncia a duas Oticas: a do comprador e a do patrocinador, sendo que a
primeira esta relacionada com aquilo que pagam para poder experienciar o evento e a
segunda com empresas ou organismos que apoiam a realizacao do evento e que, embora
esse apoio acarrete alguns custos, os beneficios vdo compensar. O place, ou lugar da
realizacdo do evento, vai ditar elementos como a assisténcia (em tipo e em quantidade),
o carater do evento (de negdcios, de comércio, de divertimento, etc.) e a personalidade
do mesmo (executiva, festiva, etc.) e pode ainda funcionar como um fator de explosdo

das vendas, na medida em que pode acontecer que o local seja uma das maiores atragoes
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do evento. No que concerne as relagbes publicas, a preocupacdo primordial deve
centrar-se na forma como a organizacao € percebida relativamente a sua missdo e se 0 é
de maneira favoravel. A funcdo das relagbes publicas &, entdo, transmitir uma
mensagem sobre aquilo que queremos dar a conhecer acerca do evento, originando
assim perce¢des positivas sobre 0 mesmo e, para tal, torna-se necessario a selecéo de
um meio através do qual a mensagem se propague, ainda que sem parecer comercial.
Por altimo, o posicionamento, que nesta perspetiva se relaciona com os aspetos que vao
tornar o evento atrativo para publicos distintos. Assim, para podermos definir 0 nosso
posicionamento, o autor defende que, para além da intui¢do, precisamos de investigar e

avaliar o que satisfard os consumidores, como por exemplo o programa.

Embora para Goldblatt (2001) os primeiros 4P’s se assemelhem aos de Morales, o autor
substitui o posicionamento pela promocéo, afirmando que podemos ter um evento de
altissima qualidade mas que sem promocao, este permanecera como o “segredo mais
bem guardado do Mundo”, acrescentando que até os mais reconhecidos eventos a nivel
mundial, como o Super Bowl ou o0s Jogos Olimpicos requerem estratégias de promogao
muito bem concebidas para que possam ser bem-sucedidos. Dentro dessas estratégicas
devemos destacar a identificacdo dos elementos intrinsecos ao evento que necessitem de
promocdo, o desenvolvimento de estratégicas para maximizar 0s recursos de promocao
com métodos eficientes, o reconhecimento de parceiros para partilhar os custos
associados a promoc¢do, a segmentacdo de targets que detenham importancia
consideravel para os eventos e uma posterior analise para percebermos aquilo que deve

ser corrigido.

Um dos autores gque se dedicou também de forma extensiva a esta tematica foi Getz
(2005), que nos propde um marketing mix para os eventos composto por 8P’s, dividido
em dois grupos (componentes experienciais e facilitadoras). Enquanto as componentes
experienciais afetam de forma direta as participacdes dos consumidores nos eventos, as
componentes facilitadoras procuram proporcionar ao consumidor uma melhor

experiéncia. Os 8P s serdo entdo descritos de forma detalha em seguida:
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Place (Lugar)

Programacéo

Pessoas

Parcerias

Comunicacdes
(Promocéao)

Packaging e
Distribuicdo

Muitos eventos sofrem de “product orientation”, ou seja, serdo vendidos sem ter em
consideracao as necessidades dos potenciais compradores, negligenciado assim a
aplicacdo de um marketing mix adequado por se focarem apenas no seu proprio
conceito sem considerarem outras alternativas;

Refere-se maioritariamente a localizagdo e as caracteristicas da mesma, assim como
ao ambiente e a atmosfera alusivas ao evento;

Nos eventos a programagcao faz parte das decisdes de marketing a ser tidas em
consideracao, perfilados pela maneira como beneficiam os targets. Vérios elementos
sdo utilizados na hora de tornar um evento Unico e atrativo, dos quais se destacam
tanto o programa em si como a qualidade do servico prestado;

As pessoas envolvidas na organizacgao dos eventos e os voluntarios sdo tidos como
essenciais para o éxito dos mesmos, assim como 0s consumidores pois a maior parte
dos eventos néo existiria se ndo houvesse quem atendesse a estes. A intera¢do entre
estes dois grupos é também bastante importante, uma vez que faz parte da
experiéncia;

O marketing, especialmente no ramo do turismo, requer a existéncia de parcerias das
chamadas iniciativas “joint marketing”, na medida em que os eventos por si s6 ndo
serdo capazes de atingir os objetivos propostos pelo marketing. Assim, enquanto o

marketing de um evento se foca, quase sempre, somente no evento, as “joint
initiatives " focar-se-80 primeiramente no destino e s depois nos seus eventos.
Embora se realce a importancia das parcerias para a promogao, as vantagens para a
organizacdo sdo também tidas em consideracao;

Apesar de o termo promoc&o ser bastante comum é importante destacar um conjunto
de ferramentas da comunicacéo, que incluem publicidade, relagdes publicas e
promocgdes de vendas. A tendéncia é enfatizar a promocéo, mas o processo de

comunicagdo exige um gestdo ponderada e a construgdo de uma relacdo a longo
prazo, ndo apenas esforg¢os isolados;

Esta varidvel tem como intuito tornar o evento mais apelativo, através de precos mais
baixos, maximizando a conveniéncia ou adicionando valor ao oferecer condicfes
especiais que de outra maneira ndo seriam possiveis de adquirir. Isto pode ser feito
pelos varios destinos, incluindo eventos, servigos e outros eventos, ou 0s eventos
podem fazé-lo por si s6. Na venda de bilhetes e de pacotes, uma boa rede de
distribuicdo é imprescindivel, por esse motivo devemos cultivar boas relagdes ndo sé
com estes parceiros, mas também com os restantes intermediarios;

Os eventos, mesmo sendo considerados gréatis, nunca o sdo. N&o o sdo pois ha
sempre custos associados, quer na forma de tempo, custos de viagem ou
oportunidades perdidas. Getz defende que é necessario estabelecer precos para a
admisséo ao evento, merchandise, rendas para os vendedores ou taxas de
patrocinadores.

Tabela 3. Os 8P’s do marketing mix de eventos
Fonte: Adaptado de Getz, 2005
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Getz

Produto

Morales
Produto

Goldblatt
Produto

Marketing Mix de

Place (Lugar)

Programacao

Place (Lugar)

Preco

Place (Lugar)

Preco

Pessoas RelacBes Publicas | Relagdes Publicas
Eventos
Parcerias Posicionamento Promocéao
Packaging e
Distribuicéo

Tabela 4. Marketing Mix de Eventos
Fonte: Adaptado de Getz (2005), Morales (2015) e Goldblatt (2001)

3.2 Tipos de eventos

Os eventos podem ser qualificados em inimeras categorias € ha um vasto leque de
maneiras de definir os diferentes tipos existentes. Estes podem ser distinguidos ou pela
sua complexidade, tamanho e alcance ou ainda de acordo com 0 seu conceito ou

preposito.

e Mega Events — Estes sdo considerados os eventos de larga escala, cujo impacto
se faz sentir nas comunidades, na¢des ou até continentes, requerendo recursos de
varias ordens e em grande numero, sendo eles financeiros, humanos, etc.
(Douglas et al., 2001). Para Marris (1987), os mega events definem-se pelo seu
volume de visitantes, pelo seu custo ou pelo seu critério psicolégico, realcando
ainda a componente politica, que através da sua aprovacao lhe vai conceder
prestigio. A controveérsia surge na perspetiva de Getz (2007), que acredita que se
relacionarmos o termo mega com o0 seu tamanho, entdo um exemplo
significativo deste tipo de eventos sera os Jogos Olimpicos e as Feiras Mundiais,
no entanto se 0 associarmos aos mega impactos intrinsecos aos eventos, até um
pequeno festival de musica pode obter impactos bastante positivos numa
pequena cidade, quer de ordem econdmica, de imagem ou turistica. Assim, para
este autor, “Mega events, pelo tamanho do seu significado, sdo aqueles que
rendem niveis extremamente altos de turismo, coberturas dos media, prestigio,
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ou impacto econémico para a comunidade acolhedora, para o local do evento ou

para a organizac¢do do mesmo”. (Getz, 2007: 407)

e Hallmark events — Este tipo de eventos sdo normalmente de natureza recorrente
e sdo mantidos deliberadamente com a intencdo de estimular o turismo da
comunidade que os acolhe, atraindo, trazendo renome, boa imagem e
reconhecimento da marca cidade, a fim de munir a comunidade de vantagens
competitivas. O incremento do turismo é uma consequéncia natural deste tipo de
eventos recorrentes, na medida em gque, com o passar do tempo, tém tendéncia a
tornar-se sindénimos das cidades que os acolhem, assim como o espirito e a
filosofia do evento que passam a caracterizar também o local e o0s seus
habitantes, como acontece por exemplo com o Carnaval do Rio de Janeiro.
(Getz, 2007; Douglas et al., 2001)

e The Community-based Event — Estes sdo os de menor dimensdo na escala,
comparativamente aos dois descritos acima e sdo também o0s mais comuns;
podem ir de concertos a exposi¢des, passando por angariacdes de fundos.
Embora sejam de menor dimens&o tém um papel bastante ativo na dindmica e no

sentido de identidade de uma comunidade. (Douglas et al., 2001)
3.3 Classificacdo de eventos

Classificar eventos torna-se uma tarefa bastante dificil, sendo impossivel, devido a
diversidade existente. Na figura abaixo encontra-se exposta a opinido de Getz, que
divide os eventos em publicos e privados, no entanto o autor admite que cada evento
ndo esta confinado a uma Unica classificacdo, podendo variar. Apesar de todos serem
considerados eventos, apenas 0s eventos publicos poderdo ser considerados Mega

Events ou Hallmark Events.
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Eventos Eventos da
politicos monarquia

Politicos/De Estado Reunides Visitas VIP

Negdcios/Comércio Feiras Convencoes Mercados Reunides

Amador/ Participante/
Desportos de competicdo
Profissional Espectador

Privados Casamentos Festas Eventos sociais

Tabela 5. Classmcagao de eventos
Fonte: Adaptado de Getz (2005)
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Capitulo 4. Percecdes e atitudes dos residentes face aos impactos e

fatores que os influenciam

Seguindo a velha méxima de que se queremos ir rapido vamos sozinhos, mas se
queremos chegar longe temos que ir acompanhados, e conforme contempla a sec¢édo
onde expomos o conceito de planeamento estratégico, as percecdes dos residentes
relativamente aos impactos e as suas atitudes, no caso especifico desta dissertacdao, do
turismo, sdo fundamentais para que esta atividade se possa desenvolver de forma

sustentada.

E facto que ao longo das Gltimas décadas muitos sdo os autores que se dedicaram a
compreensdo dos impactos associados a atividade turistica, no entanto ndo poderemos
afirmar que se dedicaram de igual forma aos sectores de indole econdmica ou
sociocultural, pois existe uma enorme discrepancia entre os estudos destinados aos

impactos econdmicos e 0s restantes impactos.

Assim, este capitulo tem como objetivo expor as caracteristicas dos varios impactos:
econdmicos, ambientais e socioculturais, assim como clarificar os conceitos de perce¢do

e de atitude.
4.1 Percecdo e atitude

Para os autores Reisinger e Turner (2003) a interpretacdo do conceito de percecao
prende-se com o significado atribuido (positivo ou negativo) a um determinado evento

por cada residente, quando no seu “ambiente natural”.

Durante as Ultimas décadas a relevancia dada aos impactos no turismo tem vindo a
aumentar, embora de forma desigual tendo em conta a natureza dos impactos
necessarios para uma analise deste tipo, considerando que os impactos econémicos sao
0s mais abordados, simplesmente pela necessidade de justificar o investimento feito.
(Small et al., 2005) Para Ap (1992), este aumento deve-se ao facto de agora se
considerarem as percecdes dos residentes como cruciais no planeamento, marketing e na
tomada de decisdo relativamente a novos projetos/eventos. O autor continua,
acrescentando que para que um evento possa prosperar € necesséria a aprovacdo dos

atores envolvidos, fazendo especial referéncia aos residentes. O que dai pode advir é em
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tudo benéfico, na medida em que em consequéncia de percecBes positivas, tudo que 0s
residentes dardo em troca serd nada mais que a demonstracdo da sua hospitalidade aos
turistas e ainda a sua preciosa ajuda na participacdo da elaboracdo de um qualquer plano
para 0 qual a sua ajuda seja requerida. Tal demonstra-nos que, basicamente, ndo é
suficiente que o retorno de um evento seja apenas econémico. Por outro lado, como é
natural, caso as percegdes sejam negativas, o0s residentes serdo mais nada sendo rudes

para com os turistas e o turismo em si.

De encontro a esta nocdo temos a de Eusebio (2006) que considera que 0s residentes
assumem uma posicao fundamental sendo ao mesmo tempo, parte integrante da oferta
turistica desses eventos e a aqueles que poderdo beneficiar ou ser prejudicados em

funcdo do desenvolvimento dos mesmos.

Os eventos detém uma enorme importancia na vida das cidades e, por isso também uma
vasta gama de impactos nas cidades que os acolhem. Torna-se entdo fulcral entender a
nocdo de percecdo para que possamos classificar um evento como benéfico ou nao para
a comunidade que o recebe, uma vez que € através das percecdes que 0s residentes tém
e da forma como exp6em a influéncia dos impactos nas suas vidas que o vamos fazer.
(Small, 2007, citado por Getz et al., 2014)

Conforme Martin e Uysal (1990) é natural que com o passar dos anos as percecées se
vao modificando. Assim, para que fatores como o aparecimento ou aumento da
poluicdo, o incremento da utilizacdo de drogas ou de alcool ndo transformem uma
percecdo positiva numa negativa necessitaremos de criar ferramentas que possam

atenuar o surgimento dos mesmaos.

Relativamente as atitudes, estas definem-se como o estado de espirito de uma pessoa
relativamente a um fator especifico no seu ambiente natural (Getz, 1994) e sdo
profundamente influenciadas pelas percec¢des e crencas de cada individuo. Estas podem
dividir-se em trés categorias: atitudes cognitivas, afetivas e comportamentais. (Freitas,
2010).
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Para Ap (1992), os dois conceitos distinguem-se pelo facto de uma percecéo exprimir
um significado relativamente a um objeto, enquanto uma atitude representa uma

predisposicdo de cada individuo para insurgir-se relativamente a um objeto.

Na figura seguinte poderemos observar o processo de formacao de uma atitude, segundo
Pereira (2010).

Cultura

N

Opiniao Percegoes => Atitude

Expetativa

Figura 8. Formacao de uma atitude
Fonte: Adaptado de Pereira (2010)

4.2 Percecao dos impactos
4.2.1 Impactos econdémicos

A dindmica verificada nas Gltimas décadas permite-nos afirmar que o turismo €, hoje em
dia, uma atividade chave para o progresso econdémico. A Organizacdo Mundial do
Turismo sustenta que, na atualidade, o volume de negdcios associados ao turismo
iguala, ou até mesmo ultrapassa, o das exportacdes de petréleo, produtos alimentares ou
automoveis. Podemos disto retirar que o turismo se converteu num dos principais atores
do comércio internacional, representando uma das principais fontes de rendimento de
varios paises. N&o obstante a apresentacdo de tais factos, para Eusebio (2006) existem

ainda muitas relutancias em relacéo ao papel que este sector exerce no desenvolvimento
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economico, pelo que em muitos paises esta atividade ainda sofre uma marginalizacdo

consideravel na politica econémica.

Como mencionado anteriormente, 0s impactos econémicos sdo 0s que estdo presentes
em maior numero na literatura por, para além de serem 0s mais importantes em relacédo
a justificacdo do investimento realizado, sdo aqueles mais facilmente mensuraveis,

quando comparados com 0s restantes.

Para Eusébio (2006) os impactos de maior relevancia presentes na literatura dividem-se
em dois tipos: os beneficios e os custos. Os beneficios, que se materializam em despesas
turisticas (ao contribuiram para a economia local dos destinos), na influéncia na
producdo local (o aumento do rendimento, a geracao de novos empregos, exportacdes e
importacdes, receitas e despesas publicas e a inflacdo, esta Gltima apenas revelando-se
um beneficio apenas no caso de os aumentos ao nivel do rendimento e do emprego
advierem maioritariamente da producdo local); relativamente aos custos, os custos de
oportunidade (despesas do Estado em infra estruturas e atracdes) e a forte dependéncia
do turismo, assim como os efeitos nocivos noutros sectores de atividade, pela
canalizacdo dos recursos estar direcionada para o turismo. Para a autora importa ainda
referir que os beneficios se sobrepdem, na maior parte das vezes, aos custos, 0 que ndo

implica a ndo avaliacdo destes.

No entanto, historicamente falando, ao nivel das estimativas e previsées a nivel dos
impactos econdémicos, estas tém revelado dois problemas. O primeiro prende-se com 0
facto de, normalmente, as estimativas referentes aos beneficios econémicos dos eventos
se baseiam em convicgdes pessoas ou posi¢des politicas e ndo em factos. Quanto ao
segundo problema referenciado, este esta relacionado com a tendéncia ao exagero na
hora de mencionar os impactos positivos, descurando 0s negativos, quer seja devido ao
entusiasmo sentido e também pela procura do apoio da populacdo e de financiamentos.
(Magnusson, 2010)

Importa reforcar a ideia de que, na oOtica de quem toma as decisOes, estes deverdo
procurar e perceber tanto os impactos positivos como 0s negativos, assim como apurar
guem beneficia do turismo e quem tem custos a ele associados. (Stynes, sem data,

citado por Magnusson, 2010).
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Para um mais claro entendimento dos efeitos econdmicos no turismo interessa aclarar os

trés niveis dos impactos econdémicos: diretos, indiretos e induzidos.

N
[t
i v \
-—

Figura 9. Impactos econémicos do turismo
Fonte: Adaptado de Eusébio (2006)

4.2.2 Impactos socioculturais

Burdge e Vanclay (1996) descrevem este tipo de impactos como “As consequéncias
para as populagdes que alteram a forma como as pessoas vivem, trabalham, brincam, se
relacionam com 0s outros, se organizam para responder as suas necessidades e como
enfrentam a vida em sociedade em geral. O termo engloba também os impactos
culturais que envolvem alteracGes as normas, valores e crencas pelas quais se guia 0 seu
conhecimento de si proprios ¢ da sociedade em que estdo inseridos.” Burdge e Vanclay

(1996:509)
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Normalmente, cada evento influencia diretamente os seus intervenientes, quer cultural,
quer socialmente. Estes impactos podem materializar-se simplesmente no
entretinimento partilhado, como é o caso dos eventos desportivos, festivais, concertos,
etc. Estes eventos tém o poder de intensificar (ou recuperar) o orgulho da comunidade,
de introduzir novas ideias para o futuro ou ainda de desenterrar tradi¢cbes outrora
vividas. Por outro lado, por vezes este tipo de eventos pode originar consequéncias
indesejadas, que podem desviar o intuito principal dos mesmos e prejudicar a forma
(erronea) de como serdo perspetivados. Tais consequéncias podem perfilar-se na forma
do abuso de substancias, mau comportamento ou o aumento da criminalidade por parte
dos diferentes publicos. Os eventos podem influenciar ainda a vida dos residentes de
variadissimas formas, como pelo transito causado que os pode impedir de chegarem a
suas casas, a impossibilidade de recorrem aos mais variados servicos € 0 aumento dos

bens e servicos de que normalmente dispde. (Small et al., 2005; Allen et al., 2010)

Os eventos podem ainda ser vistos como uma fonte de conflito entre os residentes e 0s
turistas. Em algum ponto, a atitude da comunidade recetora funcionard como um
barodmetro para medir a sua hospitalidade e o impacto aparece como a interacdo entre
eles, que estdo dependentes de alguns fatores, tais como: a natureza e a extensdo das
diferencas socio culturais entre ambos, a propor¢ao entre 0s turistas e os residentes, etc.
(Page, 2009)

4.2.3 Impactos ambientais

Segundo Cooper et al., 2007, citados Gomes, 2003, os custos associados aos impactos
ambientais nunca poderdo ser eliminados. Poderdo, sim, ser minimizados, através de um
planeamento e gestdo eficientes. No entanto, para (Souza, 2009) torna-se bastante dificil
esta avaliacdo a nivel ambiental, na medida em que é praticamente impossivel dissociar
0s impactos causados pela atividade turistica dos originados por outro tipo de

atividades.

Uma cuidada avaliacdo ambiental deve ser tida em consideracdo aquando da deciséo de
acolher um evento. Nesta perspetiva, uma das coisas a atentar de forma bastante
plausivel é o local do evento, pois 0s impactos serdo maiores caso 0 evento ocorra huma

qualquer infraestrutura adequada as caracteristicas do mesmo, como infraestruturas
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desportivas ao invés de um parque ou de uma qualquer rua. A verdade é que, a nivel
ambiental, existem quase sempre mais impactos negativos que positivos, especialmente
quando ndo houve um cuidado prévio e ndo foram tomadas medidas com o intuito de
reduzir ou até eliminar estes impactos. Para o efeito falamos de impactos como a
movimentacdo dos turistas, a poluicdo sonora, 0 congestionamento de acessos e de
estacionamento e, o de mais dificil controlo, o lixo.

Impactos dos eventos Impactos positivos Impactos negativos
Experiéncia partilhada Hostilidade
Revitalizagdo de tradigdes Manipulacéo da comunidade
Orgulho na comunidade Mé imagem da comunidade
Validagéo dos varios grupos da Mau comportamento
comunidade
Aumento da participagdo da comunidade Abuso de substancias ilicitas
Novas e desafiantes ideias Deslocacéo social
Alargar horizontes Perda de amenidades
Exibir o ambiente vivido Danos ambientais
Estipular melhores modelos Poluicéo
Aumentar a consciéncia ambiental Destruigéo do patriménio
Legado de infraestruturas Disturbios provocados pelo barulho

Melhorar a rede de transportes
Congestionamento do transito

Renovagéo a nivel urbano

Promogdao do destino e aumento dos Resisténcia da comunidade relativamente
visitantes ao turismo
Extensdo da estadia Perda de autenticidade
Criacdo de emprego Danos para a reputacéo
Incremento da receita pablica Exploragéo
Oportunidades de negécio Custos de oportunidade

Tabela 5. Os impactos dos eventos
Fonte: Adaptado de Allen et al., 2010

4.3 Fatores que influenciam as atitudes dos residentes

Tideswell e Faulkner (1997) asseguram que a dimensdo extrinseca estd diretamente
relacionada com caracteristicas associadas ao local e ao papel que desempenha como

destino turistico, caracteristicas estas perfiladas na natureza e no estado em que se
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encontra o turismo em determinada area, assim como o nivel da atividade turistica e o

tipo de turistas envolvido.

No que concerne & dimensdo intrinseca, esta aluz as caracteristicas dos membros da
comunidade recetora que podem ter influéncia nas variagdes dos impactos do turismo na

comunidade.

A tabela 6 expde os estudos que esta investigacdo utilizou para que se pudesse basear na
altura de introduzir os varios fatores determinantes para o estudo das atitudes e

percecdes abordados ao longo da mesma.

Fatores intrinsecos InvestigacOes

Magnusson (2010);
Dinaburgskaya e Ekner (2010);
Ritchie et al. (2009); Camacho et
al. (2019) e Gomes (2013)

Caracteristicas sociodemogréficas

Dinaburgskaya e Ekner (2010) e

Dependéncia econémica Camacho et al, (2019)

Duracéo da residéncia Ritchie et al. (2009)

Dinaburgskaya e Ekner (2010)
Nivel de participacdo no evento Camacho et al. (2009) e Gomes
(2013)

Ritchie et al. (2009); Camacho et

Distancia do evento al. (2009) e Gomes (2013)

Magnusson (2010) e Gomes

Atitudes e comportamentos (2013)

Tabela 6. Fatores intrinsecos e estudos em que se baseou a investigacdo
Fonte: Elaboracéo propria

Os eventos analisados pelas investigacbes na tabela acima mencionadas sdo 0s
seguintes: o carnaval em Aalborg por Magnudsson em 2010, o Way Out West Festival
por Dinaburgskaya e Ekner também no ano de 2010, os Jogos Olimpicos de Londres de
2012 por Ritchie et al., em 2009, a Copa América por Camacho et al. e, por fim, o
Festival Milhdes em Festa por Gomes, em 2013.
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Dentro daquilo que foi analisado podemos concluir que as caracteristicas
sociodemogréaficas mais destacadas sdo a idade, o género, estado-civil, rendimento e

habilitacdes literarias.

Relativamente a variavel da idade, analisada em todos os estudos abordados, podemos
concluir que, na maior parte dos casos, 0s residentes mais novos percecionam 0S
impactos de uma forma mais positiva. O estudo referente a Copa América, realizado em
Valéncia, € o Unico que contraria esta tendéncia, na medida em que o grupo de
residentes considerados otimistas em relacdo ao evento sdo os que registam uma media
de idades mais alta. E também no que concerne ao género que este estudo se diferencia
dos restantes, apenas acompanhado pelo estudo realizado por Dinaburgskaya e Ekner
(2010). No primeiro sdo os respondentes do sexo masculino quem apoia mais
fortemente o evento, talvez por ser um desporto normalmente associados aos homens;
relativamente ao segundo caso sdo o0s residentes do sexo feminino quem melhor
perceciona 0s beneficios associados ao desenvolvimento do festival, tanto a nivel
individual, como da comunidade. O estado-civil dos inquiridos é outra das varidveis
mais mencionadas noutros estudos. No entanto ndo impera a unanimidade no que toca
aos resultados. No estudo relativo ao Carnaval em Aalborg, os individuos solteiros
acreditam que ha mais beneficios para a comunidade que os inquiridos casados ou em
unido de facto, ja relativamente aos beneficios individuais e os custos sociais ndo ha
qualquer diferenca nas percecbes. Também no estudo sobre os Jogos Olimpicos de
Londres de 2012, os solteiros sdo 0s que mais percecionam 0s impactos negativos, 0S

problemas de transporte e 0s impactos econémicos positivos.

A variavel do rendimento foi introduzida no estudo sobre um festival de musica na
Suécia de Dinaburgskaya e Ekner e as concluses foram as seguintes: 0s residentes com
um rendimento mais baixo avaliam os beneficios individuais de forma mais positiva do
que aqueles com um rendimento mais alto; contrariamente a estes resultados, os obtidos
no estudo de Ritchie et. al revelam que os moradores com um rendimento mais baixo
percebem mais fortemente 0s impactos negativos e sdo também o0s mais criticos em

relacdo ao planeamento dos eventos.
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Para finalizar a analise das caracteristicas sociodemograficas abordaremos as
habilitacGes literarias que, no estudo de Gomes (2013) sobre o Festival Milhdes em
Festa, contrariamente ao que seria esperado, 0 apoio em relacdo ao evento ndo foi em

nada influenciado pelas habilitacdes literarias dos inquiridos.

Nos estudos que avaliaram a variavel da dependéncia econémica, os resultados sao
contraditorios. O caso da Copa América em Valéncia apurou que os residentes que estdo
economicamente vinculados ao evento entendem melhor os beneficios associados a
realizacdo do evento, enquanto que no caso do Way Out West Festival, os residentes que
ndo estdo profissionalmente ligados ao turismo avaliam de forma mais positiva 0s

beneficios econémicos individuais do que aqueles que estdo ligados.

A variavel da duracdo de residéncia, apenas avaliada no estudo de Ritchie et al.
(2009), conclui que os moradores que residem em Londres entre hd um e trés anos
percebem de forma mais positiva os impactos positivos do que aqueles que habitam na

cidade ha onze ou mais anos.

No que concerne ao nivel de participacédo no evento, o festival sueco registou que os
residentes que participam avaliam os custos sociais de forma mais positiva que os que
nédo participam; no caso dos estudos de Camacho et al. e de Gomes, 0s residentes que
participam no evento apoiam a politica desportiva e o desenvolvimento do evento,

respetivamente.

A distancia ao evento caracteriza-se pela distancia de residéncia em relacéo ao local do
evento. Os estudos que aplicaram esta variavel obtiveram resultados dispares: o evento
realizado em Londres assinalou que os residentes cujos locais de residéncia se
encontram mais longe, apoiam mais 0 evento; a maioria dos residentes da cidade de
Valéncia inquiridos afirmam que quem vive mais perto (entre 1 a 3km e 3 a 6 km) é
guem mais defende a importancia da realizacdo do evento; por ultimo, os residentes de
Barcelos demonstraram que uma maior proximidade ao evento ndo significa que o apoio

a0 mesmo seja maior.

Finalmente, os autores que abordaram as atitudes e comportamentos, em especial o

grau de satisfacéo, os residentes questionados sobre esta tematica foram os participantes
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do Carnaval de Aalborg e o MilhGes de Festa e em ambos o0s casos se verificou que,
quanto maior o grau de satisfacdo, maior é a tendéncia para perceber positivamente o0s

beneficios.

4.4 Modelos utilizados para avaliar as percecdes e as atitudes dos residentes
face ao turismo

Teoria da Representacéo Social

Esta teoria foi incrementada por Serge Moscovici no ano de 1961 e caracteriza-se pela
habilidade de “Tornar familiar o ndo familiar.” (Guareschi 1996, citado por Hallal et al.,
sem data). Para Moscovici (1978), citado por Hallal et al. (sem data) as representacdes
sociais definem-se como um conjunto de conceitos, afirmacdes e explicagdes que
devem ser entendidos como teorias do senso comum, através dos quais se torna possivel
a construcdo de uma realidade social. No entanto, para Aradjo (2008), as representacdes
sociais nao sdo apenas reproducles da realidade, na medida em que estas decorrem de

uma légica natural, onde os elementos sdo interpretados e posteriormente reconstruidos.

Na origem da formacdo de representacfes sociais estdo identificados dois processos: 0
processo de ancoragem e o de objetivacdo. O primeiro sumariza-se pela capacidade de
transportar para categorias e imagens o que é necessario classificar e rotular, ou seja,
ancorar aquilo que nos € desconhecido a representacdes ja percebidas e categorizadas.
No caso da objetivacdo, este é o processo pelo qual se transformam nocdes abstratas em
relacdo a realidade em algo quase concentro, associando algo que existe na nossa mente

ao que existe na perspetiva fisica. (Farr e Moscovici, 1984)

Para Hallal et al. (sem data), esta teoria, desenvolvida no &mbito da psicologia
proporciona hoje um melhor entendimento das atitudes de uma qualquer comunidade
relativamente a fendmenos sociais dos mais variados tipos, nomeadamente sobre o

turismo.

Segundo (Fredline et al., 2000, citados por Pereira, 2010:42) esta familiarizacdo dos
conceitos e situacgdes experienciadas tornou-se fulcral no sector turistico, na medida em

que “A qualidade do mesmo esta definido pela diferenca entre expectativas e percegoes
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dos servicos prestados e produtos recebidos e entdo, a valorizagdo dada a cada situagéo

ira depender de uma série de fatores intrinsecos e extrinsecos a pessoa.”
4.4.1 Modelo de Irritation Index

O modelo desenvolvido por Doxey (1975) mostra-nos como as atitudes dos residentes
das comunidades recetoras evoluem ao longo do tempo. O autor sugere quatro fases a
nivel de comportamento associadas aos sentimentos vivenciados pelos residentes na sua

relacdo com os turistas, sendo estes a euforia, a apatia, a irritacdo e o antagonismo.

Numa primeira fase os residentes encontram-se no nivel de euforia, que esta ligado a
uma etapa de iniciacdo do desenvolvimento do turismo, onde impera a excitagdo e o
entusiamo na antecipacdo daquilo que pode vir a acontecer e o turismo é visto como
prazeroso e gerador de emprego e lucro. Neste contexto o relacionamento com o turista
é informal. Numa segunda etapa, a da apatia, quando o desenvolvimento ja se encontra
em fase de expansdo e a comunidade recetora comeca a sentir-se pressionada por parte
dos turistas para prestacdo de melhores servicos, etc., 0s turistas tornam-se unicamente
fontes de lucro, onde o contacto passa a ser formal e acontece maioritariamente numa
perspetiva comercial. Quando os residentes comecam a perspetivar nao ter ja as
condicBes bésicas para a rececdo de turistas, que inicialmente eram suficientes, surge a
fase da irritacdo, onde o fluxo turistico inere mudangas na vida da comunidade, sendo
agora percebido de uma forma distinta, em que os custos do turismo comegam a parecer
superiores aos beneficios. Na Ultima fase, a do antagonismo, a hostilidade predomina e
0s turistas séo tidos como os culpados de tudo que de negativo acontece na comunidade,
explicado pelo receio de perda da propria identidade. (Doxey, 1975)

Embora o autor tenha sido pioneiro no estudo desta temética, 0 modelo é criticado pelo
seu nivel de homogeneidade e por ser uni direcional. (Faulkner e Tideswell, 1997) De
encontro a esta perspetiva encontramos a de Aires e Fortes (2011) que apontam que a

aplicabilidade do modelo pode ser comprometida pelas circunstancias.
4.4.2 Teoria da Troca Social

A teoria da troca social é uma teoria originalmente aplicada a economia que pressupde

que as relagdes humanas se baseiam na escolha racional e na anélise do custo-beneficio
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dessas relagOes. Na perspetiva do turismo esta surge por parte de Ap (1992) na medida
em que € util para entendermos as perce¢des dos residentes associadas ao turismo e
defende que as percecGes podem ser positivamente influenciadas pela consciéncia

acerca dos beneficios individuais.

Na medida em que os beneficios individuais que os residentes conquistam através do
turismo séo os fatores que mais fortemente influenciam as percecdes positivas dos

impactos do turismo e, por conseguinte, a atitude em relagcéo ao turismo

Atraveés das hipdteses que Ap (1992) propGe testar podemos concluir que os impactos
positivos se relacionam com percecdes de beneficios e os impactos negativos com
percecdes de custos, a um qualquer nivel, seja ele econdmico, social ou ambiental e o
mesmo acontece com 0s impactos, positivos ou negativos, terem uma conotacdo
positiva ou negativa em relacdo ao apoio ao desenvolvimento da atividade. (Lee e Back,
2006)

Uma das criticas associadas a esta teoria aplicada ao turismo é o facto de que, apesar de
os beneficios pessoais serem relevantes para compreender as percecdes positivas
derivadas da atividade turistica, 0 mesmo ndo acontece quando pretendemos entender as
percecBes negativas. H& ainda autores que afirmem que “Embora os resultados
quantitativos confirmem a teoria, os resultados qualitativos relativizam-nos.” (Bernardo,
2015:57)
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11 — Investigacdo empirica
Capitulo 5. Metodologia

A metodologia € descrita como um mapa referente a forma como serd conduzida a
investigacdo no contexto de um determinado paradigma. Esta engloba um conjunto de
crencas subjacentes que guiam um investigador na escolha dos métodos a utilizar.
(Sarantakos, 2005, citado por Wahyuni, 2012) Assim, no ambito da presente
investigacdo optou-se uma abordagem qualitativa, que representa toda a revisdo de
literatura exposta. Paralelamente, o problema foi também abordado de forma
quantitativa, através da aplicacdo de questionarios a um dos stakeholders mais
importantes na dindmica citadina, os seus residentes, a fim de apurar quais as suas

percecdes sobre o Carnaval da cidade.

Numa primeira fase, de modo a que melhor se pudesse entender a tematica subjacente a
esta dissertacdo, realizou-se uma pesquisa bibliografica e posterior exposicdo de

conceitos intrinsecos a esta investigacao.

Este levantamento tedrico foi ainda bastante Util e necessario para a definicdo do
modelo conceptual a utilizar que, posteriormente, seria aplicado em forma de

questionario.

Assim sendo, no presente capitulo contemplar-se-do a introducéo, o0 modelo conceptual,

0 método de recolha de dados e o0 método de analise dos mesmos.
5.1 Modelo conceptual

A andlise bibliografica efetuada durante a realizacdo deste estudo permitiu-nos
identificar um conjunto de fatores que irdo influenciar de forma mais marcante o apoio
dos residentes relativamente ao Carnaval de Ovar. Tais fatores foram, como podemos
ver no capitulo referente as percecbes dos residentes, divididos em intrinsecos e
extrinsecos. No entanto, nesta investigacdo avaliaremos apenas os fatores de natureza

intrinseca, como poderemos verificar na figura seguinte.
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Assim sendo, verificamos a existéncia de um conjunto de factos que influenciam tanto a
percecédo dos residentes dos impactos do Carnaval de Ovar, como as suas atitudes face
ao desenvolvimento do mesmo. Para ser possivel analisar a influéncia destes fatores na
percecdo dos residentes e nas suas atitudes desenvolveu-se o modelo seguinte, onde
existem trés fatores que poderdo influenciar as perce¢des dos residentes (caracteristicas
sociodemogréficas, ligacdo ao evento e satisfagdo e lealdade) que conjuntamente com as
percecdes propriamente ditas poderdo influenciar o apoio face ao desenvolvimento do
Carnaval de Ovar.

Caracteristicas sociodemograficas (CS)

- Hl

Ligacdo ao evento (LE) > H2

Apoio ao Carnaval de Ovar (AC)

Percecdo dos impactos (Pl) 2 H3

M/

Satisfagdo (GS) > H4

Lealdade (GL) = H5

Figura 10. Modelo concetual
Fonte: Elaboracéo propria

5.2 Operacionalizacédo dos fatores do modelo proposto

Para a operacionalizacdo dos fatores do modelo proposto referentes as caracteristicas
sociodemogréficas foram consideradas as variaveis da idade dos inquiridos, do género
dos residentes e das habilitacfes literarias.

Em termos de ligacdo ao evento foram utilizadas quatro variaveis: a da distancia
relativamente ao evento, uma relativa a sua forma de participagdo no evento e outra com
a duracdo dessa participagdo, assim como se 0s respondentes tém ou tiveram amigos ou

familiares ligados a organizacdo do Carnaval. A primeira diz respeito a freguesia de
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residéncia relativamente ao local onde acontece tudo aquilo que esta ligado ao evento,

enquanto que a segunda esta relacionada com o facto de os residentes participarem, ou

ndo, de forma ativa no desfile, na animacéo noturna ou em ambas e ha quantos anos tal

acontece.

Relativamente ao fator da satisfacdo e lealdade foram consideradas as variaveis

referentes ao grau de satisfagcdo e ao grau de lealdade sentidos relativamente ao evento

Assim, as hipoteses de investigacdo a testar neste estudo sdo as seguintes (tabela 7).

Fatores ‘

Tipo de relagdo esperado

H1.1 - Os residentes mais novos sdo aqueles que mais apoiam
o Carnaval de Ovar.

H1.2 - Os residentes do sexo feminino apoiam menos o
Carnaval de Ovar.

H1.3 - Os residentes com maiores habilitagdes literarias
apoiam mais a realizagéo do evento.

H2.1 - Os residentes cuja freguesia de residéncia é Ovar
apoiam menos o evento.

H2.2 - Os residentes que participam ativamente no Carnaval
apoiam mais a sua realizacgdo.

H2.3 - Os residentes cujos familiares ou amigos ja
estiveram/estdo ligados a organizagdo do evento apoiam-no
mais fortemente.

H3.1 — A percegao dos beneficios individuais advindos do
Carnaval de Ovar esté diretamente relacionada com o seu
apoio ao evento.

H3.2 — A percecdo de beneficios para a comunidade esta
diretamente relacionada com o seu apoio ao evento.

H4 - Os residentes que estdo mais satisfeitos apoiam mais o
desenvolvimento do Carnaval de Ovar.

H5 - Os residentes mais satisfeitos sdo também os residentes
mais leais ao Carnaval de Ovar.

Tabela 7. Hipdteses de investigacdo
Fonte: Elaboracao propria

5.3 Método de recolha de dados

O método de recolha de dados representa 0 processo de reunido da informagéo

requerida para cada unidade contemplada, neste caso, no inquérito. (Statistics Canada,

53




2010) Para Quivy et al. (2008) é necessario que compreendamos que a escolha dos
métodos de recolha de dados vai influenciar diretamente os resultados, pelo que este
deve ser um processo pensado de forma cuidada e em concordancia com o método de
analise de dados (que falaremos no seguimento), na medida em que estes sdo
complementares. O autor prop8e ainda trés grupos de métodos de recolha de dados, cuja
escolha deve depender do tipo de caracteristicas da investigacdo e daquilo que se
pretende apurar, sendo eles: a observagdo, o inquérito, que pode perfilar-se numa

entrevista ou num questionario e a analise de documentos.

Para a presente investigacdo, numa primeira fase, deu-se a recolha de dados
secundarios, que inclui a pesquisa e posterior analise bibliografica exposta na primeira
parte desta dissertacdo, que se revelou fundamental tanto para o enquadramento tedrico,
como para a elaboracdo do modelo tedrico e ainda para o desenvolvimento das variaveis
a utilizar na fase seguinte. Numa segunda fase procedemos a recolha de dados
primarios, através da administracdo de um inquérito por questionario aos residentes de
Ovar, cujo objetivo “Consiste em colocar a um conjunto de inquiridos, geralmente
representativo de uma populacdo, uma série de perguntas relativas a sua situagdo social,
profissional ou familiar, as suas opinides, a sua atitude em relacdo a opc¢des ou a
questdes humanas e sociais, as suas expectativas, ao seu nivel de conhecimentos ou de
consciéncia de um acontecimento ou de um problema, ou ainda sobre qualquer outro
ponto que interesse os investigadores.” (Quivy et al., 2008:94) e pressupde a verificacdo
de hipoteses e a andlise das correlacGes que as hipdteses potenciam, hipdteses essas que
pretendem avaliar as percecdes dos residentes e a influéncia que estas detém sob as suas
atitudes e comportamentos relativamente ao Carnaval de Ovar. Tal como sugerido na
literatura, primeiramente foi aplicado um pre-teste, a fim de confirmar se este pode,
efetivamente, ser aplicado e se cumprird os pressupostos inicialmente tracados pelo
investigador; confirmada esta situacdo, avangou-se para a aplicacdo do questionario

propriamente dito.
5.4 Método de amostragem

Nesta fase procura-se apresentar as varias técnicas existentes relativamente ao método

de amostragem para que, posteriormente, possamos entender qual foi a técnica utilizada
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e 0 porqué desta escolha. Segundo Hill e Hill (2000) os métodos para a selecdo de uma
amostra podem ser de dois tipos: 0s métodos de amostragem casual e 0s métodos de
amostragem ndo-casual. Relativamente aos métodos de amostragem casual ou
probabilistico, estes resultam de um processo no qual todos os individuos de uma
determinada populacdo tém a mesma probabilidade de participar, que garante uma
maior representatividade efetiva da populagdo que se pretende estudar. No entanto,
devido a falta de uma listagem que inclua todos os elementos da populacdo, a maior
parte dos investigadores opta por um processo de amostragem ndo casual ou ndo
probabilistico, onde os individuos da populagdo tém diferentes hipdteses de participar
na amostra. (Reis e Moreira, 1993; Hill e Hill, 1998)

Pelo seu caracter pratico e pelas limitacbes de tempo e de recursos disponiveis, assim
como devido a uma maior disponibilidade dos inquiridos para responder, para esta

investigacdo optou-se pelo método de amostragem nédo probabilistico por conveniéncia.

Apesar de a escolha de uma selecdo de amostra ndo probabilistica suscitar algumas
duvidas relativamente a veracidade no momento de analisar os dados por ndo se poder
extrapolar as conclusdes ao Universo, aplicando-se assim as conclusGes apenas a
amostra (Hill e Hill, 1998), acredita-se que esta investigacdo pode ser representativa

relativamente as percecdes e atitudes dos residentes face ao Carnaval de Ovar.
5.5 Construcéo do questionario

A construcdo deste questionario, embora de forma adaptada, baseou-se em critérios
identificados por varios autores, nomeadamente Souza (2009), Camacho et al. (2009),
Pereira (2010), Magnusson (2010), Dinaburgskaya e Ekner (2010), Ritchie et al. (2012)
e Gomes (2013), referentes ao tipo de questbes a utilizar, a dimensdo do questionério,

ao tipo de informacédo a recolher e a forma como se encontram dispostas.

Com base no modelo de investigacdo proposto e atraves da analise bibliografica acima
referida, desenvolveu-se um questionario que contempla como objetivo principal o de
perceber as atitudes dos residentes de Ovar relativamente a realizacdo do Carnaval da

mesma cidade, assim como a informacdo necessaria sobre os fatores que poderdo
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influenciar essas mesmas atitudes. Desta forma, as partes integrantes do questionario

sdo as que se seguem, agrupadas da seguinte forma:

i. Identificacdo das caracteristicas sociodemogréficas do inquirido;
ii. Ligacdo ao evento;
iii.  Percecdo dos residentes dos impactos do Carnaval de Ovar;
iv.  Atitudes e comportamentos dos residentes face ao Carnaval de Ovar;
v.  Grau de satisfacdo e lealdade dos residentes relativamente ao Carnaval de Ovar.

A continuagdo contemplam-se as partes integrantes do questionario, subdivididas pela
informac&o a obter em cada uma delas. Relativamente & identificacdo das caracteristicas
sociodemogréaficas do inquirido foram incluidas cinco questdes, todas elas de resposta
fechada, referentes a idade e a freguesia de residéncia, ao género, as habilitacdes

literarias e a situacdo profissional.

No que concerne a ligagdo ao evento, esta concerne quatro questdes relacionadas com a
participacdo ativa no Carnaval de Ovar e ao facto de a sua participagdo se materializar
na participacdo no desfile, na animac¢éo noturna ou em ambas, uma outra através da qual
se pretendia apurar ha quantos anos participam ativamente os inquiridos no Carnaval de
Ovar e, para finalizar esta seccdo, uma questdo referente aos amigos ou familiares

pertencentes a organizacao do evento.

Aludindo as percecdes dos residentes dos impactos do Carnaval de Ovar e as atitudes e
comportamentos dos mesmos foram introduzidas apenas questdes de resposta fechada,
medidas através de uma escala de likert de 5 pontos, onde o nimero 1 corresponde a

“Discordo totalmente” € 0 5 “Concordo totalmente”.

Por altimo, as questdes relativas ao grau de satisfacdo e de lealdade os residentes foram
inquiridos através de questdes de resposta fechada, também medidas numa escala de

likert de 1 a 5 pontos, em que 1 significa “Muito baixo” e 5 “Muito alto”.
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Informag&o a obter

‘ Tipo de questéo

Obijetivos ‘

Freguesia de residéncia Fechada Analisar a distancia ao evento
Género Fechada Analisar possiveis diferengas nas
atitudes dependendo do género
Idade Fechada Analisar possiveis diferencas nas
atitudes dependendo da idade
Habilitagdes literarias Fechada Analisar possiveis diferencas nas
atitudes dependendo das habilitagdes
Situagdo profissional Fechada Analisar possiveis diferengas nas
atitudes dependendo da situagéo
Participacéo ativa no Carnaval de Fechada Analisar possiveis discrepancias nas
Ovar atitudes dependendo da sua
Duracéo da participagdo ativa no Fechada Analisar possiveis discrepancias nas
Carnaval de Ovar atitudes dependendo da durabilidade
Tipo de participagdo no Carnaval de Fechada Analisar possiveis discrepancias nas
Ovar atitudes consoante o tipo de
Amigos ou familiares pertencentes a Fechada Analisar se existem diferengas entre os
organizagao inquiridos que tém familiares ou
Percecdo dos beneficios individuais e Fechada Apurar se os beneficios se sobrepdem
coletivos associados ao evento aos custos associados ao Carnaval de
Percecdo sobre os custos e beneficios Fechada Reconhecer os impactos que mais
econdmicos, socioculturais e influenciam as percecdes e,
Atitudes e comportamentos associados Fechada Auvaliar as atitudes e 0s
ao desenvolvimento do evento comportamentos dos residentes
Grau de satisfacao Fechada Medir o grau de satisfagdo
relativamente ao evento
Grau de lealdade Fechada Medir o grau de lealdade
relativamente ao evento

Tabela 8. Sintese de questdes do questionario e seus objetivos

Fonte: Elaboracéo propria
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Agora de forma mais detalhada poderemos analisar as questfes constituintes do
questionario, quer relativamente as percec6es, quer em relacéo as atitudes dos residentes

do concelho de Ovar face ao Carnaval.

Percecdes REE G ES

Aumentar o rendimento dos residentes de Ovar

Aumentar a criminalidade no concelho (assaltos, violéncia)

Aumentar o nimero de comportamentos inadequados,
como o0 consumo excessivo de alcool ou 0 uso de drogas
Aumentar o preco dos bens e servigos

Aumentar os niveis de polui¢do sonora durante o Carnaval

Aumentar o emprego

Aumentar as oportunidades de negécio em Ovar

Aumentar as oportunidades de entretenimento para 0s
residentes de Ovar
Aumentar o transito

Perturbar a vida normal dos residentes

Souza (2009), Camacho et al. (2009),

Melhorar a qualidade de vida dos moradores Pereira (2010), Magnusson (2010),
Maior investimento ptiblico no Carnaval ao invés de Dinaburgskaya e Ekner (2010), Ritchie et
noutras atividades merecedoras de tal al. (2012) e Gomes (2013)

Aumentar o stress sentido pelos residentes

Melhorar as infraestruturas locais (por exemplo rede de
transportes)
Reforcar e incentivar o espirito de comunidade

Despertar e aumentar o interesse da comunidade local por
atividades culturais
Aumentar os niveis de polui¢do

Reforcar o sentimento de orgulho na cidade de Ovar

Incentivar a conservacédo do patriménio

Atrair mais turistas

Estimular o intercambio cultural entre turistas e moradores

Contribuir para o desenvolvimento econdmico da cidade

Tabela 9. Perce¢fes inquiridas no questionario
Fonte: Elaboracéo propria

Para além das varidveis acima expostas, ainda relativamente as percecdes foram
redigidas duas questdes acerca dos beneficios individuais e coletivos, que procuraram

apurar qual o grau de concordancia dos residentes para com as seguintes questoes: “Na

58



sua opinido, em geral, os beneficios que o Carnaval de Ovar lhe proporciona a nivel
individual sdo superiores aos custos?” e “Na sua opinido, em geral, os beneficios que o

Carnaval de Ovar proporciona aos residentes de Ovar sdo superiores aos custos?”.

Atitudes Referéncias

Eu apoio o Carnaval de Ovar

Participo de forma ativa na divulgacéo do
Carnaval de Ovar

O Carnaval de Ovar é um evento importante para
mim

O Carnaval de Ovar contribui para 0 meu bem-
estar pessoal

Sinto-me orgulhoso(a) do Carnaval de Ovar Souza (2009), Camacho et al. (2009),

Eu sou contra a realizagdo de eventos deste tipo na . Pereira (2010), Magnusson (2(.)10).’
TEC D 4 CvEr Dinaburgskaya e Ekner (2010), Ritchie et

Considero importante definir estratégias para que o al. (2012) e Gomes (2013)
Carnaval de Ovar continue a crescer

Nenhum outro Carnaval a nivel nacional pode ser
comparado ao de Ovar

Sinto-me ligado(a) a tudo que envolve o Carnaval
de Ovar

Sinto que a afluéncia de turistas pode prejudicar a
minha experiéncia no Carnaval de Ovar

Acredito que a Camara Municipal de Ovar gere o
Carnaval de Ovar em funcdo dos residentes

Tabela 10. Atitudes inquiridas no questionario
Fonte: Elaboracéo prdpria

5.6 Método e periodo de administracdo do questionario

O método de administracdo utilizado pela presente investigacdo foi, como anteriormente
referido, um inquérito por questionario. O mesmo foi aplicado aos residentes de Ovar,
via online, cuja aplicacdo se iniciou no més de marco, depois da realizacdo do evento no

més imediatamente anterior, através da plataforma Online Pesquisa.

A distribuicdo do questionario intitulado “Os eventos em Ovar — o caso do Carnaval”
foi realizada através do envio de e-mails para representantes dos grupos do Carnaval de
Ovar, assim como através da rede social Facebook, que teve como principal objetivo
alargar a amostra tanto quanto possivel, tanto pela partilha de amigos e conhecidos
como pela publicacdo do questionario em paginas relacionadas com o Carnaval de Ovar

e com a cidade em si.
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A escolha da Internet como método de difusdo prende-se com a facilidade e rapidez
com que foi possivel a distribuicdo do questionério.

5.7 Analise de dados

Os dados recolhidos através da aplicagdo do inquérito por questionario permitir-nos-ao
avaliar as percecOes e atitudes dos residentes de Ovar relativamente ao Carnaval de
Ovar. Estes foram analisados através do software SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences), versdo 24, com o intuito de perceber o grau de concordancia entre as
variaveis e as hipoteses inerentes ao desenvolvimento de um evento como o Carnaval.
De destacar que foram eliminadas as respostas incompletas. Na tabela seguinte
poderemos observar o objetivo da andlise de cada uma das dimensdes, assim como 0
método de analise que serd utilizado, contemplando andlises univariadas e
multivariadas, assim como através da analise de componentes principais e de um

modelo de regressao linear maltipla.
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Objetivos Técnica de analise

Idade

Analises univariadas

Género

HabilitagGes literarias

Situacdo profissional

Distancia entre a freguesia de residéncia e o evento

Participacéo ativa no evento Anélises univariadas

Duragdo da participagdo

Tipo de participacdo

Familiares e amigos ligados a organizacédo

Percecdo dos impactos - L
¢ P Analises univariadas

Percecdo dos custos e beneficios associados ao
evento

Analises univariadas

Analises univariadas

— — = ali i componentes principais
Anélise de componentes principais na perce¢do Analise fatorial de P P P

dos impactos pelos inquiridos

Anélise de regresséo linear multipla

Tabela 11. Relacéo entre o objetivo de investigacdo e a técnica de andlise utilizada
Fonte: Elaboracéo propria

61



62



Capitulo 6. Caraterizacdo do concelho de Ovar e do Carnaval

O capitulo a que agora iniciamos tem como finalidade caracterizar o concelho de Ovar
e, posteriormente, o Carnaval de Ovar, no sentido de que é o evento que sera

maioritariamente estudado nesta dissertacao.

Na caracterizacdo do concelho de Ovar estardo incluidas tematicas do foro geogréfico,
demografico e socioeconémico. Numa fase mais avancada daremos prioridade a
caracterizagdo da oferta turistica e, apos esta abordagem, falaremos entdo dos eventos

em geral e do Carnaval em particular.
6.1Caraterizacdo da cidade de Ovar
6.1.1 Breve historia da cidade de Ovar

Quando abordamos a historia de Ovar é importante, primeiramente, explicar a origem
etimoldgica de Ovar que, no sentido literal da palavra, significa o ato de p6r ovos, facto
que ndo é estranho, uma vez que € um territorio bastante propicio a receber aves para tal

efeito.

Apesar de, devido as condicOes favoraveis de estabelecimento das comunidades
humanas primitivas e dada a riqueza piscatoria, de exploracdo salineira e de
proximidade com a ria, se acreditar que a regido que hoje corresponde a parte do
concelno de Ovar ja seria habitada desde a Pré-Historia, os primeiros vestigios
documentados encontrados neste territorio remontam ao século XI. Foi em 1452 que foi

elevado a condado, integrando a donataria de Alvaro Pereira

Daquilo que temos conhecimento, podemos aferir que Ovar teve origem através da
juncdo de algumas aldeias, sendo as mais importantes Ovar e Cabanbes. Este
aglomerando foi crescendo, tanto a nivel geografico como relativamente a nivel de

importancia e foi-lhe conferido foral por D. Manuel I, em 10 de fevereiro de 1514.

Num territorio onde a pesca sempre foi de grande importancia, a introdugdo de novas
técnicas de pesca, nomeadamente as Artes Grandes ou Artes Xavega e de salga e
conservagdo do peixe impulsionou um enorme crescimento demografico. Foi em 1700

que, por falta de donatério, passou a fazer parte da Casa do Infantado, passando em
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1864 para a Fazenda Nacional. Durante os anos seguintes foi evoluindo, devido a
situacdo geogréfica privilegiada que detém, entre Aveiro e o Porto e principalmente
pelas boas condic¢des de acesso, em 1865 reforcadas com a estacdo de caminho-de-ferro

que beneficiou a atividade industrial.
6.1.2 Caracterizacao geografica

O concelho de Ovar, pertencente ao distrito de Aveiro, localiza-se na Regido Centro
(NUT I1), no Baixo Vouga (NUT I1I). A norte é limitado pela cidade de Espinho, a sul
pela de Estarreja, a este por Santa Maria da Feira e Oliveira de Azeméis e a oeste pelo

Oceano Atlantico.

A érea territorial de aproximadamente 150km?, dividida em oito freguesias, sendo estas
Arada, Cortegaca, Esmoriz, Maceda, Ovar, S. Vicente de Pereira Jusd, Véalega e S. Jodo
detém uma situacdo geografica privilegiada, na medida em que se encontra entre o
Porto, a norte e Aveiro, a sul. Apresenta uma densidade populacional de dimenséo

consideravel de 375 habitante/kmz2.

A aproximagdo ao litoral e a proximidade dos dois grandes centros urbanos
mencionados acima tornou a cidade numa “cidade passagem”, sendo assim atravessados
pelas principais vias de comunicacdo tanto ferroviarias como rodoviarias nacionais. No
gue toca aos acessos, diretamente a cidade é beneficiada pela A29 e pela Estrada
Nacional 109; a uma distancia muito proxima, encontra-se a auto-estrada (A1). A cidade
beneficia ainda de uma estacdo de caminhos-de-ferro que possibilita o rapido acesso a
outras cidades proximas, nomeadamente Aveiro, Porto, Coimbra, Lisboa e um sem fim
mais de destinos. Assim, como referido no Relatério do Plano Diretor Municipal de
Ovar “A elevada acessibilidade, a localizagdo e a existéncia de condigdes naturais
excecionais tém conseguido tornar Ovar um lugar atrativo para a fixacdo de empresas e

de populacédo.”.

Ainda referente & geografica do concelho, este insere-se na Area Territorial da Ria de
Aveiro, onde se incluem também os concelhos de Estarreja, Murtosa, Aveiro, ilhavo,

Vagos e Mira, ao longo de 45km.

64



Eemuoriz
Santa Maria
da Feira

Owar, 580 Jodo, Arada &
SBo Vicente de Pereira Jusi

Figura 11. Mapa do conselho de Ovar
Fonte: www.visitarportugal.pt

6.1.3 Caracterizacdo demografica

A andlise das caracteristicas demograficas representam uma importante variavel nas
questdes relacionadas com os processos de planeamento e de ordenamento de territério,
na medida em que, assim, poderemos definir de forma mais concisa estratégias que
beneficiem as necessidades da populagdo, que representa um papel fundamental nos

planos estratégicos das cidades.

Comparativamente aos Censos de 2001, os de 2011 registaram um aumento
populacional de 0,4%, acompanhando a tendéncia de praticamente toda a sub-regido do
Baixo Vouga. Ovar averba uma populacéo de 55 398 habitantes, tornando-se assim num
segundo concelho mais populado, superado apenas pelo concelho de Aveiro, sede do

distrito com 0 mesmo nome.

A dindmica positiva em relagdo ao crescimento deve-se, naturalmente, a superior taxa
de natalidade e aos fluxos migratorios, uma vez que Ovar, através do investimento em
infraestruturas rodoviarias e na zona industrial da cidade, tem vindo a atrair mais
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populacdo. O concelho apresentava, em 2011, uma densidade populacional
relativamente alta (374,9 hab./Km?) comparativamente & média registada noutros
concelhos da sub-regido do Baixo Vouga (216,7hab./Km?). Na tabela 12 poderemos

observar as diferencas a nivel de populacdo entre as oito freguesias constituintes do

concelho de Ovar.

Densidade
_ s Populacéo residente Variacédo (%) populacional
Freguesias (km2) (hab./km2)
15,3 3430 3318 3,3 -3,3 221,3
10,1 4066 3837 7,6 -5,6 4158
9 10993 11448 11,2 4,1 1248,8
16,3 3687 3521 1,7 -4,5 219
48,9 17185 17855 21,7 3,9 3714
9,5 2400 2316 0,2 -3,5 269,5
26,6 6742 6827 111 1,3 254,5
13,9 6695 6276 3,6 -6,2 4246

Tabela 12. Dados demograficos do concelho de Ovar
Fonte: Elaborac&o prépria com base no Plano Diretor Municipal de Ovar

Relativamente as variacfes observadas, embora apenas trés freguesias tenham registado
variacBes positivas (Esmoriz com 4,1%, Ovar com 3,9% e Valega com 1,3%), tal

revelou-se suficiente para manter uma evolugéo positiva.
a) Género e Idade

No que concerne a andlise da estrutura da populacdo por género e idade, esta torna-se
vital na identificacdo e definicdo de politicas equilibradas, tanto a nivel de

equipamentos como de servigos necessarios.

Com base nos dados dos graficos 1 e 2 podemos entender que existe uma diminuigdo
consideravel no escaldo etario dos 0 aos 14 anos; a populacdo em idade ativa (que
engloba os intervalos etarios dos 15 aos 64 anos) tem vindo a diminuir drasticamente,

dados que provavelmente estardo relacionados com a emigracao, que nos ultimos anos
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se tornou uma constante; em conformidade com esta informacgdo temos o aumento da
populacéo idosa, que em 2001 se posicionava nos 12,4%, estando o concelho em fase de
envelhecimento. Apesar desta ultima ilacdo, o indice de envelhecimento da cidade
encontra-se abaixo da média da sub-regido do Baixo Vouga, sendo até o concelho com

menor indice.
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Gréfico 1. Piramide etaria de Ovar de 2001
Fonte: INE, Censos 2001
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Gréfico 2. Piramide etaria de Ovar de 2011
Fonte: INE, Censos 2011
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b) Nivel de instrucéo da populacéo

Este é também um importante fator a analisar aquando da caracterizagdo demografica de
uma populacao. Assim, no gréafico 3 encontraremos exposta a divisdo da populacdo

residente em Ovar por grau de escolaridade, em 2011.

Grau de escolaridade da populacao
de Ovar

W12 ciclo

W 22 ciclo

m 32 ciclo

M Secundario

M Pds-secundario

m Superior

Nenhum

Gréfico 3. Grau de escolaridade da populacédo de Ovar em 2011
Fonte: Adaptado do Plano Diretor Municipal de Ovar, 2013

Segundo dados do INE, nos censos de 2011, a nivel geral, o concelho de Ovar apresenta

taxas similares a outras regides do pais.
6.1.4 Caracterizagdo socioeconomica

Em relacdo a caracterizacdo socioecondémica é importante expor e analisar os dados
referentes a populacdo empregada. Segundo os dados mais recentes a que temos acesso,
27 778 dos 55 398 residentes ativos do concelho de Ovar encontram-se empregados,
sendo a taxa de atividade de 50,1%. Estes encontram-se divididos em trés sectores de

atividade e pelas distintas faixas etarias.

No que concerne aos sectores de atividade é o sector terciario, que registou um aumento
face a 2001 de cerca de 37%, apresentando agora uma percentagem de 58%; o sector
secundario é o segundo mais relevante para nesta analise, tendo-se apurado que 41% da
populacéo ativa esta empregada no mesmo; por fim, o sector primario, que assinala a

menor percentagem, de apenas 1%. Na tabela 13 poderemos observar a evolugdo da
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populacdo empregada dividida pelos trés sectores de atividade, comparando os dados de
2001 e os de 2011.

Setor Setor Setor

primario secundario terciario
26 602 544 14 782 11 276
23 646 300 9576 13750
-2 956 -244 -5 206 2474

Tabela 13. Evolugdo da populagdo empregada por sectores de atividade no concelho de
Ovar
Fonte: Adaptado do Plano Diretor Municipal de Ovar, 2013

A diminuicdo dos individuos que estdo empregados no setor primario esta relacionada
com a crescente divisao da propriedade, que impossibilita a exercdo de uma agricultada
comercial e que promove uma agricultura maioritariamente de subsisténcia, perfilada

nas exploracGes familiares.

Tomando em consideracdo a conjuntura atual do nosso pais torna-se essencial fazer
referéncia a taxa de desemprego do concelho. Este € um ponto sensivel para o concelho,
uma vez que atingiu uma taxa de 14,8% de desempregados, sendo a maior da sub-regido
em que se insere. Na tabela 14 poderemos entdo observar os dados relativos ao

desemprego divididos por faixa etaria.

Faixa etaria
Desemprego
< 25 anos 25-34 anos 35-54 anos 54 anos e +
4103 492 869 1954 788
2845 325 760 1119 641

Tabela 14. Dados referentes ao desemprego no concelho de Ovar em 2012
Fonte: Adaptado de IEFP, 2012
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6.1.5 Breve caracterizagdo do sector do turismo

E de consenso geral considerar-se o turismo como meio de promogdo do
desenvolvimento integrado e sustentavel das regiGes acolhedoras. Neste sentido, e na
tentativa de combater a sazonalidade associada a esta atividade, principalmente em
territérios onde o turismo de praia e mar é uma realidade como é o caso de Ovar, tem
apostado na realizacdo de mais eventos e em potenciar os que tradicionalmente se

realizam.

Esta tendéncia materializa-se no aumento da procura turistica nesta regido, tendo os
postos de atendimento turistico registado um aumento de cerca de 4000 visitantes em
dois anos. O aumento da procura foi acompanhado por um reforco na oferta,
nomeadamente em termos de alojamento, contando agora com cinco hotéis, trés parques
de campismo, um alojamento local, uma pousada da juventude, uma beach house e uma
habitacdo em espaco rural, contra apenas quatro estabelecimentos em 2008. (Guimarées
e Santos, 2014) Assim, seguidamente procederemos a analise dos principais indicadores

da atividade turistica.
6.1.5.1 Produtos turisticos

Segundo o que o Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT) prop@e para o turismo
da regido centro do pais, o turismo de Ovar potencia os nichos de touring, turismo de

natureza e gastronomia e vinhos. Assim, em seguida, analisaremos cada um deles.

Nos ultimos anos tem-se verificado uma alteragcdo na procura turistica, o que exige a
criagdo de novas oportunidades associadas ao sector e que, principalmente, se
diferenciem dos restantes em termos de qualidade, participacédo, e atividades ligadas a

natureza, ao lazer e a cultura.
Touring cultural e paisagistico

O turismo cultural define-se pela procura de um elo de ligagdo entre o passado e o
presente, materializado em novos conhecimentos, socializacdo com pessoas diferentes
do a que comummente estamos acostumados, de infraestruturas que perduraram no

tempo, costumes, tradi¢des e identidade cultural.
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Daremos inicio a esta analise através do patriménio religioso edificado de que a cidade
dispbe. Todos os edificios mencionados estdo classificados como Imoveis de Interesse

Municipal, a exce¢do do ultimo que se encontra em vias de classificacéo.
Igreja Matriz de Ovar

A construgdo do edificio data o século XVII, tendo, naturalmente, sofrido j& indmeras
remodelacdes. Numa das referidas remodelacbes, no século XX, foram encontrados

vestigios historicos e etnogréaficos de relevada importancia.
Igreja Matriz de Valega

Até ao ano de 1150 o padroado da igreja pertenceu a particulares e foi apenas em
meados do seculo XVIII que se iniciaram as obras de construcdo. A beleza arquitetonica
associada ao azulejo figurativo da Senhora do Amparo que reveste a fachada da igreja

explicam a sua importancia.
Igreja Matriz de Maceda

Datado de 1918, tem como titular S&o Pedro. E um edificio amplo, com duas torres a

acompanhar a parte frontal e o seu interior € revestido a azulejo.
Igreja Matriz de Cortegaga

Com o seu exterior revestido a azulejo com os painéis de S. Pedro, S. Paulo, S. Jodo
Bosco, S. Francisco de Assis, Coracao de Jesus e Coracdo de Maria, a igreja inaugurada

em 1918 representa também uma importante parte do patrimonio de Ovar.
Igreja Matriz de Esmoriz

Com um interior mais modesto que as anteriormente mencionadas, a igreja que tem

como titular Nossa Senhora da Assuncao foi construida a partir de 1892.
Capelas dos Passos

As capelas situadas no Centro Histério da cidade foram construidas entre 1748 e 1756 e
representam um must see da cidade, especialmente para o sector do turismo religioso.

Existem sete capelas dos Passos de Paixao de Ovar, sendo elas as seguintes: Capela e
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Passo do Encontro, Capela e Passo de Cireneu, Capela e Passo da Verdnica, Capela e
Passo das Filhas de Jerusalém e, por altimo, a Capela e Passo do Calvério.

Azulejo

A origem tradigcdo pode ser explicada pelo regresso de residentes que haviam emigrado
para o Brasil que, nos finais do século XIX quiseram modernizar as suas moradias,

introduzindo entdo o azulejo nas fachadas.

Esta é, ainda nos dias de hoje, uma das principais caracteristicas da cidade, sendo as
fachadas de muitas das casas revistidas a azulejo, em que cada pedaco reflecte uma

variadade de cores e padrdes e é merecedor de atengdo devido a sua singularidade.

Os atuais residentes nunca pretenderam reverter a situacdo, orgulhando-se das suas
fachadas. Um passeio pela cidade €, até, comparado ao vaguear por “(...) Um
verdadeiro museu do azulejo, em que cada rua, cada casa, nos merece um olhar

detalhado.” (Plano de Ac¢ao para o Turismo)
Atelier de Conservacédo e Restauro do Azulejo

O perpetuar da tradicdo é, claramente, um objetivo. Assim, torna-se imprescindivel a
existéncia de um espaco que se cinja a preservacao da arte azulejar. Este atelier visa a
conservacao e recuperagdo de azulejos, organizando acgdes de formacdo para todos os
publicos e fabricando réplicas dos ja existentes.

Rede de Museus

Esta rede inclui museus e nucleos museoldgicos, quer publicos, quer privados e é
constituida por: Pélo Central de Rede Museoldgica de Ovar, o0 Museu Julio Dinis — Uma
Casa Ovarense, 0 Museu de Ovar, a Casa-Museu de Arte Sacra da Ordem Franciscana
Secular, a Igreja Matriz e os Passos de Ovar, o Nucleo Museoldgico do Grupo
Folclorico “As Tricanas de Ovar”, o Museu Escolar Irmaos Oliveira Lopes, 0 Museu
Etnografico de Valega e a CENARIO — Centro Nautico da Ria de Ovar.
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6.1.5.2 Eventos
Carnaval de Ovar

Como o objetivo desta dissertacdo é entender as percecdes dos residentes do concelho
de Ovar referentes a este evento, 0 mesmo serd descrito de forma mais detalhada no
decorrer desta dissertacéo.

OvarVideo

O OvarVideo € um festival cinematogréafico, que se realiza desde 1996 e que se rege por
trés objetivos principais: demonstrar que o video &, tal como tantas outras, uma forma
de expressdo artistica, encorajar e divulgar a producdo de videos em Portugal,
estimulando o aparecimento de novos talentos e ainda consolidar a estrutura cultural a

nivel audiovisual do concelho.
Festovar

Este é um evento realizado pela Camara Municipal de Ovar em parceria com o Instituto
Portugués da Juventude e do Desporto, com a Junta de Freguesia de Ovar e da
Fundacdo Inatel e tem como intuito principal o de promover o teatro. O evento conta ja
com vinte e duas edicdes, pelo que se tornou naturalmente uma referéncia no panorama
cultural. Contabilizando o decorrer de todas as edicOes, ja passaram pela cidade mais de
75 companhias de teatro diferentes e mais de 1500 atores, dirigentes e técnicos

pertencentes a essas estruturas de teatro.
Festas tradicionais

As festas tradicionais perfilam também uma importante contribuicéo para o turismo. Em
Ovar, podemos encontrar as seguintes: Feiras de Antiguidades e Velharias, Feira do
Doce Tradicional, Feira da Flor, Festa da Nossa Senhora do Desterro, Festa de Séo
Jodo, Festa de Sdo Lazaro, Festa de Sdo Pedro, Festas do Mar no Furadouro, Procissdes

Quaresmais e as Festas dos Reis.
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Turismo de Natureza

O Turismo de Natureza é, naturalmente, desigual em todas as regides, uma vez que
pressupde a existéncia de recursos naturais intrinsecos a cada regido. Na medida em que
Ovar dispbe de relevante interesse paisagistico, varios rios e florestas e o mar, esta
variavel do turismo €, obviamente, uma das praticas mais recorrentes. O concelho foi
brindado com o prémio Nacional da Mobilidade em Bicicleta em 2014, tanto pela

CicloRia, como pela implementacéo da Ecopista do Atlantico.
Ecopista do Atléantico

Esta é uma criacdo bastante recente, destinada a pe@es e bicicletas, que visa ligar Ovar a
Esmoriz pela estrada florestal, bem perto do mar, ao longo de 12 quilémetros. Nas
palavras de Salvador Malheiro, atual presidente da Camara de Ovar, a ecopista do
Atlantico “E um trilho, pela natureza, de uma beleza impar, que tem tido um sucesso

impressionante. A afluéncia dos ciclistas é enorme”.
Projeto Ciclo Ria

Este € um projeto que ainda esta a ser posto em pratica. As autarquias da Murtosa, Ovar
e Estarreja, juntamente com a Universidade de Aveiro tomaram como objetivo a
realizacdo de uma ciclovia, desenhada de forma a promover atividades de turismo e

lazer na Ria de Aveiro.
Gastronomia e vinho

Naturalmente, o que mais se destaca nesta categoria dedicada a gastronomia e vinho € o

Pao-de-L6 de Ovar e o peixe.

Embora ndo se conheca a origem exata, o Pdo-de-16 assume, desde a época conventual -
data de 1781, nas atas da Irmandade dos Passos, como tendo sido oferecido aos padres
que levavam o andor na Procissdo dos Passos - uma enorme importancia. Reconhecido
tanto a nivel nacional como internacional, € um doce que ndo se encontra igual em
qualquer outra regido, que conquistou os consumidores pela sua textura Unica
relativamente a outros paes-de-16 e figura, nos dias de hoje, um lugar cativo as mesas,

principalmente nas festividades da Pascoa e do Natal.
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Outros produtos relevantes

O mar e a ria sdo também vistos como preponderantes para o turismo. Neste contexto,
Ovar conta com cinco praias atlanticas e uma praia fluvial, nomeadas agora: Praia de
Cortegaca, Praia de Esmoriz, Praia de Sdo Pedro de Maceda, Praia Torrdo do Lameiro,
mais conhecida como Praia dos Marretas, Praia do Furadouro e, por fim, a Praia do
Areinho, a Unica praia fluvial. Praticamente todas as praias estdo munidas de bandeira
azul e sdo vigiadas, potenciam os desportos maritimos como o surf, o bodyboard e a

pesca desportiva.
6.2 Carnaval de Ovar

Apesar de, hoje em dia, o Carnaval representar um produto turistico solido e

organizado, nem sempre aconteceu desta forma.

Teremos de recuar aos anos 30 para perceber a origem desta festividade. Nessa altura, o
Carnaval “saia a rua” sem qualquer tipo de organizacdo e era denominado de “Carnaval
sujo”, onde os folides, mascarados, se juntavam para um momento Unico de diversao.
Durante cerca de uma hora, marcada pelo toque da sirene dos bombeiros, os cidadaos
vareiros lancavam cartuchos de cinza, p6 de carvdo, serrim, agua, etc., a todos que por
la passavam, figurando uma verdadeira batalha campal. Como é natural, alguns

excessos eram cometidos, excessos esses que ditaram o fim desta tradi¢do. (Bernardo

Durante o dia de domingo (0 que antecedia a quarta-feira de cinzas), os festejos
aconteciam da mesma forma, embora de forma mais livie e em menor escala. No
entanto, era a noite que a verdadeira folia caracteristica do Carnaval aparecia, onde
grupos fantasiados vagueavam pela cidade e pelas casas dos amigos em busca de
comida e bebida, na procura pelo divertimento, que durava toda a noite. Estes
agrupamentos de pessoas, denominados pela Fundacéo do Carnaval de Ovar (2006) por
“bairrismos” concederam ao Carnaval o grau de originalidade e diferenciacdo que hoje
o caracterizam. Nessa altura ndo na tentativa de se diferenciarem a nivel
regional/nacional, mas sim uns dos outros. Inicialmente o Carnaval da cidade festejava-
se durante trés dias e trés noites, no entanto, nos anos 50, os festejos iniciavam-se desde

a noite de Ano Novo, que contava ja com algumas pessoas mascaradas. Mais tarde,
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durante os anos 60/70 os elegantes bailes do Orfedo e do Café Progresso estavam em
voga, assemelhando-se, no que concerne as mascaras, ao que acontecia no Carnaval de

Veneza.

Figura 13. Baile dos anos 70 Figura 12. Carnaval sujo
Fonte: Café Progresso Fonte: Estadio Almeida

O alargamento das festividades por varios dias deu origem a um evento organizado em
1952, data em que o Carnaval aconteceu, pela primeira vez, de forma organizada, na
tentativa de obter patrocinios e visando um maior profissionalismo. Como algum
vareiro que se desconhece a identidade disse um dia, “Domesticou-se o Carnaval.”. Nas
pessoas de José Maria Fernandes da Graga, Anibal Emanuel da Costa Rebelo e José
Alves Torres Pereira, o Carnaval institucionalizou-se. Pese-se as perdas verificadas, o
evento e a cidade acabaram por sair beneficiados; por um lado, perdeu-se a
espontaneidade, tornou-se algo mais artificial mas, por outro, tornou-se organizado,

potenciando o turismo e os beneficios que lhe estdo associados.

Embora no Carnaval desse tempo ainda se verificassem indmeras discrepancias
relativamente a atualidade em termos de desfile, facto € que, de ano para ano, a
afluéncia ndo parou de aumentar, nacionalizando-se o evento em 1954, apenas dois anos
depois de se tornar um evento organizado. Com a ida dos carros alegéricos vareiros ao
corso carnavalesco do Clube Fenianos, no Porto, pudemos, pela primeira vez, ver o que

de bom se fazia em Ovar.

Com o passar dos anos, a tradicdo foi-se, com a ordem natural das coisas, aproximando-

se do que hoje é: uma festa de quem se quer divertir e divertir os outros para quem
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precisa de ser divertido. Foi em 1968 que os tradicionais “bairros” foram substituidos
pelos atuais grupos de carnaval — divididos em duas categorias, de passerelle e

carnavalescos — e, mais tarde, em 1982, as escolas de samba.

Com uma maior consciencializacdo daquilo em que se estava a tornar o Carnaval de
Ovar, tudo era planeado ao milimetro, com um ou mais anos de antecedéncia, para que
nada falhasse. Foi assim que, em 1998, foi criada uma Fundagdo do Carnaval, que
pressupunha a “Promogao de eventos culturais, recreativos e a valorizagdo e divulgacdo

do patrimonio cultural e turistico do concelho ¢ da regido.” (Pinto, 2010)
6.2.1 O Carnaval de Ovar na atualidade

Nos dias que correm o periodo oficial do Carnaval ¢ ja de seis dias: de quinta-feira a
quarta-feira de cinzas a cidade ndo dorme. Assim acontece para os “de fora”, na medida
em gue para os residentes o Carnaval vive-se durante todo o ano e comeca a ser sentido
de forma mais intensa no primeiro fim de semana do més de janeiro. Oficialmente da-se
inicio as festividades deste evento com a noite de abertura oficial do Carnaval e dos
temas relativos ao que cada grupo apresentard no dia do corso, seguida pelo dia da
chegada do Rei e Rainha do Carnaval a cidade, que acontece usualmente duas semanas
antes do domingo gordo, na semana seguinte temos o Carnaval das criangas, um desfile
protagonizado pelas criangas das escolas do concelho e, por fim, o verdadeiro periodo

do Carnaval, que para os vareiros significa o final e ndo apenas o Carnaval em si.

Relativamente a dindmica dos desfiles, estes sdo constituidos, como referido
anteriormente, por grupos de passerelle e carnavalescos e pelas escolas de samba. No
total, mais de 2000 participantes, divididos em 24 grupos das diferentes categorias que
posteriormente sdo avaliados em termos de fantasia, desfile, carros alegoricos,
representacdo, melodia, etc. Tanto os elementos dos grupos e de escolas de samba,
como os representantes da Camara Municipal de Ovar destacados para a organizacao e
planeamento do evento trabalham durante todo o ano pois, sem tal nivel de dedicacdo
seria impossivel elevar a qualidade a cada ano que passa. Em 2013 foi inaugurada a
“Aldeia do Carnaval” que constitui um espago Unica e exclusivamente para o uso dos

grupos e escolas de samba na preparacéo de cada edicéo do Carnaval.
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Na edicdo deste ano constatamos algumas novidades, fruto de um melhor e mais
detalhado planeamento que se tem vindo a verificar ao longo dos tempos.

Assim sendo, em 2016, a “Vitamina da Alegria”, nome pelo qual ¢ denominado o
evento continuou a mover-se pelos pressupostos que a caracterizam: refletir a edigédo
anterior, mudar o que ndo esteve bem e definir estratégias para melhorar e aumentar os
beneficios provenientes do Carnaval, tanto para quem participa, como para a cidade.
(Rosas, 2016) Para reforcar a ideia de que o Carnaval de Ovar se vive durante todo o
ano, foi a 26 de novembro de 2015 que aconteceu a apresentacdo do programa para o
Carnaval 2016.

As novidades comecaram logo pelo dia da abertura oficial, a 16 de janeiro, em que se
assistiu a uma parada de gigantones, que contou com a participacdo de gigantones
provenientes do Minho e do pais vizinho e um espetaculo do compositor britanico Tim
Steiner, em colaboracdo com mais de uma centena de residentes vareiros. Para o
vereador do pelouro da cultura, Alexandre Rosas, era necessario voltar a envolver os

residentes nas mais distintas atividades.

Outra das novidades deste ano foi a organizacdo de uma caminhada noturna, a 22 de
janeiro, na tentativa de mostrar que a jungéo entre o desporto e o Carnaval pode ser uma

realidade.

O cortejo da chegada do rei e da rainha a Ovar (aqui, o casal real é constituido por
pessoas da terra, significativas para o Carnaval ou para a cidade) aconteceu a 24 de
janeiro, dia de eleicdes presidenciais. Tanto o cortejo como as eleicbes foram um
sucesso de participacdo. A nivel eleitoral, o concelho ndo registou diferencas
significativas com o passado e o cortejo teve “casa cheia”, contanto com milhares nas
ruas. Rosas afirma que esta foi uma ideia, evidentemente, ponderada e que, no fim,
acabou por ser uma aposta ganha (especialmente em relacdo a promoc¢éao), na medida
em gue num momento/dia importante para o pais, a imprensa noticiou o Carnaval de

Ovar.
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O dia 28 de janeiro deu lugar ao baile sénior, realizado no espaco folido, contando nesta
edicdo com mais de 500 idosos, de vinte e seis instituicOes diferentes, que pretende

brindar os mais velhos com uma oportunidade Unica de divertimento.

O Baile de Mascaras, a 30 de janeiro, apesar de ja se ter realizado na edi¢do de 2015 na
Escola de Artes e Oficios, em 2016 retornou ao Café Progresso, um verdadeiro reviver
de emocbes e uma homenagem ao café que deu origem a esta tradicdo e uma

oportunidade de se diferenciar de outros carnavais.

No dia seguinte teve lugar o Carnaval das criangas, que representa uma verdadeira
aposta no futuro, a garantia de que esta festa ndo tera fim, num momento que aglomera
todo o municipio. Segundo Rosas (2016), quer a norte quer a sul do concelho existe
alguma resisténcia ao Carnaval, por nao se identificarem tanto com o evento. Este é um
factor que merece atengdo e uma das formas de se colmatar este fator foi a de, este ano,
incluir todas as escolas, numa tentativa de, pelos mais novos, conquistar também os pais

e, posteriormente, familias, amigos, etc.

Na quinta-feira seguinte comegava o verdadeiro Carnaval, com a ja conhecida ‘“Noite do
domind”, que contou com a presen¢a (ja habitual) de Quim Barreiros, tendo a festa

seguido pelas ruas da cidade.

Outra das novidades de 2016 aconteceu na sexta-feira, dia 5 de fevereiro, com a
Farrapada. Um desfile espontaneo, gratuito e que ainda presenciou 0S primeiros
inscritos com brindes. O objetivo prende-se com a oferta de mais um produto, que
também nos remonta a tempos ha muito idos, na medida em que a Farrapada representa
0s tempos em que os participantes vestiam farrapos que tinham em casa para criar as
suas fantasias e saiam a rua para “jogar ao carnaval”, como se dizia, permitindo aqueles

que ndo tinham a possibilidade de participar nos desfiles sentir o Carnaval.

O Carnaval continuou no sabado com o desfile das escolas de samba (que acabou por
ndo se realizar devido a condicdes climatéricas adversas) e a animacgdo no chafariz do

centro da cidade, o Neptuno, com a animagao a ficar a cabo de uma tripla de dj’s.

No dia de domingo, o tio esperado desfile protagonizado por todos 0s grupos e escolas

de samba, que conta com camarotes, uma inovagdo a nivel nacional e que foi um
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sucesso nas duas edicbes em que estiveram disponiveis. Pela noite, seguiu-se a

animacdo na cidade.

A “noite magica” que acontece na segunda-feira é considerada como a noite grande, na
medida em que é aquela que mais carnavalescos atrai. Apesar do frio e da chuva foram

milhares os que se deslocaram a Ovar.

Para poucas horas depois estava agendado o segundo corso carnavalesco de Ovar, que

acabou também por ser comprometido pelas condi¢cdes meteoroldgicas.

Paralelamente a estes eventos existe ainda o Espaco Folido, cuja organizacgéo, este ano,
ficou a cargo da Camara Municipal. Para além de concertos e atuagdes de dj’s, contou
ainda com a apresentacdo dos sambas enredo das escolas de samba. O preco para os dias

acima mencionados era de apenas 5€.

Para além de todas estas iniciativas, este ano inseriu-se também uma visita a Aldeia do
Carnaval, que contou com a colaboracédo dos elementos de todos 0s grupos. Foram cerca
de 270 os visitantes, entre operadores turisticos, elementos da FECC (Federation
European Carnival Cities) e turistas franceses, espanhdis, etc. Por esse motivo as visitas
aconteceram em varias linguas (inglés, francés, espanhol e, obviamente, portugués) e
tinham como objetivo, nas palavras de Alexandre Rosas, “Dar a conhecer a verdadeira
esséncia do nosso carnaval, a central de todas as operacdes carnavalescas — a Aldeia do
Carnaval, um espaco diferenciador e Unico no pais, no qual convivem e trabalham cerca

de duas mil pessoas dos 24 grupos e escolas de samba.”.

Relativamente as parcerias existentes entre a Camara Municipal de Ovar, 6rgdo
organizador do Carnaval e outras instituicdes, destacam-se as seguintes. A parceria com
a CP (Comboios de Portugal) que permitiu aos forasteiros viajar até a cidade pela
modica quantia de 2€ (ida e volta), sendo que o preco de uma viagem desta tipologia
rondaria os 5€ para travessias entre Ovar e Aveiro ou Porto. Esta foi mais uma aposta
ganha, na medida em que a CP registou, em 2015, um aumento de cerca de 12mil
utilizadores naquela noite. Outra das mais significativas prende-se com a existente entre
a Camara e os estabelecimentos hoteleiros, a fim de incentivar as pessoas a

permanecerem na cidade mais do que um dia. Registam-se ainda parcerias a nivel
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cultural, nomeadamente com A Viagem Medieval de Santa Maria da Feira e outros

convites que tém surgido a nivel internacional para promover o Carnaval.

Em 2016 podemos ainda destacar a presen¢a da Camara Municipal de Ovar na FITUR
(Feira Internacional de Turismo de Madrid), com os objetivos centrados na premissa
“Ovar: um territorio de emogdes” onde estiveram destacados produtos como o Carnaval,
0 Péo-de-L0 e 0 azulejo. O balanco foi positivo, tendo passado cerca de 10 mil pessoas
no stand de Ovar no decorrer da referida feira. Relativamente ao Carnaval, o principal
propdsito foi de colmatar o facto de o Carnaval ser ainda uma festa muito regional,

embora conhecida nacional e internacionalmente.

Tendo em conta que o Carnaval de Ovar registou receitas de 260mil euros, com um
investimento de apenas meio milhdo, para a edicdo de 2017 existird um concurso
publico para conseguir um grande patrocinador. O vereador do pelouro da cultura

afirma que ndo sonham com essa possibilidade, mas acreditam que possa acontecer.

Para finalizar sera importante perceber “Porqué o Carnaval de Ovar?”, respondendo a
esta questdo, Rui Resende, membro da agora extinta Fundacdo do Carnaval e 0 mais
antigo organizador do evento tem uma explicacdo simples: O grande segredo do

Carnaval de Ovar € que o povo aderiu.”.
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Capitulo 7. Analise e discussdo de resultados

O objetivo do presente capitulo € o de analisar os resultados provenientes da
administracdo de um inquérito por questionario, ao qual responderam 367 inquiridos.
No entanto, por haver questionarios incompletos, consideraremos 319 dos 367

questionarios para a presente investigagéo.
7.1 Perfil sociodemografico dos inquiridos

Relativamente ao perfil sociodemografico dos residentes inquiridos analisaremos as
seguintes varidveis: freguesia de residéncia, idade, género, habilitagdes literarias e a

situacdo profissional.

A fim de apurar a distancia entre o local de residéncia e o evento, foi pedido aos
inquiridos que indicassem a sua freguesia de residéncia. Assim pudemos concluir que
mais de 80% da amostra, cerca de 83,4%, vivem em Ovar. Seguidamente surge-nos a
freguesia de Valega representando 8,5% dos inquiridos. Com apenas 2% de diferenca
aparece-nos a freguesia de Séo Jodo com 6,6%, seguida pela de Sdo Vicente com 0,6%.
As freguesias que registaram menor afluéncia a resposta a este questionario foram as de
Arada, Cortegaca e Esmoriz, com apenas 0,3%. A freguesia de Maceda ndo registou

qualquer resposta.

Freguesia de residéncia

0,60% o
6,60% H Ovar
o 8,50%
0,30% B Arada
0,

0,30% H Cortegaca
W Esmoriz
B Maceda

 S3o Vicente

Valega

Gréfico 4.Freguesia de residéncia dos inquiridos
Fonte: Elaboracao propria
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No que concerne ao género dos individuos inquiridos podemos verificar que a maior
parte dos respondentes é do sexo feminino, correspondendo a uma percentagem de
66,5%, representando mais de um ter¢o da amostra com 212 residentes, enquanto que 0

sexo masculino corresponde a um valor de 33,5% que diz respeito a 107 individuos.

Género

H Masculino

H Feminino

Gréfico 5. Género dos inquiridos
Fonte: Elaboracéo propria

1,9%_ ldade
1,9%

11,3%

m<25
H 25-34
m 35-44
M 45-54
H 55-64
m>65

Gréfico 6. Idade dos inquiridos
Fonte: Elaboragéo propria

Em relacdo a faixa etaria mais responsiva a este questionario podemos verificar que
foram sobretudo os individuos mais jovens a realiza-lo, com o intervalo de menos de 25
anos a registar uma percentagem de 28,8% e pelas idades compreendidas entre 0s 25 e

0s 34 anos com 36,1%, ou seja, em conjunto, as duas faixas etarias representam 64,9%
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da amostra. Seguidamente, as respostas foram diminuindo de forma gradual, & excepgéo
do dltimo grupo de idades. A faixa etéria dos 35 aos 44 anos representa 20,1% e as dos
45 aos 54 aponta para os 11,3%. Finalmente, os individuos com idades entre os 55 aos
64 anos dizem respeito a apenas 1,9% da amostra, assim como 0s residentes com mais

de 65 anos, que responderam por seis vezes, indicando uma percentagem de 1,9%.

Habilitagoes Literarias

0,9% 4,1%

B Ensino basico

B Ensino secundario
Licenciatura

B Mestrado

m Doutoramento

Gréafico 7. HabilitacGes literarias dos inquiridos
Fonte: Elaboracao propria

As habilitacdes literarias foram também fator de analise da presente investigacdo, sendo
que a maioria dos respondentes terminaram o ensino secundario (41,7%). Esta maioria
seguiu-se dos individuos que obtiveram o grau de licenciado, sendo a percentagem de
37%. Cerca de 16% dos inquiridos completou um mestrado e somente 4,1% destes
completou apenas o ensino basico. O ultimo lugar deste ranking diz respeito ao grau de

doutorado, que registou trés Unicas respostas, representando 0,9% da amostra.

A situacdo profissional foi outra das caracteristicas em estudo nesta dissertacdo, sendo
que 221 dos 319 inquiridos ou seja, 69,3%, estdo empregados. Dos estudantes
assinalamos que sdo 20,4%, enquanto os desempregados correspondem a 8,8%. De

registar ainda que ndo os respondentes reformados correspondem a 1,6%.
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Situacao profissional

B Estudante
1,6% H Reformado
W Desempregado

B Empregado

Gréfico 8. Situacdo profissional dos inquiridos
Fonte: Elaboracéo propria

7.2 Ligacdo ao evento

Para medir o nivel de participacdo no evento foram consideradas quatro variaveis com o
intuito de verificar possiveis discrepancias relativamente as atitudes dos inquiridos
consoante o tipo de participacao, a durabilidade da participacdo, a sua participacdo ativa
ou ndo e ainda se o inquirido tem, ou teve, algum familiar ou amigo a cooperar na
organizacdo do evento. Assim sendo, quando deparados com a questdo ‘Participa
ativamente no Carnaval de Ovar?”, a maioria dos respondentes (80,9%) afirmou que

sim, contra apenas 19,1% que optaram pela resposta “Nao”.

Participa¢ao ativa no Carnaval de Ovar

HSim

H Nao

Gréfico 9. Participacao ativa referente aos inquiridos
Fonte: Elaboracéo propria
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Avaliando o tipo de participacdo no Carnaval de Ovar, 0s residentes contavam com trés
opcOes de resposta: participagdo no desfile, animagdo noturna ou ambas.
Aproximadamente 44% dos respondentes revezam a sua participacdo entre ambas,
enquanto 34,5% afirmam usufruir apenas da animacdo noturna e apenas 11,3% dos
inquiridos participa apenas no corso carnavalesco. De referir ainda que os inquiridos
que ndo participam ativamente no Carnaval de Ovar ndo responderam a esta questédo,

representando18,8%.

Tipo de participagao

9,4%

M Participagdo no desfile
B Animagdo noturna
Ambas

M Valores omissos

Gréafico 10. Tipo de participacdo dos inquiridos no Carnaval de Ovar
Fonte: Elaboracao propria

Outra das questBes pretendia apurar hd quanto tempo cada residente participa de forma
ativa no Carnaval de Ovar. Dos 251 residentes que participam ativamente no Carnaval
de Ovar, 83 (26%) fazem-no ha entre um a dez anos, 92 (28,8%) ha entre onze a vinte
anos, 43 (13,5%) entre vinte e um a trinta anos e 33 (10,3) participam h& mais de trinta
anos. Cerca de 60 individuos ndo responderam a esta questao.
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Duracao da participagao ativa

m1lalo

m11a20
20230

B Mais de 30

 Valores omissos

Gréfico 11. Duracdo da participagdo ativa dos inquiridos no Carnaval de Ovar
Fonte: Elaboracéo propria
A Ultima questdo desta parte do questionario fazia mencdo a participacdo de algum
familiar ou amigo na organizagdo do Carnaval de Ovar. Mais de metade (54,2%)

respondeu que sim, sendo que os restantes 45,8% afirmaram o contrario.

Familiares ou amigos ligados a
organiza¢ao

B Sim

m N3o

Gréfico 12. Familiares ou amigos ligados a organizagdo do Carnaval de Ovar
Fonte: Elaboracéo propria

7.3 Satisfacao e lealdade

O grau de satisfagcdo e o grau de lealdade s&o também tidos como imprescindiveis
quando aferimos as percecdes dos residentes de um qualquer evento. Desta forma, e
com base na tabela seguinte, podemos concluir que embora ambos os valores médios
sejam elevados (4,08 e 4,31, respetivamente), a média relativa ao grau de lealdade é a

mais alta.
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Satisfacéo e o o Desvio
lealdade i il Lleine Padréo
319 1 5 4,08 ,867
319 1 5 431 ,951

Tabela 15. Satisfacdo e lealdade dos inquiridos face ao Carnaval de Ovar
Fonte: Elaboragéo propria

7.4 PercecOes dos impactos

Nesta seccdo pretende apresentar-se os resultados obtidos relativamente a percecdo dos
residentes face aos impactos econdémicos, socioculturais e ambientais do Carnaval de

Ovar.

Na tabela seguinte podemos observar que o impacto mais percebido pelos residentes foi
“Atrair mais turistas” com uma média de 4,59 numa escala de likert de 1 a 5, onde 1
corresponde a “Discordo totalmente” e 5 a “Concordo totalmente”; seguidamente os
itens que registam maior média, em igualdade sao “Reforcar o sentimento de orgulho na
cidade de Ovar” e “Aumentar as oportunidades de entretenimento para os residentes de
Ovar”, ambas com 4,50; a afirmacdo que se segue ¢ a “Contribuir para o
desenvolvimento econdmico da cidade” com 4,29 de média; com uma média de 4,08
surge-nos o item correspondente a “Estimular o intercAmbio cultural entre turistas e

moradores”.

Com médias registadas de entre 3,95 a 3,03 simbolizar-se os seguintes itens: “Reforcgar
e incentivar o espirito de comunidade”, com 3,95; “Despertar e aumentar o interesse da
comunidade local por atividades culturais” apresenta 3,85 de média; seguido de perto
por “Incentivar a conservacdo do patriménio” com 3,55 de média; os residentes ndo
ficaram indiferentes aos comportamentos inadequados que, por vezes, dos eventos
advém, pelo que “Aumentar o numero de comportamentos inadequados, como o0
consumo excessivo de alcool ou o uso de drogas” registou um valor médio de respostas
de 3,39; novamente em igualdade média aparecem-nos os itens “Aumentar 0
rendimento dos residentes de Ovar” e “Aumentar 0 transito”, com 3,32; relacionado

com os impactos ambientais do evento temos a afirmagdo “Aumentar 0s niveis de
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polui¢do” cujos residentes classificaram com uma média de 3,27; dos 319 inquiridos,
uma média de 3,15 considera que o Carnaval de Ovar contribui para “Aumentar o
emprego; finalizando o intervalo referido no inicio do paragrafo, chega-nos “Aumentar

0s niveis de poluicdo sonora durante o Carnaval”, com os ja referidos 3,03.

Para finalizar serdo expostos os itens cujas médias se posicionam entre 0s 2,93 e 0s
2,14, sendo este Ultimo o item que regista uma média mais diminuta. Valores medios de
2,93 apontam para a contribuicao do evento em “Melhorar as infraestruturas locais (por
exemplo rede de transportes)”; com apenas 0,01 de discrepancia comparativamente ao
imediatamente anterior encontramos “Maior investimento publico no Carnaval ao invés
de noutras atividades merecedoras de tal”; outros dos itens avaliado foi “Melhorar a
qualidade de vida dos moradores” com 2,82; a continuagdo, com 2,65, a clausula
“Perturbar a vida normal dos residentes”; “Aumentar o preco dos bens e servigos*

surge-nos em seguida, com 2,56; por fim, os valores menos que a metade “Aumentar o
stress sentido pelos residentes”, com 2,37 e “Aumentar a criminalidade no concelho

(assaltos, violéncia)”, um impacto que regista apenas 2,14 de média.
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Desvio

Percepcoes N Minimo Maximo Média -
Padrao

Aumentar o rendimento dos residentes de Ovar 319 1 5 3,32 1,276
Aumentar a criminalidade no concelho (assaltos, 319 1 5 2,14 1,110
violéncia)
Aumentar o nimero de comportamentos inadequados, 319 1 5 3,39 1,267
COmo 0 consumo excessivo de alcool ou o uso de drogas
Aumentar o preco dos bens e servigos 319 1 5 2,56 1,185
Aumentar os niveis de polui¢do sonora durante o 319 1 5 3,03 1,308
Carnaval
Aumentar 0 emprego 319 1 5 3,15 1,300
Aumentar as oportunidades de negécio em Ovar 319 1 S 4,02 1,004
Aumentar as oportunidades de entretenimento para os 319 1 5 4,50 ,785
residentes de Ovar
Aumentar o transito 319 1 5 3,32 1,260
Perturbar a vida normal dos residentes 319 1 5 2,65 1,227
Melhorar a qualidade de vida dos moradores 319 1 5 2,82 1,234
Maior investimento publico no Carnaval ao invés de 319 1 5 2,92 1,242
noutras atividades merecedoras de tal
Aumentar o stress sentido pelos residentes 319 1 5 2,37 1,216
Melhorar as infraestruturas locais (por exemplo rede de [REXES] 1 5 2,93 1,284
transportes)
Reforcar e incentivar o espirito de comunidade 319 1 5 3,95 1,053
Despertar e aumentar o interesse da comunidade local 319 1 5 3,85 1,104
por atividades culturais
Aumentar os niveis de poluicdo 319 1 5 3,27 1,309
Reforcar o sentimento de orgulho na cidade de Ovar 319 1 S 4,50 850
Incentivar a conservagdo do patriménio 319 1 5 3,55 1,290
Atrair mais turistas 319 1 5 4,59 ,733
Estimular o intercambio cultural entre turistas e 318 1 5 4,08 1,076
moradores
Contribuir para o desenvolvimento econémico da 319 1 5 4,29 1,011
cidade

Tabela 16. PercecGes dos inquiridos face ao Carnaval de Ovar
Fonte: Elaboragéo propria
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No que concerne a variavel “Beneficios que o Carnaval de Ovar proporciona aos seus
residentes”, concluimos que os respondentes percecionam mais fortemente os beneficios

individuais (3,54), embora a diferenca entre as médias seja ligeira, com 0s beneficios

coletivos a registarem uma media de 3,50.

Beneficios N Minimo Maximo Média Desvlo
Padrao

319 1 5 3,54 1,290

319 1 5 3,50 1,197

Tabela 17. Beneficios percebidos pelos inquiridos face ao Carnaval de Ovar
Fonte: Elaboracao propria

Atitudes N Minimo Maximo Média

319 1 4,59
319 1 5 4,06 1,146
319 1 5 4,28 1,117
319 1 5 4,06 1,207
319 1 5 4,51 918
319 1 5 1,29 849
319 1 5 4,55 845
319 1 5 4,24 1,145
319 1 5 3,69 1,281
319 1 5 1,73 1,147
319 1 5 3,18 1,225

Tabela 18. Atitudes dos inquiridos face ao Carnaval de Ovar
Fonte: Elaboracéo propria

Relativamente as atitudes, foram quatro as médias que nédo se situaram nos 4 pontos. Na

totalidade dos questiondrios aplicados, podemos aferir que a média de “Eu apoio o
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Carnaval de Ovar” ¢ aquela que regista um valor mais alto (4,59) e um valor de desvio
padrdo mais baixo (,830) demonstrando uma homogeneidade das respostas
relativamente ao tema. Confirmando um dos pressupostos deste estudo, a média de
“Considero importante definir estratégias para que o Carnaval de Ovar continue a
crescer” foi também uma das mais altas em comparacdo a todas as outras atitudes
(4,55), reforcando assim a crescente importancia no planeamento estratégico do evento,
apesar de, ainda assim, uma média de 4,51 das respostas afirmar “Sinto-me
orgulhoso(a) do Carnaval de Ovar”. Talvez por esse motivo, a média de 4,28 referente
ao item “O Carnaval de Ovar é um evento importante para mim” possa ser explicada e o
sentimento de orgulho prolifera-se ao afirmar que “Nenhum outro Carnaval a nivel
nacional pode ser comparado ao de Ovar” que assinala uma média de 4,24.
Seguidamente os itens correspondentes a “Participo de forma ativa na divulgagdo do
Carnaval de Ovar” e “O Carnaval de Ovar contribui para 0 meu bem-estar pessoal”,
ambos com uma media de 4,06.

Analisando as médias que se instalaram em nivel inferior a 4 pontos, encontramos
“Sinto-me ligado(a) a tudo que envolve o Carnaval de Ovar” e “Acredito que a Camara
Municipal de Ovar gere o Carnaval de Ovar em funcédo dos residentes” com 3,69 e 3,18,

respetivamente.

Finalmente, “Sinto que a afluéncia de turistas pode prejudicar a minha experiéncia no
Carnaval de Ovar” e “Eu sou contra a realizagdo de eventos deste tipo na cidade de
Ovar”, cujas médias se situaram nuns importantes 1,73 e 1,29 pontos, no sentido do

desenvolver do turismo.

7.5 Andlise de componentes principais da percecdo dos impactos dos

inquiridos

A andlise de componentes principais foi realizada com o intuito de identificar fatores
implicitos a um determinado grupo de varidveis, permitindo verificar até que ponto
diferentes variaveis se podem agrupar num mesmo fator (Pestana e Gageiro,2000), nesta
investigacdo em particular, os fatores referentes as variaveis que estéo relacionadas com
as percegdes dos residentes face ao evento do Carnaval de Ovar, possibilitando a

simplificagdo dos dados e a eliminagcdo de informagéo irrelevante. Desta forma,
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assumimos que, caso duas (ou mais) varidveis estejam correlacionadas, essa correlagdo
decorre da partilha de caracteristicas comuns. Sera também importante assinalar que a
avaliacdo dos referidos impactos foi realizada por 318 individuos, através de uma escala
de likert, em que 1 subentende “Discordo totalmente” e 5 “Concordo totalmente”.
Assim sendo, por meio da aplicacdo da anélise de componentes principais, utilizando o
método de rotagdo varimax, aos impactos percebidos pelos residentes do concelho de
Ovar face ao evento do Carnaval, surgiram quatro fatores: “Beneficios culturais e
econdmicos”, “Custos econdmicos, ambientais e culturais” e “Custos para a

comunidade”

Passando a analise da tabela apresentada em seguida podemos aferir que, relativamente
as comunalidades, que na perspetiva de Pestana e Gageiro (2000) se definem por “A
propor¢do da variancia de cada variavel explicada pelas componentes principais
retidas.”, foram eliminadas algumas variaveis por ndo apresentam valores superiores a

0,5 ou por estarem relacionadas com varias variaveis de diferentes fatores.

Em termos de variancia explicada, a totalidade dos fatores explicam 62,299%, dividida

em 37,8%, 17% e 7,4% pelos trés fatores, respetivamente.

Quanto aos testes Kaiser-Meyer-Olkin (KMOQO) e Bartlett, que medem o nivel de
adequacdo da solugéo utilizada, esta pode ser considerada muito boa, na medida em que
0 primeiro nos mostra um valor de 0,905, em que a aproximacdo a 1 nos indica
coeficientes de correlacdo parciais pequenos e o segundo 2733,436 (sig = 0,000) que
nos remete para a significacdo da matriz de correlagbes na ndo ser uma matriz
identidade (Pestana e Gageiro, 2000)
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Matriz de componente rotativa®

Componente Comunalidades

1 2 3
Desenvolvimento econémico da cidade 828 | -.131 | -.030 704
Atrair mais turistas 796 | -.033 | - 249 697
Estimular o intercAmbio cultural entre turistas e moradores 778 | -.069 | 056 613
Reforcar o sentimento de orgulho na cidade de Ovar 277 | -.060 | -.185 641
gt?jipézrézrs (e;ualltuur?aeigtar o interesse na comunidade local por 770 | 205 | 168 664
'rO(\EUST(]jee?]ttZrS g\: O?lg?rtunldades de entretenimento para os 744 | 013|110 568
Reforcar e incentivar o espirito de comunidade 741 | -262 | 120 632
Aumentar as oportunidades de neg6cio em Ovar 736 | -.058 | 085 52
Incentivar a conservagado do patriménio 700 | -211 | 185 569
Melhorar a qualidade de vida dos moradores 500 | -.360 | 420 562
Aumentar os niveis de poluicdo (por exemplo, o lixo) _106 | 816 | -.043 678
Perturbar a vida normal dos residentes _100| 768 | 101 636
Aumentar os niveis de poluicdo sonora durante o Carnaval _145| 765 | - 025 607
Aumentar o nimero de comportamentos inadequados, como
0 consumo excessivo de alcool ou o uso de drogas -132 (39 -, 170 592
Aumentar o transito ,026 | ,708 | ,131 ,520
Aumentar o stress sentido pelos residentes -,146 | ,675 | ,418 ,652
% da variancia explicada 37,8 | 17,0 | 7,42
% da variancia explicada acumulada 37,8 | 54,8 | 62,2
Eingenvalues 6,43 2,89 | 1,26
Cronbach's Alpha ,909 | ,854 -
KMO 0,905

Bartlett's Test Sphericity

2733,436 (0,000)

Método de Extracdo: Andlise de Componente Principal.
Método de Rotacéo: Varimax com Normalizagcdo de Kaiser.

a. Rotacao convergida em 5 iterages.

Tabela 19. Andlise dos componentes principais das perce¢des dos inquiridos

Fonte: Elaboracéo propria

95




7.6 Modelo de regresséo linear multipla

A analise de regressdo visa a constru¢do de um modelo matematico que permita prever
os valores de uma variavel dependente em funcdo dos valores de uma ou varias
varidveis independentes e € possivel fazé-lo através de varios métodos (Enter, Forward,
Backward, Stepwise, etc.). No caso desta dissertacdo em particular foi utilizado o

método Stepwise.

Para que possamos avaliar o poder preditivo do modelo de regressao devemos ponderar

varios passos (Field, 2013):

i.  Normalidade e independéncia dos residuos;
ii.  Capacidade de explicacdo do modelo através do coeficiente de correlacdo R2 e
poder preditivo com o teste ANOVA,;
lii.  Observacdo de valores de distancia de Cook (onde valores inferiores a 1 nédo
devem ser alvo de preocupacdo) e VIF — colinearidade e multicolinearidade

(onde valores inferiores a 10 ndo apontam razdes de preocupacao).

No sentido de apurar os fatores que influenciam o apoio dos residentes ao evento do

Carnaval de Ovar foi desenvolvido o seguinte modelo, cuja equacdo retrata:

ACi=
a+
B1ID;+B2HL;+ B3GS;+ f4GLi+ B5BCi+ B6PCi+ L7TA;+ B8CEj+ f9CC; +F10GE; +L11DE + ¢

Onde:

AC - Apoio ao Carnaval de Ovar — variavel dependente;
i=1, ..., n - namero de inquiridos;

ID — Idade

HL — Habilitacbes literarias

GS - Grau de satisfacé@o dos residentes para com o Carnaval de Ovar;
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GL — Grau de lealdade dos residentes para com o evento;

BC - Factor loading “Beneficios culturais e economicos”;

PC - Variavel dummy com valor 1 quando o inquirido participa ativamente no Carnaval
de Ovar e 0 para a restante situacao;

TA - Variavel dummy com valor 1 quando o inquirido tem amigos ou familia que fazem
ou ja fizeram parte da organizacdo do evento e 0 para a restante situagdo;

CE - Factor loading “Custos economicos, ambientais e culturais”;

CC - Factor loading “Custos para a comunidade”;

GE - Varidvel dummy com valor 1 para inquiridos do genero feminino e O para
inquiridos do género masculino;

DE - Variavel dummy com valor 1 para inquiridos residentes na freguesia de Ovar e 0
para as restantes situacdes;

¢ = Residuos;

De acordo com o modelo de regressdo proposto é-nos possivel avaliares os fatores que
tém influéncia no apoio dos residentes ao evento estudado, sendo, num conjunto de
onze variaveis, cinco as que, de facto, sdo relevantes: grau de lealdade, grau de
satisfacdo, 0 conjunto de varidveis associadas aos beneficios culturais e econdémicos
(BC), o conjunto de variaveis referentes aos custos econémicos, ambientais e culturais

(CE) e ainda os Custos para a comunidade (CC).

Relativamente as correlacdes, por meio da analise da tabela seguinte, observamos a nao
existéncia de multicolineariedade nos dados, uma vez que ndo registamos valores de

mais altos que 0,9.

97



Correlagdes

Apoio ao Carnaval de Ovar 1,000 -261 | -,065 | 669 | ,713 | -,026 | ,075 | ,309 | ,004 | ,599 | -301 | -,225

ID -,261 1,000 | -,016 | -,218 | -,204 | ,053 | -,030 | -,197 | ,100 | -225 | ,158 | -,021

HL -,065 -,016 | 1,000 | -,084 | -,024 | ,043 | ,081 | ,007 | -055 | -,057 | ,031 | -,023

GS ,669 -,218 | -,084 | 1,000 | 645 | -,028 | ,080 | ,329 | -,011 | ,507 | -,268 | -,160

GL 713 -,204 | -,024 | ,645 | 1,000 | -,060 | ,048 | ,359 | ,059 | ,528 | -234 | -,173
Correlagio DE -,026 ,053 | ,043 | -,028 | -,060 | 1,000 | -,067 | ,019 | ,029 | -,088 | -,024 | ,005
de Pearson GE ,075 -030 | ,081 | ,080 | ,048 | -,067 | 1,000 | -,126 | -,093 | ,093 | -,059 | -,074
PC ,309 -197 | ,007 | ,329 | ;359 | ,019 | -,126 | 1,000 | -,063 | ,156 | -,139 | -,086

TA ,004 ,100 | -,055 | -,011 | ,059 | ,029 | -,093 | -,063 | 1,000 | -,022 | -,040 | ,054

BC ,599 -225 | -,057 | ,507 | 528 | -,088 | ,093 | ,156 | -,022 | 1,000 [ ,000 | ,000

CE -,301 ,158 | ,031 | -,268 | -,234 | -,024 | -,059 | -,139 | -,040 | ,000 | 1,000 | ,000
CcC -,225 -021 | -023 | -160 | -,173 | ,005 | -,074 | -,086 | ,054 | ,000 | ,000 | 1,000

Apoio ao Carnaval de Ovar . ,000 | ,124 | ,000 | ,000 | ,319 | ,090 | ,000 | ,473 | ,000 | ,000 | ,000

ID ,000 . ,390 | ,000 | ,000 | ,172 | ,299 | ,000 | ,037 | ,000 | ,002 | ,353

HL 124 ,390 . ,068 | 335 | 222 | ,073 | ,453 | ,163 | ,155 | ,293 | ,342

GS ,000 ,000 | ,068 . ,000 | ,311 | ,078 | ,000 | ,420 | ,000 | ,000 | ,002

GL ,000 ,000 | ,335 | ,000 . ,144 | 196 | ,000 | ,148 | ,000 | ,000 | ,001

Sig. DE ,319 A72 | 222 | 311 | 144 . ,115 | ,371 | ,300 | ,058 | ,336 | ,465
(unilateral) GE ,090 ,299 | ,073 | ,078 | ,196 | ,115 . ,012 | ,049 | ,050 | ,147 | ,094
PC ,000 ,000 | ,453 | ,000 | ,000 | ,371 | ,012 . ,132 | ,003 | ,007 | ,062

TA 4T3 ,037 | ,163 | ,420 | ,148 | ,300 | ,049 | ,132 . ,345 | 238 | ,167

BC ,000 ,000 | ,155 | ,000 | ,000 | ,058 | ,050 | ,003 | ,345 . ,500 | ,500

CE ,000 ,002 | ,293 | ,000 | ,000 | ,336 | ,147 | ,007 | ,238 | ,500 . ,500

cC ,000 ,353 | ,342 | ,002 | ,001 | ,465 | ,094 | ,062 | ,167 | ,500 | ,500

Apoio ao Carnaval de Ovar 319 319 | 319 319 319 319 319 319 319 318 318 318

ID 319 319 | 319 319 319 319 319 319 319 318 318 318

HL 319 319 | 319 319 319 319 319 319 319 318 318 318

GS 319 319 | 319 319 319 319 319 319 319 318 318 318

GL 319 319 | 319 319 319 319 319 319 319 318 318 318

DE 319 319 | 319 319 319 319 319 319 319 318 318 318

! GE 319 319 | 319 319 319 319 319 319 319 318 318 318
PC 319 319 | 319 319 319 319 319 319 319 318 318 318

TA 319 319 | 319 319 319 319 319 319 319 318 318 318

BC 318 318 | 318 318 318 318 318 318 318 318 318 318

CE 318 318 | 318 318 318 318 318 318 318 318 318 318

cC 318 318 | 318 318 318 318 318 318 318 318 318 318

Tabela 20. Correlaces referentes ao modelo de regressao
Fonte: Elaboracao propria
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Sumarizag&o do modelo’

Modelo R R quadrado R quadrado Erro padréo da SSEEEE 6 IR Durbin-
ajustado estimativa Mudanca de R MudancaF | gl1 | gl2 | Sig. Mudana F | Watson
quadrado
1 7132 0,508 0,506 0,583 0,508 326,000 1 316 0,000
2 764° 0,583 0,580 0,538 0,075 56,868 1 315 0,000
3 ,789° 0,623 0,619 0,512 0,039 32,860 1 314 0,000
4 ,801¢ 0,642 0,637 0,500 0,019 16,659 1 313 0,000
5 ,811° 0,657 0,652 0,490 0,016 14,133 1 312 0,000 1,843

a. Preditores: (Constante), Grau de lealdade

b. Preditores: (Constante), Grau de lealdade, Grau de satisfagdo

c. Preditores: (Constante), Grau de lealdade, Grau de satisfagéo, Beneficios culturais e econémicos

d. Preditores: (Constante), Grau de lealdade, Grau de satisfagdo, Beneficios culturais e econémicos, Custos econdmicos, ambientais e culturais

e. Preditores: (Constante), Grau de lealdade, Grau de satisfacéo, Beneficios culturais e econémicos, Custos econémicos, ambientais e culturais, Custos para a
comunidade
f. Variavel Dependente: Apoio ao Carnaval de Ovar

Tabela 21. Descricdo do modelo de regressédo
Fonte: Elaboracéo prdpria

Através da analise da sumarizacdo do modelo é possivel concluir que o valor do
coeficiente de correlagdo mdltipla entre a variavel dependente e as independentes é de
0,811, demonstrando uma boa ligacdo entre as mesmas. Importante ainda assinalar o
valor de R?, que sendo de 0,657, podemos afirmar que as cinco variaveis independentes
explicam 65,7% da variavel dependente. Sendo que qualquer modelo que explique mais
de 30% pode ser considerado um bom modelo, concluimos que o modelo nimero cinco

seria 0 melhor.
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ANOVA?

Soma dos o Quadrado
Quadrados Médio
Regress&o 110,867 1 110,867 | 326,000 | ,000°
1 |Residuo 107,466 316 340
Total 218,333 317
Regress&o 127,301 2 63,651 | 220,251 | ,000°
2 |Residuo 91,032 315 289
Total 218,333 317
Regress&o 135,925 3 45308 | 172,639 | ,000°
3 |Residuo 82,408 314 262
Total 218,333 317
Regress&o 140,090 4 35,022 | 140,101 | ,000°
4 |Residuo 78,244 313 250
Total 218,333 317
Regressao 143,480 5 28,696 119,610 ,OOOf
5 |Residuo 74,853 312 240
Total 218,333 317

a. Variavel Dependente: Apoio ao Carnaval de Ovar

b. Preditores: (Constante), Grau de lealdade

c. Preditores: (Constante), Grau de lealdade, Grau de satisfagédo

d. Preditores: (Constante), Grau de lealdade, Grau de satisfagéo, Beneficios culturais e econémicos
e. Preditores: (Constante) Grau de lealdade, Grau de satisfacao, Beneficios culturais e econémicos,
Custos econémicos, ambientais e culturais

f. Preditores: (Constante), Grau de lealdade, Grau de satisfacdo, Beneficios culturais e econémicos,
Custos econémicos, ambientais e culturais, Custos para a comunidade

Tabela 22. ANOVA relativa ao modelo de regressao

Fonte: Elaboracéo propria

Validando o pressuposto verificado anteriormente, o teste ANOVA confirma que a
analise de regressdo pode, de facto, explicar a varidavel dependente, uma vez que
F=119,610 (F>1), sendo a influéncia estatisticamente significativa (P<0,05)
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Estatisticas de residuos?

Minimo Méaximo | Média | Desvio Padréo N
Valor predito 1,46 5,49 4,59 ,673 318
Valor Predito Padrao -4,651 1,328 ,002 1,000 318
Erro padréo do valor predito ,030 ,143 ,064 ,021 318
Valor predito ajustado 1,51 5,49 4,59 ,669 318
Residuo -2,196 1,116 ,001 487 318
Residuo Padrao -4,483 2,279 ,001 ,993 318
Residuo studentizado -4,528 2,295 ,001 1,006 318
Residuo Excluido -2,240 1,132 ,000 ,499 318
Residuo Studentizado Excluido -4,677 2,311 ,000 1,013 318
Mahal. Distancia 231 25,855 | 4,982 4,390 318
Distancia de Cook ,000 ,113 ,004 ,012 318
Valor Centralizado de Alavancagem ,001 ,082 ,016 ,014 318

a. Variavel Dependente: Apoio ao Carnaval de Ovar

Tabela 23. Estatisticas referentes aos residuos do modelo de regressao
Fonte: Elaboracéo propria

No que concerne aos residuos, estes apresentam uma distribuicdo normal e o teste de

Cook indica-nos valores sempre inferiores a 1, validando o pressuposto de que esta

analise de regressdo é o método correto no sentido de explicar a variavel dependente.

O valor de VIF disponivel na tabela seguinte reforca a ndo existéncia de
multicolinearidade, na medida em que o seu valor é inferior a 10, assim como os valores

de tolerdncia minima (superiores a 0,1).
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Variaveis excluidas?

ID -121° -3,050 ,002 -,169 1958 1,043 1958
HL -,048" -1,216 ,225 -,068 ,999 1,001 ,999
GS ,359° 7,541 ,000 391 ,583 1,714 ,583
DE 1016° 406 1685 1023 1996 1,004 1996
L GE ,041° 1,042 ,298 ,059 ,998 1,002 ,998
PC ,062° 1,459 ,146 ,082 871 1,148 871
TA -,038° -,964 336 -054 1997 1,003 1997
BC 1309° 7,154 ,000 374 721 1,386 721
CE -,142° -3,559 ,000 -,197 ,945 1,058 ,945
cC -,105° -2,654 ,008 -,148 ,970 1,031 ,970
ID -,090° 2,425 016 -136 1946 1,058 576
HL -,024° -644 520 -,036 1991 1,009 579
DE 012° 1335 738 019 1996 1,004 582
GE ,024° 1650 516 ,037 1994 1,006 581
2 PC 1022° 548 584 031 855 1,170 560
TA -,020° -,560 576 -032 1992 1,008 579
BC ,242° 5,732 ,000 ,308 674 1,483 529
CE -,100° -2,660 ,008 -,148 1922 1,085 569
cC -,088° 2,384 018 -133 1966 1,035 578
1D -,067° -1,878 1061 -,106 1933 1,072 528
HL -,017¢ -,500 617 -,028 ,990 1,010 528
DE 10279 772 441 044 ,991 1,009 529
3 GE 10117 1308 758 017 1989 1,011 529
PC ,039° 1,044 1297 ,059 849 1,177 504
TA -,011° -312 755 -,018 ,990 1,010 524
CE - 147° -4,082 1000 -225 1885 1,129 519
cC - 116° -3,309 1001 -184 1950 1,053 520
1D -,050° -1,416 ,158 -,080 1918 1,089 518
HL -,015° -438 1662 -,025 1990 1,010 517
DE 1024° 1697 486 1039 1990 1,010 518
4 GE ,003° ,096 ,924 ,005 ,987 1,014 518
PC ,036° 972 1332 ,055 849 1,178 495
TA -015° - 437 1662 -025 1989 1,011 514
cC -128° -3,759 1000 -,208 1943 1,060 1509
ID -,056 -1,609 ,109 -,091 1916 1,091 508
HL -,018" -,554 ,580 -,031 ,989 1,011 508
5 DE 1024 723 470 041 1990 1,010 1508
GE -,006 -192 848 -,011 ,981 1,020 ,508
PC 1034 ,957 1339 ,054 849 1,178 487
TA -,007° -,198 844 011 1985 1,015 504

a. Variavel Dependente: 1 - Eu apoio o Carnaval de Ovar
b. Preditores no Modelo: (Constante), Grau de lealdade (GL)
c. Preditores no Modelo: (Constante), Grau de lealdade (GL), Grau de satisfagdo (GS)

d. Preditores no Modelo: (Constante), Grau de lealdade (GL), Grau de satisfagéo (GS), Beneficios culturais e econémicos (BC)
e. Preditores no Modelo: (Constante), Grau de lealdade, Grau de satisfagdo, Beneficios culturais e econémicos (BC), Custos
econoémicos, ambientais e culturais (CE)

f. Preditores no Modelo: (Constante), Grau de lealdade, Grau de satisfagdo, Beneficios culturais e econdmicos (BC), Custos
econémicos, ambientais e culturais (CE), Custos para a comunidade (CC)

Tabela 24. Variaveis excluidas
Fonte: Elaboracéo propria
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Relativamente aos coeficientes do modelo de regresséo podemos afirmar os valores que
indicam a contribuicdo de cada uma das varidveis independentes para o modelo de
regressdo. Todos os valores sdo estatisticamente significativos (p<0,5), mas nem todos
sdo positivos, pelo que podemos concluir que nem todas as varidveis influenciam o
apoio dos residentes de forma positiva. Com valores de “beta” de 0,346, 0,232 ¢ 0,299,
as variaveis grau de lealdade, grau de satisfacdo e os beneficios econémicos e culturais
apoiam favoravelmente o apoio dos residentes ao evento. Pelo contrario, as variaveis
“Custos econdmicos, ambientais e culturais” e “Custos para a comunidade” representam

influéncias negativas, com valores de “beta” de -0,158 e -0,128, respetivamente.

Coeficientes ndo Coeficientes Estatisticas de
padronizados padronizados

Correlagdes ; .
¢ colinearidade

T

B Erro Beta Ordem | Parcial Parte  Tolerancia VIF
Padréao zero

1 (Constante) 1,915 0,152 12,615 0,000
GL 0,622 0,034 0,713 18,055 0,000 0,713 0,713 0,713 1,000 1,000
(Constante) 1,384 0,157 8,833 0,000

2 6L 0,419 0,042 0,481 10,093 0,000 0,713 0,494 0,367 0,583 1,714
GS 0,344 0,046 0,359 7,541 0,000 0,669 0,391 0,274 0,583 1,714
(Constante) 1,966 0,181 10,888 0,000

3 GL 0,347 0,042 0,397 8,337 0,000 0,713 0,426 0,289 0,529 1,890
GS 0,278 0,045 0,290 6,185 0,000 0,669 0,330 0,214 0,545 1,834
BC 0,201 0,035 0,242 5,732 0,000 0,599 0,308 0,199 0,674 1,483
(Constante) 2,220 0,187 11,879 0,000
GL 0,323 0,041 0,370 7,882 0,000 0,713 0,407 0,267 0,519 1,928

4 1'Gs 0,240 0,045 0,251 5,365 0,000 0,669 0,290 0,182 0,522 1,914
BC 0,229 0,035 0,276 6,568 0,000 0,599 0,348 0,222 0,647 1,544
CE -0,122 0,030 -0,147 -4,082 0,000 -0,301 -0,225 | -0,138 0,885 1,129
(Constante) 2,387 0,188 12,669 0,000
GL 0,302 0,041 0,346 7,450 0,000 0,713 0,389 0,247 0,509 1,966

5 GS 0,222 0,044 0,232 5,024 0,000 0,669 0,274 0,167 0,516 1,938
BC 0,248 0,035 0,299 7,175 0,000 0,599 0,376 0,238 0,634 1,577
CE -0,131 0,029 -0,158 -4,458 0,000 -0,301 -0,245 | -0,148 0,880 1,137
CC -0,106 0,028 -0,128 -3,759 0,000 -0,225 -0,208 | -0,125 0,943 1,060

a. Variavel Dependente: Apoio ao Carnaval de Ovar

Tabela 25. Coeficientes do modelo de regressado
Fonte: Elaboracéo propria
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7.7 Discussao de resultados

Em conclusdo, a tabela seguinte demonstra-nos que apenas trés das dez hipoteses
testadas foram suportadas, na medida em que ficou provado nesta investigacdo que nem
as caracteristicas sociodemogréaficas, nem o nivel de ligacdo ao evento detém qualquer
influéncia no apoio dos residentes ao Carnaval de Ovar, sendo as hipdteses H1 e H2
rejeitadas; por outro lado, podemos agora aferir que tanto os graus de lealdade e
satisfagdo como a percecdo dos beneficios a nivel econémico e cultural (com valores de
“beta” de 0,346, 0,232 e 0,299, respetivamente) influenciam o apoio dos inquiridos ao
Carnaval de Ovar. Importante ainda referir que nem todas as percecdes dos impactos
sdo positivas, podendo traduzir-se em beneficios ou em custos. Assim poderemos
explicar a influéncia negativa que os custos econémicos, ambientais e culturais ainda
dos custos para a comunidade exercem sob o0 apoio ao Carnaval de Ovar (com valores
de “beta” de -0,158 e -0,128).

Fatores Tipo de relagdo esperado

H1.1 - Os residentes mais novos sdo aqueles que mais
apoiam o Carnaval de Ovar.

Conclusao

Né&o suportada

Carateristicas

sociodemograficas (H1) H1.2 - Os residentes do sexo feminino apoiam menos o Né&o suportada

Carnaval de Ovar.

H1.3 - Os residentes com maiores habilitacdes literarias N&o suportada
apoiam mais a realizacédo do evento.

H2.1 - Os residentes cuja freguesia de residéncia € Ovar Né&o suportada
apoiam menos o evento.

Ligacdo ao evento (H2) | H2.2 - Os residentes que participam ativamente no Ndo suportada
Carnaval apoiam mais a sua realizacao.
H2.3 - Os residentes cujos familiares ou amigos ja Né&o suportada

estiveram/estdo ligados a organizacdo do evento apoiam-

H3.1 — A percegdo dos beneficios individuais advindos
Percecdo dos impactos | do Carnaval de Ovar esta diretamente relacionada com o
(H3) Seu apoio ao evento.

Né&o suportada

H3.2 — A percecéo de beneficios para a comunidade estd | Suportada
diretamente relacionada com 0 seu apoio ao evento.

Satisfacdo (H4) H4 - Os residentes que estdo mais satisfeitos apoiam Suportada
mais 0 desenvolvimento do Carnaval de Ovar.
Lealdade (H5 H5 - Os residentes mais satisfeitos sdo também os Suportada

residentes mais leais ao Carnaval de Ovar.

Tabela 26. Regressdo do modelo proposto
Fonte: Elaboracao propria
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Capitulo 8. Conclus@es e recomendacdes

8.1 Conclusoes

A incessante procura por investimento, residentes, turistas, etc., traduz-se na crescente
competitividade entre territorios, pelo que a aplicacdo de medidas de gestdo territorial
associadas ao city marketing surgem a aplicacdo de estratégias provenientes do

marketing para a gestéo das cidades.

De entre as muitas estratégias utilizadas através da aplicacdo de politicas de city
marketing, a realizacdo de eventos é uma das que mais pode contribuir para o
desenvolvimento sustentdvel de um territorio ou, neste caso, de uma cidade. Desta
forma, o foco principal desta dissertacdo foi expor a relacdo entre este conceito e o
conceito de eventos e, posteriormente, evidenciando ainda a importancia que 0s

residentes detém relativamente as tomadas de decisao.

Tendo em consideragdo que um dos principais stakeholders das cidades sdo o0s
residentes, torna-se impreterivel ndo abordar, ou ndo tentar entender o seu ponto de
vista no que diz respeito a importantes acontecimentos citadinos. Assim sendo, 0
objetivo principal desta dissertacdo foi perceber qual o efeito que as percecdes dos
impactos por parte dos residentes tém nas suas atitudes, na tentativa de depreender as

implicacdes que tais percecdes detém, efetivamente, sob o apoio a um evento.

A concretizacdo do objetivo de estudo principal implicou, numa primeira parte desta
dissertacdo, a revisdo de literatura referente a conceitos associados ao city marketing,
aos eventos e as percecgdes e atitudes dos residentes relativamente aos eventos funcionou
como fio condutor para a presente investigacao, confirmando a sua importancia para o

estudo de caso pretendido.

No contexto do city marketing € importante destacar a realizacdo de eventos, que

funcionam como uma forma de promover a cidade e melhorar a imagem da mesma. No
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entanto, caso sejam descurados aspetos como o design da cidade, as suas infraestruturas,
0S Seus servigos, assim como as suas atragdes e ainda a opinido dos seus residentes, a
promocdo pode resultar de forma negativa e, ao invés de melhorar a sua imagem,
acontecera exatamente o inverso. No sentido de que 0s eventos sdo acontecimentos que
se desenvolvem num determinado territorio, esse composto por uma comunidade local
cujas opinides ndo podem ser ignoradas pois, caso sejam desfavoraveis, podem resultar
em hostilidade para com os turistas, 0 que ndo trara uma imagem positiva nem a
retencdo de turistas. E neste sentido que os gestores da autoridade local devem
trabalhar, procurando novos stakeholders, sim, mas nunca esquecendo aqueles que séo
parte integrante da comunidade e que representam, também eles, uma ferramenta de
retencdo de turistas e obtencdo de investimento, procurando melhorar a sua qualidade de
vida através de estratégias que diminuam os impactos de natureza negativa, com o

objetivo de garantir a aceitacdo do evento do parte da comunidade.

Seguidamente procedeu-se a investigacdo empirica propriamente dita, na qual, através
da administracdo de um inquérito por questionario foi possivel verificar quais os fatores
que mais influéncia detinham sob o apoio ao evento do Carnaval de Ovar, podendo
estes persuadir os residentes de um modo positivo ou negativo. O grau de lealdade, o
grau de satisfacdo, os beneficios culturais e econdmicos revelaram ser os fatores que
mais contribuiam positivamente para 0 apoio ao evento, enquanto 0s custos
econdmicos, ambientais e culturais, assim como 0s custos para a comunidade, influiram

negativamente as atitudes de apoio.

Embora os resultados obtidos relativamente ao apoio do Carnaval de Ovar tenham sido,
na sua maioria, positivos, tal ndo significa que os gestores da autarquia local nao
continue a reunir esforcos no sentido de melhorar. Através dos resultados alcancados
neste estudo é possivel concluir que os aspetos que mais influenciam negativamente o
apoio estdo relacionados com o transito gerado pelo evento, pelo aumento dos niveis de
poluicdo (incluindo a polui¢do sonora), pela perturbacdo da vida normal dos residentes,
pelo incremento de comportamentos inadequados como o consumo excessivo de alcool
ou drogas ou por um maior investimento neste evento ao invés de outros da mesma
natureza, pelo que os gestores locais tém aqui uma oportunidade de melhorar a perce¢édo

dos impactos por parte dos residentes, nomeadamente disponibilizando alternativas de
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estacionamento, aumentando a limpeza dos residuos gerados pelo evento ou
sensibilizando os residentes para os efeitos associados ao consumo de &lcool e drogas

(por exemplo através de campanhas de consciencializacéo).
8.2 Limitacdes do estudo e sugestdes para investigagoes futuras

Apesar dos objetivos gerais desta investigacdo terem sido conseguidos e de algumas

limitacGes terem sido ultrapassadas, outras subsistiram.

Relativamente a amostra, ainda que seja de uma dimensao consideravel, ndo pode ser
considerada representativa de todo o evento, uma vez que o concelho de Ovar tem mais
de 50 000 residentes e algumas das freguesias registaram um nimero bastante baixo de

respondentes.

Outra das limitagOes encontradas foi a falta de estudos semelhantes, o que levou a que a
presente investigacdo fosse conduzida em funcdo de outras relativas a eventos, mas nao
a eventos deste tipo e que contemplam realidades significativamente diferentes da

realidade do Carnaval.

Quanto a sugestdes para investigagdes futuras, a realizacdo de um estudo idéntico ao
que aqui se apresenta seria importante, a fim de avaliar a evolucdo das percecdes dos
residentes em consonancia com as medidas tomadas, ou ndo, pela Camara Municipal de
Ovar (comissao organizadora do evento), assim como o desenvolvimento de estudos da

mesma natureza noutros carnavais para que exista um termo de comparacao.

O desenvolvimento de um plano estratégico para este evento seria uma 6tima opgéo
para complementar o presente estudo, ndo sé no sentido de melhorar a experiéncia dos

residentes, mas também a de todos os visitantes.
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Anexos - Questionario

As percegoes dos residentes de Ovar relativamente ao Carnaval

0O presente questionario realiza-se no dmbito de uma investigacio de mestrado de Marketing e Estratégia da Escola de Economia e Gestao da Universidade
do Minho e tem como objetivo avaliar as perpecdes dos residentes relativamente ao Carnaval de Ovar. O questiondrio € andnimo e as suas respostas serao
de extrema importancia para a realizacio desta investigacao, assim como poderdo contribuir de forma bastante construtiva para que as entidades piblicas e
privadas envolvidas na organizacao deste evento possam identificar formas de maximizar os beneficios de mesmo. Agradeco desde ja a vossa colaboracao.

Carateristicas sociodemograficas

Freguesia de residéncia *

Geénero *

Idade *

25-34 anos

45 a 54 anos

Mais de 65 anos

Habilitacdes literarias *

Ensino Secundario

Mestrado

118



Situacdo profissional *

i Reformadeo(a)

) Empregado(a)

Caraterizacio da participacdo no Carnaval de Ovar

Participa ativamente no Carnaval de Ovar? Esta participacédo pode traduzir-se tanto em animacdo noturna, como na participacdo no corso
carnavalesco. *

Se sim, ha quantos anos?

() Entre 11 a 20 anos

() Mais de 30 anos

A sua participacao traduz-se em:

) Desfile

Ja algum dos seus familiares ou amigos trabalhou para a organizacao do Carnaval de Ovar? *

Percecdo dos residentes face ao desenvolvimento e consequentes impactos do Carnaval de Ovar

Na sua opinido o Carnaval de Ovar contribui para os seguintes aspetos? Em cada uma das linhas assinale, por favor, a opcao que melhor espelha a sua
opinido, sendo que 1" significa Discordo totalmente e "5" Concordo totalmente. *

1 - Discordo totalmente 2 3 4 5 - Concordo totalmente

Aumentar a criminalidade no
concelho (assaltos, violéncia)

Aumentar o preco dos bens e -
servigos -

Aumentar o emprego @ Q 0 Q @]

Aumentar as oportunidades de
entretenimento para os residentes @ @ O Q O

Perturbar a vida normal dos
residentes -

maior investimento publico no
Carnaval ao invés de outras @ @ 9] Q Q
atividades merecedoras de tal
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Melhorar as infraestruturas locais
(por exemplo, rede de Q @
transportes)

Despertar e aumentar o interesse
na comunidade local por o 9] O O O
atividades culturais

Reforcar o sentimento de orgulho
na cidade de Ovar

Atrair mais turistas 9] 9] 9] 9] Q

Desenvolvimento econdmico da -
cidade - -

Na sua opinido, em geral, os beneficios que o Carnaval de Ovar lhe proporciona a nivel individual sdo superiores aos custos? *
1 - Discordo totalmente 2 3 4 5 - Concordo totalmente

Na sua opinido, em geral, os beneficios gue o Camaval de Ovar proporciona aos residentes de Ovar sdo superiores aos custos? *

1 - Discordo totalmente 2 3 4 5 - Concordo totalmente
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Atitude e comportamento dos residentes face ao desenvolvimento do Carnaval de Ovar

Qual a sua opinido sobre o desenvolvimento do Carnaval de Ovar? Em cada uma das linhas assinale, por favor, a opcdo que melhor espelha a sua
opinido, sendo que "1" significa Discordo totalmente e "3" Concordo totalmente. *

1 - Discordo totalmente 2 3 4 5 - Concordo totalmente

2 - Participo ativamente na - :
divulgacio do Carnaval de Ovar - - -

4 - 0 Carnaval de Ovar contribui . -
para o meu bem-estar pessoal - -

6 - Eu sou contra a realizacio de
eventos deste tipo na cidade

8 - Nenhurn outro Carnaval a nivel
nacional pode ser comparado ao Q Q @ @] (@]
de Ovar

10 - Sinto que a afluéncia de
turistas pode prejudicar a minha Q Q @ @] (@]
experiéncia no Carnaval de Ovar

Satisfagdo e lealdade

Indique o seu grau de satisfa-;ﬁo relativamente ao Carnaval de Ovar, sendo que "1" significa nada satisfeito e "5" muito satisfeito. *

- Nada satisfeito 5 - Muito satisfeito

Indique o seu grau de lealdade relativamente ao Carnaval de Ovar, sendo gue "1" significa muite baixo e "3" muito alto. *

1 - Muito baixo 5 - Muito alto
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