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RESUMO

As motivagdes no turismo devem ser compreendidas como um conceito
multidimensional em que diferentes entendimentos sobre 0s seus construtos sao
determinantes na decisdo do turista (McCabe, 2000). As atrac¢des, homeadamente 0s
parques tematicos, sdo a componente principal que impulsiona grande parte da
humanidade para viajar. Embora ja se tenham realizado investigacGes sobre as

motivacdes no turismo, investigacdes sobre o turista infantil sdo quase inexistentes.

O principal objectivo do presente estudo € compreender 0 que motiva uma crianca a
desejar viajar e, quais as principais razGes para visitar o parque tematico Magic
Kingdom na Walt Disney World.

Para a concretizacdo dos objectivos da investigacdo foram utilizados métodos e técnicas
quer quantitativos quer qualitativos. Numa primeira fase foi realizada observacgéo
participante ndo-estruturada e, de seguida, entrevistas ndo-estruturas para validar as
conclusbes da fase anterior. Num terceiro momento foram realizados questionarios
estruturados a funcionarios do parque tematico e, por fim, desenvolveu-se uma
entrevista ndo-estruturada a criangas. Com essa finalidade foi utilizado o modelo push e
pull de Dann (1977) e Crompton (1979).

Os resultados permitem concluir que as criancas sdo essencialmente “empurradas” a
viajar por motivos de animagdo como a aventura, a excitacdo e a descoberta. S&o
“puxadas” por alguns dos principais ex-libris do parque como o fogo-de-artificio, 0s
espectaculos e a fantasia. Conclui-se também que sdo os factores pull que despoletam a
sua necessidade de viajar e é a partir destes que se desenvolvem as motivagdes
intrinsecas. A heterogeneidade das motivacdes € mais evidente na idade do que no

género.

Palavras-Chave: Turismo, MotivacGes, Parques Tematicos e Consumidor Infantil.



ABSTRACT

The motivations in tourism must be understood as a multidimensional concept in which
different understandings of their constructs are crucial in the decision of the tourist
(McCabe, 2000). Attractions, including theme parks, are the main components that
drive much of humanity to travel. Although it has been made investigations into the
motivations in tourism, they never specifically investigated the child as a consumer.

The main objective of this study is to understand what motivates a child to want to
travel and what are the main reasons for visiting the Magic Kingdom theme park in the
Walt Disney World.

To achieve the objectives of the research quantitative and qualitative methods were
used. In the first phase participant and unstructured observation was conducted, and
then non-structured interviews were used to validate the findings of the previous phase.
The third moment was conducted using structured questionnaires to employees of the
theme park and, finally, was developed an unstructured interview to children. With this
purpose was utilized the push and pull model of Dann (1977) and Crompton (1979).

The results suggest that children are essentially “pushed” to travelling for adventure,
excitement and discovery and are “pulled” by some of the ex-libris of the park like
fireworks, shows and fantasy. It also follows that it is the pull factors that trigger the
need to travel and it is from these that develop intrinsic motivation. Heterogeneous

motivations arose more on their age than on their genre.

Key-words: Tourism, Motivations, Thematic Parks and Child Consumer.

Xi



Capitulo 1. INTRODUCAO

1.1Apresentacao do Tema e sua Importancia

Os parques tematicos da Walt Disney Attractions (WDA) sdo uma actividade turistica e
de entretenimento que encontra nas criancas a sua principal riqueza. Locais onde o
sonho se mistura com a realidade, como o Magic Kingdom (MK), comumente
designado como o “Happiest Place on Earth”, contribuem para que Orlando seja
considerado como um dos principais destinos turisticos do mundo. A existéncia de
aproximadamente 118 milhdes de visitantes das WDA em 2008 de acordo com a
TEA/ERA - Themed Entertainment Association/Economics Research Association
(TEA/ERA, 2009), confirmam o inegavel sucesso dos parques. A existéncia da Walt
Disney World (WDW) e de outros parques como a Seaworld transformaram a cidade de
Orlando num dos principais destinos turisticos mundiais (Braun e Soskin, 2008). Apesar
da sua importancia desconhecem-se as razdes e motivagOes das criangas que visitam 0s
parques tematicos da WDA. No espaco WDW coexistem quatro parques tematicos, dois
parques aquaticos e vinte e cinco resorts operados directamente pela WDA, com outros
associados. Destes, o parque MK, surge como aquele que maior poder de atracgéo
congrega, recebendo mais de 17 milhdes de visitantes em 2008 (TEA/ERA, 2009). A
posicdo de inquestionavel lideranca de mercado justifica que o ciclo de estudos sobre as

motivacdes infantis, utilizem este local como parque piloto.

Um estudo desta natureza encontra nas criangas que visitam o parque o seu principal
fécus de analise. Com o objectivo de perceber quais as motivacBes e percepgdes que
mais concorrem para o desejo de visitar o parque MK em Orlando e, suportado num
corpo tedrico sélido, conceptualiza-se e testa-se um modelo de analise que permita
inferir as motivacbes e percepcdes na Optica das criangas. Mais concretamente,
pretende-se compreender 0 que motiva uma crianca a desejar viajar, bem como saber

quais sdo as principais motivacdes e percepcdes das criancas, que levam familias
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inteiras, de todo o mundo, a deslocarem-se até este local tornando-o num fenémeno de

bilheteira.

As Motivacgdes tém sido estudadas sobre diferentes perspectivas no ambito do turismo,
sendo mais do que consensual a sua importancia para o sucesso dos destinos turisticos
(Correia et al., 2007a e 2007b; Kim et al., 2003; Kim e Lee, 2002; Klenosky, 2002;
Goossens, 2000; Crompton, 1979). Contudo, nunca se investigou especificamente as
criancas. As investigacdes sobre motivacao e criangas estdo, normalmente, associados a
ambiente escolar (Lavoie, 2007). Efectivamente embora seja consensual o papel das
criangas na decisdo de férias dos pais, pouco se sabe sobre porque o fazem. Solomon
(2009), Schor (2005), Gunter e Furnham (1998) e McNeal (1992) sdo alguns dos

autores que reclamam a importancia de estudar o consumidor infantil.

Se no plano cientifico, este estudo significa um contributo para compreender a esséncia
do mercado infantil, também o é no plano econémico e social. Com efeito e, apesar do
envelhecimento da populacdo s6, na Unido Europeia (27 membros), segundo o Eurostat
(2009), a percentagem de populacao entre os 0-14 anos é de 15,7% em 2008, ou seja,
mais de 78 milhdes de pessoas. Por outro lado, ao nivel econdémico, os parques
registaram proveitos de US$12 bilides, nos Estados Unidos da América (EUA) em
2007, e US$6.1 bilides na Europa (International Association of Amusement Parks and
Attracions — IAAPA, 2009).

A proposta de investigacdo: - Compreender as motivacdes das criancas associadas aos
parques tematicos e, em particular o MK — desenvolve-se em torno da resposta a trés

questdes cruciais para o desenvolvimento do estudo:

e Os grupos de variaveis estabelecidos na investigacdo sdo percepcionados pelos

funcionarios do MK como parte integrante dos mesmos?

e Existem diferencas entre a percep¢do que os funcionarios tém das motivacdes das

criancas e as verdadeiras motivacdes das criangas?
e As motivagdes das criangas variam consoante 0 seu género ou 0 Seu grupo etario?
Neste contexto estrutura-se em quatro fases de analise:

A primeira pressupbe uma fase de observacdo e registos fotograficos de

comportamentos infantis durante a estada no parque;
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A segunda pretende aferir as motivacdes que na Optica dos funcionarios da WDW,

pressupdem que constituem o seu imaginario, atraves de entrevistas semi-estruturadas;

A terceira tem como objectivo hierarquizar as motivacdes mais determinantes na atitude
da crianca no parque. Através da aplicacdo de 277 questionarios estruturados aplicados
de forma pessoal a funcionarios do programa nacional e internacional “College
Program”, que trabalham no parque tematico MK e interagem directamente com as

criancas;

A quarta pressup0s uma fase de inquiricdo, a criangas entre 0s seis e 0s dez anos, que na
base de ilustracGes de cada uma das motivacGes observadas no parque, foram realizadas
a criancas que frequentam uma escola do 1° Ciclo do Ensino Basico de Castelo Branco.
Foram recolhidos 192 inquéritos que ilustram as preferéncias/motivacGes destas

criangas no desejo de viajar e de visitar 0 MK;

Para a concretizacdo dos objectivos da investigacdo foram utilizados métodos quer
quantitativos quer qualitativos. Ao longo deste processo foi realizada revisdo da

literatura.

1.2 A Problematica e Limites da Investigacédo

Esta investigacdo deparou-se com trés problemas centrais. O primeiro € o facto de a
WDA e, mais particularmente, os gestores do complexo WDW ndo mostrarem abertura
para este tipo de trabalhos. O espaco possui uma equipa propria que realiza
levantamento estatistico e analisa a informacdo recolhida, logo, s esses podem
interpelar os visitantes com questfes. Tendo uma equipa especializada nessa tarefa ndo
admitem as investigacOes de elementos “estranhos” como uma mais valia para a
organizagdo. Nao sendo possivel questionar os visitantes, também ndo é possivel fazer o
mesmo com os funcionarios durante o horario de trabalho. Outra questdo fulcral é a
dificuldade em obter dados estatisticos sobre a organizacao, a excepcdo daqueles que
sdo disponibilizados para as grandes organizacbes publicas como a TEA, ERA ou
IAAPA. O segredo é a alma do negdcio e a WDA segue este ditado a letra. Contudo, foi
concedida autorizacdo para realizar observacdo e registos fotograficos de
comportamentos infantis durante a estada no parque. Outra questdo que poderia
condicionar esta investigacdo é o alvo de estudo serem as criangas. Este grupo

demografico possui particularidades que tornam mais complicado aferir as suas
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necessidades, percepgdes e motivacdes. E necessario adoptar as técnicas adequadas para
que a informacdo recolhida seja 0 mais verosimil possivel. Por ultimo, esta pesquisa
explora um assunto original. Os estudos sobre as motivacdes para viajar abundam, mas
0 mesmo ndo acontece com as motivacGes das criangas para viajar. O estudo
motivacional das criancas esta essencialmente focalizado com questdes educacionais
(Lavoie, 2007). Ao longo da investigacdo as dificuldades foram sempre motivo de
incentivo e encaradas como uma oportunidade para criar conhecimento inovador sobre

este fendmeno que € o turismo.

1.3 Organizacdo e Resumo dos Capitulos Seguintes

Para perceber o que leva o consumidor a adquirir um produto ou um servico turistico é
essencial conhecer as motivacgdes que o levam a tomar a deciséo no processo de compra.
No capitulo 2 pretende-se entender o conceito de motivacéo e, de que forma, influencia
0 comportamento do consumidor no geral, e mais especificamente no turismo. Serdo
alvo de apresentacdo as teorias motivacionais mais conhecidas e o modo como
nortearam outros pesquisadores na area que também desenvolveram os seus modelos.
Sera também apresentado o modelo motivacional directamente relacionado com o
estudo que se pretende desenvolver nesta investigacdo. Por ultimo, a atencdo €
focalizada no consumidor infantil e em todos as suas particularidades relevantes. No
capitulo 3 é apresentada uma visdo global das atraccdes, as diferentes tipologias que
existem e o papel que estas tém no universo turistico. Foca-se também a atencdo no
servigo atraccdes, nas suas caracteristicas e, por fim, a gestdo destes espacos € também
analisada. No capitulo 4 disseca-se sobre a atraccdo que é alvo de estudo, os parques
tematicos e, em particular, o MK. A companhia e o complexo onde este parque tematico
se insere sao minuciosamente escrutinados. O capitulo seguinte trata da metodologia da
investigacdo. E apresentada a concepcdo da investigacdo e dada a conhecer a
importancia da investigacdo em turismo, posteriormente, relata-se os métodos de
investigacdo possiveis. E também apresentado o modelo conceptual que alicerca este
trabalho. Por ultimo, todos os elementos da pesquisa s@o explicados. No capitulo 6, séo
apresentados os resultados com uma andlise prévia e, no final, a confirmacdo e/ou
desconfirmacao das hipdteses colocadas. O Gltimo capitulo apresenta as conclusdes e as

perspectivas de trabalho futuro.
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Capitulo 2.MOTIVACOES E O CONSUMIDOR INFANTIL

2.1 O Conceito de Motivacéo

Solomon argumenta que “a motivacdo refere-se ao processo que leva as pessoas a
comportarem-se de certo modo” (2009:118). Esta ocorre quando uma necessidade
atinge um nivel de intensidade que obriga a sua resolucdo. Kotler e Keller (2006:183)
definem um motivo como “uma necessidade que € suficientemente importante para
levar a pessoa a agir”. Schiffman e Kanuk descrevem a motivagcdo como “uma forga
motriz interna dos individuos que os impele a accdo” (2007:83). Evans et al. (2009)
falam da motivacdo como um conceito basico do comportamento do ser humano, que
decorre dum estado de privacdo que, conduz a um desequilibrio emocional que urge

resolver, conforme se demonstra na Figura 2.1.:

“...a forca condutiva no interior do individuo que o leva a tomar
determinada decisdo. Esta forca condutora é produzida por um estado de
tensdo que resulta de uma necessidade insatisfeita que nos desvia de um
estado psicolégico de equilibrio ou homeostase.” (Evans et al., 2009:6-7)

Figura 2.1: Definicdo de Motivacédo
Necessidades de Satisfagio Privagio

Y-
A

Homeostase

Fonte: Adaptado de Evans et al. (2009).

Quando uma necessidade é activada, o individuo fica num estado de tensdo que so é
ultrapassado quando a necessidade € reduzida ou eliminada (Solomon, 2009). O modo
como vai ultrapassar a sua necessidade depende do pensamento do individuo e da sua

aprendizagem social (Schiffman e Kanuk, 2007).
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Nem todos os motivos derivam de condicionamentos fisicos. Depois de satisfazermos
necessidades como comer ou beber, surgem outras como obter uma aparéncia
agradavel, que é satisfeita através da compra de determinadas roupas e/ou produtos de

beleza.

Segundo Evans et al. (2009) existem claramente diferencas entre os condicionamentos
fisioldgicos e os condicionamentos psicogénicos. Os primeiros derivam da nossa
necessidade de, por exemplo, nos alimentarmos para viver, enquanto que o0s segundos,
dependem do ambiente social em que vivemos, da nossa cultura e das interacgOes entre

grupos sociais.

Solomom (2009) distingue necessidades utilitarias de heddnicas. As necessidades
utilitarias relacionam-se com a obtencdo de beneficios funcionais, como por exemplo,
ter uma alimentacdo mais cuidada por raz8es de saude; por outro lado, as necessidades
heddnicas resultam de respostas emocionais ou fantasias, como aquelas férias com que

tanto se sonha.

O Homem tem a mesma estrutura de necessidades, mas existem necessidades
especificas que surgem de acordo com determinantes culturais e sociais. O marketing
desempenha o seu papel ao criar necessidades ao consumidor, necessidades que néo
existiam, “excepto devido a algumas ac¢Oes de marketing agressivas e repetitivas que
educam, informam e até mesmo persuadem os consumidores a comprar 0s produtos e

servigos” (Evans et al., 2009:7).

Assim, o estudo do consumidor, ao explorar as suas motivacdes mas também a
experiéncia que envolve a aquisicdo de um produto ou servico, revela uma grande
importancia para alcancar o sucesso, 0 que de alguma forma funciona como uma
vantagem competitiva (McAlenxander et al., 2002). Segundo Fodness (1994), um

marketing de turismo efectivo ndo é possivel sem perceber as motivacgdes dos turistas.

O estudo das motivacdes no Turismo tem igualmente um grande interesse. Segundo

Pearce a motivagéo é:

“...um tema complexo no comportamento do turismo, e o seu estudo requer
uma combinacgdo de habilidades conceptuais, a consciéncia da histdria do
conceito e uma visdo do seu papel como ferramenta instrumental e
interpretativa no estudo das pessoas que viajam” (Pearce, 2005:85).
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As motivagdes no turismo devem ser compreendidas como um conceito
multidimensional em que diferentes entendimentos sobre 0s seus construtos sao

determinantes na decisdo do turista (McCabe, 2000).

Segundo Swarbrooke e Horner, podem dividir-se em dois grupos, “aqueles que
motivam uma pessoa a tirar férias e aqueles que motivam uma pessoa a tirar umas férias

particulares para um destino especifico numa altura particular” (2007:53).

Swarbrooke e Horner (2007) oferecem-nos ainda um quadro com diferentes factores

motivacionais no turismo (cf. Figura 2.2).

Figura 2.2: Motivacdes dos Turistas

Fonte: Adaptado de Swarbrooke e Horner (2007)

Os autores Mclntosh e Goeldner (1990) dividem as motivagdes basicas para viajar em

quatro categorias (cf. Figura 2.3):
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Figura 2.3: Motivagdes dos Turistas (Mclntosch e Goeldner 1990)

Fonte: Mcintosch e Goeldner (1990)

1.Motivacoes Fisicas

Estas englobam o descanso fisico, participagdes desportivas, recreacdo de praia,
entretenimento relaxante, e outras motivac@es relacionadas com a saude. O uso de spas,
banhos curativos, exames medicos, e actividades de tratamento similares, sdo um
exemplo. “Estas motivagdes tém uma caracteristica em comum, ou seja, a reducdo da

tensdo atraves de actividades fisicas” (MclIntosh e Goeldner, 1990:131).
2.MotivagOes Culturais

S&@o reconhecidas pelo desejo de conhecer outros destinos, a sua cultura, comida,

masica, arte, folclore, dancas, pinturas e religido.
3.Motivacdes Inter-pessoais

Abrangem o desejo de conhecer pessoas novas, visitar amigos ou parentes, escapar da

rotina do ambiente doméstico com a familia e vizinhos, ou fazer novas amizades.
4.Motivacdes de Status e Prestigio

Referem-se a necessidades do ego e desenvolvimento pessoal. Viagens de negdcios,
convencoes, estudo e busca de lazer e educagdo, como formas de obter reconhecimento,
reputacdo e admiracdo por parte de outros, incluem-se nesta categoria. (MclIntosh e
Goeldner, 1990).
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Mclntosh e Goeldner (1990) teceram, por outro lado, algumas criticas a outros modelos
prévios, nomeadamente ao Modelo Psicografico de Plog (1974). Em 1974, Plog
desenvolveu uma teoria que permitiu a classificacdo da populacdo norte-americana
segundo uma série de tipos psicograficos inter-relacionados. Esses tipos variam entre

dois extremos: 0 tipo psicocéntrico e o alocéntrico.

1.0 tipo psicocéntrico. Os individuos desse tipo concentram pensamentos ou
preocupacdes nas pequenas questdes problematicas da vida. Tendem a ter padrbes de
viagens conservadoras, preferindo destinos turisticos seguros e regressando varias vezes

ao mesmo local.

2.0 tipo alocéntrico. Sdo individuos aventureiros e curiosos. O que 0s motiva a viajar €
a descoberta de novos destinos turisticos. Raramente voltam ao mesmo local preferindo

obter novas experiéncias de vida.

Plog (1974) constatou que a populacdo dos EUA se distribuia de forma continua entre
estes dois extremos, estando a maioria numa posicdo denominada de mesocéntrica.
Estes ndo sdo tdo conservadores como 0s psicocéntricos, nem tdo ousados como 0s

alocéntricos.

Ao estudar os rendimentos salariais, verificou que normalmente os turistas que se
posicionavam no tipo psicogréfico tinham rendimentos inferiores, enquanto que os que
faziam parte do tipo alocéntricos possuiam rendimentos mais elevados. No entanto, para
0s turistas que se incluiam no tipo Mesocéntrico, esta relacdo ja ndo era tdo evidente.
Posteriormente observou que a correlacdo entre o tipo psicografico e os baixos
rendimentos ndo era assim tdo evidente. O facto de existirem restricdes ao nivel do
vencimento fazia com que o tipo psicografico de turistas ndo escolhesse o destino de
férias da sua preferéncia, embora fosse essa a sua motivacdo, porque ndo tinha
possibilidades econdmicas para tal. As viagens associadas ao tipo alocéntrico sdo
bastante dispendiosas.

Plog (1974) conclui, também, que apesar do turista pertencer ao tipo alocéntrico este
poderia ter um tipo psicocéntrico de férias devido ao seu baixo rendimento. Os
estudantes universitarios sdo um bom exemplo disso. Podem ser alocéntricos, mas ndo
podem proporcionar-se a esse tipo de férias visto que estas viagens sdo, geralmente,
muito dispendiosas e eles ndo possuem rendimentos para tal. Logo, viajam para locais

proximos, gastando menos dinheiro, muitas vezes, na companhia de familiares.



Capitulo 2. Motivag6es e o Consumidor Infantil

Plog (1974) associou, por outro lado, tipos de turistas a tipos de destinos. Com as suas
pesquisas, e consoante a tipologia de turista definida, o autor fez corresponder
determinados destinos tipo. O turista com motivacdes alocéntricas prefere locais virgens
e indspitos que ainda ndo foram descobertos pela industria turistica; o turista com
motivagdes psicocéntricas da grande preferéncia a factores como a seguranca € 0
conforto, ou seja, prefere destinos turisticos ja consolidados. Assim, por exemplo, um
safari em Africa ou uma expedicdo a Patagénia seriam destinos de um turista
alocéntrico; pelo contrario, um parque tematico perto da sua localidade seria um destino

de um turista psicocéntrico.

Mclntosh e Goeldner (1990) e Cooper et al. (2007) criticam esta associagdo. Segundo
Mclntosh e Goeldner “um psicocéntrico pode viajar para uma area remota, no ambito da
seguranca proporcionada viajando com um grupo de turistas semelhante, que, sendo
acompanhado em todos os momentos, pode levar um psicocéntrico a viajar, digamos,
para a Asia” (1990:144). Estes desenvolveram ainda um conjunto de motivacdes com

base neste modelo (cf. Quadro 2.1).

Quadro 2.1: Motivacdes dos Turistas com base no Modelo de Plog (Mclntosch e
Goeldner 1990)

Motivacies Alocénticas Motivacies Quase-Alocéniricos

Ilotroos culturals e educacionals

Estudo da genealogia

Busra do exdtico

Satisfagio e sensagio de poder e lberdade

Peregrinagfes religiosas on inspiragies
Participagdo em eventos e acttvidades desportieas
Viajar corao wrn desafio, i teste de resisténcia
Viagern de negdcios, conferfncias, reunifes e

Jogar (casings) corvengies

Deservvobamento de novas arizades em locais |« Towrnde de teatro, entretenitmentos especiais

distartes +  Oportunidade de experirmentar wn novo estilo de
+  Despertar os sentidos e anmentar a conscifneia vida

+  Campanhas politicas
+  Fériaz ou segundas residéneias

Mbotivacies Mediocéniricas Motivagies Quase-Psicocéniricas e Pricocéniricas
+  PBelazamento e prazer +  Valorizagiio do egp, busca de status
+  Gatisfazer contactos pessoais corn arnigos e parentes || ¢+ Viagem para a aceitagdo, para ser confortdvel
+  Gaide socialiente
+  Hecessidade de mudanga por wm periodo de terpo; ||+ Wiajar coren urea norrea cultural
+  Oporturadade de escapar dos problemas do +  Viajar para locais que wiram ou leram sobre eles
. diz-a-dia; has noticias
s O glamour real ol itmagivdrio do desting *  Visita a parques de diversdes
+  bpreciagio dabeleza
+  Indulzéncia sernsual
+  Cormpras
+  Transportes de qualidade
+  Duestdes familiares on pessoais

Fonte: Adaptado de Mclntosch e Goeldner (1990)
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Cooper et al. dizem-nos que as motivacdes de viagem podem ser varias, “um individuo
pode programar as suas segundas férias ou um fim-de-semana prolongado num destino
turistico préximo que seja do tipo psicocéntrico, enquanto que suas férias principais
podem passar-se num destino turistico alocéntrico” (2007:82). O trabalho de Plog foi
uma das primeiras tentativas para fornecer um quadro para analisar o comportamento do
turismo. O seu modelo possibilita ainda hoje uma forma de analisar o turista tendo em

conta as motivacoes.

2.1.1 Motivacgoes Positivas e Negativas

Evans et al. (2009) fazem a distincdo entre estes dois conceitos. Motivacdo positiva é
algo que ndo queremos evitar como 0 prazer, o conforto, o estimulo intelectual; o
individuo procura situagBes positivas que contribuam para 0 seu bem-estar e
enriquecimento pessoal, como viajar e passear. Motivacdo negativa é algo que
qgueremos evitar como o desconforto, o mal-estar, a doenca e a dor. Sdo situacdes
negativas pelas quais ndo queremos passar. A avaria de um electrodoméstico é um

exemplo.

O consumidor no seu processo de compra pode ser influenciado por ambas, o que pode
conduzir a conflitos. Solomon (2009) distingue trés tipos de conflitos aproximacao-
aproximacao, aproximacao-rejeicdo, rejeicao-rejeicdo. O primeiro existe quando, por
exemplo, temos de escolher entre viajar para uma praia paradisiaca nas Caraibas ou no
Brasil; trata-se de um conflito entre duas motivagdes positivas. O conflito aproximagéo-
rejeicdo surge quando desejamos por exemplo comer um bolo porque nos sabe bem,
mas a0 mesmo tempo contrapomos com a possibilidade de engordar; é um conflito
entre uma motivacdo positiva e outra negativa. Por ultimo, o conflito rejeicdo-rejeicao
apresenta-se quando nos deparamos entre continuar a gastar dinheiro com 0 nosso carro
antigo ou gastar mais dinheiro num carro novo; revela-se um conflito entre duas

motivagdes negativas.

Concluindo, segundo Schiffman e Kanuk, embora estas duas for¢cas motivacionais
parecam ser drasticamente diferentes a nivel fisico e emocional, “elas sdo basicamente
semelhantes no sentido em que ambas servem para iniciar e manter o comportamento
humano” (2007:88).

11
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2.1.2 Motivagoes Internas e Externas

As motivacbes podem classificar-se em internas, quando provém do proprio
individuo, tendo muitas vezes uma motivagdo psicoldgica, como por exemplo, fome ou
sede, estando também relacionada com o instinto, necessidades e emocdes; e externas,
quando estdo relacionadas com a atractividade que produtos ou servigos do ambiente
que nos rodeia despertam no consumidor. Muitas vezes estas motivacdes externas
transformam-se em internas “na forma das nossas preferéncias por determinados

servigos, produtos ou situacdes” (Evans et al., 2009:11).

2.1.3 A Motivacao e a Dissonéancia Cognitiva

O conceito de dissonancia cognitiva foi desenvolvido por Festinger (1957), e parte do
principio que o individuo precisa de manter um equilibrio entre as suas atitudes e o seu
comportamento. Este fendmeno ocorre quando o individuo estd perante duas atitudes,
crengas ou cognicGes que sdo antagonicas e que causam um estado de tensdo ou
dissonancia. E um desconforto psicolgico que motiva o individuo a buscar razdes para
diminuir ou eliminar essa dissonancia. Evans et al. consideram que a dissonancia “é
portanto um factor de motivacdo porque leva o individuo a mudar a sua opinido,
atitudes ou comportamento com o objectivo de atingir o estado de consonancia ou
homeostase” (2009:24).

Quando se encontra no estado de dissonancia o individuo procura informacéo para de
forma a modificar as suas crencas e a voltar ao estado de harmonia psicoldgica entre as

suas crengas e 0 seu comportamento (Festinger, 1957).

Este conceito esta normalmente associado ao comportamento pds-compra. Um exemplo
que costuma ser empregue € a questdo da aquisi¢do de um novo veiculo. Mesmo depois
de realizar a compra existe a tendéncia para procurar mais informacdes sobre o veiculo
acabado de comprar, apesar de se terem considerado, previamente varias alternativas
(Evans et al., 2009). Para combater a dissonancia, o comprador vai a procura de
garantias que confirmem que realizou uma boa escolha; ele tenta-se convencer a si
proprio. E por isto que existem muitas campanhas de marketing que visam a pds-
compra no intuito de diminuir a dissonancia. No entanto, também existe na pré-compra.

Quando estamos perante a escolha do produto podemos receber cognigdes positivas e

12
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negativas que nos podem criar alguma ansiedade relativamente a melhor escolha (Evans
et al., 2009).

Festinger (1957) explicou este conceito com base na pressdo sentida depois de se
realizar uma compra. A situacdo de conflito antes de se tomar uma deciséo sobre uma

escolha n&o fica resolvida depois de ela estar tomada, esta persiste (Festinger, 1957).

Concluindo, a dissonancia cognitiva surge, essencialmente, dos conflitos pds-compra.
Depois de adquirirmos algo procuramos sempre avaliar as vantagens e desvantagens
inerentes ao produto, seja ele qual for. Apés tomarmos uma decisdo, todos 0s aspectos
positivos da alternativa que néo foi escolhida e os aspectos negativos da escolhida séo
avaliados. Assim, existe uma tendéncia para aumentar a preferéncia pelo produto
escolhido e diminuir a preferéncia pela alternativa que ndo foi objecto de escolha
(Evans et al., 2009).

2.2 Teorias da Motivacao

Maslow (1954) proporciona uma visdo da motivacdo humana que é hierarquica, comega
com as necessidades fisiologicas e passa para as sociais, psicoldgicas e espirituais. Este
influenciou investigadores como McClelland (1961) ou Alderfer (1972). Freud (1949),
com outra visdo, sugere que a motivacdo humana surge por impulsos profundos, e que
nem sempre se reconhecem a nivel consciente. Teve como principal seguidor Carl Jung
(1961).

2.2.1 Hierarquia das Necessidades de Maslow

“A hierarquia das necessidades de Maslow é provavelmente a teoria da motivagdo mais
conhecida a nivel global” (Evans et al., 2009:11). A verséo original do seu modelo (cf.
Figura 2.5) era constituida por 5 diferentes niveis, figurando na base as necessidades

fisiologicas e no topo as necessidades de auto-realizacao.

Maslow defendia que as necessidades de um nivel deviam estar pelo menos
parcialmente satisfeitas para que aquelas que estdo a um nivel imediatamente superior

se tornem relevantes para determinar as nossas acc;()es.
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Figura 2.4: Hierarquia das Necessidades de Maslow

Auto-Realizacio

MNecessidades de Estima

Necessidades Sociais

/ Mecessidades de Seguranca \
/ Mecessidades Fisioldgicas \

Fonte: Adaptado de Maslow (1954)

Os cinco niveis de necessidades do modelo de Maslow (1954) sdo os seguintes:

1.Necessidades Fisioldgicas ou Biologicas: sdo as necessidades mais basicas do ser

humano, incluindo dormir, comer e respirar;

2.Necessidades de Seguranca: estdo relacionadas com sentimentos de seguranca,
proteccdo e estabilidade; ter um emprego estavel é um exemplo;

3.Necessidades Sociais ou de Amor: abragcam necessidades de afecto, carinho ou de

relacionamentos familiares ou com a prépria sociedade;

4.Necessidades de Estima: relacionam-se com auto-estima, realizacdo, mestria,
independéncia, status, posi¢cdo dominante, prestigio e o reconhecimento que o individuo

deseja atingir na sociedade;

5.Necessidades de Auto-realizacdo: realizacdo do potencial pessoal, auto-realizacao,
busca do crescimento pessoal e de experiéncias transcendentes, tudo isto pode ser
alcangado de forma diferenciada consoante o individuo, (Maslow, 1954).

Posteriormente, foram acrescentados niveis ao modelo original de Maslow. Na
adaptacdo feita em 1970, as alteracGes sdo efectuadas a partir do 5° nivel e sdo as

seguintes:
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. 5% Nivel, Necessidades Cognitivas: sdo as necessidades de conhecimento, de

compreensdo das coisas;

. 6% Nivel, Necessidades Estéticas: sdo relacionadas com a valorizacdo e busca da

beleza, equilibrio, forma;

. 7° Nivel, Necessidades de Auto-realizacdo: tem o mesmo significado do 5° nivel do

modelo original.

Em 1990, é realizada outra adaptacdo da hierarquia de Maslow acrescentando um 8°
nivel, as Necessidades Transcendentais, que incluem as necessidades que visam ajudar

0s outros a alcancar a auto-actualizacéo.

Os trés aspectos motivacionais, Cognitivo, Estético e Transcendental, foram referidos
nos trabalhos de Maslow mas nunca os incluiu como novos niveis na sua Hierarquia das

Necessidades.

O trabalho de Maslow (1954) acabou por influenciar véarios investigadores que
propuseram novos modelos na &rea. Alguns dos mais conhecidos s&o a Teoria dos
Motivos de MacClelland (1961) e a Teoria de Existence, Relatedness and Growth
(ERG) de Alderfer (1972).

A Teoria dos Motivos de MacClelland (1961) divide-se em motivos ou necessidades de:
. Sucesso: alcancar certas metas e ter responsabilidades;
. Afiliacéo: ter relacdes interpessoais fortes e amizades;

. Poder: pretensdo a controlar e influenciar outras pessoas tendendo a assumir posicoes

de lideranca.

A Teoria ERG de Alderfer (1972) tem correspondéncia a Teoria das Necessidades de

Maslow. Divide-se em:

. Necessidades de Existéncia: corresponde as necessidades fisioldgicas ou bioldgicas e

necessidades de seguranca;

. Necessidades de Relacionamento: simetriza as necessidades sociais ou amor e

necessidades de estima;

. Necessidades de Crescimento, que corresponde as necessidades de auto-realizacdo de

Maslow.
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Wahba e Bridwell (1976) citados por Evans et al. (2009) consideram este modelo como

fundamental para o suporte de pesquisas empiricas.

2.2.2 Teoria da Psicanalise de Freud

A Teoria da Psicanalise de Sigmund Freud (1949) distingue trés construtos basicos do
pensamento: Id, Ego e Superego. Estes influenciam o nosso comportamento de compra.
Por exemplo, quando escolhemos um destino de férias como o Brasil, a nossa
motivacdo pode ser desfrutar das praias paradisiacas, sendo uma razdo socialmente
aceite, mas pode haver um motivo inconsciente relacionado com o cariz sexual
normalmente associado a este destino. Sigmund Freud, segundo Kotler e Keller,
concluiu que “as forcas psicolégicas que formam o individuo sdo basicamente
inconscientes e que ninguém chega a compreender por completo as suas motivagdes”
(2006:183).

O Id é o inconsciente e € 0 reservatdrio dos instintos basicos que temos a nascenca.
Estes instintos podem estar “relacionados com o sexo ou a violéncia ou até experiéncias
traumatica do passado que perduram no inconsciente e exercem influéncia no

processo/sistema consciente e inconsciente” (Evans et al., 2009:16).

O Ego representa o subconsciente e desempenha um papel mediador entre o Id e a
realidade, ou seja, o Superego. Administra 0S nossos impulsos instintivos e tenta
encontrar significados reais através dos quais nds conseguimos satisfazer 0s nossos
impulsos, encontrando saidas aceites na sociedade, e que orientam apropriadamente 0s
instintos do Id (Evans et al., 2009).

O Superego representa o consciente. Segundo Evans et al., este “é a nossa consciéncia
social e pode entrar em conflito com o 1d” (2009:17). Este contém os valores morais e
actua como juiz moral dos nossos impulsos procurando torna-los aptos as normas
internalizadas pela vivéncia em sociedade. Por isso, podemos considerar o Superego

como um motivador externo (Evans et al., 2009).

O modelo de Freud (1949) acabou por influenciar o trabalho de Carl Jung (1961). Este
dividiu o seu Modelo Motivacional em inconsciente pessoal e inconsciente colectivo
(Jung, 1961 op. cit. Evans et al., 2009). O primeiro trata de experiéncias que ja foram

conscientes mas que agora se encontram reprimidas, o seu ressurgimento pode explicar
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a intuicdo. O segundo associa-se a experiéncias igualmente inconscientes mas que
derivam das nossas vivéncias passadas em sociedade. Estas experiéncias influenciam as
motivacdes no processo de decisdo de compra. Jung (1969) introduziu ainda o conceito
de *“arquétipo” que consistia em “ideias universalmente partilhadas ou padrdes
comportamentais” (Solomon, 2009:200).

2.3 O Modelo Motivacional Push e Pull

O modelo motivacional push e pull, baseado nos trabalhos de Dann (1977) e Crompton
(1979), ¢ constituido por dois grupos de motivacgdes (cf. Quadro 2.2). Esta abordagem é
muito Util para analise das motivacdes turisticas e do comportamento de visita (Correia
et al., 2007; Klenosky, 2002).

De modo geral, “os motivos push tém sido usados para explicar o desejo de ir de férias,
enguanto que os motivos pull sdo usados para explicar a escolha do destino” (Goossens,
2000:301). A maior parte das discussdes sobre as motivacGes turisticas debrucam-se

sobre estes dois tipos de motivagbes (Crompton, 1979).

Quadro 2.2: Motivagdes Push e Pull

Clima Alojamento
Praias Hospitalidade
Gastronomia Seguranca
Ammosfera Relaxante Acessibilidade
Estilo de Vida Diferentes Emias
Distincias Infra-estruturas Comerciais
Infra-estruturas Desportivas Wida Social
Wida Nocturna Transportes
Espagos Verdes Natureza

Atraccdes Culturais

Fazer coisas diferentes Falar com os amigos
Ser Aventureiro sobre a viagem
Enriquecer Intelectualmente Estimular emogdes e sensacdes
Conhecer Pessoas Interessantes Diversio
Libertar o Stress Conhecer diferentes culturas e
Relaxar Psicologicamente estilos de vida
Desenvolver Amizades Conhecer novos Locais
Ir a locais onde os amigos Fugir 2 Rotina

nunca foram

Fonte: Adaptacéo de Correia et al. (2007a e 2007b); Kim et al. (2003);
Kim e Lee (2002); Klenosky (2002); Goossens (2000); Crompton (1979);
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2.3.1 Os Factores Push

Os factores push tém sido definidos como motivagdes ou necessidades que irrompem,
devido a um desequilibrio ou tensdo, no sistema motivacional. S&o os factores que
levam uma pessoa a tirar férias e a pensar em viajar (Kim et al., 2003; Goosens, 2000;
Dann, 1981; Crompton, 1979). Segundo Kim e Lee (2002) a Hierarquia das
Necessidades de Maslow (1954) e o Modelo Psicografico de Plog (1974) estdo
relacionados com estas motivacdes. O estudo destas motivacGes é essencial para
perceber as razdes e a linha orientadora do comportamento do turista (Iso-Ahola, 1982).
Iso-Ahola (1982) sugere duas dimensdes basicas, sair e recompensar-se. Por exemplo
um turista pode querer fugir do seu ambiente de trabalho e, ao mesmo, obter
tranquilidade e paz de espirito. Uma crianca pode querer fugir a escola e divertir-se

junto das suas personagens de animacao preferidas num parque tematico.

Segundo Kim et al. grande parte dos estudos sobre a motivacdo “tém sido conduzidos
num contexto de uma “vasta regido turistica ou entdo um destino turistico especifico”
(2003:170). Existem algumas motivagOes push que tém sido comuns a estes estudos
como: desafio e aventura; aprender e descobrir; escapar do ambiente quotidiano;
novidade; interaccdo social, com familia ou fazendo novas amizades; prestigio; auto-
estima (Kim et al.,, 2003; Kim et al., 2000). Correia et al. (2007a e 2007b) na
investigacdo sobre os motivos de viagens de turistas portugueses para paises exoticos
definiu trés grupos de motivos push: o primeiro factor € o conhecimento relacionado
com a aventura, diversao e enriquecimento cultural; o factor de lazer relacionado com
libertacdo do stress e a fuga a rotina; por ultimo, o factor socializagdo que inclui
motivos como desenvolver novas amizades, ir a locais onde os amigos ndo foram ou

falar com os amigos sobre as viagens.

Concluiu-se também que as motivacGes de cada pessoa variam consoante as suas
caracteristicas socio-demograficas, como por exemplo o sexo, a idade ou a
nacionalidade (Kim et al., 2003).

2.3.2 Os Factores Pull

Os factores pull, por outro lado, correspondem a atributos do destino, abrangendo

caracteristicas especificas e as suas atrac¢des, como a presenca de praias, montanhas,
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belas paisagens e recursos historicos e culturais (Correia et al., 2007a e 2007b; Kim et
al., 2003). Estas motivacdes pull podem tambeém ser intangiveis como a fantasia ou a
magia de um local, factores influenciadores quando se visita um parque tematico.
Fakeye e Crompton (1991) identificaram seis grupos de factores pull na sua
investigacdo sobre um destino de inverno como: oportunidades sociais e atracgoes;
oportunidades naturais e culturais; alojamento e transporte; infra-estruturas,
gastronomia e pessoas amistosas; actividades fisicas e de recreacdo; e, bares e
entretenimento nocturno. Turnbull e Uysal (1995) notaram algumas diferengas na sua

investigagdo ao nivel das motivacfes consoante a sua nacionalidade.

Kim et al. (2000), incluiram quatro grupos nesta designacdo de motiva¢des como
entretenimento, infra-estruturas, ambiente fisico e grandes oportunidades de
divertimento. Correia et al. (2007a e 2007b) seguindo a mesma ordem de ideias engloba
neste grupo factores como instalaces do destino, atrac¢Bes principais e caracteristicas
da paisagem. Kim e Lee (2002) destacam que existem destinos que conseguem reunir
um conjunto alargado de motivos por terem VArios recursos e, assim, atrair Vvarios

segmentos de mercado; enguanto outros possuem apenas um anico recurso.

2.3.3 A Relagao entre Factores Push e Pull

Estes dois factores tém sido usualmente caracterizados como dois pontos distintos; no
entanto, alguns investigadores tém-se oposto a esta visdo fundamentando que estes
devem estar interligados (Kim et al., 2003; Kim e Lee (2002); Klenosky, 2002;
Goossens, 2000). Segundo Goossens “os factores push e pull do comportamento do

turista sdo as duas faces da mesma moeda motivacional” (2000:302).

Esta relacdo tem sido bastante enfatizada na literatura. Uysal e Jurowski (1994) referem
que as forcas internas nos “empurram” para viajar, enquanto que as forcas externas de
determinado destino nos “puxam” para esse local. Yoon e Uysal (2005) argumentam

que os atributos do destino podem estimular e reforgar as motivagdes push inerentes.

Por outro lado, diferentes combinacgdes de factores push e pull acabam por contribuir
para diferentes niveis de percepcdo de um destino turistico (Correia et al., 2007a e
2007b).
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Kim et al. (2003) na investigacdo realizada nos Parque Naturais chegou a conclusao que
havia correlacGes altas entre os dois factores: o factor pull “recursos turisticos chave” e
o factor push “reunido familiar e estudo” eram disso exemplo. Em 2000, Goossens
elaborou um modelo (cf. Figura 2.5), com a combinagdo dos motivos push e pull, que
ajuda a perceber como estes factores vao influenciar o comportamento do turista no seu

processo de escolha do destino turistico.

Figura 2.5: Modelo Motivacional Push e Pull

Factores Push l Factores Pull
Necessidades Envolvente Publicidade
Motivos Destinos
Accio - Viajar Servigos
Informagio -
Tendéncias de Processaments Estimulos de
Consumo l Marketing
Respostas
Heddnicas
—_—
Imagens
Destinos
Servigos
| Envolvente |
Intengdes de
Comportamento

!

Processo de Escolha de uma Viagem de Recreio

Fonte: Adaptado de Goossens (2000)

Finalizando, para um marketing de turismo de qualidade ao nivel dos destinos e
servicos é necessario entender os factores (push e pull) que levam a decisdes e ao
consumo, Vvisto estes constituirem importantes fontes de informacéo turistica (Goossens,

2000).
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2.4 O Consumidor Infantil

As criancas dispdem de maior capacidade econdmica e estdo melhor informados do que
nunca (Gunter e Furnham, 1998). Nos dias de hoje, segundo McNeal, elas séo “clientes,
compradores, gastadores, frequentadores de lojas, consumidores” (1992:3). E sobre este
mercado, que contribui para a lideranca no mercado dos parques tematicos do MK, que
ird incidir a investigacdo. Pretende-se descrever a sua enorme importancia e os factos

mais relevantes que o rodeiam.

2.4.1 A Importancia do Consumidor Infantil

O interesse por este mercado comecou com a chamada geracdo baby boom depois da 22
Guerra Mundial (McNeal, 1992). Até ai ndo houve grande interesse por parte do
marketing, mas a meio dos anos 50 comecgou-se a distinguir o chamado “mercado
jovem” (Davis, 1990). Na segunda metade da década de 60, segundo McNeal, “ja
gastavam mais de US$2 milhdes por ano do seu proprio dinheiro naquilo que queriam e
influenciavam mais biliGes de gastos por parte dos pais” (1992:5). A década seguinte foi
de afirmacdo, marcas como a Mcdonald’s e o Burger King, lutaram por este mercado e,
surge a Toys”’R”’Us, com um novo conceito no comércio de brinquedos (McNeal,
1992). Nos anos 80 d&-se uma “explosdo nos media para as criangas” (McNeal, 1992:6),
surgem canais de televisdo e revistas especialmente dedicadas as criancas. Alguns
mercados, como 0s servicos financeiros, aperceberam-se que se 0s consumidores
puderem ser conquistados nos primeiros anos de vida, podem continuar consumidores
fiéis durante toda a vida (Solomon, 2004 e 2009; Gunter e Furnham, 1998). Assim, 0s
jovens, entre 0s quais as criangas, sao “reconhecidos como um mercado Unico relevante

no seu todo” (Gunter e Furnham, 1998:1).

Juliet Schor no seu estudo sobre o consumo infantil intitulado “Born to Buy” afirma que
“as criancas e adolescentes s&o agora o epicentro da cultura de consumo americana”
(2005:9). Os seus gostos guiam tendéncias do mercado e as suas opinides moldam as
estratégias das varias marcas gastando milhGes de dolares em publicidade para as tentar
persuadir (Schor, 2005).

As criangas e 0s adolescentes compram uma vasta gama de produtos e servigos. Dada a
importancia deste mercado, especialmente os adolescentes devido ao seu elevado poder

de compra, tem-se tentado compreender os tipos de produtos e servicos que estes
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adquirem e em que medida estes influenciam a decisdo de compra da familia (Gunter e
Furnham, 1998). Os doces, 0s jogos, a roupa, 0s artigos electronicos, os filmes, a
mausica, a televisdo, os artigos escolares, os produtos de beleza e as actividades de
entretenimento ou de viagem séo produtos e servigos que tém nas criangas um mercado
indispensavel (Schor, 2005; Gunter e Furnham, 1998; McNeal, 1992; Tootelian e
Windeschausen, 1975). No passado, o consumo destes produtos foi muito inferior
porgue as criancas despendiam mais tempo com outras actividades, tais como trabalhar,
brincar, actividades escolares e com a religido (Schor, 2005). O poder de compra das
criancas e a sua influéncia explodiu na medida em que eles passaram a acompanhar os
pais nas compras e a assistir a mais televisdo (Schor, 2005). Num ano, uma crianca
americana entre 0s oito e 0s treze anos, V€ aproximadamente 40.000 anlncios
comerciais durante as trés horas e meia de televisdo que vé por dia e realiza uma media
de 3.000 pedidos de produtos e servigos (Schor, 2005). As empresas gastam cada vez

mais dinheiro em publicidade porque as criangas compram.

As primeiras experiéncias de consumo ocorrem nos primeiros anos de vida, com dez
anos as criancas fazem mais de 250 visitas a diferentes lojas com o intuito de comprar
(McNeal, 1992). Alguns autores como Solomon (2004, 2009), Engel et al. (1995),
McNeal e Yeh (1993) e McNeal (1992) apresentam um modelo de consumo das
criangas com cinco estagios diferentes (cf. Quadro 2.3). O primeiro estagio € o de
observacao, os bebés sdo levados pelos pais as compras e expostos a estimulos do
marketing; no segundo estagio, por volta dos dois anos, come¢cam por fazer pedidos; no
terceiro estagio, depois de comecarem a andar, comecam a fazer as suas préprias
seleccdes; no quarto, com cerca de cinco anos comecam a realizar compras assistidas
com a ajuda dos parentes mais proximos; no quinto e ultimo estagio, as criancas, até aos

oito anos em média, comegam a realizar compras independentes.

Quadro 2.3: Cinco Estagios do Desenvolvimento do Consumidor

Desenvolvimento do Consumidor Infantil ldades
1? Estidgio: Observaciio 0-2
2° Estagio: Pedidos 1-3
3% Estagio: Selecciio L
4° Estagin: Compras Assistidas 5-7
5% Estagio: Compras Independentes & partir de 7

Fonte: Adaptado de McNeal (1992)
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Em muitos aspectos, o consumidor infantil assemelha-se a todos os outros
consumidores, na medida em que compram produtos ou servicos, para satisfazer as suas
necessidades (Gunter e Furnham, 1998). Isto acontece quando as criangas compram
alimentos, brinquedos, roupas, livros, revistas ou artigos de entretenimento. Por vezes a
satisfacdo dos consumidores infantis ndo esta apenas naquilo que é comprado, o acto de

compra em si tem, também, grande importancia (Gunter e Furnham, 1998).

2.4.2 A Socializacdo do Consumidor Infantil

O comportamento de compra das criangas vai-se desenvolvendo ao longo da sua
infancia sofrendo vérias influéncias. Este processo de socializacdo do consumidor
infantil “é caracterizado por um certo nimero de agentes influentes, incluindo pais,
colegas e varios meios de comunicacdo, bem como experiéncias directas” (Gunter e
Furnham, 1998:8). Para alguns pais, educadores e legisladores o sistema educativo

devia ter um papel mais activo neste processo de aprendizagem (McNeal, 1992).

Conforme as criangas véo crescendo, a sua influéncia e envolvimento no processo de
decisdo de compra de produtos e servicos vai-se tornar cada vez maior (Gunter e
Furnham, 1998). Elas comecam por observar, realizar pedidos e posteriormente por
seleccionar bens, com a permissdo dos pais quando sdo acompanhados por estes, mas
também de modo independente quando estdo sozinhas (McNeal, 1992). Como hoje em
dia ambos os progenitores trabalham e tém de conviver com a pressdo temporal, estéo
muitas vezes exaustos, assim, cedem aos pedidos das criancas com maior facilidade
(Schiffman e Kanuk, 2007). A tomada de decisdes validas exige ter certas
competéncias, obrigatdrias para fazer apreciacGes sobre os diferentes aspectos do
consumismo. Essas habilidades sdo adquiridas através de um processo de socializagao
do consumidor. Este processo é definido como “o processo através do qual as criancas
adquirem habilidades, conhecimentos e atitudes necessarias para agirem como
consumidores” (Schiffman e Kanuk, 2007:333)

Existe uma grande diversidade de estudos sobre 0 modo como as criangas desenvolvem
habilidades de consumo como compreender o valor do dinheiro, observar andncios
publicitarios, fazer escolhas de consumo e a compra de bens. Este sistema € composto
por um misto de dinamismos socioculturais, incluindo pais, colegas, experiéncias de

compras e 0s meios de comunicagdo de massa (Schiffman e Kanuk, 2007; Peracchio,
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1992; Carlson e Grossbart, 1988). Segundo Gunter e Furnham o processo também “é
influenciado pelo estado actual da economia local, nacional e global” (1998:9).
Solomon destaca a familia e os media como “as duas fontes primarias de socializacdo”
(2009:435).

Este processo de socializacdo do consumidor comeca muito cedo e a partir dai as
criancas ja se encontram aptas para realizar compras e expressar a sua preferéncia aos
pais (Reynolds and Wells, 1977). Factores como a idade e o sexo de uma crianga, 0
tamanho da familia e a classe social, e a raca sdo importantes neste processo (Schiffman
e Kanuk, 2007). As criancas a partir dos dois/trés anos de idade comegcam a acompanhar
0s pais quando estes vao as compras e vao-lhes explicando o que estdo fazendo e o
porqué de seleccionarem determinado produto em detrimento de outro, assim,
proporcionam-lhes um influente modelo de consumo. Antes de chegarem aos dez anos
as criancas ja adquiriram orientacdes de consumo bastante sofisticadas que podem
variar consoante 0 seu sexo ou a sua classe social (Gunter e Furnham, 1998). McNeal
(1992) mostrou no seu estudo que as criangas entre os quatro e doze anos ja tém uma
consciéncia bastante extraordinaria da marca (cf. Quadro 2.4). Actualmente, devido ao
facto de ambos os elementos do agregado familiar trabalharem nota-se que durante as
compras com 0s pais, as criangas tém uma influéncia maior devido ao facto destes
serem mais permissivos, por exemplo uma mae exausta tem mais tendéncia a aceder aos
pedidos dos filhos (Schiffman e Kanuk, 2007).

Quadro 2.4: Consciéncia de Marca por Parte das Criangas

e, |t | oo vares [ i
Cereais Sim Bringuedos i
Dioces Him Artigos misica Dim
Bolachas Sim Roupa Sim
Refrigerantes Sim Togos de wideo Sim
Batatas fritas Sim Artigos desporto Sim
Gelado Sim Cosméticos Sim
Sumos de fhata Sim Calpado Sim
Agna de garrafa Sim Biricletas Sim
Peixelcarne Mo gzlr:‘ﬂlslt;ciuresf S
Pipocas Man Telemaweis Hia
Leite Hin Livtos Mo

Fonte: Adaptado de McNeal (1992)
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2.4.3 O Mercado do Consumidor Infantil

O consumidor infantil, criancas e adolescentes, geram bilides de ddlares em vendas de
produtos (Solomon, 2004, 2009; McNeal, 1992). Segundo Gunter e Furnham o
marketing moderno tem claramente reconhecido, ha ja algum tempo, que as criangas
podem desempenhar um papel importante “ao influenciar certos tipos de compras para
casa” (1998:3). A publicidade de alguns produtos de grande consumo procura incentivar
esta missdo, usando muitas vezes criangas nas suas mensagens comerciais como
modelos que incentivam a sua compra (Gunter e Furnham, 1998). Por exemplo, 0s
produtos alimentares Capitdo Iglo conferem um papel central as criancas nas suas
campanhas publicitarias. Estas criancas serdo ainda os consumidores no futuro, ai ja

com mais disponibilidades financeiras (Solomon, 2004 e 2009).

Segundo Schor o marketing e a publicidade foram preponderantes “em transformar as
criangas em consumidores autonomos e responsaveis” (2005:16) A formula original de
1920 era convencer as maes de que o produto era benéfico para a crianga, no entanto,
hoje em dia, a norma é uma associa¢do entre as marcas € as criangas com o intuito de
levar os adultos a desembolsarem o seu dinheiro (Schor, 2005). Nos nossos dias as
marcas tém acesso directo as criangas através da televisdo, das escolas ou da internet
onde podem falar directamente com o seu mercado-alvo sem qualquer filtro ou

interferéncia dos pais (Schor, 2005).

Concluindo, segundo Solomon (2009), Gunter e Furnham (1998) e McNeal (1992) as

criancas podem ser agrupadas em trés mercados distintos:

1.Um Mercado Priméario: as criangas gastam muito dinheiro para satisfazer as suas
necessidades, mais de US$6 bilides por ano; alimentos, bebidas, brinquedos, roupas,
filmes e jogos estdo entre os produtos mais adquiridos (McNeal, 1992).

2.Um Mercado Influenciador (cf. Quadro 2.5): as criancas tém uma influéncia
substancial nas compras dos seus pais (Gunter e Furnham, 1998; McNeal, 1992),
segundo Solomon estima-se “que as criancas influenciem directamente cerca de
US$453 bilides do rendimento das familias num ano” (2009:435); as criangas tém
nocdo da sua influéncia, num estudo realizado em 2005, 63% das criancas revelaram
que tém influéncia na escolha de férias da familia (Tinson e Nancarrow, 2005); existem

varias técnicas utilizadas pelas criancas para influenciar os pais a comprar algo desde
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simplesmente pedir, dizerem que viram na televisdo, dizer que um amigo tem ou que

vao realizar determinada tarefa em troca (Solomon, 2009).

3.Um Mercado Futuro: as criancas serdo adultos no futuro e as marcas tentam captar a
lealdade dos clientes cada vez mais cedo investindo enormes quantias em promogéo que
sO terdo retorno mais tarde (McNeal, 1992); a Kodak tenta encorajar as criangas a

tornarem-se fotografos e fabrica produtos especialmente para eles (Solomon, 2009).

Quadro 2.5: Influéncia das Criangas nas Compras das Familias

Vendas da Factor Influencia das
Top 10 Produtos Industria | Influenciador Vendas
(Bilifies US$) (%) {Bilibes US$)
Petiscos 4 base de frutas 0.30 a0 0.24
Mowidades em congelados 1.40 EE 1.05
Produtos de beleza mfantil 1.20 70 0.84
Fragréncias de Crianga 0.30 70 0.21
Brnguedos 13.40 70 038
Iassas enlatadas 0.57 éil 0.34
Foupas de crianga 15.40 él 11.04
Jogns de wideno 3.50 éill 2.10
Cereats gquentes 0.74 50 0.37
Sapatos de cnanga 2.00 50 1.00

Fonte: Adaptado de Solomon (2009)

2.4.4 Grupos de Referéncia: A Familia

Os pais podem e devem desempenhar um papel importante em relagdo as atitudes e
valores do consumidor infantil (Schiffman e Kanuk, 2007; Gunter e Furnham, 1998).
Estes desempenham um papel fulcral influenciando e orientando os seus filhos (Sheth et
al., 1999).

Solomon afirma que os pais, de modo propositado, tentam “incutir os seus proprios
valores sobre o consumo aos seus filhos” (2004:426 e 2009:436). Essa influéncia pode
ser sentida em toda a experiéncia da crianca na vida diaria (Gunter e Furnham, 1998).
Por exemplo, na formacdo de opinibes que a crianca pode possuir sobre os valores
nutricionais de diversos produtos alimentares, elucidando-os sobre a sua qualidade
nutricional (Schneider, 1987). Isto acontece sempre que a crianga acompanha 0s pais na

ida aos hipermercados, por exemplo.
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Os pais também determinam a forma como os seus filhos vao ser expostos a outras
fontes de informacdo, como a televisdo, os vendedores, e 0s seus colegas (Moschis,
1985). As expectativas culturais em relacdo ao envolvimento de criancas nas decisdes

de compra influéncia quando e como os pais educam os seus filhos como consumidores.

As criangas ao observarem o comportamento dos pais, aprendem sobre o consumo, e
tendem a imita-lo (Solomon, 2009; Schiffman e Kanuk, 2007). Isto faz com que muitas
vezes surjam embalagens propositadamente para criancas de produtos da preferéncia
dos pais contribuindo para criar lealdade a marca; investigadores comprovaram esta
teoria ao estudarem as escolhas dos produtos de maes e das suas filhas (Moore et al.,
2002).

Existem trés segmentos de estilo parental diferentes pelo modo como os pais se
relacionam com os filhos (Solomon, 2009; Carlson et al., 1992). Os pais autoritarios,
por exemplo, sdo muito restritivos e limitativos ao nivel da exposi¢do a publicidade em
certos meios de comunicacdo; a0 mesmo tempo, ndo tém grande envolvimento
emocional com os filhos. Os pais negligenciadores também ndo tém grande
envolvimento emocional, mas ndo exercem muito controle sobre o que os seus filhos
fazem porque ndo estdo muito presentes. Os pais indulgentes, pelo contrério,
comunicam mais com os filhos sobre a problematica do consumo e sdo menos
limitativos. Estes pais, segundo Solomon, defendem que “as criancas devem ter a

possibilidade de aprender sobre 0 mercado sem muitas interferéncias” (2009:437).

O modo como os pais se comportam no processo de socializagdo da crian¢a enquanto
consumidor ndo é similar. A influéncia da familia na socializacdo de consumo das
criancas e jovens é habitualmente relacionada com as caracteristicas demogréaficas, sexo
e idade; e com o status socioeconomico da familia (Gunter e Furnham, 1998). A
independéncia na tomada de decisdes de consumo, por exemplo, torna-se maior quando
a crianca fica mais velha, embora o grau de independéncia varie com o tipo de produto
em causa (Gunter e Furnham, 1998). Em compras de alto risco, isto €, de produtos com
um valor elevado, a influéncia dos pais tende a ser muito superior (Moschis e Moore,
1979).
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2.5 Conclusao

A motivacdo € um conceito basilar para se compreender o comportamento humano e,
mais especificamente, o0 comportamento humano no turismo. Este conceito esta ligado a
accdo. As pessoas viajam porque se sentem motivadas para tal e viajam para sitios

diferentes porque as motivacdes destoam de pessoa para pessoa.

As teorias da motivacdo divergem entre si. Segundo Maslow (1954) e 0s seus
seguidores a motivacdo humana €é hierarquica, isto é, colmatando certas necessidades
vao surgindo outras. Freud (1949), por outro lado, sugere que a motivacdo é
influenciada pelo nosso consciente e inconsciente. O modelo motivacional push e pull é
constituido por dois grupos de motivacBes — intrisecas e extrinsecas- € 0 que mais se
aproxima das categorizagdes motivacionais apresentadas na literatura. Sendo mesmo
considerado como o modelo mais completo para analisar o0 comportamento do turista
(Kim et al., 2003; Kim e Lee, 2002; Klenosky, 2002; Goossens, 2000).

Por outro lado, o consumidor infantil tem uma imensa importancia a nivel global nos
produtos e servigos mais variados. A sua socializagdo enquanto consumidor é um
processo continuo ao longo da infancia; e para o qual existem alguns grupos, com
especial destaque para a familia, que possuem uma importancia imensuravel na sua
definicdo, em particular enquanto consumidor e mais concretamente enquanto turista
(Solomon, 2009; McNeal, 1992).

No capitulo seguinte, analisa-se a atrac¢do enquanto produto turistico.
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3.1 O Conceito

As Atraccdes, sejam elas naturais ou desenvolvidas pelo homem, sdo a componente
principal “que impulsiona grande parte da humanidade para viajar” (Mclntosh e
Goeldner, 1990:112). Nao fosse pelas Atraccdes, 0 Homem néo sentiria a necessidade e
a motivacdo em deslocar-se para conhecer novos locais. Swarbrooke afirma mesmo que
“as atraccdes sdo indiscutivelmente a mais importante componente do sistema turistico”
(2002:3). O que realmente motiva alguém a viajar séo as atrac¢Ges e podemos concluir
que sem elas ndo surgiriam os restantes servicos turisticos (Boniface e Cooper, 2005).
Leask afirma que ndo ha davidas “do papel crucial que as atrac¢gdes tém no sucesso e
desenvolvimento dos destinos turisticos” (2008:3). Swarbrooke confirma-as como “o

nacleo do produto turistico” (2002:3).

Né&o existe nenhuma definicdo, precisa e rigorosa, geralmente aceite que seja relevante
para todas as atraccOes turisticas. Varios autores (Swarbrooke, 2002; Pearce, 1991;
Leiper, 1990; Walsh-Heron e Stevens, 1990) tém destacado a falta de uma definicdo que
contemple todas as atrac¢des. Swarbrooke (2002) cita a definicdo de Walsh-Heron e
Stevens (1990) por estar mais em sintonia com os recentes desenvolvimentos do sector.

Estes definem atrac¢cdes como um recurso que desempenha as seguintes fungoes:

1. Estabelece-se para atrair visitantes / excursionistas da populagéo residente
ou turistica, e € gerido em conformidade.

2. Fornece uma experiéncia divertida e de prazer, € uma maneira agradavel
para os clientes gastarem o seu tempo de lazer.

3. E desenvolvida para realizar esse potencial.

4. E gerida como uma atraccgdo fornecendo satisfacao aos seus clientes.

5. Fornece um nivel adequado de equipamentos e servicos para satisfazer e
atender a procura, necessidades e interesses dos seus visitantes.

6. Podem ou ndo cobrar uma admissdo para entrada. (Swarbrooke, 2002:4).
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Para além desta, existem outras defini¢des pertinentes que sdo apresentadas no Quadro
3.1

Quadro 3.1: DefinicOes de Atracgédo

Autor Definiciio

Mill e Morrison, 1985 Atraccies, por definigdo, tém a caparcidade de atraiy pessoas.

Uma atracgdo turistica é wim sistema que compreende t+8s elementos:

.U elemento turistico ou humatio;

Leiper, 1990 .Um elemento central ou nuclear;

O elemento informativo ow marcador. Tima atracgdo turistica surge
guatido estes s elementos estdo interligados.

Um destino de excursdo permanentemente estabelecido, um propdsito
primmdrio gque é o de permitir 0 acesso piblico ao entretenimento, interesse
de educacdo, mais do gue ser wm centro de lojas de retalho ouw uma

ScBnths: T;;Dl t oporbaddade  para  assistit a  actividades  desportivas, teatrais ou
oard, cinematograficas. Deve de estar aberto ao piblico, sem necessidade de pré-
teserva, durante determinado periodo do ano e deve de ser capaz de atrair
tanto furistas por dia como residentes locads.
Uma atracgdo turistica € wim sitio com nome cotm wma caracteristica
Pearce, 1991 especifica humata ou natural gque € motivo de atengdo do wisitante e da
admindstragio.
AtracgBes 580 agueles locals desenvolvidos que sio planeados e geridos
Gunn, 1994 . o ; . -
pata o interesse, actividade e divertimento do visitante.
Lew, 1994 Atracches turisticas consistem em todos agueles elementos de wm sitio

“fora de casa” que afasta discricionariamente wiajantes das suas casas,

& atracgdo deve ser um destino de excursdes definitivamente estabelecida,
wm objectivo principal que é permitir o acesso do publico para o
British Tourism Authority, | entretenimento, interesse e educagio, em vez de ser essencialmente um

2000 ponto de wvenda, ou um local de desportos, cinema, ou representagBes
teatraiz. Deve ser aberto ao pdblico, sem matcagdo prévia, e deve ser capaz
de atrair visitantes ou turistas

Fonte: Elaboracéo Propria

As Atraccdes sao um sector complexo e diversificado dentro da inddstria do turismo
(Leask, 2008). Swarbrooke (2002) revela duas razdes pelas quais existe esta dificuldade
em encontrar uma definicdo unénime no sector das atracgdes: o facto deste sector ser
geograficamente fragmentado, sendo feitas diferentes interpretacfes e abordagens por
exemplo nos EUA, Europa e Asia; além disso, percorrem-se Varios sectores muito
diferentes, desde o patrimonio histérico aos parques tematicos. Isto também explica o
facto de ser muito complicado obter dados sobre esta temética. Stevens (2000) apontou

varios problemas nesta matéria: dificuldade em aceder a dados gerais; o facto destes
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serem recolhidos de forma muito pouco rigorosa e o relativo enviesamento patente nas

recolhas, que normalmente surgem imbuidas da visdo dos proprietarios das atrac¢oes.

Em termos gerais, partindo do pressuposto que as atrac¢es sdo entidades que podem
ser delimitadas e controladas, podemos defini-las como locais individuais acessiveis que
motivam um largo nimero de pessoas a viajar para visita-las no seu tempo de lazer, por

um periodo curto e limitado de tempo (Swarbrooke, 2002).

3.1.1 Tipologias
Varios autores (Cooper et al., 2007; Swarbrooke, 2002; Gunn, 1988; Lew, 1987) tém
realizado diferentes classificagdes sobre as atrac¢des turisticas. No entanto o modelo de
Swarbrooke (1995 e 2002), citado pela Organizacdo Mundial de Turismo (OMT) em
2001, que divide as atrac¢des em quatro tipos principais, surge como aquele que maior

divulgacdo tem merecido. As tipologias de atrac¢fes consideradas s&o:
1. Recursos dentro do ambiente natural.

2. Construcdes feitas pelo homem, estruturas e locais que foram concebidos para
uma outra finalidade que atrair visitantes, como o culto religioso, mas que agora
atraem um ndmero significativo de visitantes que as usa para actividades de

lazer.

3. Construcdes feitas pelo homem, estruturas e locais que foram concebidos para
atrair visitantes e sdo propositadamente construidos para acomodar as suas

necessidades, como 0s parques tematicos.

4. Eventos especiais (Swarbrooke, 1995 e 2002).

Este destaca duas diferencas importantes entre estes tipos de atracces. A mais Obvia é
que os trés primeiros sdo geralmente permanentes, enquanto a Ultima categoria abrange
atraccdes que sdo temporarias, com duracdo limitada, que € conhecida com
antecedéncia (Swarbrooke, 2002). A segunda diferenca é entre os dois primeiros tipos
de atraccédo, onde o turismo é muitas vezes visto como um problema e uma ameagca, € 0s
dois ultimos tipos, onde o turismo é geralmente considerada benéfico e uma
oportunidade (Swarbrooke, 2002).
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Com atraccBes naturais e atraccdes construidas pelo homem, mas sem o propdsito
inicial de atrair turistas a questdo central esta na gestdo dos visitantes para lidar com os
problemas causados pelos mesmos. As principais preocupacfes sdo 0s impactos
ambientais do turismo, como a poluicdo e a erosdo, juntamente com o efeito do turismo
sobre o propdsito original do local ou da construcdo. A sustentabilidade e o turismo
estdo cada vez mais interligados e ndo podem ser dissociados. O Quadro 3.2 detalha os

atributos/actividades que integram cada uma das tipologias.

Quadro 3.2: Tipologias de Atraccoes

Construcies

EEnnAl Construcies feitas

Florestas, Flora,
Fauna.

Locais
Arguenldgicos,
Jardinz Histdricos.

Muzeus, Centros de
Exhiciies, Casinos,
Centros de Larer,
Matinas, Spas.

Atraccoes pelo homem com o ..
. homem sem o .. . Eventos Especiais
Naturais .. proposito de atrair
propasito de . .
e . visitantes
atralr visitantes

Pratas, Grutas, Catedrais, Igrejas, Parques de Drversin, Festrvas de Arte,
Eins, Lagnos, Casas Histdricas, Parques Teméticos, Ewentos Desportivos,

Mlercados e Fetras,
Amversanos
Histdricos, Eventos
Feliginsos.

Fonte: Adaptacéo de Swarbrooke (2002)

Existem outras classificacdes como a feita por Clawson e Knetsch (1966) que distingue
as atraccOes segundo a sua proximidade de um determinado mercado e pela sua
singularidade. De entre as atraccOes distingue: as direccionadas ao consumidor,
desenvolvidas independentemente dos recursos da regido e junto dos mercados
emissores; as intermediarias, em que o0s recursos estdo a uma distancia razoavel dos
mercados emissores; e as baseadas nos recursos unicos e singulares, em que o grau de
desenvolvimento € baixo e a presenca de facilidades criadas pelo homem minima. Lew
(1987) identifica trés perspectivas utilizadas para compreender a natureza das atraccoes
turisticas: a perspectiva ideografica, onde as caracteristicas gerais de um lugar, local,
clima, cultura e costumes séo usados para desenvolver tipologias de atracgdes turisticas,
envolvendo inventarios ou descri¢les gerais; a perspectiva organizacional, em contraste,
tende a privilegiar a capacidade geogréafica, aspectos espaciais e aspectos temporais das
atraccOes; por fim, a perspectiva cognitiva ¢ baseada no “estudo das percepc¢des do
turista e experiéncias de atrac¢fes” (Lew 1987:560). Gunn (1988) apresentou tiplogias
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de atracgGes que ilustram a realidade dos EUA. Primeiro classificou as atracgdes pela
duracdo da estadia, curta ou longa. Posteriormente, utilizando a mesma tipologia,
focalizou-se sobre o nivel de dependéncia dos factores naturais e culturais de cada um
dos tipos de atraccgdes (1997). Cooper et al. (2007) adoptam uma classificacdo idéntica
que distingue entre atracgdes reproduziveis e ndo reproduziveis. As primeiras Sao
criadas pelo homem e carecem de significado historico ou cultural; caracterizam-se por
serem reproduzidas em qualquer lugar: é o exemplo dos parques da WDA. As segundas,
pelo contrario, incluem elementos culturais ou histéricos que de nenhuma maneira
podem ser reproduzidos noutros lugares e, por isso, carecem de maior protecgio. E o

caso dos parques naturais e monumentos historicos.
Swarbrooke (2002) reconhece ainda outras maneiras de classificar atraccdes:
. Pelo direito de propriedade: se é publica, privada ou voluntéria;

. Por ser uma atraccdo primaria: motivo para viajar; ou secundaria: fica no percurso para

a atraccao principal;

. Pela area de captacdo de turistas e/ou excursionistas, local, regional, nacional ou

internacional;

. Pelo nimero de visitantes: elevado ou baixo;

. Pela localizagdo: rural, urbana ou costeira;

. Pelo seu tamanho: a capacidade da atrac¢do de receber muitos ou poucos visitantes;

. Pelos mercados-alvo: baseado num numero variaveis como idade, sexo, classe social,

estagio do ciclo de vida da familia;

. Por ultimo, pelos beneficios pretendidos ao visitar a atraccdo: sejam eles o status

social, aprender algo novo, bom servico, facil acesso, excitacao, ambiente limpo.

3.2 O Papel das Atracc¢des no Turismo

O papel das atrac¢Bes no turismo vem aumentando ao mesmo tempo que aumenta a
importancia desta inddstria. Assim, é importante compreender o desenvolvimento
historico das atraccOes, as suas conexdes com outros sectores e 0s impactos que estas

podem provocar.
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3.2.1 Desenvolvimento Historico

As atraccOes naturais e as atraccdes feitas pelo homem, que ndo foram concebidas
primordialmente para atrair turistas, sdo claramente o tipo mais antigo de atrac¢do. No
entanto, “ninguém realmente sabe quais foram as primeiras atraccbes no mundo”
(Swarbrooke, 2002:19). E o caso de inGmeros monumentos em Portugal como Castelos
e Igrejas. Elas tornaram-se atrac¢Ges mais lentamente por causa de uma variedade de
factores, incluindo mudancas na sociedade e evolugdo tecnoldgica. Inversamente, a
maioria daquelas que foram projectadas especificamente para atrair turistas sdo mais
recentes e tém sido verdadeiras atraccdes desde que entraram em funcionamento. Os
eventos e festivais podem ser de um ou outro tipo, dependendo se eles sdo eventos
tradicionais que tém sido adoptadas pelos turistas, como as Marchas Populares de
Lisboa, ou se foram criados especificamente para atrair turistas, como foi 0 caso da
Expo 98 em Portugal ou do Campeonato da Europa de Futebol em 2004.

Sabemos que os Gregos e 0s Romanos viajavam por prazer. Nessa altura as principais
atraccBes eram locais de interesse arquitectonico e artistico, as pirdmides do Egipto sdo
disso exemplo. E também sabido que os Romanos davam grande importancia ao lazer e
recreio. Os espectaculos realizados em grandes recintos como o Coliseu, em Roma, e as
termas construidas por todo o Império Romano davam aos cidaddos romanos a
possibilidade de visitar atracgdes (Casson, 1994; Feifer, 1985; Balsdon, 1969).

No periodo Medieval assistiu-se a um grande crescimento do Turismo Religioso. A
visita a Igrejas, Catedrais e locais sagrados foram “o primeiro exemplo de turismo de
massas” (Swarbrooke, 2002:19). As peregrinagdes a santuarios como Roma, Canterbury
e Santiago de Compostela eram uma constante (Rinschede, 1992; Smith, 1992). Isto ndo
acontecia somente na Europa; locais como Meca, na Arédbia Saudita, eram também

muito visitados (Swarbrooke, 2002).

No Renascimento, o turismo era uma actividade principalmente elitista. As atraccdes
eram visitadas pelo seu aspecto estético mas também religioso. Terras exdticas eram

também procuradas por visitantes.

No século XVII e XVIII assistiu-se ao crescimento da procura de atracgdes relacionadas
com a saude, ligadas as propriedades medicinais das aguas minerais (Swarbrooke,
2002). Voltam a surgir inimeras estancias termais e spas (Pimlott, 1947). As pessoas

comegam também a frequentar as praias, mais por motivos de saude do que de lazer

34



Capitulo 3. As Atraccdes

(Swarbrooke, 2002; Towner, 1996). O desenvolvimento das primeiras estancias
balneares, deu-se por esta altura, em paises como a Inglaterra, a Alemanha, a Bélgica e
a Franca (Swarbrooke, 2002). Outra forma singular de atrac¢cdo que surgiu nesta altura
foi o0 “Grand Tour” (Black, 2003; Towner, 1985). Era frequentado por elementos jovens
da aristocracia e era visto como parte da sua educacao; nestes roteiros visitavam locais

historicos, nomeadamente em Franga e Italia.

No século XIX a industrializacdo e o desenvolvimento dos caminhos-de-ferro
estimularam o crescimento das visitas a atracgdes. “Até ai o turismo pertencia as elites
sociais, econdmicas e politicas” (Swarbrooke, 2002:20). As termas e 0s resorts junto a
praias também cresceram. Isto aconteceu devido a uma mudanga de mentalidades, as
termas passaram a ser vistas como uma actividade de prazer, tal como os resorts, devido
as boas praias e aos bons acessos desde as areas urbanas. Os museus e as galerias de arte
também cresceram. O tempo do Sul da Europa, no Inverno, comegou a atrair muitos
visitantes levando também ao desenvolvimento de Casinos: a Riviera Francesa é disso
exemplo. Outro destino que se desenvolveu foram os Alpes, tendo como atrac¢éo a neve

e oferecendo actividades como o alpinismo e o esqui (Swarbrooke, 2002).

O século XX foi um periodo popular devido aos grandes eventos como as Grandes
ExibicGes e o revivalismo dos “Jogos Olimpicos”. A ascensao do automdével permitiu as
pessoas visitar atraccfes mais isoladas dentro do préprio pais, que eram inacessiveis
através dos transportes publicos. Muitos negdcios que nao estavam associados ao
turismo comecaram a aperceber-se dos seus beneficios e a desenvolver estruturas
complexas de entretenimento de massas: € o caso dos parques tematicos da WDA
(Braun e Soskin, 2008; Wanhill, 2008b; Hunt, 2002; Giroux, 1999; Braun et al., 1992;
Bramwell, 1991). Nos anos 80 e inicio dos anos 90, segundo Swarbrooke *“o0s
governos...do mundo desenvolvido comecgaram, deliberadamente, a utilizar as atracgdes
como instrumentos de regeneracdo urbana do governo e das politicas de

desenvolvimento regional” (2002:21).

O numero de atraccBes em todo o mundo e o numero de pessoas que as Vvisitam tem
crescido dramaticamente nas Ultimas décadas. Isto reflecte o enorme crescimento do
turismo internacional e nacional desde 1950 e do aumento do tempo de Gcio e de lazer.

Swarbrooke enumera algumas razdes para este crescimento incluindo:
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“. O aumento do rendimento disponivel;
. Mais tempo de lazer e os subsidios de férias, os sistemas de dois dias do
fim-de-semana para a maioria das pessoas, e a capacidade de acumular
férias extra através de "horério flexivel;
. A evolugdo da tecnologia, levando a sistemas de reserva e a mais
sofisticadas e melhores aeronaves;

O crescimento da mobilidade pessoal através da massificacdo do
automovel;
. O maior nivel de escolaridade;
. Os meios de comunicacdo que oferecem imagens e informacdes sobre
destinos e atracgoes;
. O aumento da comercializacdo de destinos e atrac¢Bes enquanto 0s
governos e empresas privadas vao reconhecendo os beneficios econémicos
do turismo;
. A ascensdo do pacote turistico, que ajudou a tornar as viagens mais
acessiveis para a maioria das pessoas e acabou com o medo de viajar para
outros paises” (Swarbrooke, 2002:18).

Esses factores sdo claramente comuns tanto para o turismo em geral, como
especificamente para as atrac¢des. Conclui-se, assim, que a crescente popularidade das
atracgdes e o0 surgimento da inddstria do turismo sao indissociaveis (Swarbrooke, 2002;
Leiper, 1990).

3.2.2 As Atracc0es e 0s outros Sectores do Turismo

E perceptivel a relagdo existente entre o turismo e as atracc@es, “como actividade e
como indastria” (Swarbrooke, 2002:22). Esta relacdo é notdria entre atraccdes e

destinos, atracces e transportes e, finalmente, entre atrac¢des e operadores turisticos.
Atraccoes e Destinos

Os maiores e melhor sucedidos destinos do mundo desenvolveram-se a partir de uma
grande atraccao. As atrac¢des surgem num determinado destino e 0s servicos, tais como
o0s hoteis, os restaurantes e lojas reinem-se em torno destas para atender as necessidades
dos visitantes. Assim, a fama de Luxor é baseada nas suas Pirdmides, a de Roma no
Coliseu e a de Orlando na WDW (Cooper et al., 2007). A comercializagdo destes
destinos tende a concentrar-se sobre essas atracgdes, de forma a que estas sejam o
simbolo do destino. Além disso, “ha muitos exemplos de que as atracgbes tém
desempenhado um papel catalisador na revitalizacdo de uma area ou de um destino”
(Cooper et al., 2007:347). O sucesso do Museu Guggenheim em Bilbau, na Espanha, é
um exemplo (Leask, 2008).
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Até recentemente, havia, na maioria dos destinos uma distingdo clara entre as atraccfes
e 0s servicos de apoio, incluindo alojamento, restauracdo e comercio a retalho
(Swarbrooke, 2002). Segundo Swarbrooke “a maioria das atraccdes e servicos estavam
nas maos de proprietarios distintos em ambos os sectores, publico e privado” (2002:22).
Além disso, foi em geral bastante facil, no passado, a distincdo entre atraccfes e
destinos. No entanto, ha agora um numero de exemplos na Europa, e ainda mais fora
desta, de atraccdes na posse de uma Unica organizacdo que sdo, na verdade, destinos
(Swarbrooke, 2002). Bons exemplos sdo os resorts da WDA em Orlando e Paris; tais
atraccBes assumem-se como destinos no seu direito préprio (Braun e Soskin, 2008), ja
que os turistas ndo sentem necessidade de deixar o local de modo algum durante a sua
estadia, pois estas atraccOes assumem-se como autosuficientes na satisfacdo das

necessidades do turista (Swarbrooke, 2002).
Atracc0es e Transportes
Swarbrooke (2002) inventariou as varias formas de relacionar atrac¢des e transportes:

1.As redes de transporte tornam as atraccOes fisicamente acessiveis aos potenciais
visitantes e sdo, portanto, um factor importante na determinacdo do ndmero de
visitantes que uma atraccdo é susceptivel de atrair. Como a maioria das pessoas viajam
de carro ou de autocarro, os acessos rodoviarios, sdo de longe o elemento mais

importante da rede de transporte para as atraccoes.

2.A existéncia das principais atraccdes leva ao desenvolvimento de novos servicos de
transporte publico para atender a procura de visitantes. Por exemplo, foi criada a nova
estacdo ferroviaria do Oriente e criou-se a nova linha do metro para servirem a
Exposicdo Mundial de Lisboa em 1998. Da mesma forma, o governo francés ampliou a

rede do TGV (Train a Grande Vitesse) para servir a Disneyland Paris.

3.0 transporte também € importante, dentro dos destinos, para as viagens entre as
atracgoes, e entre as atraccgoes e 0s servicos. As deslocacfes devem ser suficientemente

acessiveis para incentivar os visitantes a utilizar o maior nimero de instalacdes possivel.

4.0s modos de transporte, muitas vezes podem ser uma atraccdo em Si, com 0S
passageiros a serem encorajados a usa-los como uma espécie de evento especial. Por
exemplo, ha quem queria fazer uma viagem de Concorde ou no Expresso do Oriente,

embora ja tenham viajado de avido e comboio varias vezes.
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5.Novos métodos de transporte no local sdo usados para mover os visitantes em torno
das atraccOes de uma forma que vai adicionar prazer a sua visita (Swarbrooke, 2002).
Tais métodos incluem, por exemplo, o teleférico da Exposicdo Mundial de Lisboa em
1998.

Atraccdes e Operadores Turisticos

As atraccOes tém uma importancia vital para os operadores turisticos que realizam

pacotes de férias. Swarbrooke destaca as seguintes formas deste relacionamento:

“1.0s operadores preferem basear as suas férias em destinos que combinam
uma variedade de atraccOes e servigos que permitam atrair mais clientes;
2.0s operadores turisticos preferem destinos onde um elevado nimero de
atracgdes estejam disponiveis num espaco geograficamente proximos, que
permita a sua visita num periodo de tempo limitado. E ainda preferivel que
estas atraccdes sejam liminarmente diferentes das existentes no destino, no
sentido de diferenciar experiéncias. Por exemplo, em destinos de sol e praia
0s operadores organizam um dia de excursao a monumentos historicos.

3.0 crescimento das férias no periodo fora de pico depende da
disponibilidade suficiente de atrac¢fes para manter os visitantes ocupados.
Em muitos lugares, o leque de atrac¢des disponiveis para visitantes fora da
época de férias é limitada;

4.AtraccOes especiais sd0 essenciais para 0s operadores turisticos
oferecerem viagens de interesse distinto, como a caca para os apreciadores
da cinegética ou os bons espectaculos musicais ou de teatro;

5.A qualidade da atrac¢do é também extremamente importante no sentido de
aumentar a repeticdo e, consequentemente a fidelizacdo a um determinado
destino” (Swarbrooke, 2002:24).

3.2.3 Caracteristicas das Atracgdes

Ha vérias caracteristicas especificas dos servi¢cos que os distinguem dos produtos:

intangibilidade; inseparabilidade; variabilidade e perecibilidade.

Em primeiro lugar, a intangibilidade. No caso dos servigos ndo existe um produto
tangivel para levar para casa. Os servicos “ndo podem ser vistos, provados, sentidos,
ouvidos ou cheirados antes de serem comprados” (Kotler et al., 2003:42). Isto tem uma
série de implicagdes. Se um produto que compramos numa loja de electrodomesticos,
por exemplo, ndo funcionar, pode ser recolhido e trocado. No entanto, no caso do
turismo e mais concretamente das atracgdes, como a prestacdo de servigo € de um
produto intangivel, os consumidores ndo podem inspeccionar o produto antes da

compra. Este ndo pode ser patenteado. Se vamos comprar um carro podemos
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experimenté-lo, no caso de uma atracgdo como um parque tematico ndo podemos entrar
primeiro para ver se nos agrada e posteriormente comprar a entrada. Nesta condicéo, “as
fontes de informacdo em que as decisdes de compra sdo tomadas assumem uma grande
importancia para os comerciantes” (Swarbrooke, 2002:43). Assim, o boca-a-boca, a
experiéncia passada, os média, a literatura produzido pela organizacdo a oferecer o
servigco, o bom servico ao cliente, as relacdes eficazes e a literatura de qualidade sé&o
elementos integrais de marketing para as atraccbes que ajudam a combater a

intangibilidade.

A inseparabilidade é outra das caracteristicas do servico atracc@es. Isto significa que
“gquem fornece o servigo e quem o compra tém de estar presentes para que a transacgao
ocorra” (Kotler et al., 2003:43). Em primeiro lugar, isto implica que os funcionarios da
atraccao estejam presentes quando o servigo esté a ser produzido e é entregue, quem faz
parte deste processo acaba por fazer parte do servico. As atitudes demonstradas, os
comportamentos para com o cliente e também a aparéncia, sdo fundamentais para a
forma como o servico € percebido pelo cliente. Isto é nitidamente visivel “para
atracgdes, tais como eventos, e actividades recreativas construidas propositadamente
para o turismo, dai a énfase no recrutamento, formacéo e desempenho no fenémeno da
WDA e dos seus parques tematicos” (Swarbrooke, 2002:41). Em segundo lugar, os
proprios clientes estdo envolvidos no processo de producdo. Isto faz com que exista
uma personalizacdo do servico, pois este vai reflectir as atitudes, expectativas e
experiéncias do cliente. O servico oferecido acaba assim por ser sempre diferente,
independentemente do tipo de atrac¢do, edificio historico, parque natural ou parque

tematico.

Em terceiro lugar, a variabilidade ou heterogeneidade. Tendo em conta o Gltimo ponto,
é claro que os servigos ndo sdo padronizados (Kotler et al., 2003). A produgdo é um
processo continuo que envolve directamente o cliente e em que o produto se vai
modificando ao longo de todo o processo para reflectir “a evolucéo das relagdes entre o
servigo, o vendedor, o cliente e os recursos em que o produto é baseado” (Swarbrooke,
2002:42). Por conseguinte as atracgOes sdo claramente servicos ndo padronizados. Por
exemplo, os servicos prestados num parque tematico estdo constantemente a alterar-se,
dependendo de factores tais como a atitude dos empregados, as condic¢des climatéricas e

a evolucdo do comportamento do cliente (Swarbrooke, 2002).
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Por Gltimo, os servigos sdo pereciveis e ndo podem ser armazenados. E produzido e
consumido no mesmo momento (Kotler et al., 2003; Swarbrooke, 2002; Sasser et al.,
1978). Por exemplo, o bilhete de avido deixa de existir como um produto a ser vendido
quando o avido descola, uma refeicdo num restaurante que sé poderia ser consumida as

20 horas j& ndo esté disponivel as 23 horas, depois de o restaurante ter fechado.

Os servigos sujeitos a pré-reserva, como lugares de avido, normalmente sdo vendidos
com descontos para garantir um minimo de ocupacdo. O mesmo acontece com 0S
quartos dos hotéis, se ndo sdo ocupados em determinado dia, deixam de existir como
um produto passivel de ser vendido. No caso das atracgdes, como por exemplo 0s
parques tematicos, esta pratica ndo é comum. O facto dos servicos ndo poderem ser
armazenados dificulta a sua gestdo. O “planeamento de capacidade e utilizacdo de
tarefas de gestdo sé@o, portanto, vitais, dada a falta de capacidade para armazenar o
produto” (Swarbrooke, 2002:42). As atrac¢0es sdo concebidas para atenuar a
sazonalidade dos destinos, no entanto, isto nem sempre acontece ja que a maior parte

das atrac¢Oes estdo dependentes das férias escolares e das condigdes meteorologicas.

Estas sdo as caracteristicas que estdo patentes em todos os servicos. No entanto, o
turismo pela sua especificidade prdpria, congrega caracteristicas muito especificas que
explicam a sua peculariedade. (Swarbrooke, 2002).

Segundo Swarbrooke, o primeiro argumento “é que os produtos turisticos sdo incomuns,
porque eles oferecem direitos de uso compartilhado para o comprador” (2002:43).
Considerando que o comprador de um carro pode escolher com quem compartilha-lo, o
visitante de um parque tematico tem de compartilhar todo o parque e todos o0s
divertimentos com outros visitantes. Se os utilizadores tém expectativas diferentes e
atitudes contraditérias isso pode resultar em conflitos (Swarbrooke, 2002); por exemplo
ter jovens e idosos no mesmo espaco pode causar problemas. A partilha de produtos
turisticos no geral e, em particular, das atrac¢fes €, segundo Swarbrooke, “um factor
chave no debate sobre o impacto do turismo e a necessidade de gestdo do visitante
(2002:43). A gestdo ndo passa apenas pela qualidade do servico, mas recai também, na

cumplicidade que deve existir entre os seus varios utilizadores (Swarbrooke, 2002).

Em segundo lugar, “presume-se que o0s consumidores sé compram direitos de uso
temporario para produtos turisticos” (Swarbrooke, 2002:43). Geralmente, os turistas
guando alugam a sua acomodacdo num hotel, por exemplo, é apenas para uma ou duas

semanas. SO se compra bilhete para o uso de um parque tematico por um dia
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(Swarbrooke, 2002). No caso de atrac¢des naturais ha limites, geralmente temporais,

para a sua utilizacéo.

Por dltimo, “h& a ideia que no turismo, os clientes viajam para o produto e ndo o
contrério” (Swarbrooke, 2002:44). Em termos genéricos, isto é verdadeiro para 0
turismo em geral e mais especificamente para as atrac¢des (Swarbrooke, 2002). Quase
todas sao atracgdes fixas no espaco, de modo que, para aprecia-las, os visitantes tém
viajar até elas (Leiper, 1990). Mesmo o0s eventos tendem a realizar-se em locais
especificos (como é o caso dos festivais de musica). Na verdade, 0 modo de transporte
utilizado para visitar uma atracgdo pode ser uma parte integrante da experiéncia de
visita (Swarbrooke, 2002; Leiper, 1990).

3.3 A Gestdo das Atraccdes

Um dos aspectos fundamentais na gestdo de atraccdes é a existéncia de um bom plano
de marketing. Os planos sdo normalmente baseados na manipulacdo do marketing-mix
para definir uma estratégia (Swarbrooke, 2002). Segundo Kaotler et al., 0 marketing-mix
“é 0 conjunto tactico de ferramentas de marketing que a empresa combina para produzir
a resposta que deseja no mercado-alvo” (2008:49). E constituido pelo produto, preco,

promocdo e distribuicao.

O produto € o conjunto de bens ou servigcos que podem ser oferecidos a um mercado
para atengdo, aquisicdo, uso ou consumo que possa satisfazer uma necessidade (Kotler
et al., 2008). A primeira variavel a ser definida numa atrac¢do é o produto. Aqui séo
considerados 0s seguintes elementos: as caracteristicas do projecto, numa galeria de arte
ird incluir a construcdo, os artefactos, métodos de interpretacdo e os de servicos de
apoio; as componentes do servigo, isto é, o nimero de funcionarios e a sua aparéncia,
competéncias e atitudes; a imagem e reputacdo, que se baseia na mensagem que se
pretende divulgar; a marca, se estd consolidada ou é nova no mercado; o
posicionamento, em que lugar se enquadra no mercado; os beneficios, quais sdo as
vantagens inerentes a visitar o espaco; a qualidade, a gestdo desta vertente é cada vez
mais importante e pretende dar ao cliente a melhor experiéncia possivel; as garantias e
servigo pos-venda, por outras palavras, significa o que € feito para resolver qualquer
problema e que tipo de relacionamento e comunicacao existe com os clientes depois de

terem visitado a atraccdo (Swarbrooke, 2002).
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Outra variavel a considerar é o preco. Aqui devem ser delineados alguns aspectos como
estabelecer um preco padréo, os descontos como meio para alcancar certos mercados-
alvo desejaveis e, por altimo, as concessdes especiais (Swarbrooke, 2002). Os descontos
podem ser de dois tipos, reduzindo o custo, com uma percentagem de desconto para
criangas, ou adicionando valor, isto é, por exemplo com um bilhete de adulto uma
crianca poder entrar também (Swarbrooke, 2002). As concessdes sd0 mais comuns no
sector publico das atraccGes onde existem precos especiais para criangas e idosos, por

exemplo (Swarbrooke, 2002).

A promocao oferece um conjunto vasto de ferramentas que estdo disponiveis para 0s
gestores das atraccOes (Swarbrooke, 2002). S&o actividades de comunicagdo dos bens
ou servicos oferecidos ao mercado-alvo com o objectivo de os persuadir a compréa-los
(Kotler et al., 2008). Existem variadissimos meios como a literatura, a publicidade, a
imprensa e relagcBes publicas, os patrocinios, 0 marketing directo, a promoc¢do de
vendas, as vendas personalizadas, a internet e a sinalizagdo (Swarbrooke, 2002). Na
literatura incluem-se as brochuras e os panfletos sobre a atraccdo. Como o cliente nao
pode avaliar o produto antes da compra estes revelam-se importantes no processo de
decis@o na escolha de um destino. Na elaboragdo de uma brochura é necessério prestar
atencdo aos seguintes detalhes: ter diferentes brochuras para diferentes propdésitos, por
exemplo, uma para as criangas, outra para os adultos; o tamanho e formato, deve ser
facilmente manejavel pelo cliente e facil de arrumar; o design, difere consoante o
mercado que se quer atingir; o conteido, deve proporcionar a informacao indispensavel
sobre os locais importantes e permitir ao cliente orientar-se com facilidade no local;
uma tiragem adequada, para que nédo falte nem sobre; distribuicdo efectiva, devem estar
no local certo no momento correcto; ndo devem conter informacdo que ja ndo esta
correcta, por exemplo é necessério reformular as brochuras sempre que 0S pregos
mudem (Swarbrooke, 2002). A publicidade tem como finalidade promover uma
atraccdo. A televisdo, a radio, os jornais, as revistas especializadas, os posters sdo
alguns dos meios disponiveis (Swarbrooke, 2002). Sdo poucas as atraccdes a nivel
mundial que anunciam em televisdo (Swarbrooke, 2002). Consoante 0 mercado que
pretende atingir e a sua capacidade financeira uma atrac¢do pode escolher o meio que
Ihe permitira atingir o seu publico-alvo. A publicidade comporta custos, pelo contrério,
através de uma comunicacdo afavel com a imprensa e uma boa rede de relagdes publicas

pode-se conseguir cobertura por parte dos media sem 6nus (Swarbrooke, 2002). Outro
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método é o marketing directo que consiste num contacto objectivo com um cliente ou
um potencial cliente atraves de e-mail ou correio (Swarbrooke, 2002). A promogéo de
vendas € uma campanha promocional em determinados periodos que visa aumentar a
procura (Swarbrooke, 2002). A préatica das vendas personalizadas ndo é muito comum
mas, por vezes, funcionarios de uma atrac¢cdo deslocam-se até feiras ou exibigdes para
promové-la e contactar directamente com os clientes (Swarbrooke, 2002). A sinalizagédo
¢ uma medida importante para captar a atencdo de clientes potenciais (Swarbrooke,
2002). A internet desempenha cada vez mais um papel fundamental devido & intensa
implantacdo das tecnologias de informacdo que estdo em constante evolucdo (Kotler e
Keller, 2006; OMT, 2001). Para uma atraccdo € vital possuir um bom site que na sua
elaboracdo deve dispensar atencdo a sete elementos chave: ao contexto, ao conteudo, a
comunidade, ao cliente, a comunicacgdo, a conexao e ao comércio (Rayport e Jaworski,
2001).

Por ultimo, temos a distribui¢do. Basicamente esta simboliza 0s meios que o cliente tem
ao seu dispor para comprar o produto ou servico (Kotler et al., 2008). No caso das
atraccdes existem duas particularidades: o facto de ser o cliente que se desloca até ao
produto; e ndo ser costume reservar ou comprar com antecedéncia o produto,
normalmente o bilhete para entrar numa atrac¢do é adquirido no momento (Swarbrooke,
2002). De facto existem canais de distribuicdo mas devido a natureza do produto
atraccdes € complicado fazer uma distincao entre promocdo e distribuicdo (Swarbrooke,
2002). Hoje em dia séo varias as formas de se fazer a distribuicdo, existem as agéncias
de viagens e centros de informagcdo turistica que servem de intermediarios. Ao mesmo
tempo, € possivel reservar por telefone, e-mail ou sistemas computorizados de reservas
principalmente em atraccdes onde a capacidade é limitada, como por exemplo nos
cinemas (Swarbrooke, 2002). A internet e a literatura, ja referidos anteriormente
enquanto meios de promocdo, desempenham também um relevante papel na
distribuicdo (Swarbrooke, 2002).

Uma estratégia que pode ser fundamental na gestdo do plano marketing das atraccoes é
a colaboracdo (Fyall, 2008). Ao nivel do produto cada atracgdo pode ter a sua
uniqueness mas estarem envolvidas numa organizagdo local, regional, nacional ou
mesmo internacional que promova cada atraccdo como um todo (Fyall, 2008). Esta
estratégia pode aumentar a procura num determinado local fortalecendo-o enquanto

destino turistico, ao mesmo tempo, permite combater fendmenos como a sazonalidade.
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Ao nivel do preco a colaboracdo manifesta-se ao nivel combinacdo de precos entre as
atraccgdes e bilhetes conjuntos (Fyall, 2008). Podem haver repercussfes negativas nestas
medidas, principalmente para as grandes atraccdes que ja estdo consolidadas no
mercado. Os bilhetes conjuntos que possibilitam a visita a varias atracgdes reduzem o
tempo de permanéncia dos clientes e diminuem a despesa secundaria nas atraccdes
(Fyall, 2008). Fyall afirma que “provavelmente a area onde a colaboracdo pode trazer
beneficios mais visiveis para cada uma das atrac¢Ges turisticas € a que resulta das
comunicagOes de marketing, publicidade e promog¢do” (2008:337). Esta colaboragéo
permite as atracgdes disporem de um orcamento muito maior para publicidade e, assim,
chegar a um publico muito mais vasto. Ao mesmo tempo € uma oportunidade de
desenvolvimento de um site promocional geral e material educativo, factores
estratégicos para o seu sucesso (Fyall, 2008). Ao nivel da distribuicdo a colaboracao
pode ser fundamental nas alturas de época-baixa e, também ao nivel da relacdo com
associacdes locais e nacionais e operadores turisticos (Fyall, 2008). Podemos concluir
que para a gestdo do plano de marketing é fundamental desenvolver politicas
individuais mas ao mesmo tempo desenvolver uma network de contactos para

interpretar o mercado a nivel global.

3.4 Conclusao

As atracgdes sdo, sem duvida, uma componente basilar da industria turistica (MclIntosh
e Goeldner, 1990). Néo existe, no entanto, uma definicdo unanime nem do conceito nem
das suas tipologias, uma vez que as atraccGes podem ter formas tdo variadas como
monumentos histéricos ou eventos ocasionais (Swarbrooke, 2002; Pearce, 1991; Leiper,
1990; Walsh-Heron e Stevens, 1990). O desenvolvimento histérico das atrac¢des da-se
desde ha muitos séculos, sendo estas responsaveis pelos primeiros fluxos de turistas
(Swarbrooke, 2002).

As atraccOes interagem com outros sectores do turismo (Leask, 2008). As atraccdes séo
um servico, assim, possuem algumas caracteristicas proprias que as distinguem de um
produto convencional (Swarbrooke, 2002). Por isso, uma eficaz gestdo revela-se crucial
(Fyall, 2008; Swarbrooke, 2008).
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Apesar dos parques tematicos se constituirem como uma atrac¢do cujos pressupostos de
gestdo sdo similares a de outros servigos recreativos, subsistem um conjunto de

especificidades que importa destacar.
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4.1 Os Parques Tematicos

Os parques tematicos, definicdo actualmente empregue, sdo uma reorientacdo dos
antigos parques de diversdes e feiras com o intuito de criar uma atmosfera de fantasia
nestas atrac¢es (Wanhill, 2008b). As linhas mestras do produto parque tematico sao
promover um dia agradavel para a familia. O seu propoésito é resolver um problema ja
antigo das familias, que estdo juntas apenas duas ou trés horas sem significado, a ndo
ser que uma variedade de distraccOes seja disponibilizada (McClung, 1991).

Segundo Wanhill uma defini¢do correcta de parque tematico é,

“...um complexo de diversdo familiar orientada para uma série de temas ou
periodos histéricos, combinando a continuidade do vestuario e arquitectura
com educagdo e entretenimento através de carrosseis e outras atracgoes,
restauracdo e lembrancas, para provocar uma experiéncia para a
imaginacdo.” (Wanhill, 2008b:60)

Hoje, os parques constituem uma nova forma de turismo. As feiras com atraccOes
tornaram-se antiquadas devido a evolugdo da tecnologia, das leis e direitos de seguranca
dos cuidados prestados ao publico; e com o aumento das despesas de lazer, a
necessidade de viajar de um mercado para outro para capturar novos clientes reduziu-se
(Wanhill, 2008b). Quem visita estes parques quer “um facil acesso, passeios divertidos
e atractivos, esperar pouco tempo em filas, bom tempo e cenérios de sonho, bem como

uma atmosfera familiar agradavel” (Wanhill, 2008b:60).

Apesar da opinido generalizada das pessoas, 0s parques tematicos ndo sao uma invengao
americana mas europeia. O parque de diversdes operacional mais antigo do mundo € o
parque Bakken em Klampenborg, na Dinamarca e foi criado em 1583. Nos EUA, o

parque mais antigo, o parque Lake Compounce em Bristol no estado de Connecticut,
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abriu em 1848.

A revolucdo industrial e o crescimento da urbanizacdo vieram desenvolver
sobremaneira os parques de diversdes. Os comboios transformaram-se num meio de
transporte generalizado que permitiu as pessoas deslocarem-se até aos parques € 0
aproveitamento de energia também possibilitou a constru¢cdo de atrac¢cBes mais
excitantes (Wanhill, 2008b).

Muitas pessoas acreditam que o fascinio dos EUA por parques de diversdo comegou
com a abertura da montanha-russa Cyclone em Coney Island, Nova York, em 1927.
Esta montanha-russa ainda opera no parque de diversdes de Astroland, em Nova York.
Estes registaram um grande crescimento, mas depois do crash de Wall Street em 1929
e, posteriormente, da Segunda Guerra Mundial acabaram por ficar fora de moda tendo

sido susbtituidos por actividades de lazer mais sofisticadas (Wanhill, 2008b).

O ponto de viragem nesta tendéncia deu-se em 1955 com a construgdo do primeiro
parque criado por Walt Disney em Anaheim, Califérnia. Com um custo de US$17
milhGes de ddlares, a Disneyland, foi o maior investimento alguma fez feito num parque
(Wanbhill, 2008b). Apesar de serem apontados muitos erros a este mega projecto, como
ter somente uma entrada (Adams, 1991), hoje podemos constatar 0 seu enorme sucesso.
O primeiro parque da WDA inspirou-se no Tivoli Gardens, em Copenhaga, na
Dinamarca. Segundo a IAAPA, o castelo da Bela Adormecida, um icone da Disneyland
na entrada da Fantasyland, uma das zonas dentro do parque, supostamente foi replicado
do Schloss Neuschwanstein, um castelo no sul do estado da Baviera, na Alemanha,
construido por Ludwig |1, rei da Baviera, em 1869.

Swarbrooke (2002) considera que o conhecimento sobre as motivacdes que despoletam
0 desejo de visitar um parque é, ainda muito limitado. No entanto de entre a
multiplicidade de motivacGes que podem surgir, as mais importantes séo:

. A excitacéo e diversao;

. A atmosfera criada pela interligacao entre todos os participantes;

. Novas experiéncias e sensagoes;

. A oportunidade de comprar tipos particulares de comida ou lembrancas.
(Swarbrooke, 2002:70)

McClung (2000) no seu estudo sobre os visitantes de parques tematicos concluiu que 0s
mais importantes factores que influenciam as decisdes quanto a possibilidade ou ndo de

visitar um parque sao:
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. O clima;

. A preferéncia por tipos particulares de parques tematicos;
. O que as suas criancas desejam visitar;

. O custo;

. As multiddes;

. A distancia.

A OMT (2001) apresenta uma classificacdo dos parques tematicos em funcdo do seu

conceito:

. De cariz histérico: comemoram acontecimentos histéricos; ¢ exemplo o parque

Camelot, em Inglaterra;

. Baseados em personagens miticas associados ao mundo da fantasia, como o0s parques

da WDA nos EUA, Europa e Asia; e o parque Asterix em Paris;

. Enfocam um recurso natural como a dgua e a vida marinha, os parques Seaworld, ou a

fauna e flora, Animal Kingdom da WDW em Orlando, sdo alguns dos exemplos;

. Baseados nas tecnologias multimédia e nas novas tecnologias, como o0 parque

Futuroscope em Franca,;

. Possuidores de uma variedade de temas geograficos: o parque Port Aventura em
Espanha;

. Associados a um tema particular como a Legoland, na Dinamarca e Reino Unido,
World of Coca-Cola em Atlanta, EUA,

O parque MK insere-se na tipologia fantasia, jA que todos os cenérios e recreacgdes
existentes, desenvolvem-se em torno de personagens miticas e reproducdo de cenarios

de fantasia, onde o protagonista € o visitante.

4.2 A Gestdo dos Parques Tematicos

Os aspectos economicos primordiais a considerar no desenvolvimento de uma atrac¢édo

sdo a paisagem imaginaria (podem ser vérias dentro de uma atrac¢éo), a localizacéo e o
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mercado (Wanhill, 2008a e 2008b). Segundo Cooper et al. (2007) o processo ideal do
ponto de vista da procura € a paisagem imaginaria e a localizacdo. Estes aspectos estdo
interligados. Segundo Wanhill, “os parques tematicos sdo o exemplo mais 6bvio de
atracgcdes que podem seguir este caminho, porque eles estdo a tentar maximizar o
namero de entradas” (2008b:64).

A localizacdo € um aspecto fundamental na gestdo dos parques tematicos. Isto quer
dizer que uma boa area de captacdo é essencial para um parque tematico. O tamanho
ideal de uma &rea de captacdo varia imenso, uma boa area de captacdo nos EUA diverge
da que pode ser considerada boa na Europa (Wanhill, 2008b). Ao mesmo tempo, a
oferta de grandes pedacos de terreno para complexos de entretenimento € muitas vezes
limitada, assistindo-se na maior parte dos casos a uma deslocalizacdo dos parques de
diversdes para as periferias das cidades (Wanhill, 2008b). Geralmente, estes locais estdo
sob o controle dos governos locais ou agéncias de desenvolvimento publicas, com forte
controlo ambiental e de planeamento fisico com poder normativo (Wanhill, 2008b). Foi
0 que aconteceu em Portugal com a Feira Popular de Lisboa que foi encerrada com o
aproveitamento dos terrenos para fins imobiliarios. Actualmente, os parques sdo mais
valorizados pelos seus beneficios ambientais locais do que pelas actividades de
diversdes (Wanhill, 2008b). Na Europa era no Norte que estavam concentrados 0sS
parques tematicos devido aos elevados niveis de rendimento e ao facto da populagéo
possuir viatura propria (Wanhill, 2008b). Hoje em dia, a Franca lidera o conceito, que se
encontra espalhado por outros paises como a Espanha. Depois de seleccionar a
localizagdo comeca o processo de desenvolvimento, se o local estiver longe de uma
posicdo ideal de mercado, o recheio do projecto tem de ser o mais apelativo e

emocionante possivel para conseguir atrair os visitantes (Wanhill, 2008b).

O desenvolvimento de um parque tematico é essencial no primeiro e quinto ano de
operacdao (Wanhill, 2008b). O ultimo é considerado “o padrdo de design, quando as
operacgdes do parque estiverem concluidas e o futuro do parque consolidado” (Wanhill,
2008b, 2008:66). Neste ponto é bastante importante conhecer o mercado potencial e
atacé-lo. Este é constituido pela populacéo residente na zona de captacdo especificada,
0s visitantes da area e dos grupos (Wanhill, 2008b). Os grupos podem ser escolas,
empresas, clubes e associacfes. Os parques consolidados devem gerar 35% a 50% da
sua receita com grupos (Wanbhill, 2008b). Ha factores a que o gestor de uma atracgédo

tem de prestar atencdo. O rendimento disponivel dos visitantes, as acessibilidades e a
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capacidade de atracgdo sdo fundamentais para que o visitante tenha uma experiéncia
agradavel e queira voltar (Wanhill, 2008b). Os visitantes sdo a garantia que o
investimento terd retorno financeiro (Wanbhill, 2008b). Para uma atraccdo alcancar o
sucesso Martin e Mason (1993) citado por Richards e Wilkes (2008) destacam trés
elementos centrais: encontrar novos visitantes e repetir o neg6cio; instaurar padrdes de
performance e monitorizar todos 0s processos; e por Ultimo, estar preparado para as
mudancas nas necessidades e expectativas dos visitantes. As atraccdes da WDA que se
fundamentam noutro negdcio central ja consolidado, sdo reproduziveis e estdo
associados a uma marca de sucesso tém também maior hipdtese de éxito. Os parques
tematicos sdo para a familia, nomeadamente os da WDW, e as criancas desempenham
um papel importante na decisdo de visitar, particularmente quando os pais trabalham
(McClung, 1991). Logo, para ter sucesso é necessario equilibrar a oferta entre adultos e
criangas (Wanbhill, 2008b; McClung, 1991).

O planeamento é uma questdo central nos parques tematicos. Estes tém de renovar-se
constantemente ou correm 0 risco que os clientes ndo repitam a visita. A criacdo de
eventos, a remodelacdo das atraccBes mais antigas e o lancamento de novas atracgdes
sdo exemplos que promovem a repeticdo da visita e a diversificacdo de mercados
(Wanhill, 2008b). Por exemplo o MK, na WDW, fechou durante 2009 a atrac¢do Space
Mountain, uma das mais famosas, para remodelacdo. Simultaneamente, quase todos 0s
anos abrem novos espagos e existem novos espectaculos com as novas personagens da
WDC que véao surgindo na industria cinematografica. O objectivo destas medidas é que
a area de captacdo ndo se esgote e que as assisténcias ndo diminuam (Wanhill, 2008b).
Na questdo do planeamento deve-se também focar a atencdo na experiéncia. Este € um
elemento central dos parques tematicos (Bigné et al., 2005; Milman, 2001). Factores
que incidam sobre a experiéncia como as emocdes tém de ser orquestradas. O prazer e a
excitacdo sdo duas das emocdes mais importantes durante a avaliacdo da experiéncia e
consequente satisfacdo do cliente (Bigné et al., 2005). Segundo Swarbrooke (2002)

existem ainda outros elementos que afectam a experiéncia:

1. Os elementos tangiveis do produto. Num parque tematico isto pode
incluir os passeios, as lojas e 0s restaurantes, e a limpeza do local.

2. O elemento entrega do servigco, incluindo a aparéncia, atitudes,
comportamento, e competéncia da equipa.

3. Os clientes em si e as suas expectativas, comportamento e atitudes.
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4. Um conjunto de factores que estd largamente fora do controlo quer do
operador da atraccdo quer do cliente individual tais como a mistura de
pessoas a usar a atrac¢do em simultaneo, o congestionamento de tréfico
das estradas que levam até a area onde a atracgdo esta localizada, e as
condicGes climatéricas (Swarbrooke, 2002:44).

Com o estilo de vida actual das sociedades nota-se que cada vez mais os visitantes tém
menos disposi¢do para passar tempo em filas para entrar nas atrac¢des depois de terem
pago um valor elevado pela entrada no parque (Wanhill, 2008b). Uma das ultimas
medidas nesta area foi a introducdo do bilhete cronometrado (Wanhill, 2008b). Isto €,
através do pagamento de uma taxa adicional o visitante tem uma entrada especial e é lhe
comunicada a hora de entrada na atracgdo, onde o tempo de espera € minimo, é o caso
do Fast Pass nas WDA. Os beneficios desta medida sdo varios: contribuem para a
satisfacdo geral do cliente, mas também lhe fornecem mais tempo livre que acaba por
ser gasto em restaurantes e lojas com beneficios para o parque (Wanhill, 2008b). Todas
as areas de diversdo sdo avaliadas ao nivel da sua importancia para a estratégia central, a
sua aptiddo para determinada zona de paisagem imaginaria do parque e a sua
contribuicdo para o saldo da experiéncia fornecida por cada zona (Wanbhill, 2008).
Segundo Wanhill, “uma estratégia popular é o sistema hub-and-spoke” (2008b:69). Este
consiste numa area central onde se encontram restaurantes, lojas, galerias,
entretenimento, salas de conferéncias e outros espacos, que a partir dai se estendem para
outras areas tematicas onde o ambiente & propicio a vivéncias de experiéncias
diferentes. E ainda, importante realizar uma adaptac&o das zonas de bebidas e gelados,
de venda de recordagdes entre outras consoante a sua localizacdo em determinada area
temética do parque (Wanhill, 2008b). Por outro lado, a disposicdo da oferta deve ser
realizada de acordo com as flutuacdes diarias e sazonais do numero de visitantes para
criar oportunidades de gastos adicionais (Wanhill, 2008b). Na fase de planeamento é
importante prestar uma atencdo cuidada a todos os detalhes no sentido de optimizar a
eficiéncia e a eficacia através de boas acessibilidades e adaptacdo aos habitos culturais
do local onde o parque se encontra. Por exemplo, na Disneyland em Toquio as
personagens da WDC estdo vestidas de acordo com os costumes locais, o tema dos
servicos de restauracdo também varia nos parques da WDA consoante estejam na
América do Norte, na Europa ou na Asia.
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Os “imagineers”, traduzindo a letra os engenheiros da imaginacdo, nome dado pela
WDA aos seus criativos que desenvolvem a tematica dos parques. A temaética é
preponderante no processo de gestdo do parque e permite dar um novo significado a
todas as suas instalagfes (Wanhill, 2008b). A tematica € a mensagem que Se quer passar
e € repetida ao longo de todo o parque. Consoante a sua localizacdo o contetdo pode
variar. Esta pretende atingir os visitantes consolidando o ambiente de magia e
entretenimento criado por multiplas consolidages. A tematica permite as atraccdes
desenvolver a sua individualidade e, assim, diferenciar o produto oferecido criando uma
vantagem competitiva (Wanhill, 2008b). Wanhill destaca ainda outras vantagens de uma
boa tematica:

. Cria uma percepcao de qualidade;

. Um ambiente memoravel ajuda a aumentar a probabilidade dos visitantes

voltarem outra vez ao parque;

. Os eventos podem ser tematicos e dirigidos para um determinado publico e

tempo para assim aumentar o numero de visitas;

. Os cenarios proporcionam um entretenimento passivo para idosos e

membros da familia com criancas pequenas que podem nao querer

participar nos passeio principais, mas sim desfrutar observando os outros,

em particular os membros do seu grupo, a usufruir de um bom momento;

. O entretenimento tematico e os pontos de espera fazem com que as filas

sejam uma experiéncia menos frustrante;

. Areas bem organizadas e com uma boa temaética, restaurantes e lojas

podem ajudar na gestdo dos fluxos de visitantes aumentando os passeios

pelo parque como também andar e visitar as atrac¢fes secundarias e gastar

mais dinheiro;

. As mercadorias podem ser coordenadas com 0s temas para assim
incentivar a compra (Wanhill, 2008b:69-70).

A estrutura dos custos financeiros dos parques tematicos torna-os projectos de alto
risco. Isto acontece porque os parques tém geralmente um nivel elevado de custos fixos
em relacdo aos custos varidveis, 0 que o0s torna financeiramente vulneraveis a quedas no
mercado (Wanhill, 2008). Assim, para se conseguirem financiar junto dos bancos tém
grandes dificuldades. Estes ndo costumam emprestar mais de 40% do montante
necessario e por isso o resto tem de ser encontrado através de investidores de capital que
consequentemente, assumem os riscos (Wanhill, 2008b). Aqui os patrocinios podem ser
determinantes, mas o elemento mais importante é o financiamento puablico. Como os
parques geram beneficios indirectos significativos no destino, muitos passaram a ter o
apoio das entidades governativas locais com auxilios de varios tipos, tais como a

localizagéo e a construcdo de infra-estruturas de apoio ao parque (Wanhill, 2008b). O
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apoio deste tipo de capital permite reduzir os custos de investimento, mas é provavel
que nao haja mais de 25% da oferta de capital, com o limite maximo absoluto de 50%
(Wanhill, 2008b).

4.2.1 O Mercado dos Parques Tematicos

O mercado é um dos factores capitais das atrac¢fes. A forma como o mercado reage ao
produto que cada uma oferece é que estabelece se esta serd bem sucedida (Swarbrooke,
2002). A Europa é o principal receptor de turistas a nivel mundial mas, no sector dos
parques tematicos, os EUA encontram-se na dianteira. McClung (2000) apresentou o
perfil demogréfico dos visitantes nos parques tematicos EUA chegando a algumas

conclusdes:

. A assiduidade de visitantes de parques tematicos é mais elevada no grupo entre os 24 e

0S 44 anos;

. Os casais com criangas visitam com muito mais frequéncia os parques tematicos que

0s casais sem filhos;

. Os visitantes de parques tematicos, geralmente, tém rendimentos superiores aos ndo

visitantes.

Estudos da IAAPA (2009) e da ERA (2009) revelam a importancia econémica dos

parques.

. Nos EUA existem mais de 400 parques de diversdes e atrac¢des tradicionais que
receberam mais de 335 milhdes de visitantes e que tiveram receitas na ordem dos
US$12 bilides em 2007 (cf. Quadro 4.1);

. Em 1990 os parques de diversdes e atrac¢oes nos EUA recebiam cerca de 253 milhdes
de visitantes e as receitas eram na ordem dos US$5.7 bilides (cf. Quadro 4.1);
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Quadro 4.1: Historial do Numero de Visitantes e Receitas
dos Parques Tematicos nos EUA

Ano Niumero de Visitantes Feceita

1930 253 Milhdes US$5.7 Bilities
1931 260 Milhdes US$6.1 Bilities
1932 267 Milhfies U865 Bilities
1393 275 Milhes U586, 8 Bilifies
1934 267 Milhiies I557.0 Bilifies
1935 280 Milhes 7557 4 Bilifies
1936 290 Milhdes U587 9 Bilifies
1937 300 Milhiies T332 4 Bilifies
1998 300 Malhdes T558.7 Bilides
1939 309 Milhdes U549 1 Bilities
2000 317 Milhies T553 6 Bilifies
2001 319 Milhes 7559 8 Bilifies
2002 324 Milhdes U589 9 Bilities
2003 322 Milhfies I5%10.3 Balides
2004 328 Milhes U5310.8 Bilides
2005 335 Milhies U5511.2 Bilides
2006 335 Milhfes IS311.5 Bilides
2007 341 Milhes J5312.0 Bilides

Fonte: Adaptado de IAAPA (2009)

. A atraccdo mais visitada do mundo em 2008 foi 0 MK na WDW na Flérida com
17.063.000 visitantes. As 8 primeiras atrac¢des a nivel mundial pertencem a WDA (cf.
Quadro 4.2);

. Nas dez Atrac¢Oes mais visitadas de todo o mundo cinco séo nos E.U.A., quatro na
Asia e apenas uma na Europa (cf. Quadro 4.2);

. A atraccdo mais visitada na Europa é a Disneyland Paris na Franga com 12.688.000 de
visitantes apresentando um crescimento de 5.7% em relacdo ao ano anterior (cf. Quadro
4.2);

. O mercado europeu € constituido por 308 parques tematicos e de diversdes que
geraram cerca de 145.5 milhdes de visitantes em 2008. Os parques actualmente operam
também com hotéis, principalmente nos mercados francés e alemao. As Figuras 4.1 e

4.2 e 0 Quadro 4.3 ilustram a situacdo na Europa.
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Quadro 4.2: Os Dez Parques Tematicos mais Visitados no Mundo (2008)

Rank Top 10 dos Parques Tematicos e Localizacies no Mundo (2008) Visitantes
T |AMAGIS EINGDOM em Walt Disney World, Florida, USA 17,063,000
2 DISNEVLAND, Anahewn Califdrnia TTEA 14,721,000
3 TOEYO DESNEVEAND, Taquio, Japdo 14,293,000
4 DUSNEVLAND PARES emn DUSNEVEAND PARIS, France 12,655,000
5 TOEYO DISNEY SEA, Tagquio, Japdo 12,495,000
fi EPCOT em Walt Dismey Workd, Orlando, Florida, U554 10,955,000

DNENEY HOLLYWOOD STURDIOS e Walt Diskey Workd, Orlando,
7 } 9.60&,000
Florida, 1T54
DNENEY S ANRAAL KNGOV e Walt Disney Wardd, Orlando,
2 ! 0.504,000
Florida, USA
8 LIVIVERSAL STUDROS TAPAN, Osaka, Japdo 8,300,000
10 (| BEVERLAND, Gyeonggi-Do, Coreta do Sul 6,600,000

Fonte: Adaptado de TEA/ERA (2009)

Figura 4.1: Percentagens dos Tipos de Parques Tematicos e de Diversdes na Europa

10

Parquestematicos grandes m Parquestematicos medios
m Parquestematicos pequenos m Parquesde diversdes grandes

Parques de diversdes pequenos

Fonte: Adpatdo de ERA (2009)
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Figura 4.2: Percentagens das Fontes de Receitas dos Parques Tematicos e de Diversdes
na Europa

49

33

Entradas Despesas secundarias M Qutras receitas M Hotel

Fonte: Adpatdo de ERA (2009)

Quadro 4.3: Impactos Econdmicos dos Parques Tematicos Europa

Eesmmno dos IrEnup::cI:::s Economnicos Total
Impactos Econdrnicos U5%12.3 Bilides
Mumero de Visitantes 145.5 Milhdes
Feceitas T5%6.1 Bilifies
Taxas T351.9 Bilifies
Emprego Directo (FTEs) 47.530
Contribuicio Fiscal 7531 Bilido

Fonte: Adaptado de ERA (2009)

4.3 O Parque Tematico Magic Kingdom

Este espaco, onde a fantasia &€ elemento central, foi especialmente concebido para as
criancas e familias. Pretende-se, assim, dar a conhecer este espaco magico € um pouco

da sua historia.
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4.3.1 Desenvolvimento Histérico da Walt Disney Company

O seu fundador, Walter Elias Disney, nasceu em 5 de Dezembro de 1901, em Chicago,
nos EUA. Transformou-se numa lenda, tendo criado, com a ajuda da sua equipa, todo

um universo de referéncias no imaginario infantil de sucessivas geracdes.

Em 1923, mudou-se para Hollywood, em Los Angeles. Ai, Walt Disney contactou uma
distribuidora de filmes de Nova lorque, M. J. Wrinkler, procurando vender a sua
primeira producdo: Alice, no Pais das Maravilhas. Foi aqui que comegou a WDC.
Originalmente conhecida como Disney Brothers Cartoon Studio, tendo Walt Disney e 0
seu irmdo Roy como socios, por iniciativa de Roy, a empresa mudou o0 seu nome para
Walt Disney Studio. Depois de Alice, veio Oswald, o Coelho Sortudo, um grande

sucesso que levou a reavaliagdo dos valores dos contratos quanto aos precgos dos filmes.

Todavia, Walt Disney ao deslocar-se para Nova lorque foi surpreendido. O patréo para
quem desenhara Alice e Oswald, roubara-lhe as personagens, a equipa de desenhistas e
as encomendas, porque as mesmas nao foram assinadas em seu nome. Mas, nessa altura
ele ja tinha em mente outra personagem. O Rato Mickey é criado em 1928, a preto e
branco. Com uma equipa de desenhadores criou outras personagens, como o Pato
Donald, o Pluto, e o Pateta. Em 1935, comeca a fazer desenhos de longa-metragem,
como a Branca de Neve e os Sete Andes que levou trés anos para ser concluido. Este
gerou os fundos necessarios para a constru¢do de um novo estudio e criagdo de novas

longas-metragens: Pinoquio, Bambi, Fantasia e Dumbo.

Mas a obra cinematografica de Walt Disney ndo se resumiu aos desenhos animados. A
sua primeira longa-metragem com actores foi A llha do Tesouro em 1950. O primeiro
sobre a natureza foi O Drama do Deserto em 1953. E em 1954, fez 20.000 Léguas
Submarinas, baseado na obra do escritor francés Julio Verne. Dez anos depois, produziu
Mary Popins, uma mistura de desenho animado com personagens humanos. O filme
concorreu aos Oscares em 14 categorias, levando cinco prémios, incluindo o de melhor
actriz, para Julie Andrews, e o de melhor cangédo, por Chim Chim Cher-ee. Walt Disney
produziu também diversos filmes para televisdo, sendo ele préprio o apresentador do
seu programa. O estddio da Walt Disney estava ja consolidado como um grande
produtor de filmes para o cinema e a televisdo. Os seus filmes conquistam mais de 30

Oscares. Mas ele ndo estava satisfeito, tinha algo maior em mente.
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Ele queria criar um mundo de fantasias, um verdadeiro pais das maravilhas, o que é hoje
em dia reconhecido como o Mundo Disney. A génese da construcdo deste parque esta
exactamente no facto de Walt Disney ao visitar parques de diversdes com as suas duas
filhas ndo se conseguir divertir. O seu intuito era criar um parque que ndo fosse feito
apenas para criangas, mas também para toda a familia. Assim, o parque Disneyland foi
inaugurado em 17 de Julho de 1955 em Anaheim, Califérnia, e, depois de alguns
tropecos iniciais, tornou-se um fenémeno. Com a ajuda dos imagineers, os criadores da
WDC, conceberam um mundo de cenarios, que misturavam a fantasia com a realidade,

mexendo com os sentidos e possibilitando uma experiéncia unica.

Este parque possibilitava uma experiéncia completamente inovadora de entretenimento
e, no final de 1955, o parque ja tinha sido visitado por um milh&o de pessoas. Hoje em
dia continua a ter sucesso, em 2008 foi 0 segundo parque tematico mais visitado a nivel
mundial com o ingresso de 14.721.000 visitantes (cf. Quadro 4.2).

O estudio da WDC continuou a produzir grandes sucessos, em filmes de animacao,
como A Dama e o Vagabundo e Bela Adormecida, e em filmes reais de accdo como
20.000 Léguas Submarinas. No dia 15 de Dezembro de 1966 da-se o fim de uma era
com a morte de Walt Disney. O seu irmdo mais velho, Roy Disney toma conta da
empresa e consegue concretizar o grande sonho do seu irméo, no dia 1 de Outubro de
1972 abre porta a WDW na Florida. Com a morte de Roy, apenas dois meses depois da
abertura da WDW, a empresa passa a ser orientada por membros que ja trabalhavam
com os irm&os Disney desde os seus tempos mais remotos. A 15 de Abril de 1983 abre
portas o primeiro parque tematico fora dos EUA, a Toquio Disneyland. Outro marco
importante em 1983 foi 0 comeco das emissdes do canal Disney. Até ao final da década

o0 crescimento da WDW continua com a abertura de novas atraccoes.

Os estudios continuam a produzir filmes de enorme sucesso e abrem-se novas lojas com
produtos Disney que alcancam grande sucesso. O inicio da década de 90 comega com
enormes sucessos mundiais, em 1992 surge Aladino e em 1994 O Rei Ledo. Para além
da televisdo, a WDC investe na imprensa escrita criando a Hyperion Books, a Hyperion
Books for Children e a Disney Press que langaram livros sobre temas da WDC e néo so.
A 12 de Abril de 1992 abre portas a Disneyland Resort Paris em Franga que recebeu

quase 11 milhdes de visitantes no primeiro ano de funcionamento.

Quase todos os anos sairam novos filmes de animacdo como Pocahontas e O Corcunda

de Notre-Dame. Nesta década da-se a associacdo com a Pixar Animations e a producéao
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de filmes como o Toy Story, Monstros e Companhia e A Procura de Nemo. S&o
produzidos inimeros musicais que alcancam grande sucesso na Broadway. Um episodio
marcante da-se em 1996 com a aquisicdo da Capital Cities/ABC por US$19 bilides. A
WDC adicionou ao seu império mais canais de televisdo, estagdes de radio, imprensa

escrita e posi¢des na rede por cabo.

No final da década a WDW continua o seu crescimento com o nascimento de mais um
parque tematico. Em 2001, pela primeira vez na sua histéria, a WDA abre dois parques
teméaticos. Em Fevereiro com Disney's California Adventure na Disneyland em
Anaheim e, em Setembro 0 Toquio Disney Sea. Em 2002 abre o Walt Disney Studios na
Disneyland em Paris. Em 2003 surge outro grande sucesso, Piratas das Caraibas. Em

2005 abre a Hong Kong Disneyland, mais um pargue tematico.

Desde 2005, altura em que Robert Iger se tornou CEO (Chief Executive Officer) da
WNDC, esta tem registado receitas recordes. A aquisi¢cdo da Pixar Animation em 2006 foi
uma das suas principais apostas de crescimento da empresa. Nos Ultimos anos tém sido
varios 0s sucessos da companhia: a aposta nas novas tecnologias, por exemplo com
espectaculos de televisao disponiveis para ipod’s; a saga Piratas das Caraibas; as sérias
televisivas como Donas de Casa Desesperadas, Perdidos e Anatomia de Grey; o canal
Disney; e, por altimo, a continua evolucdo dos seus parques tematicos, sdo disso

exemplo.

4.3.2 O Complexo Walt Disney World

Com o sucesso de Disneyland, na California, Walt Disney ambicionou um projecto
ainda maior, a construcdo de WDW. Iniciou este projecto secreto, denominado
simplesmente de Project X, no qual durante aproximadamente quatro anos procurou em
todo o territorio americano um local com um clima agradavel, de facil acesso, que fosse
proximo de uma grande cidade e que tivesse terra barata e em abundancia. Walt Disney
ndo pretendia criar apenas outro parque tematico como a Disneyland, mas sim construir
algo grandioso onde pudesse concretizar todos 0s projectos gque tinha em mente e que
dependiam de muito espaco para se poderem tornar realidade. Walt Disney adquiriu
mais de 27.000 hectares de terra em Osceola County, na Flérida junto a cidade de
Orlando, mantendo um sigilo absoluto sobre a sua identidade. Assim, para ndo chamar a

atencdo para o seu projecto e evitar que os donos dessas terras Ihe cobrassem precos
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excessivos, resolveu constituir varias empresas para que pudesse adquirir enormes
porcdes de terra anonimamente. Os terrenos ndo tinham realmente grande valor de
mercado por serem formados por regifes pantanosas ou terrenos utilizados para
pastagem. Com as constantes investigacGes dos média e a impossibilidade de continuar
a manter o seu projecto em sigilo, Walt Disney anunciou a 15 de Novembro de 1965 o
projecto da construcdo de WDW orcamentado em US$400 milhGes. Este ajudaria ao
desenvolvimento econdémico da regido, visto contribuir para a criacdo de emprego e
aperfeigoaria as infra-estruturas locais. O meio ambiente e a sua preservacao da fauna e
flora foram sempre considerados como indispensaveis. Com a construcao de um sistema
de drenagem, visto tratar-se de uma zona pantanosa, a WDC iniciou simultaneamente a
construcdo de estradas e do seu primeiro parque tematico, 0 MK inaugurado a 1 de
Outubro de 1972.

A WDW deveria chamar-se somente de Disney World. Contudo, devido ao falecimento
de Walt Disney pouco tempo antes da inauguracdo da sua obra, Roy Disney, seu irmao,
resolveu prestar-lhe uma homenagem acrescentando Walt ao nome. Este viria também a
falecer pouco tempo depois. O grande objectivo com a cria¢do deste espaco era trazer

alegria, inspiracgao e novos conhecimentos.

O EPCOT (Experimental Prototype of Community of Tomorrow) foi 0 segundo parque a
ser construido. Este representa a visao de Walt Disney sobre uma comunidade do futuro,
onde todos os “convidados” poderiam experimentar o que ha de mais avancado em
termos de tecnologia. O propdsito € que este espaco divirta, informe e inspire. O parque
divide-se em duas areas: Future World e World Showcase.

A ideia de construir um parque com atrac¢des baseadas nos filmes mais importantes do
cinema americano originou-se com Walt Disney, na época em que a possibilidade de
conhecer os bastidores de Hollywood era um privilégio de poucas pessoas. No dia 1 de
Maio de 1989 inauguraram o terceiro parque tematico Disney Hollywood Studios
(inicialmente denominado Disney - Metro Goldwyn Mayer Studios). Este oferece
atraccdes variadas, desde montanhas-russas a possibilidade de “entrar” em programas
de televisdo. O parque é dividido em seis areas teméticas: Hollywood Boulevard, Sunset
Boulevard, Animation Courtyard, New York Street, Mickey Avenue e Echo Lake.

O ultimo parque tematico a ser construido foi o Disney's Animal Kingdom, a 22 de Abril
de 1998. O parque conta com aproximadamente 1.500 animais, representantes de mais

de 250 espécies. Existem mais de quatro milhdes de arvores de 3.000 espécies
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diferentes plantadas no parque e uma grande variedade de plantas. Trata-se de um
parque voltado para a vida animal, que apresenta, como todos 0s outros, atrac¢cdes como
montanhas-russas e carrosséis, mas também, animais de varias partes do mundo e
espectaculos musicais ao estilo da Broadway. E composto por cinco areas tematicas:
Africa, Camp Minnie-Mickey, DinoLand USA, Discovery Island e Asia.

A WDW também oferece aos seus visitantes, dois parques aquaticos: Blizzard Beach e
Typhoon Lagoon. Todos 0s parques tematicos possuem 0s seus restaurantes e lojas
préprias, no entanto, existem complexos autonomos de lojas, restaurantes e
entretenimento denominados: Downtown Disney e Disney’s Boardwalk. Toda esta area

tem ainda 27 resorts divididos em vérias categorias.

4.3.3 O Magic Kingdom

O sonho de Walt Disney tornou-se realidade a 1 de Outubro de 1971, com a inauguragéo
do MK, sendo baptizado como The Happiest Place on Earth!, o lugar mais alegre da
Terra. A finalidade com a criagdo deste parque era criar um espaco onde pessoas de
todas as idades pudessem rir, divertir-se, brincar e aprender juntos.

O simbolo do parque é o Castelo da Cinderela, que fica localizado no centro, sendo
dividido por sete areas tematicas: Main Street USA, Adventureland, Frontierland,

Liberty Square, Fantasyland, Mickey's Toontown Fair e Tomorrowland (cf. Figura 4.3).

Figura 4.3: O Parque Tematico Magic Kingdom

C-'J‘f(qyfr %qqdmn :

Fonte: WDC (2009)
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Figura 4.4: A Main Street USA

Fonte: WDC (2009)

A Main Street USA (cf. Figura 4.4) é a avenida principal de uma pequena cidade que se
estende desde a entrada do parque até a pracga central. Com o Castelo da Cinderela como
pano de fundo, é passagem obrigatdria por qualquer visitante/turista, tendo como
objectivo fazer lembrar as cidades americanas no passado, exaltando a primeira metade
do século XX. Walt Disney inspirou-se na cidade onde passara a sua infancia para
desenhar as fachadas das casas; criou entdo uma avenida com varias lojas, pastelarias,
restaurantes, bancas de jornais e uma barbearia, onde os cabeleireiros representam
enguanto cortam o cabelo dos clientes, prédios de arquitectura vitoriana pintados em
tons pastéis, um quarteto musical em frente a barbearia, um pianista tocando melodias
antigas, automoveis, autocarros antigos e carruagens puxadas por cavalos; a rua esta
totalmente caracterizada ao estilo vitoriano e ai podem encontrar-se vendedores de
baldes, pipocas, gelados, refrescos, entre outros. Além disso todas as grandes
apresentacdes deste parque s&o realizadas na Main Street USA. E também aqui que se
encontra uma plataforma superior onde se pode encontrar uma locomotiva a vapor que
circula em volta do parque, com paragens na Frontierland e Mickey Toon Town Fair,
areas tematicas do MK. Walt Disney era fanatico por comboios, dai ter construido este
comboio ao qual chamou de Lilly Belle. Nesta area tematica existem varias lojas e

restaurantes.

Os restaurantes que podemos encontrar sdo: o Caseys Corner, onde se podem comer
cachorros quentes, batatas fritas e refrigerantes; de seguida, a Main Street Bakery onde
se podem comprar sobremesas e bolos, sundaes e as famosas cookies; o Plaza Ice
Cream Parlor onde se podem comer gelados, refeicGes e beber refrigerantes; o The
Crystal Palace, um restaurante tipicamente americano onde podemos conhecer as
personagens do desenho animado Winnie the Pooh; o The Plaza Restaurant, um

restaurante que possui uma decoracdo que nos remete ao inicio do século XX, realcada
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por espelhos e ornamentos art nouveau, que oferece sanduiches, hambdrgueres, saladas
e sobremesas variadas; por ultimo, o Tony’s Town Square, um restaurante italiano
inspirado no classico desenho animado de A Dama e o Vagabundo com massas

especiais, sanduiches e pizzas.

As lojas que podemos encontrar nesta area temética sdo: a Confectionery onde se
vendem doces; a Crystal Arts, uma loja especializada em cristais; a Disney & Co. onde
se podem comprar lembrancgas e outros produtos; a Disney Clothiers, vende todos os
produtos Disney especificos deste parque; a Emporium, € a loja que se encontra logo no
inicio da rua principal e que vende quase todos os produtos Disney; a Engine Co. 71
(Firehouse Gift Station), loja que vende vestudrio da marca Disney; a Main Street
Athletic Club, vende roupas e acessorios para pratica de desporto; a Main Street
Cinema, onde a oferta sdo bonecos de peluche, livros, videos, cds e outros produtos
Disney; a Main Street Gallery, loja que comercializa posters, cartdes postais, livros e
outros produtos para coleccionadores; a The Chapeau, loja onde se pode adquirir as
orelhas do Mickey ou da Minnie; a Town Square Exposition Hall/Camera Center, loja
onde € possivel incluir uma fotografia pessoal em varios cenarios diferentes e utilizar a
internet; finalizando, a Uptown Jewelers, trabalha com globos de neve, reldgios, jéias,
canetas e outros produtos WDC.

Figura 4.5: A Adventureland

Fonte: WDC“(2009)
A Adventureland (cf. Figura 4.5) é uma area tematica com diferentes paisagens. Tem
uma parte que é uma floresta que tenta recriar partes de Africa, Brasil e México, uma
zona que lembra uma ilha tropical e uma parte com arquitectura exotica baseada em
locais como Tailandia, Caraibas, Africa e Polinésia. Os sons caracteristicos desta area

sdo sons de elefantes, tambores, passaros e outros animais.
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As atracgdes desta area sdo as seguintes: a Jungle Cruise, através de um passeio de
barco realiza-se um safari por uma selva repleta de animais de origem africana; a
Pirates Of The Caribbean é um passeio de barco e uma das maiores atrac¢des do MK
onde se conta uma histéria, acompanhada de banda sonora, que demonstra a cobica e a
destruicdo dos piratas, com batalhas violentas, e onde se véem piratas embriagados e
cidades em chamas através de bonecos que parecem reais, realizando movimentos e
sons; a Swiss Family Robinson Treehouse € baseada no romance de Hohann Wyss sobre
as aventuras de uma familia naufragada a caminho da América, nesta atrac¢do entra-se
numa casa construida numa enorme arvore; a The Enchanted Tiki Room, um
espectaculo apresentado pelos passaros lago do filme Aladino e Zazu do Rei Ledo com
314 bonecos, entre passaros, flores e estatuas, que servem para contar a histéria da
atraccdo; a The Magic Carpets of Aladdin é baseada no desenho Aladino, sendo

composta por 16 tapetes “magicos”, que comportam quatro passageiros cada um.

Os restaurantes desta area sdo: o Aloha Isle, onde se vendem bebidas e gelados; o El
Pirata Y el Perico Restaurante com comida mexicana; e o Sunshine Tree Terrace com

iogurtes e cafés.

As lojas sdo: a Agrabah Bazaar com roupas, fantasias e outros produtos com o tema
Aladino; a Island Supply Company, com roupas e acessorios; por ultimo, a Pirates
Bazaar, uma loja localizada na saida da atraccdo Pirates of the Caribbean que vende

produtos relacionados, como por exemplo, camisolas, anéis, brinquedos e livros.

Figura 4.6: A Liberty Square

Fonte: WDC (2009)
A Liberty Square (cf. Figura 4.6) é uma &rea tematica decorada com prédios tipicos da
América colonial dos séculos XVIII e XIX. Nesta area encontra-se uma arvore com 13

lanternas que representam as 13 colonias originais americanas, sdo um tributo a luta dos
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norte-americanos no periodo em que os colonos plantaram as sementes da democracia
no pais. Entre os requintes da area estdo vidros feitos a mao, nas janelas de Liberty Tree

Tavern, e tijolos originais recuperados da demolicéo de prédios antigos.

As atracgdes existentes nesta area tematica sdo: a The Hall of Presidents que apresenta
um filme sobre a Constituicdo dos EUA onde se ouvem os famosos discursos de
Benjamim Franklin e Abraham Lincoln e, de seguida uma apresentacdo com bonecos
que representam os 44 presidentes norte-americanos, a Liberty Square Riverboat é um
passeio de barco a vapor pelos rios Mississippi e Missouri que atravessam o MK; e, por

fim, a Haunted Mansion que é uma casa assombrada.

Os restaurantes sdo: o Columbia Harbour House que serve peixe, frango, sandes e
saladas; o Liberty Tree Tavern que vende pratos tradicionais americanos como peru
assado, frutos do mar, aves, saladas e sandes; e o Sleepy Hollow que vende petiscos
variados e bebidas.

Por ultimo, as lojas sdo: a Heritage House que vende produtos alusivos a histdria da
América; a Liberty Square Portrait Gallery que vende desenhos elaborados por artistas;
a The Yankee Trader que vende utensilios para a cozinha; e a Ye Olde Christmas

Shoppe que vende produtos natalicios.

Figura 4.7: A Frontierland

Fot: \;V.DC (209)
A Frontierland (cf. Figura 4.7) é uma area tematica com uma paisagem montanhosa e
arida, que relembra a época do Velho Oeste entre 1779 e 1880, com cactos, fortes,
sales de tiro, cabanas rusticas, uma paisagem de ferro e madeira, com estabelecimentos

de pinturas gastas e com um ambiente que relembra a época dos cowboys.
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As atraccOes desta area temética sdo: a Splash Mountain que é baseada no desenho
animado Song of the South (1946), nesta animacéo existe trés bonecos, o coelho, o urso
e a raposa, que contam uma historia ao longo de um passeio de canoa até chegar a uma
gueda de agua; a Big Thunder Mountain Railroad é uma montanha-russa que consiste
num passeio por uma gruta de mineiros no velho Oeste, com muitos mergulhos,
avalanches e curvas; a Tom Sawyer Island and Fort Langhorn é uma ilha cheia de
grutas e passagens secretas, pontes de madeira, uma mina de ouro e um forte para as
criangas se divertirem a explorar; a Country Bear Jamboree é um espectaculo
apresentado por ursos que cantam varias musicas nos estilos country e rock'n'roll e
animam o publico com varias frases engracadas; a The Diamond Horseshoe Saloon
onde sdo apresentados varios espectaculos de danca e musica; por fim, a Frontierland
Shootin” Arcade € um espa¢o onde pode disparar contra alvos com uma réplica de uma
pistola Hawkins.

Os restaurantes séo: o Aunt Polly's Dockside Inn que vende torta de maca e gelados; o
Frontierland Fries vende batatas fritas e bebidas; e o Pecos Bill's Tall Tales Café que

vende hamburgueres, cachorros-quentes, sandes e saladas.

As lojas sdo: a Briar Patch é a loja que se encontra a saida da atrac¢do Splash Moutain
com artigos relacionados com as personagens desta atrac¢do; e a Frontier Trading Post

que vende e proporciona a troca de pins, e tem ainda artigos alusivos ao velho Oeste.

Figura 4.8: A Fantasyland

Fonte: WDC (2009)

A Fantasyland (cf. Figura 4.8) é uma area tematica que se localiza atras do Castelo da
Cinderela, tem como objectivo a reproducdo de uma cidade dos contos de fadas, um

mundo de imaginacao, fantasia e sonho.
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As atraccdes desta area sdo: a Cinderella Castel que é o Castelo da Cinderela que pode
ser visto de todas as areas do parque; a Mickey’s PhilharMagic um filme em trés
dimens@es que da vidas aos desenhos animados da Disney; a It’s a Small World € uma
atraccdo que representa através de bonequinhos todas as nacionalidades e culturas do
planeta através dos pormenores e caracteristicas marcantes de cada cultura; a Peter
Pan’s Flight € uma viagem no barco do Capitdo Gancho que nos permite sobrevoar a
Terra do Nunca; a Snow White"s Scary Adventure é uma atrac¢ao que nos leva a historia
da Branca de Neve; a The Many Adventures of Winnie the Pooh uma viagem pela
historia das aventuras do ursinho Pooh; a Cinderella’s Golden Carousel é um carrossel
com 90 cavalos da Cinderela e do seu principe encantado; a Dumbo the Flying Elephant
é um carrossel com elefantes voadores; a Mad Tea Party uma atraccao que consiste em
varias chéavenas que giram e foi inspirada na festa do cha, uma cena do desenho
animado Alice no Pais das Maravilhas; e, por ultimo, Ariel’s Grotto um parque para

criangas com um chdo interactivo que faz com que sejam lancados esguichos de agua.

Os restaurantes desta area temaética sdo: o Cinderella’s Royal Table localizado no
segundo andar do Castelo da Cinderela, aqui pode-se conhecer e almogar com as
personagens WDC; o Enchanted Grove onde se servem varios tipos de refrescos e
cappucinos; o Mrs. Pott’s Cupboard que vende gelados e bebidas; o Scuttles Landing
restaurante que serve refeicdes variadas; e o The Pinocchio Village Haus que serve

massas, pizzas, sandes, batatas fritas e sobremesas.

As lojas desta area tematica sdo: a Fantasy Faire que vende artigos relacionados com a
atraccdo Mickey’s PhilharMagic; a Pooh’s Thotful Shop que vende artigos relacionados
com ursinho Pooh; a Sir Mickey’s que vende varios produtos WDC entre os quais
globos de neve, fantasias e disfarces, e artigos de ceramica; e a Tinker Bell’s Treasures

com varios artigos tais como roupas, jogos e brinquedos.

Figura 4.9: A Tomorrowland

Fonte: WDC (2009)
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A Tomorrowland (cf. Figura 4.9) é uma area tematica futurista. As atraccBes desta area
sdo: a Space Mountain que € uma montanha-russa no escuro que pretende simular uma
viagem espacial; a Monsters Inc. Laugh Floor Comedy Club € um espectaculo
interactivo onde os personagens do famoso filme Monstros e Companhia interagem com
a plateia; a Carousel of Progress é uma atrac¢do que nos mostra a historia do progresso,
novidades tecnoldgicas e as inovacOes de cada década; a Stitch’s Great Escape é uma
atraccdo onde os visitantes tém que ajudar a apanhar a personagem Stitch; a Buzz
Lightyer’s Space Ranger Spin € uma atraccdo onde se viaja no mundo dos desenhos
animados e com uma arma de laser tenta-se acertar nos alvos e fazer pontos; a Astro
Orbiter onde se embarca num foguete até ao espaco; a Tomorrowland Transit Authority
é um passeio pela Tomorrowland num veiculo que consome pouca energia e nao emite
poluentes; e, finalmente, a Tomorrow Land Indy Speedway, uma simulacdo de uma

corrida de automdveis numa pista onde é possivel pilotar réplicas de carros de corrida.

Os restaurantes séo: o Auntie Gravity Galatic Goodies onde se vende bebidas e gelados;
0 Cool Ship que vende bebidas; o Cosmic Ray’s Starlight Café onde se vendem
hambdrgueres, sopa, saladas, sandes, frango e bebidas; e o The Lunching Pad at

Rockettower Plaza que vende coxas de peru, aperitivos e bebidas.

As lojas sdo: a Merchant of Venus com produtos relacionados com a atraccao do Stitch e
produtos alusivos a Tomorrowland; e a Mickey's Star Traders que vende varios

produtos alusivos a ficcdo cientifica.

Fonte: WDC (2009)

A érea tematica Mickey’s Toontown Fair (cf. Figura 4.10) representa a cidade do
Mickey onde se pode visitar a casa dos personagens, e € apelidada de cidade mais feliz

do mundo. As atraccOes desta area sdo: a Minnie’s Country House que é um passeio
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pela casa da Minnie; a Mickey’s Country House onde se conhece a casa do Mickey; a
Toontown Hall of Fame ¢é o local onde estdo os personagens da WDC e onde se pode
tirar fotografias e pedir autografos; a Donald’s Boat é uma divertida atrac¢do no barco
do pato Donald onde existem vérias fontes para as criangas brincarem; e, terminando, a
The Barnstormer at Goofy’s Wiseacre Farm que é uma montanha-russa que simula um

passeio de avido pilotado pelo Pateta.

Existe apenas um restaurante nesta area, o Toontown Farmers Market que vende fruta,
aperitivos e bebidas. As lojas desta area sdo: a County Bounty que vende roupas de
crianga, brinquedos e lembrangas; e a Mickey’s Toontown Fair Souvenirs que vende

lembrancas do parque.

4.4 Conclusao

Os pargues tematicos sdo das atrac¢bes mais visitadas a nivel mundial e com maior
sucesso (Wanhill, 2008b). Consoante 0 seu conceito estes podem ter classificacdes
variadas (OMT, 2001). A sua localizacdo € importante para obter uma boa area de
captacdo, e 0 desenvolvimento é outro aspecto primordial sendo essencial o
conhecimento e uma exploracdo eficaz do mercado potencial do parque (Wanhill,
2008Db). Outro ponto é o planeamento onde a inovagao e a oferta de uma boa experiéncia
ao cliente sdo fundamentais e, por fim, a temética (Wanhill, 2008a e 2008; Bigné et al.,
2005). Esta é o conceito ou conceitos do parque, € a mensagem que este pretende
transmitir. O mercado dos parques tematicos é global, atraindo diferentes individuos de

diferentes ragas, géneros, sexos e idades.

O desenvolvimento histérico da WDC comecgou no inicio do século XX alcancado o
sucesso nos mais diversos quadrantes. Um dos maiores sucessos da companhia é as
WDA, conjuntos de parques tematicos existentes na América do Norte, Europa e Asia.
Aqui, 0 maior sucesso € a WDW, um destino turistico por direito préprio. O ex-libris da
WDW é o MK, o parque teméatico mais visitado do mundo, construido para as familias

com especial importancia para as criancas.
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5.1 Concepcéo de Investigacao

Nos capitulos anteriores foi realizada a revisao bibliogréafica, ou seja, foram analisados
trabalhos publicados e ndo publicados nas areas de interesse especifico do investigador
(Sekaran, 2003). A revisdo bibliogréafica foi realizada através da consulta de fontes
primarias como revistas cientificas e livros. Foram também consultadas algumas fontes
secundarias, como estatisticas de organizacdes governamentais e privadas ou analises da
industria realizada pelos media, bem como, indices bibliogréaficos, que levaram até as
fontes primarias. Entendemos por fontes primérias informagdo que foi recolhida pelo
investigador especificamente para o trabalho em questdo, e por fonte secundaria a
informacao recolhida por outra pessoa que ndo o investigador com outro propdsito que

nédo o projecto em questao (Burns e Bush, 2006).

O proposito da revisdo da literatura € assegurar que nenhuma variavel importante em
investigacOes sobre a mesma tematica realizada no passado € esquecida, conforme
sugestdo de Sekaran (2003). Tanto mais que a area da investigacdo em turismo, ainda
em desenvolvimento, exige uma consolidagao do saber e, esta resulta particularmente de
proficuas revisdes bibliogréaficas. Segundo Gongalves a revisdo da literatura “indica o
estado do conhecimento em relacdo ao assunto a investigar e € uma fonte, ou um

estimulo, de ideias, quer em termos de substancia quer de método” (2003:224).
Concluindo, segundo Sekaran (2003), uma boa revisao bibliografica assegura:

- A identificacdo do problema, que pressupde focalizar a investigacdo em algo
reconhecido pela comunidade cientifica como importante e merecedor de mais
investigacao;

- A identificacdo de todas as varidveis consideradas relevantes para a analise do
fendmeno em estudo;

- A definicdo clara do quadro tedrico e das hipoteses a testar;

- A testabilidade e replicabilidade das conclusfes do estudo;
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5.2 Modelo Conceptual

O objectivo central desta investigacao € perceber as motivacGes das criancas na visita ao
parque teméatico MK. O modelo causal proposto (Figura 5.1) reflecte a interaccéo entre
varios niveis de analise. O modelo apresentado € baseado no modelo push e pull de
Dann (1977) e Crompton (1979) para definir o construto motivacdo, adaptado ao

contexto dos parques tematicos. Definiram-se trés hipoteses:

H1: Os grupos de varidveis estabelecidos na investigacdo sdo percepcionados pelos

funcionarios da Disney como parte integrante dos mesmos.

H2: Existem diferencas entre a percep¢do que os funcionarios tém das motivagdes das

criancas e as verdadeiras motivacdes das criangas.

H3: As motivagdes das criangas variam consoante 0 seu género ou 0 Seu grupo etario.

Figura 5.1: Modelo Causal da Investigacédo

. — S .
Motivos Push Motivacdes (H1) Motivos Pull
Desejo de Viajar Atractividade de um Destino

T —— /

Trabalhadores \ ,

H2 Idade
P m e Género
i H1:0s grupos de 11 H2:Existem diferencas H3
| varidveis estabelecidos | | entre a percepcdo que | ---------- Attty
| nainvestigacdo sdo | | os funcionarios témdas | | H3:As motivacoes
| percepcionados pelos | | motivacbes das criancas | | !
| | | eassuas verdadeiras | ! idade ou género das
| Do .
1 [ [
1 [ [
1 [ [

variam consoante a
trabalhadores da Disney /
como parte integrante motivacdes. criancas

dos mesmos.

Fonte: Elaboragéo Propria

5.3 As Fases da Recolha da Informacéo

Com a recolha de dados o que se pretendia era possibilitar uma posterior analise em
torno de quais sdo as principais motivacdes das criancas para viajar e para visitar o

parque tematico MK, na WDW.

Nesse sentido, o procedimento utilizado pressup0s quatro fases (cf. Figura 5.2).
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Figura 5.2: As Fases de Recolha de Informagao

1* Fase: 2* Fase: 3*Fase: 4* Fase:
Observagio Farticipada | Entrevistas ||  Questionarios | Entrevistas
Mao-Estruturada Semi-Estruturadas Estruturados Estruturadas
Revisio Bibhioerafica

Fonte: Elaboracédo Propria

A primeira etapa passou pela identificacdo das motivacGes que determinam a atitude das
criangas nos parques a partir da observagdo participante ndo-estruturada. Aqui, foram
registadas fotografias que documentam diferentes comportamentos em contextos

distintos e consultadas brochuras e folhetos do parque MK.

A segunda fase passou pela realizacdo de entrevistas semi-estruturadas a diversos
funcionarios, de diferentes areas, da WDW. O objectivo foi validar as conclusbes
decorrentes do processo de observacdo. Esta fase funcionou como uma auditoria de
grupo para validar as interpretacdes decorrentes da primeira fase. Esta cohort-audit €
considerada como um elemento fundamental nas metodologias qualitativas para obviar
0 problema da subjectividade da interpretacdo do autor (Silva e Correia, 2008;
Woodside, 2004).

Num terceiro momento foram realizados questionarios estruturados, aplicados de forma
pessoal a funcionarios do programa nacional e internacional “College Program”, que
trabalham no parque tematico MK e interagem directamente com as criancas. No
questionario aos funcionérios, utilizou-se uma escala de cinco pontos de Likert, de
muito importante (5), importante (4), satisfatéria (3), indiferente (2) e sem importancia
(1), para avaliar a importancia relativa das motivacbes push e pull. Todos os
questionarios foram aplicados fora do horario de trabalho. Devido ao facto do nimero
de funcionarios ndo ser constante, é impossivel calcular a populacdo e
consequentemente uma amostra, dai a opcdo por uma amostragem snowball. O
objectivo foi hieraquizar as motivacGes mais determinantes na atitude da crianca no

parque, segundo os funcionarios.

Por fim, numa quarta fase, desenvolveu-se uma entrevista estruturada, através de uma
amostra por conveniéncia a criangas entre 0s seis € 0s dez anos, com 0 objectivo de

hierarquizar as suas motivagdes individuais numa potencial visita ao parque tematico
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MK. As entrevistas estruturadas foram realizadas a criancas de uma escola do 1° Ciclo
do Ensino Basico de Castelo Branco. A entrevista foi realizada com um pequeno
conjunto de perguntas com elementos pictograficos que ilustram cada uma das
motivacdes observadas no parque para facilitar a obtengéo de resultados. A utilizagdo de
fotografias decorre da dificuldade das criancas verbalizarem os seus desejos (Sekaran,
2003; Brentzen, 2000).

Assim, as motivacdes push e pull identificadas como mais importantes pelos
funcionérios e, observadas no comportamento das criancas dentro do parque, foram
associadas fotografias e foi pedido as criangas que as numerassem através de uma escala

de classificacdo ordinal (de cinco até um, por ordem decrescente de importancia).

Teria sido importante entrevistar criangas que tivessem visitado o parque MK, no
entanto, e devido & politica da empresa, a abordagem ou interpelacdo de visitantes
dentro do espago do parque ou no seu exterior ndo é permitida. Apenas o processo de
observacdo e registo fotogréfico foi autorizado.

Saliente-se ainda que durante todo o processo foi realizada uma revisdo bibliografica da
especialidade com o objectivo de consolidar conhecimentos e, obter alicerces solidos. O
teor da investigacdo exigia uma metodologia mista que entre métodos qualitativos e

quantitativos permitiu encontrar resultados passiveis de interpretacéo.

5.4 Os Métodos de Investigacdo Qualitativos e os Quantitativos

A pesquisa qualitativa (cf. Quadro 5.1) envolve “a recolha, analise e interpretacdo dos
dados, observando o que as pessoas fazem e dizem” (Burns e Bush, 2006:202). O uso
desta metodologia possui algumas vantagens: geralmente é menos dispendiosa que a
quantitativa, € a melhor maneira de entender as motivacoes e sensa¢Ges mais profundas
dos consumidores podendo mesmo melhorar a eficiéncia da pesquisa quantitativa
(MacDaniel e Gates, 2007). MacDaniel e Gates consideram que esta possui também
algumas desvantagens em relacdo a pesquisa quantitativa por ndo ser tdo especifica e
concreta, e por nao “representar necessariamente a populacdo do interesse do
investigador” (2007:130).
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Quadro 5.1: Diferencas entre Pesquisa Qualitativa e Quantitativa

Dimensao da Comparacao Pesquisa Qualitativa Pesquisa Guantitativa
s Tipos de questies Ahertas Fechadas/Mistas
o Tamanho da amostra Pegqueno Grande

» Informagin recolhida de

cada inguirido Elevada Varia

. . Entrewistador com cormpeténcias Entrewistador com competéncias
o Administracio P P

Especias especials ou sem entrevistador
* Tipo de andlise Suhjectiva e mterpretativa Estatistica
* Colecta de Informacio Entrewvistas, painéis de

o . uestionarios, base de dados
especialistas, ohzervacio Q ’

* Possihilidade de responder

. S Baixa Alta
4 investigacio

Psicologia, sociologia, marketing, || Especialistas em: estatistica,

* Formacio do investigador | compottamento do consumidor, modelos de decisdo,
turismo programacio, turistmno
* Tipo de pesquisa Ezploratdria Descritiva causal

Fonte: Adaptado de MacDaniel e Gates (2007)

A pesquisa quantitativa (cf. Quadro 5.1) é considerada o suporte da industria da
investigacdo, e é “algumas vezes referida como pesquisa de questionario” (Burns e
Bush, 2006:202). Esta é definida como a investigacdo que envolve um conjunto de
questBes estruturadas em que as opg¢des de resposta ja foram pré-determinadas (Burns e
Bush, 2006).

A investigacdo quantitativa envolve, por outro lado, frequentemente, uma amostra
representativa da populagdo, e um processo formalizado para a recolha de dados (Burns
e Bush, 2006). Este tipo de pesquisa, segundo a OMT, gera alguns problemas técnicos
como “a veracidade da informacdo utilizada, obtencdo da amostra, problemas de
causalidade, instrumentos técnicos utilizados, tratamento das informacdes, problemas
estatisticos encontrados” (2006:12). Ainda assim, o tipo de dados e as fontes s&o claras
e bem definidas, e a preparacdo e formatacdo dos dados recolhidos segue um processo

sistematico, que é em grande parte de natureza numerica (Burns e Bush, 2006).

Actualmente, comeca a ser rotineira a combinacdo de elementos quantitativos e
qualitativos por parte dos investigadores (MacDaniel e Gates, 2007; Burns e Bush,
2006). O objectivo é aproveitar as mais-valias que existem em cada um dos metodos.
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Burns e Bush definem este tipo de pesquisa como “pesquisa pluralista” (2006:203), por

juntar os dois metodos.

A combinacdo de varias metodologias para estudar o mesmo fendmeno é também
designada como metodo de triangulagdo (Firmino, 2007), ou “triangulacéo” (Finn et al.,
2000:9). A fase qualitativa é a base que possibilita ao investigador informacéo
indispensavel para que a execucdo da fase quantitativa seja invariavelmente superior
(Burns e Bush, 2006; Finn et al., 2000). A etapa qualitativa auxilia similarmente o
enquadramento da fase subsequente, a quantitativa (MacDaniel e Gates, 2007; Finn et
al., 2000). O contrario também acontece, uma fase qualitativa é aplicada depois de um
estudo quantitativo, a fim de ajudar o investigador a compreender os resultados da
primeira fase (Burns e Bush, 2006; Finn et al., 2000). Por exemplo, segundo MacDaniel
e Gates, “0s padrdes exibidos em pesquisas quantitativas podem ser enriquecidos com a
adicdo de informagdes qualitativas sobre as razdes e motivacdes dos consumidores”
(2007:129).

5.4.1 Tecnicas Qualitativas: a Entrevista e a Observacéo

O metodo de recolha de informacdo qualitativa por exceléncia é a entrevista; que
consiste numa conversa entre duas, ou mais, pessoas e em que o investigador coloca
questdes do seu interesse.

Quanto ao formato, as entrevistas podem ser ndo-estruturadas, semi-estruturadas e
estruturadas (Sekaran, 2003; Arksey e Knight, 1999); podem ainda ser conduzidas cara-
a-cara ou por telefone, e em ambas pode haver recurso as novas tecnologias (cf. Quadro
5.2) (OMT, 2006; Sekaran, 2003). As entrevistas podem ainda ser individuais ou de
grupo (Hayes, 1998).

As entrevistas ndo-estruturadas sdo assim classificadas porque o entrevistador ndo tem
um plano de perguntas tracado para colocar ao entrevistado (Sekaran, 2003). A
utilizacdo deste formato tem como objectivo determinar quais as variaveis que devem
ser objecto de uma investigacdo mais aprofundada (Sekaran, 2003). E importante
quando as ideias que o investigador possui sobre a problematica que enfrenta sdo vagas.
E normalmente muito longa, devido a isso, pode ndo ser sustentavel para o investigador

realiza-la devido a condicionalismos temporais (Arksey e Knight, 1999).
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Quadro 5.2: As Entrevistas

Modo de Recolha de
Informacao para Vamagens Desvantagens
Entrevistas
% Pode estabelecer-se comunicagfio e || »  Utliza tempo pessoal
motivar a pessoa que responde # (s custos 5830 mais elevados
# Pode clanficar-se a questio, acahar gquatido é abrangida uma vasta
com as dividas e estabelecer novas area geografica
perguntas # (s entrevistados podem
# Podem ler-se sinais ndo-verhais Prencupar-se com a
: ¥  Podem ser usados recursos visuais confidencialidade da
Entrewnsta - - - -
Pescual para ajudar a esclarecer deterrinados mfnrman;gn dada )
pontos # Oz entrevistadores tém que ser
¥ Podem ser obtidos dados tremados
inportantes # Podem ser mtroduzidos
Mas entrewistas pessoals assistidas efrviesamentos pelos
por computador as respostas podem entrevistadores
ser msendas num computad or # (s entrevistados podemn acabar
portatil a entrevista a qualdquer altura
¥  Mais barata e rapida que a entrewvista || *  Sinais nfo-verbais nfio podem
pesanal ser lidos
% Pode abranger uma area geografica || ¥ As entrewvistas tém que ser de
Entrevista Aoy curta duragio
Telefinica ¥  Maior anonimato do que as # MNumeros de telefone fora de
entrevistas pessoais uso podem ser contactados, e
# Pode ser logo introduzida turm mitneros ndo-listados omitidos
cotnputador da amostra

Fonte: Adaptado de Sekaran (2003)

As entrevistas estruturadas, pelo contrério, sdo realizadas quando se sabe a partida qual
a informacdo pretendida, ou seja, quando existe uma lista prée-determinada de questdes
para serem colocadas pessoalmente, pelo telefone ou através do uso de um computador
(Sekaran, 2003). E importante que as mesmas perguntas de uma entrevista sejam
colocadas a todos os entrevistados da mesma maneira para nao haver enviesamentos na
recolha de dados (Sekaran, 2003). Esta possibilita que novos factores possam ser
identificados, resultando numa compreensdo mais profunda (Sekaran, 2003). Auxilios
visuais, tais como fotografias, imagens, desenhos ou outros materiais sdo usados na
realizacdo de entrevistas (Sekaran, 2003). Na pesquisa de marketing é importante o uso
destas técnicas para perceber o que consumidores gostam e ndo gostam ou 0 que 0S
motiva (Sekaran, 2003). Este tipo de entrevista é bastante rapido e permitem quantificar
a informacao recolhida (Arksey e Knight, 1999). Sdo ainda mais importantes quando o

alvo central da investigagéo sdo as criangas (Sekaran, 2003).
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Segundo Arksey e Knight, as entrevistas semi-estruturadas “sdo talvez as mais comuns
e diversas dos trés formatos” (1999:7). Encontra-se situada entre as outras duas mas
mais préxima das ndo-estruturadas, devido a grande quantidade de informacao
qualitativa gerada. Sdo menos formais que as estruturadas, isto €, o investigador ndo
possui um guido que tem de seguir de forma rigida, mas selecciona os temas ou topicos

mais importantes a colocar.

Relativamente as entrevistas de grupo estas possibilitam perceber as dindmicas de
conjuntos sociais e geram um leque superior de informacdo em relacdo as entrevistas
individuais (Cohen et al., 2007). Este tipo de entrevistas ¢ também mais rapido, na
medida em que permite entrevistar um numero consideravel de pessoas ao mesmo
tempo (Cohen et al., 2007). As entrevistas de grupo podem ser de varios tipos, mas 0s
focus groups e os painéis de especialistas sdo duas das técnicas mais utilizadas
(Sekaran, 2003).

Os focus group envolvem entre oito a dez pessoas com um moderador a liderar a
discussdo sobre um determinado topico de interesse (Sekaran, 2003). O objectivo é
obter as opinides dos entrevistados que sdo escolhidos consoante a informacéo
pretendida. Apesar de esta técnica estar consolidada, sdo poucas as evidéncias de como
esta pode ser conduzida, quando a andlise recai sobre criancas (Scott, 2000). Existem,
contudo, algumas regras sobre como entrevistar as criangas em grupo; assim, estas
devem ter idades préximas, caso contrario, as crian¢as mais velhas terdo tendéncia para
dominar; os rapazes e raparigas devem ser separados devido a possuirem estilos
diferentes de comunicacao; e, por ultimo, os grupos ndo devem ser muito grandes
(Scott, 2000).

Os painéis de especialistas, tal como os focus groups, sdo uma forma de recolha de
informacdo primaria. A principal diferenca é que esta técnica pressupdem que 0S
entrevistados se relnam mais do que uma vez para discutir o assunto em causa
(Sekaran, 2003).

Por outro lado, é também possivel recolher dados sem realizar perguntas a
entrevistados, atraves dos métodos de observacdo. O investigador em vez de comunicar
com uma pessoa a fim de obter informaces utiliza uma técnica diferente baseada na
analise visual (Burns e Bush, 2006). A observacdo pode acontecer no ambiente normal
de uma pessoa ou em laboratorio, assim, o investigador tem a possibilidade de registar

e anotar o comportamento do seu alvo de estudo (Sekaran, 2003).
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Na técnica da observacdo, os investigadores dependem de dispositivos de gravagdo tais
como fitas de video, fitas de audio, notas manuscritas, fotografias ou algum outro
registo palpavel do que é observado (Burns e Bush, 2006). Dessa forma, as actividades
dos individuos em observacdo, os movimentos, as atitudes, as emocdes e a linguagem

corporal podem ser registadas (Sekaran, 2003).

O método da observacdo € essencial para a investigacdo de certos publicos, como é o
caso das criancgas. Estas podem ser observadas, por exemplo, quanto ao seu interesse e
atencdo a diferentes estimulos, nomeadamente em parques tematicos. Segundo Sekaran,
as criangas séo “mais facilmente observadas do que avaliadas de qualquer outra forma”
(2003:252). Bentzen considera mesmo a observacdo como o método central para
investigar as criangas, ja que sem este método “ndo conseguiriamos perceber como elas
crescem e se desenvolvem e como as assistir nesse processo de crescimento e

desenvolvimento” (2000:4).

Os investigadores podem ser observadores ndo-participantes ou participantes (Burns e
Bush, 2006; Sekaran, 2003). O investigador pode recolher os dados necessarios, nessa
qualidade, sem se tornar parte integrante do sistema de organizacdo. No entanto, 0
observador tem de estar fisicamente presente no local durante o periodo de tempo
necessario (Sekaran, 2003). O investigador pode desempenhar o papel do observador
participante. Aqui, entra na organizacdo ou no ambiente de investigacéo, e torna-se uma

parte integrante da mesma.

A observacdo pode também ser estruturada ou ndo-estruturada (Burns e Bush, 2006;
Sekaran, 2003). O primeiro caso acontece quando o observador tem um conjunto
predeterminado de acgdes ou situacdes planeadas para serem estudadas (Sekaran,
2003). O segundo pode acontecer no inicio de um estudo quando o observador ainda
ndo tem ideias consistentes sobre a investigacdo (Sekaran, 2003). Comum a muitos
estudos qualitativos € observar determinado evento enquanto ele estd a acontecer, e
nesta situacdo o investigador regista 0 maximo de informacéo que consegue (Sekaran,
2003).

A informacdo pode ainda ser recolhida através de observacdo mecénica (Burns e Bush,
2006; Sekaran, 2003), isto &, quando sdo por exemplo camaras de video que observam e

gravam os dados que posteriormente sdo analisados pelo investigador.
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Como vantagem os métodos observacionais apresentam: uma maior fiabilidade; uma
maior facilidade em perceber a influéncia do ambiente que rodeia o observado; e o
facto de ser ideal para o estudo de certos grupos, como as criancas (Sekaran, 2003).
Como desvantagens apresenta: o facto de o investigador necessitar de estar presente;
ser um método de recolha tendencioso, lento e caro; e o0 processo cognitivo de quem é
observado ndo poder ser capturado (Sekaran, 2003). Concluindo, ainda que com
algumas limitacBes, os métodos observacionais proporcionam informacdo rica e

profunda sobre a natureza dos factos observados.

5.4.2 Técnicas Quantitativas: o Questionario

Segundo Sekaran um questionario é “um conjunto pré-formulado de questdes escritas
no qual os inquiridos registam as suas respostas, geralmente dentro de alternativas
fechadas bem definidas” (2003:236). Estas questdes sdo relacionadas com um tema
central (OMT, 2006). Os questionarios apresentam-se como um excelente mecanismo
de recolha de dados desde que o investigador possua uma base de conhecimento

sustentavel sobre a tematica a desenvolver (Sekaran, 2003).

Burns e Bush (2006) destacam cinco vantagens do uso deste método como a
possibilidade de permitir a estandardizacdo, a facilidade com que sdo administrados, a
capacidade de colocar questdes que visam informacgdo que normalmente esta escondida
como motivacdes, a aptiddo para analise e, por ultimo, possibilitar a analise de sub-
grupos. Ainda assim, o questionario pode ser um método de recolha de dados limitado,
se 0 investigador pretender abarcar individuos com pouca escolaridade (Sekaran, 2003),
como por exemplo as criancas. Uma metodologia eficaz é adicionar imagens ao
questionario, para facilitar a compreensdo e motivar o preenchimento do mesmo
(Sekaran, 2003).

Os questionarios podem ser efectivados de formas diferentes: pessoalmente,
distribuidos por correio ou enviados atraves de correio electrénico (cf. figura 5.3)
(MacDaniel e Gates, 2007; Burns e Bush, 2006, OMT, 2006; Sekaran, 2003).

E importante testar este instrumento antes de recolher a informagdo. Assim ha que
prestar atencdo a aspectos como a ordenagdo das perguntas, a linguagem utilizada, a
reac¢do do inquirido, a dimensdo e apresentacdo do questionario (Reis e Moreira, 1993)
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Quando uma investigacao esta limitada a uma area local, uma das melhores formas de
administrar questionarios € pessoalmente (Sekaran, 2003). Uma das principais
vantagens desta forma € a rapidez com que a recolha de dados pode ser realizada
(Sekaran, 2003). Esta forma possibilita também o esclarecimento de qualquer davida
que possa surgir e, a0 mesmo tempo, motiva os individuos inquiridos a responder
(Sekaran, 2003).

Ja a principal vantagem do inquérito por correio é a vasta area que pode ser coberta;

apesar destes apresentarem, elevadas taxas de ndo-resposta (Sekaran, 2003).

Os questionarios por correio electrénico sdao também uma forma de cobrir uma vasta
area, com custos muito reduzidos e de modo rapido. Como desvantagem apresenta-se 0
facto de nem todos os individuos possuirem competéncias informaticas ou computador
(Sekaran, 2003).

O Quadro 5.3 ajuda a perceber as vantagens e desvantagens das diferentes formas de
operacionalizar uma recolha de dados por questionario.

Quadro 5.3: Os Questionarios

Mado de Recolha de
Informacao para Vantagens Desvantagens
Questionarios

#*  Podem estabelecer comunicagio e
motivar a pessoa que responde
* o As dl..';wdas podem sex Jclar.:lﬁc adas |ln & organizaglio pode ser relutante em
Cuestinnérios # E mais harata quando € feito em dat o tempo necessario para a pesguisa
Peasnais gupo com grapos de trabalhadores reunidos
* Oaase 100% de respostas para o efeito
garantidas
* O anonimato dos inguitidos é
elevado
O anonimato & elevado
#*  Podem abranger uma drea . .
eogréfica maior #  Taxade resposta & quase sempre baixa.
- ED dem ser oferecidos presentes Umataxa de 30% ¢ bastante aceitdvel
S > Mi d larifi 1
Questiondrios sithilicos em forma de 30 88 POCEM FAILEar quesines
por Correio agradecimento * Pio necessarias alternativas para as

altas taxas de ndo resposta, o gue

> Fodem levar mais tempo a aumenita 0s custos a nivel temporal e

responder convenientemente

#* Podem ser administrados monetato
electronicamente, se for desejado
» TFdceis de administrar
*  Alcance global #  Enecessdrio ter-se nogdes informdticas
L *  Custos muito reduzidos #  Dzinguiridos tém que estar dispostos a
Questiondtios por .. L
: s * Entregardpida completar o questiondrio
Cotrein Electrdnico i T - .
* O3z inguiridos  podem  responder( > Osineuiridos tém que ter acesso &
comodatmente  tal  coto nos Infernef

guestionarios por cotreio

Fonte: Sekaran (2003)
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Os principios da construcdo do questionario devem basear-se em trés areas: a
formulacdo das questdes, o planeamento das questdes e classificagdo das variaveis, e

por ultimo, o aspecto geral do questionario (Sekaran, 2003).

Na primeira area, uma questdo importante € o tipo de pergunta que se utiliza, se aberta,
fechada ou mista (OMT, 2006). As questdes abertas ddo uma total liberdade de resposta
ao inquirido. Nas questdes fechadas as opcdes de resposta sdo dadas; sdo bastante
importantes para o investigador porque possibilitam a codificacdo e posterior analise da
informacdo recolhida. Existem ainda as questdes mistas, quando numa pergunta fechada
uma das opgdes for uma pergunta aberta de resposta livre. De salientar que, quando s&o
usadas escalas, seja de que tipo for, as questbes sdo consideradas fechadas (Sekaran,
2003).

Na segunda &rea, em que se realiza a classificagdo dos dados, é importante salientar a
informacdo pessoal. Através de questbes de ordem demografica consegue-se realizar
sub-grupos de analise, consoante a idade e o género, por exemplo. E nesta fase que se
realiza também uma mensuracao da informacdo recolhida, para tal € importante o uso de

escalas.

Existem diferentes estilos de escalas. Duas das escalas com utilizagdo mais frequente
nos questionarios e mais referidas na bibliografia da especialidade sdo a “Escala de
Likert” e a “Escala de Classificacdo Ordinal” (Sekaran, 2003; Hayes, 1998; Reis e
Moreira, 1993).

A “Escala de Likert” permite ao consumidor dar a sua opinido sobre determinado
produto ou servigo dispondo de uma grelha com diferentes graus de classificagéo
(Hayes, 1998). Os graus mais baixos desta escala representam uma resposta negativa e
0s mais altos uma resposta positiva. Ao equacionar cinco hipoteses de escolha, por
exemplo, esta escala possibilita que o questionario tenha uma andlise estatistica com
uma dimensdo qualitativa superior (Hayes, 1998). Além disso, o grau de confianca
parece ndo sofrer variagdes com escalas com mais niveis de escolha, “sugerindo uma

utilidade minima de utilizar mais de cinco pontos de escala” (Hayes, 1998:71).

A “Escala de Classificagdo Ordinal” ndo so diferencia as diferentes categorias como
permite a sua ordenacdo de forma indicativa (Sekaran, 2003). A ordem seguida é do
mais importante para 0 menos importante podendo ser realizada por ordem crescente ou

decrescente.
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Na terceira e Ultima area da elaboragdo de um questionario, matérias como a aparéncia,
a introducdo, instrucdes claras, a disposicdo das perguntas e a qualidade das alternativas

de resposta tém de ser valorizadas (Sekaran, 2003).

Concluindo, segundo a OMT (2006), um bom questionario deve ser: objectivo, a
opinido do inquirido ndo deve sofrer qualquer tipo de influéncia; deve ser de facil
compreensdo e utilizar uma linguagem perceptivel; ser preciso, com as questdes bem
definidas; ter em atencdo a ética, isto €, ndo causar seja de que forma for uma situacédo
desagradavel ao inquirido, e, por ualtimo, ter uma duracdo limitada, quando mais
reduzido for melhor. Ao nivel dos estudos de mercado as mesmas boas praticas devem

ser seguidas na elaboracao de questionarios (Reis e Moreira, 1993).

5.5 Elaboracéo dos Instrumentos de Recolha de Dados

O método de observacdo participante ndo-estruturada durou quatro meses, entre Abril e
Julho, periodo durante o qual foram feitas visitas semanais ao parque tematico MK. A
observacado foi participante porque o investigador inseriu-se no ambiente do local sendo
mais um elemento do mesmo, podendo assim, observar sem condicionar o0

comportamento dos observados.

Durante este periodo foram recolhidas centenas de fotos identificativas de um conjunto
de situacdes claramente distintas nas diferentes atrac¢des do parque. O parque e as suas
atraccOes foram visitadas em periodos diferentes do seu horério de funcionamento, para
tentar abranger o maior numero possivel de perfis de visitantes e motivacdes de visita.
Como estavamos numa fase inicial da investigacdo optou-se por uma observacdo nao-
estruturada para registar 0 maximo de informagdo possivel. As atitudes e
comportamentos observados permitiram identificar um conjunto de 20 motivacGes que
alicercadas na literatura, sdo visiveis nas fotos recolhidas durante o periodo de
observacao.

As entrevistas semi-estruturadas realizadas a diversos funcionarios da WDW foram
alicergcadas na literatura com o objectivo de validar cada uma das motivagOes listadas
em varias investigacdes cientificas, e identificadas durante o periodo de observagédo. O
objectivo era compreender se estas motivacdes se aplicavam ao presente caso. A

caracterizacdo da amostra utilizada € reportada no Quadro 5.4.
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Quadro 5.4: Caracterizacdo da Amostra dos Funcionarios Entrevistados

Caracterizacio N L]
Geénero
Ferninino 12 éil
Idazculino 2 40
Grupo Etario
Iienos de 30 Anos 10 50
Mais de 30 Anos 10 50
Tipo de Contrato
Full-fime 1% a0
Part-time 2 1a
Experiencia Profissional
Menos de 5 Anos 4 20
Iias de 5 Anos 16 &0

Fonte: Elaboragéo Propria

As entrevistas foram realizadas individualmente, num ambiente informal, em que eram
colocadas conjuntos de motivacGes push e pull e era pedido aos entrevistados que
seleccionassem as mais importantes e sugerissem novas motivacoes.

Os questionarios foram administrados pessoalmente com o objectivo de que fosse
possivel esclarecer qualquer davida sobre o preenchimento dos mesmos. Antes da
aplicacdo final foi realizado um pre-teste para avaliar a sua coeréncia e intelegibilidade
do mesmo, pequenas alteracdes foram introduzidas para melhorar o questionario final
(cf. Apéndice 1).

Este foi estruturado com base nas motivagOes push e pull de Dann (1977) e Crompton
(1979) identificadas na literatura do turismo (Correia et al., 2007a e 2007b; Kim et al.,
2003; Klenosky, 2002; Goossens, 2000). Os motivos push tém sido usados para explicar
o desejo de ir de férias, enquanto os motivos pull sdo usados para explicar a escolha do
destino.

Os questionarios foram realizados durante a primeira quinzena de Agosto fora do
horario de servico dos funcionarios. O pessoal inquirido foi seleccionado através do
método snowball, isto é, os primeiros inquiridos foram escolhidos de modo aleatdrio, e
depois de preencherem o questionario foi-lhes pedido que identificassem outros
elementos pertencentes a populacdo-alvo que pudessem colaborar no estudo. Este
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método ndo-probabilistico € aconselhado quando se pretende investigar populacdes
muito especificas (Reis e Moreira, 1993). O perfil dos inquiridos é reportado no Quadro
5.5.

Quadro 5.5: Caracterizagdo da Amostra dos Inquiridos

Caracterizaciio M 0
Genero
Fermnimnno 94 34
IMasculing 152 fifi
Grupo Etirio
Menos de 18 Anos 114 41
Iias de 18 Anos 163 59
Nivel Escolar
Ensino Secundario 114 41
Ensinno Superior 155 56
Mestradn & 0,3
Nacionalidade
Arérica do Morte a3 34
Europa 72 i)
Dhutras 112 40

Fonte: Elaboragdo Propria

Finalmente, a entrevista estruturada foi realizada a criancas entre o0s seis e 0s dez anos,
numa escola do 1° Ciclo do Ensino Basico da cidade de Castelo Branco, durante 0 més
de Janeiro. Como ja foi referido anteriormente (cf. seccdo 5.3) ndo foi possivel
entrevistar criangas que tivessem visitado o parque tematico MK; assim, através de uma
amostra ndo-probabilistica por conveniéncia entrevistaram-se crian¢as com interesse em
visitar o local. Este tipo de amostra € importante quando determinado grupo ndo esta
acessivel, sendo possivel evitar enviesamentos na sua aplicagdo (Reis e Moreira, 1993).
A entrevista estruturada foi realizada na escola dos entrevistados. Seguindo a técnica de
focus group os entrevistados foram divididos consoante a sua turma e consoante 0 seu
género. Assim, as questdes foram colocadas a grupos homogéneos de cerca de dez
elementos, sendo colocadas da mesma forma a todos os grupos. As perguntas foram

colocadas com base nos resultados aferidos pelos questionarios aplicados aos
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funcionarios sobre as motiva¢cGes mais importantes para as criangas. Foi solicitado as
criancas que ordenassem, consoante a sua preferéncia, dois conjuntos de motivacdes,
push e pull, com o auxilio de fotografias (cf. Apéndice 2). O perfil da amostra encontra-

se descrito no Quadro 5.6.

Quadro 5.6: Caracterizacdo da Amostra das Criancas Entrevistadas

Caracterizacio N 05
Género
Ferminino 103 34
Masculing 29 66
Grupo Etirio
f-7 Anos (1% Ano) ]l 3
7-8 Anos (2° Ano) 46 25
8-9 Anos (3° Ano) 43 22
9-10 Anos (4° Ano) 43 22

Fonte: Elaboracéo Propria

5.6 Analise de Dados

Durante a primeira fase de observagédo, foram seleccionadas fotografias de acordo com
0 seu conteudo. As fotografias que exemplificassem situacfes que pudessem ser
associadas a motivacdes no parque tematico MK foram escolhidas. A selec¢édo foi feita
com base na revisdo da literatura realizada e por consulta de brochuras e folhetos
turisticos. Numa fase posterior as fotografias foram seleccionadas pela qualidade da

imagem e facilidade de interpretacéo.

Os questionarios estruturados aplicados aos funcionarios do parque tematico MK e o0s
dados obtidos das entrevistas estruturadas as criangas foram analisados e codificados
individualmente e guardados no programa informatico Statistical Package for the Social
Science (SPSS). Este permite o tratamento dos dados recolhidos. As medidas descritivas
sdo normalmente usadas no inicio do processo de analise e tornam-se os alicerces para a
anélise posterior (Burns e Bush, 2006). Esta analise foi realizada em primeiro lugar
nesta dissertacdo com a intencdo de obter as motivacOes consideradas mais importantes

para os funcionarios da WDW para elaborar as entrevistas estruturadas as criangas.
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Algumas medidas, como média, moda ou o desvio-padrdo sdo formas de analise
descritiva utilizadas pelos investigadores para descrever os dados da matriz de forma tal
que retratam os inquiridos e revelem os padrdes gerais de resposta (Burns e Bush,
2006).

Com o intuito de analisar os dados obtidos na terceira e quarta fase da investigagédo
foram utilizados varios métodos. Utilizou-se andalises descritivas para aferir as
motivacdes consideradas mais importantes para os funcionarios da WDW com o
objectivo de elaborar as entrevistas estruturadas as criancas. A analise descritiva
permitiu também perceber quais as motivacdes mais relevantes para as criancas, e por

ultimo, fazer uma comparacéo entre os dois grupos de analise, funcionarios e criancas.

Posteriormente foi utilizado o coeficiente de correlacdo de Pearson. Os coeficientes de
correlacdo revelam a magnitude e a direccdo das relacfes entre as varias variaveis em
estudo (Cooper e Schindler, 2006). De seguida, foi utilizado o método de Analise
Categorica de Componentes Principais (CATPCA- Categorical Principal Component
Analysis). Esta é uma técnica que permite visualizar o nivel de associacdo entre um
conjunto de variaveis categoricas, num mapa perceptual. A anélise de correspondéncia é
uma técnica de representacao grafica em projecao plana das relagbes multidimensionais das
distancias entre as categorias das variaveis estudadas. Este método, através da analise de
mapas perceptuais permite avaliar a correlacdo entre variaveis criando grupos de

variaveis conforme a percepc¢éo dos individuos alvo da analise.

Por ultimo, foram realizados testes de significancia ndo-paramétricos. Estes sdo usados
com informacdo ordinal (Cooper e Schindler, 2006). O teste de Kruskal-Wallis é
utilizado para testar diferencas entre dois grupos, e o teste de Sheffé, para avaliar
diferencas entre mais de dois grupos. Assim, foram utilizados para testar diferencas

entre 0S géneros e 0S grupos etarios, respectivamente.

5.7 Conclusao

A concepgdo da investigacdo permite vislumbrar todos os processos do presente
trabalho e compreender como este se desenvolveu. Sé investigando se obtém dados que
permitem demonstrar a importancia do fenémeno que é o turismo (OMT, 2006). O
modelo conceptual desta investigacdo é composto por quatro fases e pela resposta a trés

hipoteses. Cada investigacdo possui varias fases e cabe ao investigador encadeé-las da
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forma mais correcta (Sekaran, 2003). As técnicas utilizadas foram a observacéao directa
ndo-estruturada, entrevistas semi-estruturadas, questionarios estruturados e, por fim,

entrevistas estruturadas que se desenvolveram ao longo de varios meses.

Sdo varios 0os métodos e técnicas que se podem utilizar, consoante o objectivo que se
queira atingir (Sekaran, 2003). Podem ser utilizados métodos qualitativos, métodos
quantitativos ou uma mistura dos dois denominada de triangulacdo. (Firmino, 2007;
Finn et al., 2000).

As técnicas utilizadas foram elaboradas com mindcia, tendo em conta a bibliografia
cientifica, no sentido de dotar esta investigacdo de um alto grau de fidelidade. Os dados

foram analisados com recurso ao programa estatistico informaico SPSS.

Concluindo, os métodos e técnicas utilizados foram importantes para obter resultados e

interpreta-los revelando-se, consequentemente, ajustados.
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A anédlise de resultados desenvolve-se em funcdo das fases de investigagdo pré-
definidas. Inicia-se com o elencar das principais motivacdes na acep¢do das criancas e
dos funcionarios. Na fase seguinte sdo testadas as hipdteses que norteam a investigacdo
proposta: - perceber as motivacOes infantis que determinam o desejo de viajar/visitar o

MK, por género e grupo etario.

6.1 Identificacdo das Motivacdes

Na fase de observacdo foram recolhidas 1888 fotografias que evidenciavam 20
motivacOes diferentes. A maior parte das motivacGes identificadas estdo em
concordancia com o DisneyQuest (2009). A classificacdo destas fotos por tipo de
motivagdo foi realizada de acordo com a literatura e com os slogans utilizados em
brochuras e folhetos turisticos, cuja imagem revelavam situacdes similares as registadas
nas fotografias. As motivagdes push e pull surgem misturadas revelando a necessidade

das criancas partirem do concreto para o imaginario (Packer, 2004).

Figura 6.1: Motivagdes de Interac¢do evidenciadas através das Fotografias

Interacgfio com as personagens

Interacpiic com oz funcionarios

Fonte: Arquivo do Autor
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Na Figura 6.1 encontra-se o primeiro agrupamento fotogréfico. Estas motivacfes estdo
associadas por representarem situacfes similares de interaccdo com diferentes
elementos que integram o espaco MK. Estas motivacgdes séo incluidas nos factores pull

por varios investigadores (Kim et al., 2003; Fakeye e Crompton, 1991).

Figura 6.2: MotivacOes de Atraccdes evidenciadas através das Fotografias

Desfiles

Carrossels Espectaculos

Fonte: Arquivo do Autor

A Figura 6.2 apresenta alguns dos principais atributos do destino dai a sua ligag&o.
Estes constituem alguns dos principais motivos que levam as pessoas a deslocarem-se

para este destino, logo, séo considerados factores pull (Kim et al., 2003).

Figura 6.3: Motivagdes de Animacao evidenciadas através das Fotografias

Ezcitagio

Aventura
Entretenimento

Fonte: Arquivo do Autor
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Na Figura 6.3 as motivacdes estdo associadas por representarem razdes que levam as
pessoas a viajar, logo, sdo considerados factores push. Motivagfes como a aventura,
entretenimento e a excitacdo sdo mencionadas por varios investigadores como Correia
et al. (2007a e 2007b), Kim et al. (2003) e Kim et al. (2000).

Figura 6.4: MotivacOes de Gastronomia evidenciadas através das Fotografias

Fasi-food

Fonte: Arquivo do Autor
A Figura 6.4 representa motivagBes gastromoénicas. Os espagos dedicados a
gastronomia no MK sdo imensos. Os recursos gastrondmicos sdo normalmente tidos em

conta quando se analisam factores pull (Fakeye e Crompton, 1991).

Figura 6.5: Motivagdes de Magia evidenciadas através das Fotografias

Fogo-de-artificio

IMMzica

Fantaszia

Fonte: Arquivo do Autor
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Na Figura 6.5 estdo associadas algumas das principais atrac¢cdes do destino em andlise,
embora neste caso sejam intagiveis, por conseguinte, sdo também factores pull. O culto
da fantasia é demonstrado através de videos e musica nas campanhas promocionais na
televisdo ou de imagens de esplendorosos fogos-de-artificio nas brochuras e folhetos

turisticos.

Figura 6.6: MotivacOes de Fuga e Socializacdo evidenciadas atraves das Fotografias

Emogées

Fonte: Arquivo do Autor

A Figura 6.6 representa mais duas motiva¢Ges com importancia para visitar o destino
MK. No entanto, revendo a literatura, estas estdo normalmente mais associadas a
factores push (Kim et al., 2003; Kim et al., 2000). Estas motiva¢Oes aparecem
associadas nesta fase, no sentido em que a familia desempenha um papel fundamental
em todo o percurso das criancas e sdo com eles que vivem inumeras emocoes
(Schiffman e Kanuk, 2007; Gunter e Furnham, 1998).

Figura 6.7: MotivacOes de Merchandise evidenciadas através das Fotografias

Merchandise

Fonte: Arquivo do Autor
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Na Figura 6.7 aparecem mais duas motivacfes que tém uma relagdo na medida em que
0s pins sdo um dos principais elementos de merchandise no parque MK. No sentido em

que sao atributos do destino sdo consideradas motivacgdes pull (Crompton, 1979).

Na segunda fase de analise, para além das motivagdes observadas, através da revisdo
bibliogréfica foram identificados outros factores motivacionais push e confirmados os
factores motivacionais pull. Neste processo foram eliminados factores motivacionais
porque ndo se ajustavam ao perfil das criancas ou porque ndo foram considerados
importantes pelos entrevistados e investigador. Admitiu-se que o entrevistado sugerisse

outras motivagOes para além das listadas.

Na fase de observacdo foram identificadas cinco motivagdes push. A excitacao,
entretenimento e aventura, motivagdes relacionadas com factores de animacédo, foram
sustentadas na literatura (Kim et al., 2003; Kim et al., 2000). Outras motivacdes
identificada na literatura foram a diverséo e o desafio (Correia et al., 2007a e 2007b;
Kim et al., 2003) mas acabaram por ser descartadas, a primeira por ser considerada um
sinénimo das motivacdes ja identificadas, a segunda por ndo ser considerada importante

pelos entrevistados.

As motivagOes auto-estima, ir a locais onde os amigos nunca foram e falar com 0s
amigos sobre a viagem, identificadas como motivacfes de prestigio, sdo também
confirmadas na bibliografia da especialidade (Correia et al., 2007a e 2007b; Kim et al.,
2003; Kim et al., 2000). A motivacdo emocdes, identificada na fase de observacéo,
foram acrescentadas as motivacOes escapar da rotina e descoberta. Autores como
Correia et al. (2007a e 2007b), Kim et al. (2003) e Kim et al. (2000) confirmam a

importancia destas motivacdes.

As motivac0es relacionadas com a socializacdo sdo referidas por inimeros autores (Kim
et al., 2003; Turnbull e Uysal, 1995). Neste grupo para além da reunido familiar
identificada através das fotos foi acrescentado fazer novos amigos e aprender,

motivacdes consideradas adequadas ao perfil das criancas pelos entrevistados.

Outra motivacdo identificada na revisdo bibliogréfica foi a libertacdo do stress (Correia
et al., 2007a e 2007b), tendo sido eliminada por se considerar ndo adequada ao perfil

das criangas.
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Foram 15 os factores pull observados e confirmados através da revisdo bibliogréfica
(Correia et al., 2007a e 2007b; Kim et al., 2003; Kim et al., 2000; Fakeye e Crompton,
1991; Crompton, 1979). Estes foram dividos em cinco grupos diferentes como
explicitado anteriormente na fase da observacdo. Um grupo foi considerado menos
importante pelos entrevistados, assim, as motivagGes merchandise e pins foram

eliminadas.

O segundo grupo com um parecer menos positivo foi o de Food & Beverage (F&B), no
entanto, foi considerado pelos entrevistados que embora ndo constituam uma motivagéo
principal, sem ela o usufruto do espaco nao seria possivel. Deste grupo fazem parte

motivacdes como o fast-food, os doces e os gelados.

No grupo motivacdes de atrac¢bes, a motivacdo considerada menos importante pelos
entrevistados foram os carosséis, assim esta foi eliminada. Os entrevistados
consideraram mais pertinente avaliar a motivacdo montanhas-russas dado o grupo etario
analisado ser entre os seis e 0s dez anos. Este grupo ficou constituido pelos

espectaculos, desfiles e montanhas-russas.

O grupo de motivacdes definido de Magia ficou constituido pelos fogos-de-artificio,
mausica e fantasia. De salientar, que nas entrevistas este foi considerado um dos grupos
mais importantes. Os slogans promocionais do espago usam exactamente palavras como
magia e fantasia para descrever a experiéncia proporcionada pelo parque tematico MK.
Outro elemento sempre presente por todo o parque é a misica. E um factor que
proporciona uma visita mais agradavel e de constante animagdo. Os fogos-de-artificio
foram considerados pelos entrevistados uma das principais atrac¢fes ndo s6 do parque
MK mas de toda a WDW. Consideram-no relevante ndo sO para as crian¢as mas

também para os pais.

O grupo de motivagBes de interaccdo ficou constituido por interaccdo com as
personagens, interac¢cdo com outros visitantes e interaccdo com os funcionarios e foi
considerado um dos mais importantes. Efectivamente no parque tematico MK tudo €

feito para que este relacionamento corra da melhor forma possivel
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Os resultados finais consistiram na seleccdo de 12 motivacGes push e 12 motivagoes

pull que séo apresentados no Quadro 6.1.

Quadro 6.1: MotivagOes Push e Pull

Motivacies Push Motivacies Pull
Motivagdes de Prestigio: MMotivagdes de Interacciio:

s Auto-estima * Interaccdo com outros
* Iralocas onde os wsitantes

atrugos nunca foram * Interacco com as
o Falar com os armigos personagens

sohre a wagem * Interaccio com os

funcionarios
Motivagdes de Fuga: Motivacoes F&B:
*  Escapar darotina s Gelados
*  Emocdes s« Doces
» Descoberta »  Fastibod
Motivacdes de Socializacio: Motivacoes de Ahraccdes:
* Feumdio farmliar » Espectaculos
o Fazer novos ammigos » Desfiles
»  Aprender * Dontanhas-russas
Motivacoes de Animacio: Motivacoes de Magia:
* Exzcitacio * Fogos-de-artificio
*  Entreterimento »  Nusica
»  Aventura » Fantasia
Motivacdes Fliiinadas Motivacdes Eliminadas

*  Desafio s Nerchandise
» Libertagio do stress »  Pins
* Diversio » Carrosséis

Fonte: Elaboragéo Propria

Na terceira fase foram administrados questionarios pessoalmente que permitiram
hierarquizar as motivacbes infantis push e pull percebidas pelos funcionarios que

interagem com as criancas (cf. Figura 6.8 e 6.9).
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Figura 6.8: Média das Motivagdes Push por parte dos Funcionarios

Aventura -

Entretenimento—

Excitagao - Escala:
5: Muito importante
Aprender 4: Importante
3: Satisfatério
Fazer novos amigos - 2: Pouco importante
1: Sem importancia

Reunidao Familiar

Falar com os amigos sobre a viagem —

Ir a locais onde os amigos nunca _|
foram

Auto-estima -

Descoberta

Emocdes—

Escapar da rotina —

3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
Média

Fonte: Elaboragéo Propria

De acordo com a Figura 6.8 o entretenimento (4,7), a aventura (4,6), a descoberta (4,3),
a excitacdo (4,3) e as emocoes (3,9) foram consideradas as motivacGes mais relevantes
(cf. Apéndice 3 — Quadro 1). Destacam-se assim as motivaces mais relacionadas com

sentimentos de animagdo como o entretenimento, a aventura e a descoberta.

A descoberta e as emocdes, estdo mais ligadas a sentimentos de fuga, embora a
motivacao escapar da rotina tenha sido considerada pouco importante para as criangas

viajarem as duas motivacdes anteriores tém bastante relevancia.

As motivacgdes relacionadas com a socializagdo (reunido familiar, aprender e fazer
novos amigos) e prestigio (falar com os amigos sobre a viagem, ir a lugares onde 0s

amigo nunca foram e auto-estima) sdo consideradas menos importantes neste processo.
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Figura 6.9: Média das Motivacgdes Pull por parte dos Funcionarios

Fantasia -

Musica -

Escala:
5: Muito importante
4: Importante

Fogos-de-Atrtificio —

Montanhas-russas - 3: Satisfatério
2: Pouco importante
Desfiles 1: Sem importancia

Espectaculos -

Fast-food

Doces -

Gelados -

Interacgdo os Funcionarios -

Interacgdo com as Personagens -

Interacgé@o com outros Visitantes -

T T T T T
3,0 3,5 4,0 4,5 5,0

Média

Fonte: Elaboracdo Propria

De acordo com a Figura 6.9 as principais motivacdes para escolher o parque tematico
MK sdo o fogo-de-artificio (4,7), a interac¢do com as personagens (4,6), a fantasia (4,6),
os desfiles (4,6) e os espectaculos (4,4) (cf. Apéndice 3 — Quadro 2). Todas elas foram

consideradas muito importantes pelos funcionarios do parque.

Os valores apresentados pelas atraccdes como as montanhas-russas e carrosséis (4,3)
sdo também relevantes tal como a variavel musica (4,0). As motivacdes relacionadas
com F&B foram também destacadas, principalmente os gelados e os doces. A
interaccdo com os funcionarios e com 0s outros visitantes foram consideradas

motivacdes menos importantes, alias, a ultima foi mesmo considerada indiferente.

Na quarta fase da investigacdo foram realizadas entrevistas estruturadas as criancas

através de fotografias que permitiram aferir quais as suas motivacdes mais prementes.
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Figura 6.10: Média das Motivag6es Push e Pull das Criancas

Espectéaculos -

Desfiles
Escala:
5: Mais importante
Interacg&o com as Personagens — 4: 22 Mais Importante

3: 32 Mais Importante
2: 42 Mais Importante

Fantasia - 1: 5% Mais importante

Fogo de Atrtificio —

Descoberta =

Emocdes

Excitagéo

Aventura —

Entretenimento—

15 2 2,5 3 3,5 4
Média

Fonte: Elaboracéo Propria

De acordo com a Figura 6.10 as motivacfes push consideradas mais importantes para
viajar pelas criancas foram a aventura (3,9) e a excitacdo (3,4). A descoberta (3,0) e 0
entretenimento (2,7) sdo também motivacdes relevantes. A motivacdo considerada

menos importante é a das emocdes (2,0) (cf. Apéndice 3 — Quadro 3).

Tendo em conta o visitar 0 parque tematico MK, as motivagdes consideradas mais
importantes foram o fogo-de-artificio (3,7) e a fantasia (3,1). Num segundo patamar,
com importancia bastante similar, surge por grau de importancia os seguintes atributos:
espectaculos (2,8), desfiles (2,7) e, por Gltimo, a interacgdo com as personagens (2,7)
(cf. Apéndice 3 — Quadro 3).
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6.2. Analise das Hipoteses

Partindo do conjunto de 12 motivacGes push e 12 motivacdes pull (cf. Quadro 6.1) a
primeira hipotese pretendia avaliar a existéncia de associa¢des entre os varios factores
motivacionais que permitissem definir componentes motivacionais. Estes componentes
que integram varios factores atribuem ao constructo motivacdo um caracter

multidimensional.

Para o efeito e, no sentido de reduzir a informacdo e encontrar grupos de variaveis que
identifiquem motivacdes foi realizada uma andlise de correlagbes (Coeficiente de
Correlacdo de Pearson) que permitem verificar o nivel de associacdo entre os factores

motivacionais identificados pelos funcionarios que interagem com as criancas.

Figura 6.11: Matriz de Correlacgdes entre MotivacGes Push das Criangas Percepcionadas

pelos Funcionérios

Interacgiio " "
Interaccio | Inieraccio
Montanhas| Fogos-de-
com com as com os Gelados | Doces |Fastfood |Especticulos| Desfiles 5 og.ns. Miisica | Fantasia
ouiros . russas artificio
visitanies |Personagens |funcionirios
Interacgiio
com 0,142+ 0,436%* 0,161%* 0,236%*
oULTos p=0,018 p=0,000 p=0,007 p=0,000
vigsitantes
Interacgiio
o 0225 03164+ 0173+ 0311% 0,205+
persomagens p=0,000  p=0,000 p=0,004  p=0000 p=0,000
h‘::r::“ 0216  0,155%* 0,341%%
funcionizios p=0000  p=0010 p=0,000
0818+  0330% 02048 0,204++ 0,195+
Celados | _noop  pe0,000  pe0,001 p=0,001 p=0,001
Doces | 20T 0248 O,118% | 0,200% 0,135+
p=0000 p=0000  p=0050 | p=0,001 p=0,025
0,218+ Ol24% | D169%
Fastfood | "0000 | po00%0 | pe0003
. O482% 0alis | 0120+ [ 004
Especticulos | _0oog  poggoo pe0032 | pe0,000
0248%% | 0147 | D254 0230
Desfiles [ "ogn  po0014  p=0000  pe0,000
Montanhas-| 0,137% 0,153
* Significativo a 5% russas | p=0032 p=0011
** Significativo a 1% Fogos-de-
artificio
| oazee
Nhisica £=0,000
Fa.ntasial

Fonte: Elaboragdo Propria

Na Figura 6.11 podemos constatar as varias associacdes entre motivacGes push. A
variavel com mais associagdes é a auto-estima. Esta tem relagdes com escapar da rotina,

emoc0es, descoberta, ir a locais onde os amigos nunca foram, falar com os amigos sobre
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a viagem, reunido familiar, fazer novos amigos e aprender. Esta associada a quase

totalidade das motivacoes.

A descoberta é a segunda motivacdo com mais associacdes, esta associada a escapar da
rotina, emogdes, auto-estima, ir a locais onde os amigos nunca foram, falar com os

amigos sobre a viagem e aventura.

De seguida, surgem a aventura, emogdes, ir a locais onde os amigos nunca foram, falar
com 0s amigos sobre a viagem e reunido familiar com cinco ligacdes cada. Aprender e
fazer novos amigos estdo associadas entre si e com reunido familiar e auto-estima. As
motivacbes com menos associacfes sdo 0 entretenimento e a excitagdo. O

entretenimento esta apenas relacionado com a excitacdo, e esta tem ligacdo as emocoes.

Figura 6.12: Matriz de Correlacbes entre Motivacdes Pull das Criangas Percepcionadas

pelos Funcionarios

Escapar da Auto Ir a locais onde nF:]aan:: Reurnis Fazer
Botina Emocies |Descoberta esti 05 amigos snlmega farmili nn.vns Aprender |Excitacio |Entretenimento]Aventura
nunca foram . amigos
viagem
Escaparda | 0,205%* 0,175 0,327 PO
Rotina p=0,001 p=0,003 p=0,000 0.162% p=0,007
Emocées 0,240k 0,300+ 0,128* 0,138*
i p=0,000 p=0,000 p=0,033 p=0022
0,242+ o 0,1904* 0,275
Descoberia 0,000 0,140%* p=0,020 p=0.001 =000
Auto- 0, 281 %+ 0,1794+ 0,155%* 0,280+ 0,245+
estima p=0,000 p=0,003  p=0,010 p=0,000  p=0,000
1'1:":):‘;::‘“ 0,540%* 0,146+
nunca foram p=0,000 p=0,015
Falar com
os amigos | 0.205%* 0,133*
sohre a p=0,001 p=0.026
viagem
Reuniio | 0,328+ 0,158
familiar | p=0000  p=0008
L Fazer
* Significativo a 5% novos ”_40550’;*0
** Significativo a 1% amigos | F7
Aprender
0,407+
Stacs fE - 2
Excitagio [0,341%* p=0,000 p=0,000
: 0,457+
Eniretenimento p=01000
Aventura I

Fonte: Elaboragéo Propria

Ao nivel das motivagdes pull (cf. Figura 6.12) também existem mdltiplas associaces.
Os espectaculos, com dez associacOes, e os desfiles, com nove, sdo as motiva¢des com
mais correlacdes. Os espectaculos aparecem associados com todas as motivacées menos
com a fantasia. Os desfiles s6 ndo se encontram associados a interacgdo com 0s

visitantes e gelados.
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As motivacdes de F&B encontram-se ligadas entre si e as motivacGes, espectaculos,

desfiles e montanhas-russas; ou seja, motivacfes pertencentes as atrac¢fes do parque, a

unica diferenca € que a motivacao - gelados ndo se encontra associada aos desfiles. As

motivacdes fogos-de-artificio e musica encontram-se associadas as motivacdes

espectaculos, desfiles e montanhas-russas. No entanto, a musica também esté ligada a

interaccdo com visitantes e funcionarios, e com gelados e doces. Por ultimo, a fantasia

tem associacdo com a interac¢do com as personagens, desfiles e musica.

Identificados os niveis de associagdes entre os factores motivacionais, realizou-se uma

CATPCA para confirmar a existéncia de grupos de motivacoes.

Figura 6.13: Andlise Categorica das Motivac6es Push Percepcionadas pelos

Funcionérios

Aventura
0,75 a .
Entretenirgento
G
Pycifprdo
0,50
o Descoberta
o
!ﬁ 2 Falarcom os amigos
g 0257 Emogies =8
@ = =
.E Iralocais onde 0s
(]
| Auto-estima
-
0,00 — Feuniao Familiar
)
) Escapar da rotina
Fazewpovos amigos
-0,254
Ayrender
.
| I I 1
-0.25 0,00 0,25 0,50 0,75
Dimensao 1

Fonte: Elaboracédo Propria
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A Figura 6.13 representa as associacdes que existem entre as motivagdes push. A
aventura, o entretenimento e a excitacdo sdo motivacGes que estdo relacionadas. Outras
associacOes perceptiveis sdo entre a descoberta e emocdes e, entre falar com os amigos
sobre a viagem e ir a lugares onde os amigos nunca foram. As variaveis auto-estima,
fazer novos amigos e aprender estdo bastante dispersas ndo havendo qualquer relacéo
com outras variaveis. Entre a motivacao escapar da rotina e reunido familiar existe uma
relacdo embora muito ténue.

Figura 6.14: Analise Categorica entre as Motivagdes Pull Percepcionadas pelos

Funcionarios

Desfiles

Fogos-de-Arificio

05
Fantasia
0,3
Interac
o
o
H p- 1 - .
u Bracgao os Funcio
c - .
@ g = Espectaculos
E o
(]
0,3
0,6
Doces
] 1 | | |
0,0 0,2 0,4 06 08 1,0
Dimensdo 1

Fonte: Elaboragdo Propria

Na Figura 6.14 sdo apresentadas as correlagdes entre as variaveis pull. Existe uma
associagdo clara entre os desfiles e os fogos-de-artificio. Outras motivacdes que tém

uma forte associacdo sdo a fast-food, os gelados e os doces. Existem depois relacdes
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mais ténues entre fantasia e musica, e entre espectaculos, montanhas-russas e interacgao
com as personagens. Por ultimo, entre as varidveis relacionadas com a interaccao, quer

com os funcionarios quer com os outros visitantes.

Na Optica das criangas, as associacdes entre as motivagdes surgem como uma légica
completamente diferente. A partir de uma anélise de correlagcdes (Coeficiente de
Correlacdo de Pearson) é possivel verificar que a multidimensionalidade dos
constructos motivacdes é bastante mais limitada, revelando em certas circunstancias
uma relagdo unidimensional entre factores push e pull (cf. Figura 6.15). Piaget (1971)
conclui que a crianga, de um modo geral, tende a concentrar-se em poucos conteudos,
simplificando a realidade avalia, com uma certa unilateralidade, os contetdos

conscientes.

Figura 6.15: Matriz de Correlagdes entre Motivagdes Push e Pull das Criancas

Fowode Interaccio
Entretenimento| Aventura | Excitagio | Emocies | Descoheria go m Fantasia com as Desfiles |Especticulos
persunagens
) DA% 02200 03E 0064 0160*
Entretenimento| _ Jyp0p  oZgonn p=0000 p=0023 p=0023
0200 0350 0251
fventwra | Loy penom p=0,001
| DaEm 026 0175
Ecitaglo | “0pop  pe0000  pe0015
I R O R R
Emocies | Joooo  p-0016  pe0000
0,244 0,143
Descoberta 0,001 =004
Fogode- | -0,158% 0202 0258 0405
artificio | p=0029  p=0000  p=0000  P=0,000
* Significativo a 5% . D2dEee 020 [ e
Fantasia
** Significativo a 1% p=0.001  p=0000  p=0,000
h‘:"::f‘;“" 0283 02130
p=0000  p=0,002
persunagens
Desfiles

E_snecﬁsulusl

Fonte: Elaboracédo Propria

Avaliando as correlacOes entre as motivagdes push e pull (cf. figura 6.15) identificam-se
um conjunto de factores motivacionais que se associam de forma negativa. Por
exemplo, o factor push entretenimento apresenta uma correlacdo negativa e

estatisticamente significativa com os outros factores push identificados pelas criangas:
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aventura (-0,436, p=0,000), com a excitacao (-0,229, p=0,001, com a descoberta (-0,38,
p=0,000) sugerindo que o entretenimento ndo é sinbnimo de aventura, excitacdo e
descoberta. Por outro lado, o0 entretenimento surge com uma associagdo negativa
relativamente ao fogo de artificio (-0,164, p=0,023) e positiva relativamente a fantasia
(0,169, p= 0,019). O que sugere que para as criangas entretenimento é sinénimo de
fantasia, onde o desconhecido e a aventura ndo entram, isto é divertir-se com

tranquilidade e sem sobressaltos.

Figura 6.16: Associagédo entre Entretenimento e Fantasia

Entretenimentao

Fantasia

Fonte: Arquivo do Autor

Com efeito, segundo Piaget (1971) o desenvolvimento da crianca acontece através do
ludico. O ludico é uma forma de entretenimento que pressupde a libertacdo da fantasia e

é uma fonte inesgotavel de prazer (cf. Figura 6.16).

Mantendo a unilateralidade de raciocinio e a simplicidade de processos, a excitagcdo
(factor push) surge associado ao fogo-de-artificio (factor pull) de forma positiva e
estatisticamente significativa (0,175, p=0,023). A experiéncia num parque tematico
proporciona novas emogdes aos participantes (Bigné et al., 2005). O fogo-de-artificio é
um dos meios que possibilita novas sensacdes como a excitacdo, principalmente as

criangas.
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Figura 6.17: Associacgdo entre Excitacdo e Fogo-de-artificio

Excitacio
Fogo-de-artificio

Fonte: Arquivo do Autor

Ja no caso das emoc0es (factor push), estas surgem associadas de forma positiva apenas
com a fantasia (factor pull) (0,358, p=0,000). A fantasia é a impulsora e a expressao da

forma as emocdes e aos sentimentos da crianca (Hughes, 1996).

Figura 6.18: Associacdo entre Emocdes e Fantasia

. [ '_"-’/'

Ermocdes Fantazia

Fonte: Arquivo do Autor

A motivacdo push descoberta surge associada de forma positiva aos espectaculos
(0,143, p=0,048) sugerindo que com o0s espectaculos a crianga descobre um mundo

novo (cf. Figura 6.19). Muitos dos espectaculos da Disney estdo orientados para a
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aprendizagem, trata-se de um parque onde é possivel aprender brincando (DisneyQuest,
2009).

Figura 6.19: Associagéo entre Descoberta e Espectaculos

Espectaculos

Descoberta

Fonte: Arquivo do Autor

A 12 Hipdtese foi confirmada j& que na perspectiva dos funcionérios existem varios
factores motivacionais correlacionados entre si tal como pré-estabelecido nesta
investigacdo. Isto significa que uma motivacdo € um constructo multidimensional. As

associacdes encontram-se evidenciadas nas Figuras seguintes.

Figura 6.20: AssociagcOes entre Motivacdes Push das Criancas Percepcionadas pelos
Funcionarios
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Fonte: Elaboragao Propria

A Figura 6.20 representa as associacdes que existem entre as motivagdes push. A
aventura, o entretenimento e a excitacdo sdo motivacGes que estdo relacionadas. Outras
associacOes perceptiveis sdo entre a descoberta e as emogdes e, entre falar com os
amigos sobre a viagem e ir a lugares onde os amigos nunca foram. As variaveis fazer
novos amigos e aprender estdo bastante dispersas ndo havendo qualquer relagdo com
outras variaveis. Entre a motivacdo escapar da rotina, reunido familiar e auto-estima
existe uma relagdo, embora muito ténue. Aprender e fazer novos amigos foram
consideradas variaveis independentes pelos funcionarios. Todas as relacdes existentes ja
tinham sido pré-estabelecidas nesta investigacdo, a Unica diferenca foi a associacdo
entre escapar da rotina, reunido familiar e auto-estima, que se encontravam todas em

grupos diferentes.

Figura 6.21: Associagdes entre MotivacGes Pull das Criancas Percepcionadas pelos

Funcionérios

Fonte: Elaboragéo Propria
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Na Figura 6.21 sdo apresentadas as correlacbes entre as variaveis pull. Existe uma
associacdo clara entre os desfiles e os fogos-de-artificio. Outras motivagdes que tém
uma forte associacdo sdo o fast-food, os gelados e os doces. Existem depois relacdes
mais ténues entre fantasia e musica, entre espectdculos, montanhas-russas e interacgdo
com as personagens e, por ultimo, entre as variaveis relacionadas com a interacgdo, quer
com os funcionarios quer com o0s outros visitantes. As diferencas ndo foram
consideraveis em relacdo ao estabelecido a priori, regista-se o facto de interacgdo com
personagens estar ligado a espectaculos e montanhas-russas, e na ligagdo estabelecida

entre desfiles com fogos-de-artificio.

A segunda hipétese ndo se confirma. Com efeito, existe alguma equivaléncia entre as
motivacdes identificadas pelos funcionarios e pelas criancas. No Quadro 6.5 o
entretenimento e a excitacdo sdo as motivagdes que apesar de em posic¢des hierarquicas

diferentes, sdo percepcionadas pelos funcionarios e reconhecidas pelas criancgas.

Quadro 6.2: Comparacdo das Motivagdes Push entre Funcionarios e Criancas

Motivagies Push Motivacies Push
Mais Importantes (Funcionarios) Mais Importantes (Criancas)
1? Entretenimento 1° Aventura
2% Aventura 2" Excitacdo
3 Descoberta 3" Descoberta
4° Excitacio 4* Entreternmento
5% Emocies 5* Emaogies

Fonte: Elaboragéo Propria

No Quadro 6.2 a diferenca, digna de nota, € na motivagdo interaccdo com as

personagens. Os espectaculos também surgem com alguma diferenca.

Quadro 6.3: Comparacdo das Motivacdes Pull entre Funcionarios e Criancgas

Motivagdes Pull Motivagies Pull
Mais Importantes (Funcionarios) Mais Importantes (Criangas)
1 Fogo-de-artificio 1* Fogo-de-artificio
2° Interac;Ao com as personagens 2° Fantasia
3* Fantasia 3% Espectaculos
4? Desfiles 4% Desfiles
5° Espectaculos 5% Interaccio com as personagens
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Fonte: Elaboragéo Propria

O Quadro 6.3, tal como o anterior, mostra uma grande similaridade entre a opinido dos
funcionarios do MK e a importancia concedida pelas criancas a cada uma das
motivacgdes. A Unica diferenca, digna de registo, é a diferenca na motivacao interacgdo
com as personagens. Esta pode ser explicada pelo facto das criangas nunca terem
visitado o local e ndo perceberem também como se desenvolve esta conexdo, mesmo

com a ajuda das fotografias.

A terceira hipotese pretendia identificar se as motivacdes sdo percebidas de forma
diferente pelas criancas em funcdo do seu género ou do seu grupo etario. Como

proximidade do grupo etario utilizou-se o ano de escolaridade que frequentavam.

Para o efeito utilizou-se o teste de Kruskall-Wallis e o teste de Scheffé para avaliar a
existéncia de diferencas estatisticamente significativas entre as variaveis em andlise. O
teste de Kruskal-Wallis € utilizado para testar diferencas entre dois grupos, e o teste de
Scheffé, para avaliar diferencas entre mais de dois grupos. Assim, foram utilizados para

testar diferencas entre 0s géneros e 0s grupos etarios, respectivamente.

Quadro 6.4: Motivag6es Push com Diferengas Significativas consoante o Grupo Etério

A . Diferencal Ermro ;
Motivacoes Push Grupo Etarioe da Média | Padrio Sig.
) f-7 anos — 7-8 anos 0,717 0,234 0,027
Entreternrmento
-7 atins — 9-10 anos 0,291 0,239 0,004
f-7 atos — &-9 atos -1,28% 0,230 0,000
-7 atos — 9-10 anos -1,125 0,230 0,000
Aventura
7-8 anos — &-9 anos -2.952 0,244 0002
T-8 anos — 9-10 anos -0,790 0,244 0,017
Ezxcitag&n -8 anos — &-9 anos 0,7a1 0,274 0,046
fi-7 anos — &-9 anos 0,209 0,230 0,007
Emnogdes
-7 atios — 9-10 anos 0,94& 0,230 0,001

Fonte: Elaboracéo Propria

No Quadro 6.4 podemos verificar os grupos etarios em que houve diferencas
estatisticamente significativas na avaliacdo das motivac6es push. Das cinco motivacgdes
push somente na descoberta ndo se notaram diferencas estatisticamente significativas
entre 0s grupos etarios das criangas. A motivacdo em que estas diferengas sdo mais

significativas € na aventura.
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Relativamente ao entretenimento e as emocgdes subsistem também diferencas entre os
alunos no comeco do seu percurso escolar e aqueles que ja se encontram mais
avancados. Por dltimo, a motivagdo excitacdo também apresenta diferengas
estatisticamente significativas entre os alunos entre os sete-oito anos e os que tém entre

oito-nove anos.

Ao nivel das motivacGes pull existem também diferencas estatisticamente significativas
na escolha das varias motivacgdes (cf. Quadro 6.5). A Unica motivacdo consensual foi 0s
desfiles. A motivacdo fogo-de-artificio foi aquela em que se notaram mais diferencas,
aqui houve dois grupos com respostas idénticas formados pelos alunos com seis-sete
anos e os de nove-dez anos e outro formado pelos dos sete-oito anos e os de oito-nove
anos. Ao nivel da fantasia a diferenca é entre os alunos dos seis-sete anos e 0s dos nove-
dez anos. Nas motivagdes espectaculos e interacgd0 com as personagens as maiores
diferengas séo entre os oito-nove e 0s nove-dez anos, dando maior importancia a estas,

os alunos que tém entre os nove-dez.

Quadro 6.5: Motivacdes Pull com Diferencas Significativas Consoante o Grupo Etario

Motivagies Pull Grupes Etario Perencal tte. | sia.
fi-7 anos — 7-8 anos -0,797 0,277 0,043
Fogo-de-artificio -7 anos — 3-9 anos -1,0E5 0,282 0,003
7-8 anog — 9-10 anos 0,963 0,300 0,17
8-% anog — 9-10 anos 1,256 0,305 0,001
Fantasia -7 atwns — 9-10 atos 0,240 N259 0,004
Interaccio cotn as personagens 8-9 anns — 9-10 anos -0,907 0,253 0,024
Espectaculos a-9 anos — 9-10 anos -0,837 0283 0,036

Fonte: Elaboragéao Propria

Para avaliar as diferencas estatisticamente significativas entre sexos utilizou-se o teste
de Kruskall-Wallis.

Nas motivacgdes push e pull ndo se notaram diferengas estatisticamente significativas

consoante o género (cf. Quadros 6.6 e 6.7).
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Quadro 6.6: Motivacgdes Push com Diferencas Significativas Consoante 0 Género

Masculino Feminino :
Motivacies Push _Tg::“ — Tﬂgal — Stfl'lla;_re DE nsslii‘;ﬂ-
Casos bl Casos Fbl
Entretenimento 103 10066 &9 || 2162 | 1321 || 1 | 0250
Aventura 103 [[10355) @9 || 9834 || 4047 | 1 | 0044
Excitacio 103 | 9112 || 89 (102720 2198 [ 1 || 0,138
Emociies 103 [[9791 | a9 | 2457 | 0168 || 1 | oge2
Descoherta 103 [ 8883 | 89 [105.38) 4481 || 1 [ 0034

Fonte: Elaboragao Propria

Quadro 6.7: Motivac6es Pull com Diferencas Significativas Consoante 0 Género

Masculino Feminino :

Motivagies Pul O P R sauere | OF | “ S
C:seus L C;seus Pl

Fogo-de-artificio 103 |[10398| 89 || 87584 | 4880 | 1 | 0,033
Fantasia 103 |10245( 89 || 8961 | 2686 | 1 || 0,101
Interaccio com as personagens 103 || 90,33 g9 (10384} 2852 || 1 | 0,091
Desfiles 103 [|9375 | 89 || 9969 | o557 | 1 || 0,445
Espectaculos 103 (9272 | 82 [10088) 1077 | 1 | 0,299

Fonte: Elaboragéo Propria

Dum modo geral confirmou-se a hipdtese 1 — a motivagdo &€ um constructo
multidimensional que compreende motivagdes push e pull. Embora na acepgdo das
criancas se verifique a unilateralidade, isto é as motivagdes push sdo concretizadas em
motivacdes pull, na razdo inversa. A hipotese 2 é parcialmente aceite ja& que as
motivacOes push (entretenimento, aventura, excitacdo, emocdes e descoberta) e pull
(fogo-de-artificio, fantasia, interaccdo com as personagens, desfiles e espectaculos) séo
percepcionadas como importantes pelos funcionérios e pelas criangas, ainda que com
niveis de importancia diferentes. Finalmente a hipdtese 3 é parcialmente aceite, na
medida em que as diferencas motivacionais entre as criangas ocorrem por grupo etario,

mas ndo pelo seu género. Situacdo que sugere que as motivagOes tendem a evoluir com
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o desenvolvimento psicoldgico infantil mais do que pelas diferencas fisicas e

educacionais que decorrem do seu género.
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7.1 Principais Conclusdes

Analisando as escolhas dos funcionarios podemos concluir que as principais motivacoes
para viajar das criancas estdo relacionadas com actividades de animacdo. Isto €
facilmente perceptivel tendo em conta que estas encaram a viagem como algo que

fazem durante o tempo livre, logo, o seu principal objectivo é a diversao.

Na mesma ordem seguem-se 0s motivos como a descoberta e a excitacao ligados a fuga,
a necessidade de querer sempre saber mais, encontrar novas sensa¢des. As motivagdes
anteriores superam as necessidades de socializacdo. Podemos também constatar que o
prestigio ndo é uma varidvel a considerar nestas idades. Segundo os funcionarios do

parque tematico MK desempenham um papel secundario.

Quanto as principais motivagdes para visitar o parque MK os valores expostos por esta
investigacdo sdo facilmente verificaveis. As motivacfes consideradas mais importantes
sdo a imagem de marca do parque. Os fogos-de-artificio, as personagens da WDC e
todas as actividades que as envolvem criam sentimentos de magia e séo, de facto, o

principal factor para o sucesso de bilheteira do parque.

Analisando as correlagdes, ao nivel das motivagdes push, os funcionarios do parque MK
consideram que viajar para as criancas faz com que estas se sintam bem; o que prova o
facto de a variavel auto-estima ter ligacGes a quase todas as varidveis. A descoberta
surge também com forte associacdo a varias motivacdes, isto € compreendido por nestas
idades haver um sentimento de busca constante e de grande interesse por tudo o que é

novo.

Ao nivel das motivagdes pull, os espectaculos, desfiles e montanhas-russas séo das
variaveis com mais associacgdes, isto explica-se por serem alguns dos principais motivos
para visitar o parque. Os fogos-de-artificio estdo ligados a estas varidveis, 0 que
demonstra o seu papel enquanto atraccao central, na perspectiva dos funcionarios.

112



Capitulo 7. Concluséo

As motivacOes ligadas ao F&B e a musica encontram-se associadas as motivagdes de
atracgdes do parque, ou seja, podemos concluir que ndo sendo motivagdes centrais para
visitar 0 parque proporcionam uma experiéncia mais positiva e sdo importantes no

desfrute das outras motivagoes.

Analisando a existéncia de grupos de motivacdes push é notdrio, que para 0s
funcionarios, as criancas associam a aventura ao entretenimento e a excita¢do. Conclui-
se que estas motivacdes foram correctamente associadas a priori nesta investigacdo. O
mesmo acontece com a descoberta e as emog0es e, também, com o falar com os amigos
sobre a viagem e ir a lugares onde os amigos nunca foram. As motivacGes aprender e
fazer novos amigos ndo tém correlagdes, sugerindo que sdo percebidas como
individuais.

Em relacdo a andlise de grupos de motivacGes pull, todas as correlagdes existentes ja
tinham sido percepcionadas anteriormente. A Unica diferenca foi a relacdo da interaccao
com as personagens com as motivagdes relacionadas com as atracgfes do parque como
0s espectaculos e as montanhas-russas. Isto leva-nos a concluir que a interacgdo com as
personagens € vista como uma atraccdo do parque e ndo com uma motivacdo de

interaccao.

A andlise das correlaccdo nas criangas revelou uma associacdo univoca entre
motivacdes push e pull. Conclui-se que ao utilizar o modelo push e pull nas criancas sao
os factores pull que despoletam a necessidade de viajar e € a partir destes que se
desenvolvem motivagOes intrinsecas (push) que activam o imaginario das criancgas, 0

que esta de acordo com a teoria do desenvolvimento da crianga (Piaget, 1971).

Podemos concluir que, de facto, ao nivel das motivagdes push, os funcionarios possuem
um conhecimento aprofundado sobre as criancas. Assim, a hipotese de que existem
diferencas entre a percepgéo que os trabalhadores tém das motivacgdes das criangas e as
verdadeiras motivacOes do segmento infantil pode ser considerada falsa. Embora as
escalas de anélise sejam diferentes nota-se uma grande proximidade entre as motivagdes

consideradas importantes para ambos.

Quanto as variaveis pull existe, também, uma grande similaridade entre a opinido dos
funcionarios do MK e a importancia concedida pelas criancas a cada uma das
motivacdes. Aqui, a diferenca na motivacdo interaccdo com as personagens pode ser

explicada pelo facto das criancas nunca terem visitado o local, e ndo perceberem como
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se desenvolve esta conexdo, mesmo com a ajuda das fotografias. De qualquer das
formas, na impossibilidade de questionar as criancas, é demonstrado que 0s
funcionarios que convivem dia-a-dia com elas possuem uma ideia bastante acurada das

suas preferéncias.

Analisando se as motivacdes das criangas variam consoante 0 Seu género ou grupo
etario as respostas foram ambiguas. Se por um lado é sugerido que existem diferencas
no que toca ao ano lectivo, 0 mesmo ndo aconteceu relativamente ao sexo. Existem
diferengas estatisticamente significativas na importancia dada a cada uma das
motivacOes consoante a idade das criancas. Tendo presente as motivagdes push as
diferencas devem-se provavelmente a um maior desejo de accdo e independéncia em
relacdo aos pais, dai a motivacdo aventura ser aguela com maiores diferencas. Ja a
descoberta continua a ser altamente motivadora, assim, ndo se notam grandes diferencas

entre idades.

No caso das motivacdes pull, a diferenca na motivacdo fogo-de-artificio pode ser
explicada talvez pelo medo que causa nos mais novos e ja por alguma indiferenca ao
nivel dos mais velhos. Na fantasia, o facto de a imagem ser da Branca-de-Neve e 0s sete
andes, um classico da Disney, pode explicar a maior importancia dada pelos mais
novos, ao contrario dos mais velhos que ja consideram a histéria “ultrapassada”. No
caso da interaccdo com as personagens e dos espectaculos, quem demonstrou maior
motivacao foram os alunos mais velhos, possivelmente devido a questao da socializacdo
e desejo de accdo, latente nas criangas mais novas, mas mais irradiado nas criangas mais

velhas.

Por ultimo, o facto de na motivacdo desfiles ndo haver grandes diferencas pode ser
explicada por todos os alunos terem associado esta ao Carnaval, época festiva que todas

as criangas parecem gostar.

7.2 Perspectivas de Investigacao Futura

O objectivo principal desta investigacdo era perceber quais as motivacOes para viajar
das criancas e as motivagdes que as levam a visitar o parque tematico MK, tornando-o
no parque mais visitado do mundo. Assim, pretendia-se conquistar novos dados sobre

este grupo especifico tdo particular que sdo as criancas, proporcionando um know-how a
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comunidade académica e cientifica mas também aos gestores de atrac¢des que apostam

neste segmento de mercado.

Com tudo isto em mente, € importante que os investigadores que estudam as motivacoes
em turismo tenham atencdo a determinados factores quando focam as suas pesquisas no
segmento infantil. O facto de as criangas terem maior dificuldade em expressar opinides
e pensamentos ndo deve desmotivar o investigador. A observacdo torna-se essencial
para perceber comportamentos e para conseguir respostas; o uso de fotografias, videos
ou outros meios ligados as novas tecnologias sdo também essenciais para obter dados
fidedignos e tornam uma entrevista mais aliciante para as criangas. Entrevista-las em
ambientes que lhe sdo familiares, como a escola, e usar uma linguagem que estes

entendam permite também recolher dados mais seguros.

Por fim, é importante apresentar algumas propostas para investigaces futuras sobre
assuntos nesta tematica que, por motivos de ordem temporal e da organizacdo sobre a
qual se desenvolveu a investigacdo, ndao foram possiveis apurar. Destacam-se 0sS

seguintes:
e Avaliacdo dos impactes da estratégia de marketing na captacéo de criancas;

e Avaliacdo das motivagdes e satisfacdo das criangas que ja visitaram o parque,
contrapondo estes resultados com os obtidos para criancas que nunca a

visitaram;
e Utilizar um leque mais alargado de motivacgdes push e pull;

e Utilizar o nimero maximo possivel de estimulos sensoriais em entrevistas as

criancas para além dos visuais, como por exemplo, sonoros e tacteis.

Assim, sera possivel compreender cada vez melhor porque as criangas gostam de viajar,
e porque tém preferéncia por determinados locais. S8o varias as organizacfes e
empresas que tentam captar este mercado. Lembre-se o caso do novo canal tematico da
emissora portuguesa SIC (Sociedade Independente de Televisdo, S. A.), especialmente
dedicado as criancas, 0 “SIC KIDS” ou o facto do festival Rock in Rio em Lisboa ter
como cabeca de cartaz uma cantora ligada a uma série infantil da WDC, Anna Montana.
E importante para todas as organizacdes e destinos turisticos perceber a importancia

deste segmento e o que 0 motiva como forma de potenciar o crescimento de riqueza!
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Apéndice 1

SURVEY

— The questionnaire’s objective is to study the children motivation

-_E between 6-10 years old. This study is an integral part of a Master

IBI Program of the Faculty of Economics of University of Algarve in
“” Portugal.

1- Date of Birth: 2- Sex: Male [ Female [J

3- Educational: Finish — High School(] — Graduationl] — Master's degree [
4- Job:

5
CP [

ICP [  Nationality:

Condition:

With this scale classify the children’s motivations:

5 4 3 2 1
Very ) )
Important Satisfactory Indifferent Not Important
Important

5- In your point of view, why children like to travel? (Circle your choice)

a. Escape from Routine 5 4 3 2 1
b. Emotions 5 4 3 2 1
c. Discovering 5 4 3 2 1
d. Self-esteem 5 4 3 2 1
e. Go to places where friends never went 5 4 3 2 1
f. Talk with friends about the trip 5 4 3 2 1
g. Family Reunion 5 4 3 2 1
h. Make new friends 5 4 3 2 1
i. Learn 5 4 3 2 1
J. Excitation 5 4 3 2 1
k. Entertainment 5 4 3 2 1
I. Adventure 5 4 3 2 1
Other
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6-What they like more in WDW? (Circle your choice)

a. Interaction with other Guests
b. Interaction with Characters
c. Interaction with Cast Members
d. Ice-creams

e. Candies

f. Fast-food

g. Shows

h. Parades

I. Roller-coasters

J. Fireworks

k. Music

|. Fantasy

Other

S, IS, IS, IS, IS, IS BES, BENRS; BN S, RS, BN S I &y
N N N N N N N N N
W W W W W W W W W W W W
N NN NN NN NN NN
I e T e T T = S N S

THANK FOR YOUR HELP!!
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Apéndice 2

MotivacOes para Viajar

Descoberta

127




Apéndice 2

Motivac0Oes para escolher o Parque Tematico Magic Kingdom

Fogo de Artificio
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Apéndice 3

Quadros Adicionais

Quadro 1: Média das Motivacdes Push dos Funcionarios

Motivacies Push Média
Entreterumento 4 B53
Aventura 4 592
Descoberta 4,335 Escala:
. 5: Muito importante
Excitagio 432 4: Importante
Emoges 3913 3 Satisfatorio
2: Pouco importante
Falar comm os armigos sobre a wWagetn 3,765 1: Sem importancia
Reumdno de familia 3517
Aprender 3570
Fazer novos arigos 3,530
Ir a lugares onde o0z armgos nunca foram 3,494
Escapar da rotina 3,440
Autn-estima 3,202
Total/N® Casos 277
Fonte: Elaboragdo Prépria
Quadro 2: Média das Motivacdes Pull dos Funcionarios
Motivagdes Pull Média
Fogo-de-artificio 4707
Interaccio com as personagens 4 b44
Fantasia 4 617 Escala:
5: Muito importante
Desfiles 4 FED 4: Importante
Espectaculos 444 2 gztt;?;a?rz:;)%rtante
IMontanhas-rzsas/Carrozséis 4,259 1: Sem importancia
Ilisica 4,033
Gelados 3,996
Doces 3545
Interaccdo com os funcionarios 3,740
Fast-foad 3,440
Interacpdo com outros wisitantes 3,061
Total/N® Casos 277

Fonte: Elaboracéo Propria
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Quadro 3: Média das Motivac6es Push e Pull das Criangas

Escala:

5: Mais importante
4: 22 Mais Importante
3: 32 Mais Importante
2: 42 Mais Importante
1: 5% Mais importante

Motivagies Push Média Motivagies Pull Meédia
Entretenitmento 271 Fogo-de-artificio 3.73
Aventura 3904 Fantasia 306
Exzcitacio 344 Int;?:iiua;i = 266
Emociies 195 Desfiles 2,72
Descoberta 204 Espectaculos 183
Total/N® Casos 102 Total/N® Casos 192

Fonte: Elaboragdo Propria
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