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IMAGEM DO CENTRO DE PORTUGAL.:
UMA ABORDAGEM GERACIONAL

Introducdo

A imagem dos destinos turisticos ¢ um dos principais desafios na investiga-
¢do contemporanea em turismo (Nicoletta & Servidio, 2012). Apesar desta
atualidade, os primeiros estudos sobre a importancia da imagem, no desen-
volvimento desses lugares, surgiram na década de 70, com Gunn (1972),
Hunt (1975) e Mayo e Jarvis (1981). Desde ai, este conceito e a sua influéncia
no comportamento dos turistas tem-se mantido como um dos mais constan-
tes na literatura (Beerli & Martin, 2004; Pike, 2008). De facto, ¢ consensual
aimportancia do papel desempenhado pela imagem no processo de tomada
de decisdo e, por extensio, na escolha do destino turistico (Beerli & Martin,
2004), mas também na influéncia que exerce sobre o comportamento e a
satisfaciao (Pike, 2008; Nadeau, Heslop, O’Reilly, & Luk, 2008).

Os destinos turisticos possuem uma imagem percecionada pelos via-
jantes que o diferencia dos outros, impulsionando os comportamentos e
atitudes dos turistas (Lee & Lee, 2009). A imagem dos destinos esta asso-
ciada a uma interpretacio subjetiva de sentimentos e crengas dos turistas
em relagdo ao destino (Bigné, Sanchez & Sanchez, 2001), assumindo uma
dimensao cognitiva e afetiva.

Aimagem percebida na mente do turista ¢ mediada pela sua identidade,
nomeadamente antecedentes culturais, caracteristicas sociais, pessoais e
psicoldgicas (Govers & Go, 2005). As caracteristicas individuais, ou fatores
internos, afetam substancialmente a formagao da imagem de um territério
(Ashworth & Voogd, 1990) como ¢ o Centro de Portugal. Os fatores pes-
soais que afetam a formagao da imagem dos destinos turisticos incluem
(Beerli & Martin, 2004), entre muitos outros, as caracteristicas sociodemo-
graficas, nomeadamente a idade ou a geragdo a qual os turistas pertencem.
Ap6s uma analise extensiva da literatura sobre Imagem, especificamente
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sobre a Regido Centro de Portugal, nenhum estudo avalia o impacto das
diferencas geracionais na formagao da imagem afetiva e cognitiva deste
destino turistico. O objetivo deste capitulo é colmatar esta lacuna de inves-
tigagao.

No ambito deste enquadramento, os objetivos do presente capitulo sao:
identificar a dimensao cognitiva e afetiva da imagem associada a Regiio Cen-
tro de Portugal, na perspetiva dos turistas, e medir a influéncia do grupo
geracional na formagao da imagem do destino turistico. Assim, o capitulo
apresenta uma breve revisao da literatura em imagem dos destinos turisticos,
caracteriza os grupos geracionais e apresenta a Regiao Centro de Portu-
gal. Através de uma metodologia empirica por questiondrio, recolhem-se
dados que, depois de analisados, enformam resultados e conclusoes deste
estudo. Elencam-se ainda as implicagdes para a gestao e marketing do des-
tino turistico Regido Centro de Portugal, tal como as limitagGes e futuras
linhas de investigacao.

Revisio da literatura
Imagem do Destino Turistico
O espaco turistico ¢ acima de tudo uma imagem complexa de sensagoes e
evocagdo de sons e cheiros (Miossec, 1977). O conceito ¢ entendido como um
fenémeno com diferentes niveis de abordagem - imagens global, tradicio-
nal e nova, de acordo com o nimero de turistas implicados (Miossec, 1977).
Ap6s uma extensa revisao da literatura de imagem em geografia, Bur-
gess (1978) concluiu que a maioria dos estudos realga as qualidades fisicas
dos lugares. Contudo, a imagem do destino &, de facto, mais abrangente. E
a expressao do conhecimento, impressoes, preconceitos, imaginagao e pen-
samento emocional que um individuo tem de um objeto ou lugar especifico
(Lawson & Baud-Bovy, 1977). Também foi entendida como a soma de cren-
cas, ideias e impressdes sobre um destino (Crompton, 1979). Mais tarde,
foi definida como uma construcao mental dos publicos/consumidores, ela-
borada com base em impressoes selecionadas, embelezadas e ordenadas, a
partir de um vasto conjunto de possibilidades (Reynolds, 1985). A imagem
de um destino é composta pelas concec¢oes individuais e coletivas desse des-
tino, que podem incluir componentes cognitivas e avaliativas (Embacher &
Buttle, 1989). Posteriormente, foi ainda definida como o conceito favoravel ou
desfavoravel que o publico/consumidores e os distribuidores tém de um pro-
duto ou destino (Parenteau, 1995). O conceito de imagem turistica evoluiu
e tornou-se mais complexo, passando a ser definida como a soma de ideias
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e impressoes do turista sobre um lugar, incluindo informagées relacionadas
com geografia, pessoas, infraestruturas, clima e prego, assim como a avalia-
¢do da sua atratividade e seguranga (Seaton & Bennett, 1996). Mais tarde,
entendeu-se que “a imagem do destino consiste na representagao mental
que o individuo constrdi a partir de conhecimentos, crengas, sentimentos e
impressao global sobre um objeto ou destino” (Baloglu & McCleary, 1999,
p-870). Assim, a imagem do destino aparece associada a uma interpreta-
¢do subjetiva de sentimentos e crengas dos turistas em relagao a um lugar
especifico. Ou, de uma forma mais breve, ela é entendida como a percegao
global que um individuo tem de um dado espago (Bigné, Sinchez, & San-
chez, 2001). Cada pessoa constréi uma impressao global, variavel e holistica
de um dado destino turistico (Kotler & Gartner, 2002).

Aimagem turistica global ¢ entendida como a soma de duas dimensoes:
i) Cognitiva: que funciona como antecedente da imagem afetiva, uma vez
que os turistas formam a sua opinido de acordo com os atributos do destino;
e ii) Afetiva: representa os sentimentos do individuo para com um produto
ou objeto (Baloglu & McCleary, 1999). O conhecimento sobre os atributos
objetivos do lugar ¢é representado pela componente cognitiva, enquanto a
componente afetiva ¢ o conhecimento sobre a sua qualidade subjetiva (Gene-
reux, Ward, & Russell, 1983). As avalia¢oes percetuais/cognitivas referem-se
as crengas e conhecimentos sobre os atributos de um destino, enquanto a
avaliacdo afetiva se refere a sentimentos ou ligacdo a esse mesmo destino
(Baloglu, 1999). Tornou-se consensual que a formagao da imagem depende
de uma avaliagdo cognitiva dos objetos e que as respostas afetivas sao for-
madas em fungio dessas respostas cognitivas.

Caracterizagdo das Geragoes: Millennials, Geragio X e BabyBoomers

A segmentagio com base na geragao dos consumidores tem ganho, na lite-
ratura em marketing, uma consideravel atencio nas tltimas décadas, por
ser considerada mais rica do que aquela que ¢é feita com base na idade. Esta
teoria tem como base o pressuposto de que a era na qual uma pessoa nasce,
as experiéncias e o contexto ambiental do seu crescimento, particularmente
durante os seus anos de maioridade, afetarao os seus comportamentos, atitu-
des e valores. Outro argumento crucial desta abordagem ¢ que os valores e
subsequente comportamento permanecerao relativamente estaveis ao longo
da vida de uma geracio e separam-nos das geragdes anteriores e posterio-
res (Fountain & Lamb, 2011; Lancaster & Stillman, 2002; Noble & Schewe,
2003; Pendergast, 2010).
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Na caracterizagdo geracional deste trabalho, foram considerados trés
grupos: i) BabyBoomers nascidos entre 1946 e 1964; ii) a Geracio X nasceu
entre 1965 e 1982; e iii) os Millennials sao os individuos nascidos entre 1982
¢ 2004) (Bloomberg News, 2010).

O termo BabyBoomers refere-se aos young-old nascidos no periodo poste-
rior a IT Guerra Mundial (Patterson, Sie, Balderas-Cejudo, & Rivera-Hernae,
2017). Retratam uma geracao influenciada pela industria ocidental, pelas
novas correntes consumistas e por céleres mudangas sociais (Katz, 2017).
Estes fatores contribuiram para novos estilos de vida e uma jovem cultura
rebelde. Este grupo geracional ¢ um exemplo concreto das fortes mudan-
cas socioculturais. Cresceram num mundo com um répido desenvolvimento
industrial e tecnoldgico e atualmente esto inseridos muitas vezes em con-
textos de trabalho que abrangem trés e quatro geragoes (Perfect Labor
Storm, 2016). Relativamente aos tragos de personalidade, os BabyBoomers
sdo caracterizados como competitivos, idealistas, leais, materialistas, pro-
curam a autorrealizacio e valorizam titulos (DeVaney, 2015). Nao se sentem
“velhos” e nao reconhecem a sua idade real (Forbes, 2014). A sua percegao
do mundo, os seus habitos e preferéncias, nao se coadunam com o que seria
expectavel para esta geracio (Perfect Labor Storm, 2016).

Devido ao envelhecimento da populag¢ao mundial, sdo um grupo geracio-
nal de destaque, considerado como um dos segmentos do mercado turistico
em maior crescimento. Os BabyBoomers, ou segundo a terminologia da Tou-
rism MegaTrends Report, Silver Hair Tourists tém uma maior seguranga
financeira, comparativamente aos outros grupos geracionais, saude razoavel,
menos responsabilidades domésticas e mais tempo livre. Estas caracteris-
ticas influem diretamente nas suas escolhas turisticas. Este segmento viaja
frequentemente com os seus companheiros ou sozinhos. Procura experién-
cias inovadoras e memordveis, revela interesse em visitar diferentes destinos
e aprender sobre outras culturas (Patterson et al., 2017). A possibilidade de
encarar um desafio que envolva planear as suas viagens e resolver proble-
mas inesperados cria um sentimento de autorrealiza¢ao demonstrado pelas
estorias contadas e fotografias partilhadas quando regressam (Weiss, 2005).

A Geragdo X no campo das ciéncias sociais tem obtido menos atengio com-
parativamente aos outros grupos geracionais, nomeadamente os BabyBoomers
e os Millennials (Katz, 2017). Sao reconhecidos pela sua autoconfianga, adap-
tabilidade, cinismo, resisténcia a autoridade, engenhosos, empreendedores
e tecnologicamente experientes (DeVaney, 2015). Os Gen X possuem um
melhor entendimento dos problemas e detém uma perspetiva intergera-
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cional (Poo, 2017). Esta independéncia e sensibilidade podera ser explicada
por ter sido a primeira geragio em que a informacio foi transmitida quase
exclusivamente pela televisao, testemunhando grandes acontecimentos tais
como o fim da Unido Soviética e a queda do Muro de Berlim (Unglaub &
Unglaub, 2012). E importante referir a transformagio do papel da mulher
e o contributo desta geragdo como impulsionador da igualdade de género.
A grande maioria das mulheres pertencentes aos Gen X trabalham, em con-
traste com a geragao anterior, em que era habitual optarem por ficar em casa
a cuidar da familia (Poo, 2017).

Quanto ao seu perfil de consumo, os individuos Gen X tendem a nao gas-
tar dinheiro com eles préprios, preocupam-se com os seus pais e filhos. Em
termos turisticos, considera-se que este grupo estd a entrar no seu pico de
rendimentos e sdo muito frequentemente turistas de negécios (Huang &
Petrick, 2010). Procuram atividades de conforto e relaxamento, viajam com
afamilia, optando normalmente por realizar as suas viagens de acordo com
os periodos de férias escolares (Groups Today, 2018).

Os Millennials sao a geragao que estd a mudar as regras do jogo. Sao tec-
nologicamente avangados, globalmente conscientes e muito mais disponiveis
a experimentar novos produtos (Gen C Travel, 2018). Este grupo geracional
foi criado num ambiente protegido, ajudando a desenvolver o seu sentido
de seguranga. Os seus pais, BabyBoomers, tém grandes expectativas e inves-
tem bastante na sua formagdo (Gong, Ramkissoon, Greenwood, & Hoyte,
2018). Como consequéncia da conjuntura global, e atendendo as mudangas
socioculturais, os Millennials vivem num mundo mais volatil e competitivo.
Regressam a casa dos pais, casam mais tarde, ndo compram casa propria e
apostam na cria¢do do seu préprio negécio, apesar de haver mais indivi-
duos com formacao superior, comparativamente as geragoes anteriores. Sao
relutantes na compra de itens de luxo, carros e musica. Preferem recorrer a
outro tipo de servigos que exclua a implicagao da aquisi¢ao de propriedade,
dando origem ao fenémeno intitulado de economia partilhada (Goldman
Sachs, 2018). Sdo a primeira geragdo a nascer e a viver em constante con-
tacto com a tecnologia, sendo considerados nativos digitais (Goldman Sachs,
2018). Os tragos de personalidade atribuidos aos Millennials sio o otimismo,
proximidade, saber balancear a vida pessoal e profissional. Esta geragdo é
também impaciente, multifacetada e orientada para o trabalho em grupo
(DeVaney, 2015).

No setor do turismo, este ¢ um dos segmentos em maior crescimento.
Espera-se que representem 50% de todos os viajantes em 2025. Interes-
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sam-se em explorar, interagir e viver experiéncias emocionais. Segundo a
Bloomberg News (2016), 80% dos Millennials prefere gastar mais em expe-
riéncias que em bens materiais. Procuram produtos de Satde e Bem-estar,
fazem exercicio, comem de forma mais saudavel, fumam e bebem menos e
buscam informagao online sobre estilos de vida saudaveis (Goldman Sachs,
2018). Os Millennials sio um grupo nostélgico e algumas empresas, tais como
a Disney, jd reconhecem esse fator como um meio estratégico direcionando
merchandising a este segmento que cresceu a ver os seus filmes, intitulando-
-se este conceito de Generation Pull.

Regido Centro de Portugal

“Em poucas dezenas de quildmetros estd representado o mundo todo: amenidade e
braveza, a montanha e o vale, a civilizagdo e a selvajaria.” Aquilino Ribeiro, Entre-
vista, Voz de Portugal, 1952 (in Almeida, Gama, Cravidao, Cunha, & Jacinto,
2003).

A Regido de Turismo do Centro de Portugal coincide com a unidade
territorial NUT II, é administrativamente recente e inclui o territério que
antes era definido como Beiras, englobando as regioes de Castelo Branco,
Coimbra, Leiria, Fitima, Tomar, Oeste, Ria de Aveiro, Serra da Estrela e
Viseu Dao/Laf6es. Abrange seis distritos e integra 100 municipios que estao
agregados em sub-regides distintas quer do ponto de vista dos atributos, dos
recursos e mesmo de desenvolvimento social e econémico.

A Regiao Centro de Portugal ¢ bastante diversificada em termos paisagis-
ticos. A sua fisionomia influencia na prépria divisao do territério, dotando-o
de caracteristicas especificas e de uma evidente heterogeneidade (Vieira &
Cunha, 2008). Atendendo & variedade geomorfoldgica do ecossistema da
Regido Centro, poderio ser descritos diversos tipos de caracteristicas desde
as regides do Litoral ao Interior.

Aregido é repartida pelo mar e pela fronteira e divide a regiao do Norte,
do Atlantico e o do Mediterraneo. Alberga xistos, arenitos, granitos e quart-
zitos, montanhas, planaltos, depressoes e campinas e uma rede hidrografica
constituida pelo Mondego, Vouga e Lis (Almeida, Gama, Cravidao, Cunha,
& Jacinto, 2003). A geodiversidade estd patente nos elementos rochosos,
minerais, fésseis, falhas, dobras, formas de relevo e sequéncias sedimenta-
res ou de solo, conjuntamente e em inter-relagao com os processos naturais
e ativos (Instituto da Conservagao da Natureza e das Florestas, 2017).

No contexto associado a geomorfologia, sdo varios os elementos que se
destacam na Regido Centro de Portugal:
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- Nos sistemas montanhosos entre o Douro e o Tejo, encontra-se a cor-
dilheira central com as serras: i) da Estrela (2351 m); ii) de Montemuro
(1222 m); iii) do Agor (1339 m); iv) da Lousa (1204 m); de Serra de Aire
(679 m); do Bugaco (547 m). Ainda nos espacos de montanha, a paisa-
gem granitica caracteriza as Serras do Montemuro, Freita e Caramulo,
a paisagem cdrsica estd presente nos Macicos de Sicé e Estremenho e a
paisagem glaciar predomina na Serra da Estrela (Santos & Cunha, 2009);

- Vales com uma enorme diversidade e representatividade: i) Vale de
Laf6es, rodeado pelas Serras da Arada e S. Macario pertencente ao
Macico da Gralheira; ii) regido das Terras de Sicé em redor do macico
da Serra com o mesmo nome, onde se salienta a extensa area flores-
tal, assim como a riqueza arqueoldgica (Almeida et al., 2003);

- Parques naturais inicos e biodiversos: i) Geopark Naturtejo da Meseta
Meridional ocupa uma dimensao de 4.600 km2 com abundante bio-
diversidade e patriménio geomorfoldgico, geoldgico, paleontolégico
e geomineiro (Turismo do Centro, 2018); ii) Parque Natural de Serra
de Aire e Candeeiros, que ostenta caracteristicas Unicas e singula-
res que o diferenciam de qualquer outra regido do pais; iii) na regiao
de Aveiro destaca-se a Reserva Natural das Dunas de S. Jacinto com
960 hectares de espago maritimo, formando uma peninsula are-
nosa (NaturalPT, 2018);

- Rios, onde se destacam: i) o Vouga; ii) o Mondego e seus afluentes
Alva e Ceira; iii) o Zézere (Santos & Cunha, 2009);

- Adrea Litoral abrange o extenso areal envolvido em dunas e pinhais
entre Ovar e Torres Vedras, coadunando-se com o ambiente de vasta
riqueza natural, presente em todo o territdrio (VisitPortugal, 2018);

— Na flora autdctone, salientam-se carvalhos, sobreiros, castanheiros,
pinheiros e eucaliptos (Santos & Cunha, 2009).

Esta diversidade geomorfolégica confere a Regiao de Turismo do
Centro uma atratividade turistica pela diversidade de oferta extra-
ordindria e unica (Turismo do Centro, 2017):

— O produto Gastronomia e Vinhos, comummente associado a esta
regido, ¢ influenciado pela dicotomia Serra e Mar. Desde as caldeira-
das e o bacalhau da zona costeira, ao leitdo assado da Bairrada, vitela
a LafGes, os pratos de forno e de caca da Beira Interior, os doces de
ovos-moles de Aveiro, pastéis de Tentugal, bolo de azeite, queijadas e
tigeladas, queijo da Serra da Estrela e aos vinhos do Dao e Bairrada,
todas estas iguarias sao bastante apreciadas.
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Quanto a Patriménio Histérico-Cultural, a regido tem varios exem-
plos de monumentos de grande significado histdrico e identitario. Os
Mosteiros da Batalha e de Alcobaga, o Castelo e Convento de Cristo
em Tomar e a Universidade de Coimbra sio exemplos de Patrimé-
nio Mundial classificado pela UNESCO. A estes acresce uma lista
imensa de Monumentos Nacionais e de Interesse, nomeadamente:
i) Sés Catedrais de Viseu, Guarda, Leira e Castelo Branco; Castelos
e fortalezas de Sabugal, Abrantes, Ourém, Leiria, Almeida, Mar-
vio, Pombal, Porto de Més, Obidos; if) Mosteiros e Conventos de
Sta. Cruz, S. Marcos, Celas e Sta. Clara de Coimbra, Lorvao, Sta.
Cruz do Bugaco, Varatojo; iii) fortes e faréis de Buarcos, Penedo da
Saudade na Marinha Grande, Barra; iv) Museus: Nacional de Grao
Vasco, Guarda, Aveiro, Machado de Castro, Tavares Proenca, Cara-
mulo, Bordalo Pinheiro, José Malhoa, histérico e militar de Almeida,
judaico de Belmonte, Vinho da Bairrada, e de Alcobaga, monografico
de Conimbriga, maritimo de [havo.

Na anilise do produto Satide e Bem-Estar, o termalismo ocupa um
lugar de destaque na Regiao Centro de Portugal. Como exemplos des-
tacam-se as termas de S. Pedro do Sul, as das Felgueiras, Carvalhal,
Alcafache, termas do Vale da M6, Curia, Luso, Longroiva, Termas do
Vimeiro, Hospital Termal e Termas das Caldas da Rainha, Monfor-
tinho, Caldas de Manteigas, Almeida, Cré, Unhais da Serra e Monte
Real.

Relativamente aos espagos de Natureza, salientam-se a Mata Nacio-
nal do Bugaco, Parque Natural da Serra do Acor, Serra da Estrela,
Serra do Caramulo, Ria de Aveiro, Reserva Natural das Dunas de S.
Jacinto, Parque Buddha Eden, Geopark Naturtejo e Parque Ecold-
gico de Gouveia e Grutas de Mira de Aire.

O Turismo Sol e Mar é um dos produtos turisticos mais relevantes do
territério do Oeste, embora fortemente afetados pela sazonalidade.
Salientam-se, entre muitas outras, as praias de [Thavo, Figueira da Foz,
Nazaré, Peniche, Berlengas, Santa Cruz, Foz do Arelho, Praia da For-
mosa e Sao Martinho do Porto. Num esfor¢o de atragdo de turistas
na época baixa, o turismo de surf tem atuado como um importante
promotor regional, particularmente das praias da Nazaré e Peniche.
Quanto ao Turismo de Eventos, destacam-se festividades e romarias:
Carnaval de Ovar, Torres Vedras e Lazarim, a Feira de S. Mateus, em
Viseu, a Queima das Fitas e Festa da Rainha Santa, em Coimbra, Fes-
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tival de Arte Urbana de Estarreja, o Boom Festival em Idanha-a-Nova,
Somni na Figueira da Foz, Feira de Marco em Aveiro, Expofacic e a
Festa dos Tabuleiros e Festival Bons Sons, em Tomar.

- No que diz respeito ao Turismo Religioso, é imprescindivel salientar a
importancia do Santudrio de Nossa Senhora do Rosério de Fatima, que
atrai milhares de peregrinos anualmente (Turismo do Centro, 2017).

- O Turismo de Montanha ¢ um produto turistico de igual relevan-
cia, coadunando-se com a pratica de desportos radicais e de inverno.
Entre o grupo de opgdes incluem-se: caminhadas, trilhos e percur-
sos pedestres, passeios BTT, escalada, rappel, skysurf, paraquedismo.
O esqui e o snowboard praticam-se exclusivamente na Serra da Estrela,
assim como andar de trené e motorski (VisitPortugal, 2018).

- O turismo Rural e de Aldeia ¢, igualmente, um produto forte na
Regido Centro de Portugal, para além das varias unidades de Turismo
Rural, as Aldeias de Xisto, as Aldeias histéricas de Monsanto, Cas-
telo Mendo, Sortelha, Linhares da Beira, Marialva, Castelo Rodrigo,
Idanha-a-Velha, Castelo Novo sio atrativos essenciais da Regiao do
Centro de Portugal.

Metodologia

A recolha empirica foi feita através de observagao direta extensiva, por ques-
tionario aos turistas domésticos em todo o territdrio portugués entre 21 de
marco e 05 de abril de 2018. Foram obtidos 626 questionarios, dos quais 622
foram considerados validos. Foram desenvolvidas escalas de medida para
apurar a imagem que os turistas domésticos tém relativamente a Regido
Centro de Portugal nas dimensées cognitiva e afetiva. Foram utilizadas
escalas pré-estabelecidas a partir da literatura em Turismo para desenvolver
o instrumento de medida: i) para a imagem cognitiva: Jiang, Ramkissoon,
Mavondo e Feng (2017), Han, Kim & Kiatkawsin (2017), Molera e Albala-
dejo (2007), Royo-Vela (2009); ii) para a imagem afetiva: Stylos, Vassiliadis,
Bellou e Andronikidis (2016), Yen e Croy (2016).

Perfil da Amostra
Os inquiridos distribuem-se por trés grupos geracionais: os Millennials
representam 56,3%, a Geragdo X constitui 30,4% e os BabyBoomers 13,3%
da amostra.

Em termos sociodemograficos, o grupo de inquiridos pertencente a gera-
¢ao Millennials caracteriza-se por ser 56,3% do género feminino e 43,7% do
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género masculino. Sio maioritariamente solteiros (83,1%), com formacao
académica ao nivel do ensino secunddrio (44,6%) e ensino superior (45,7%).
Os Millennials sio maijoritariamente estudantes (64%) e auferem um rendi-
mento até 1000 euros (88,7%).

Relativamente ao grupo geracional Geragdo X, 63,5% sao do género femi-
nino e 36,5% do género masculino, casados e com pelo menos um filho menor
(42,3%). Mais de metade possui escolaridade de nivel superior (50,8%) e
exerce a sua atividade profissional ao nivel de quadros médios e superiores
(25,4%) e fungbes comerciais e administrativas (21,7%). Auferem um ren-
dimento individual até 1000 euros (51,3%) e de 1001 a 2000 euros (40,7%).

Relativamente a geragao BabyBoomers, o grupo é constituido por 56,6% de
inquiridos do género feminino e 43,4% do género masculino. Sao maiorita-
riamente casados com filhos independentes (47%), divorciados e/ou vitivos
(25,3%). O nivel de escolaridade ¢ até ao 6° ano (31,3%) e de nivel superior
(31,3%). Sao pensionistas/reformados (33,7%) e exercem atividade profissio-
nal enquadrado nos perfis quadros médios e superiores (21,7%), auferindo
um rendimento individual até 1000 euros (51,8%) e entre 1001 e 2000 euros
(33,7%).

Resultados

Numa primeira fase foi feita uma andlise descritiva univariante dos itens
da imagem cognitiva e afetiva da Regiao Centro de Portugal (ver Apén-
dice 1). De acordo com os resultados, é possivel verificar que os atributos
mais valorizados em termos globais pelos individuos da amostra sao por
ordem decrescente de relevincia: i) gastronomia rica e Unica, ii) bela pai-
sagem e atragdes naturais, iii) patriménio histérico e cultural, iv) descanso,
relaxamento e tranquilidade. Num patamar intermédio, os respondentes
consideraram os seguintes atributos por ordem decrescente de relevancia:
i) boa qualidade de vida, ii) arquitetura rustica e tradicional, iii) pessoas
interessantes e amigaveis, iv) proximidade as coisas simples e saudaveis, v)
atracoes culturais e histdricas interessantes, vi) contacto com a vida rural
local, vii) atmosfera familiar, viii) oportunidades de interagdo social, ix)
experiéncia auténtica e genuina, x) higiene e limpeza, xi) sensag¢ao de espaco,
xif) experiéncia cultural, xiii) sensagdo de retorno as origens, xiv) lembran-
cas associadas a infancia. Menos valorizados foram os seguintes atributos
cognitivos da imagem do Centro de Portugal (por ordem decrescente de
relevincia): i) histéria e lendas locais, i) alojamento variado e adequado,
iif) ambiente preservado e ndo poluido, iv) experiéncia emocional, v) lugar
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unico, vi) artes tradicionais, vii) bom entretenimento noturno, viii) experi-
éncia espiritual, ix) boa qualidade de infraestruturas e transporte.

No que respeita aos atributos afetivos da imagem do destino, é possivel
concluir que os turistas associaram globalmente a Regiao Centro de Portu-
gal a sentimentos positivos (com percentagens superiores a 60%). Por ordem
decrescente, os respondentes avaliaram o destino Centro de Portugal como
sendo: i) valioso, if) agradavel, iii) interessante, iv) relaxante, v) auténtico e
vi) feliz. Com menos expressao foram associados os valores de: i) excitante,
ii) desperto e iii) novo.

Andlise fatorial dos atributos cognitivos da Imagem Turistica

A estrutura relacional dos atributos da imagem cognitiva do destino Regiao
Centro de Portugal foi avaliada pela anilise fatorial exploratéria sobre a
matriz de correlagdes, com extragio dos fatores pelo método das compo-
nentes principais, seguida de uma rotagao Varimax. Foram realizadas varias
analises, procedendo-se a remogao de algumas variveis por apresentarem
saturagdes fatoriais superiores a 0.5 em mais do que um fator, nomeada-
mente: i) Sensagdo de espago, ii) Gastronomia rica e Gnica, iii) Pessoas
interessantes e amigaveis, iv) Arquitetura rustica e tradicional, e v) Histdria
e lendas locais. No modelo final, ap6s a exclusdo das varidveis mencionadas,
foram retidos seis fatores que explicam 60.2% da variagao total, obtendo-se
um KMO de 0.929, o que indica que o uso da analise fatorial é adequada,
sendo que valores de KMO superiores 0.9 indicam uma recomendagio rela-
tivamente a analise fatorial excelente (Sharma, 1996). Utilizando o teste de
esfericidade de Bartelett, concluiu-se que as varidveis estao correlacionadas
significativamente (valor-P=0.000), indicando também que o uso da anélise
fatorial ¢ adequada (Sharma, 1996). Assim, sdo seis os fatores de imagem cog-
nitiva da Regido Centro de Portugal, por ordem decrescente de importancia:
Autenticidade e Tradicao, Nostalgia, Espaco Rural, Ambiente e Qualidade
de Vida, Infraestruturas e, finalmente, Patrimoénio (ver Tabela 1).
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Tabela 1 - Saturacoes fatoriais de cada item nos 6 fatores retidos,

varidncia explicada e Alpha de Cronbach

simples e saudaveis

0, iq-
Dimensoes Item Saturagdo | Comuna- /;Z 2:::11 Alpha de
fatorial lidades | € ) Cronbach
explicada
Higiene e limpeza 0,625 0,505
Ambiente Ambiente preservado e
¢Qualidade | d‘; va 0,638 0,568 9,5% 0,596
de Vida P
Boa qualidade de vida 0,507 0,489
Se.nsagao de retorno as 0,681 0,642
origens
Atmosfera familiar 0,607 0,553
Nostalgia Lugar tnico 0,539 0,487 11,0% 0,750
Experiéncia emocional 0,574 0,596
Pﬁ:m})raflgas associadas 0,564 0477
ainfancia
Patrimdnio histérico e 0767 0,694
cultural
Patrimoénio ] 8,2% 0,665
A.tra,g(.)es c.ulturals e 0,759 0721
histdricas interessantes
Bom entretenimento 0757 0,706
noturno
Boa qualidade de
Infraestruturas |infraestruturase 0,773 0,721 9,2% 0,677
transporte
Alojamento variado 0,522 0,561
e adequado
Bela P_ausagem/ ' 0,600 0,604
Atragdes naturais
ngrelrlf;ma auténtica 0,567 0,568
Autenticidade genu 12.7% 0794
e Tradicdo Artes tradicionais 0,717 0,644 o ’
Experiéncia espiritual 0,660 0,604
Proximidade as coisas 0,542 0,604
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Contacto com a vida 0,513 0,572
rural local
Descanso, relaxamento
Espaco Rural e tranquilidade 0,793 0,723 9,6% 0,743
Experiéncia cultural 0,593 0,607
Oportunidades
de interacdo social 0,559 0,606

Fonte: Elaboracio prépria

Ainfluéncia do grupo geracional nos fatores da imagem cognitiva do destino

Com o objetivo de avaliar a influéncia do grupo geracional na forma
como os turistas avaliam a imagem cognitiva e afetiva do destino, foi rea-
lizado o teste de Kruskal-Wallis. Os resultados podem ser consultados na
tabela seguinte (ver Tabela 2).

Tabela 2 - Analise da influéncia do grupo geracional
na imagem afetiva do destino (teste de Kruskal-Wallis)

L . . Geragdo | Baby Kruskal -

Fatores/Varidveis Millennials X Boomers | Wallis (Valor P)

Ambiente e Qualidade de Vida 289,67 | 351,81 304,49 0,001*

Nostalgia 31968| 31645| 25842 0,017*

Imagem | Patriménio 296,28 | 331,22| 323,36 0,076

cognitiva | 1nfraestruturas 312,11| 31791 286,92 0,409

Autenticidade e Tradicdo 296,57 32793| 329,61 0,089

Espaco Rural 293,55| 337,33| 320,99 0,022*

Desagradavel | Agradével 303,86 332,95| 294,87 0,113

Aborrecido | Excitante 303,68 339,8| 280,04 0,015*

Adormecido | Desperto 308,57 | 33771 264,16 0,005*

Imagem . "

¢ Desinteressante | Interessante 302,34| 350,08| 262,28 0,000
afetiva

Artificial | Auténtico 296,35 363,5| 256,97 0,000*

Stressante | Relaxante 296,03 | 346,54| 296,95 0,004*

Familiar | Novo 306,85| 332,92| 282,33 0,07

Fonte: Elaboracdo prépria
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Os resultados mostram que nio se verificam diferengas significativas
entre os varios grupos geracionais nos fatores Patriménio, Infraestruturas
e Autenticidade e Tradi¢do. Registaram-se diferencas significativas entre
os Millennials, Geragido X e BabyBoomers nos fatores de imagem cognitiva
Ambiente e Qualidade de Vida, Nostalgia e Espago Rural:

- No que respeita ao Ambiente e Qualidade de Vida, a Geragdo X faz uma
associa¢do mais forte deste fator ao destino do que os Millennials, ndo
se verificando diferencas significativas nas restantes comparagoes;

- Relativamente, ao fator Nostalgia, verificam-se disting6es entre os
BabyBoomers que associam menos esta dimensao a Regiao do Centro
de Portugal do que os Millennials e a Geragdo X;

- O fator Espago Rural ¢ mais atribuido ao Centro de Portugal pelos
respondentes da Geragdo X, comparativamente com os Millennials,

Quanto a imagem afetiva, os resultados demonstram que apenas nos
binémios Agradavel/Desagradavel e Familiar/Novo nao se verifica uma influ-
éncia significativa do grupo geracional. Nos restantes binémios, as geragoes
as quais pertencem os respondentes exercem influéncia na forma como o
destino ¢ avaliado afetivamente:

- No que respeita as ligacdes afetivas referentes ao Interesse, Auten-
ticidade e Valor, a Gen X destaca-se pela positiva relativamente as
restantes geracoes;

— No entendimento do destino como sendo Relaxante, a Gen X consi-
dera-o mais do que os Millennials e também mais Excitante e Desperto
do que os BabyBoomers;

— Os valores Excitante e Desperto sao menos considerados como
estando associados ao destino pelos BabyBoomers do que pela Gen X.

Conclusdes e implicagoes

A Regido Centro de Portugal enquanto destino turistico ¢ atrativa pelas
suas caracteristicas diferenciadoras. Na sua dimensao cognitiva, a imagem
turistica deste espago é definida por cada turista tendo em conta as crengas
e impressdes que estes tém sobre estes territérios. Cada turista desenvolve
também uma ligacio afetiva com este destino. A imagem da Regiao Centro
de Portugal é, portanto, formada pelo somatdrio das perce¢oes cogniti-
vas e afetivas globais que o turista tem deste espago, percegoes essas que
influenciam em larga escala a sua tomada de decisdo e comportamento.
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E importante, por isso, definir as perce¢des que os turistas tém deste espago
turistico onde se destacam na mesma area geografica: Turismo de Sol e Mar,
Patriménio Histérico-cultural, Turismo de Natureza e Montanha, Enogas-
tronomia e Turismo Religioso.

O objetivo do presente trabalho foi o de analisar a imagem afetiva e cog-
nitiva que os turistas domésticos associam a Regiao Centro de Portugal. Por
outro lado, analisou-se igualmente a influéncia do grupo geracional na ima-
gem afetiva e cognitiva percebida do destino.

Ficou demonstrado que aimagem que os turistas nacionais tém da Regiao
Centro do territdrio portugués esta indubitavelmente associada a atributos
de gastronomia, paisagens, atragdes naturais, patrimonio e possibilidade
de relaxar e estar num espago tranquilo, o que de uma forma geral vai ao
encontro do estudo Barémetro da Marca Centro de Portugal realizado pelo
Turismo do Centro de Portugal (CCDRC, 2015). Do ponto de vista afetivo,
a imagem deste territorio estd associada a algo Valioso, Agradavel, Interes-
sante, Relaxante, Auténtico e que contribui para a felicidade dos individuos.

Os turistas da Regiao Centro identificaram varios fatores como os que
mais informagao aportam para explicar a imagem deste territério. Em pri-
meiro lugar, quanto a Autenticidade e Tradigdo, este espaco é identificado pelas
suas artes tradicionais, belas paisagens naturais, mas também pela possi-
bilidade de proporcionar experiéncias espirituais. E uma 4rea geogrifica
considerada como auténtica e tradicional por estar ligada ao simples e ao
saudavel, permitindo viver experiéncias genuinas. Em segundo lugar, a zona
Centro de Portugal ¢ identificada pelos turistas nacionais como sendo um
espago Nostdlgico onde se tem a sensacio de retorno as origens, existindo
uma atmosfera familiar em que se podem obter experiéncias emocionais,
recordar a infancia e viver lugares tnicos. Esta regiao de Portugal é também
identificada como um Espago Rural em que se pode relaxar e descansar, obter
experiéncias culturais, comunicar com outras pessoas e ter contacto com a
vida rural local. A dimensao seguinte — Ambiente e Qualidade de Vida — esta
muito ligada a anterior, pois esta regiao ¢ identificada pelos turistas como
tendo um ambiente nao poluido, limpo e onde se pode obter boa qualidade
de vida. As Infraestruturas, nomeadamente, o entretenimento noturno e a
oferta de alojamento variada e adequada, definem igualmente o destino, na
opinido dos turistas domésticos. Por tltimo, a imagem da zona Centro estd
aliada em menor grau ao seu Patrimdnio historico e cultural.

Quando se analisa a influéncia das gera¢oes dos turistas na formagio da
imagem afetiva e cognitiva da Regido Centro de Portugal, é possivel concluir



98 | TURISMO NO CENTRO DE PORTUGAL

que, em alguns aspetos, os individuos das diferentes gerages tém perce-
¢oes distintas do mesmo espago turistico. De facto, aimagem ¢ identificada
em alguns aspetos de uma forma significativamente diferente pelos turistas
quando estes se segmentam por geragoes.

A Geragio X foi aquela que se destacou mais nas diferencas de percegao
relativamente as componentes afetiva e cognitiva da imagem da Regiao Cen-
tro de Portugal. Esta geracdo é composta por individuos que atualmente
tém entre 55 e 35 anos, sdo autoconfiantes, preocupados com a sua familia,
tendo jd atingido os rendimentos mais elevados que terdo ao longo da toda
a sua vida, procuram espacos relaxantes e viajam normalmente em familia
(Unglaub & Unglaub, 2012). E uma geracio tecnologicamente experiente
com um grande entendimento intergeracional que assistiu aos grandes
momentos da Histéria e da evolugio recente. Estes turistas valorizam mais
do que a geracdo Millennials os atributos cognitivos relacionados com o
Ambiente e Qualidade de Vida e Espago Rural. Surpreendentemente, os
Gen X associam mais a Nostalgia ao destino do que os BabyBoomers. Quanto
a dimensao afetiva, estes turistas consideram o destino Regiao Centro de
Portugal mais Interessante, Auténtico e Valioso do que as restantes geragoes,
consideram-na ainda mais Relaxante do que os Millennials e mais Excitante
e Desperto do que os BabyBoomers. Em suma, a Gen X percepciona o Centro
de Portugal como um destino valioso e idilico, um lugar tnico, auténtico e
interessante onde pode consumir experiéncias emocionais ligadas a infancia
em atmosfera familiar, tendo uma sensagao de retorno as origens. Associam,
igualmente, o destino a qualidade de vida e a um ambiente preservado,
limpo e nio poluido. Este resultado pode estar relacionado com o crescente
abandono do espago rural que se tem verificado nas tltimas décadas na socie-
dade portuguesa. A crescente urbanizagao associada a um ritmo de vida
mais stressante em espagos populacionais mais densos, com consequente
menor qualidade de vida, poderao explicar a valorizacio de territdrios que
marcadamente sdo diferentes do contexto do dia-a-dia deste grupo. Para
além disso, esta geragdo estd ainda ligada por lagos familiares e afetivos ao
Centro de Portugal, pelo que a Nostalgia e a Autenticidade sao aspetos que
reconhecem neste destino.

Os Millennials, segmento de maior crescimento que pode vir a represen-
tar 50% de todos os viajantes em 2025, preferem sobretudo realizar viagens
onde podem explorar territérios, interagir e viver experiéncias emocio-
nais. Sao eles que preferem utilizar os seus recursos preferencialmente para
viver experiéncias inicas, mais do que para obterem bens materiais. Neste
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estudo foi possivel concluir que esta geragao, sendo a mais jovem, ¢ a mais
Nostalgica na percegdo cognitiva da Regido Centro de Portugal, confir-
mando estudos anteriores (Palmeri & Towsend, 2017). Contudo, avalia de
forma menos significativa o destino nos fatores Ambiente e Qualidade de
Vida e Espago Rural do que a Geragdo X. Em termos afetivos, os Millennials
consideram a Regido Centro de Portugal um destino menos Interessante,
Auténtico, Valioso e Relaxante. O maior distanciamento desta geracao as
origens podera explicar a maior Nostalgia em relacio a este destino. A nao
valoriza¢ao do ambiente, qualidade de vida e espago rural pode ser explicado
pelo desconhecimento, desenraizamento e falta de vivéncia destes territé-
rios, uma vez que o seu espago de origem ¢ mais urbano.

Os BabyBoomers sao pessoas essencialmente competitivas idealistas, leais,
materialistas e que procuram a autorrealizago, sao viajantes mais expe-
rientes. Curiosos e avidos de novas experiéncias e aprendizagens, tém mais
disponibilidade de tempo e dinheiro para viajar (Weiss, 2005). Relativa-
mente a Regido Centro de Portugal, estes turistas destacam-se pela menor
associac¢do do destino ao fator Nostalgia, para eles a regido ¢ menos inte-
ressante, auténtica, valiosa, desperta e excitante. Esta geragao abandonou o
espago rural a procura de melhores condi¢oes de vida e oportunidades pro-
fissionais, pelo que ainda associa estes territdrios a situagoes de fragilidade
econoémica, caréncia e subdesenvolvimento. Estes vém a Regido Centro de
Portugal como um territério que oferece poucas oportunidades. A ausén-
cia de Nostalgia estd intimamente relacionada com a anterior experiéncia
do territdrio e a proximidade a esse quotidiano.

Fazendo uma anélise global, extraordinariamente as geracoes Millennials
e BabyBoomers, sendo mais distantes em termos etarios, partilham uma ima-
gem afetiva e cognitiva mais homogénea do que com a Geragido X. Em termos
praticos, avos e netos identificam-se mais do que filhos e pais na formacao
da imagem turistica da Regido Centro Portugal.

Ao desenvolverem campanhas de comunicagao para os turistas nacionais,
as organizacoes devem fazé-lo utilizando as dimensdes cognitivas e afeti-
vas. A dimensao afetiva do destino ¢ uma varidvel fundamental e valorizada
pelos turistas portugueses. O Centro de Portugal ¢ apontado como sendo
Valioso, Agradavel, Auténtico e Feliz. Este destino deve ser comunicado
também com base nos seus principais atributos cognitivos: Autenticidade e
Tradicao, Nostalgia, Espago Rural, Ambiente e Qualidade de Vida, Infraes-
truturas e Patriménio. O desenvolvimento de campanhas de comunicagio
do destino Centro de Portugal tendo por base estas dimensdes e atribu-
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tos levara os turistas domésticos a escolherem-no e formularem intencoes
de compra. As organizac¢des a um nivel mais local devem aproveitar esta
notoriedade regional para desenvolverem outras campanhas especificas que
possibilitem o desenvolvimento de um posicionamento préprio que leve a
compra dos seus produtos turisticos.

As organizacdes podem desenvolver a segmentacio do mercado turis-
tico doméstico e definir os seus targets especificos atendendo as diferentes
geragoes de consumidores. Autenticidade e Tradigao, Infraestruturas e Patri-
monio sdo aspetos do destino que podem ser usados de forma idéntica para
todos os segmentos geracionais nas estratégias de marketing, pelas orga-
nizagoes turisticas da Regido Centro. Contudo, a Nostalgia é um atributo
apenas valorizado de uma forma significativa pelos consumidores da Gen X
e mais ainda pelos Millennials. Para os BabyBoomers, este ¢ um conceito que
nao sera eficaz. O posicionamento com base no valor Ambiente e Qualidade
de Vida deve ser feito apenas para os consumidores pertencentes a Geragdo
X. Percebe-se igualmente a existéncia de enormes sinergias quanto a per-
cecdo da imagem do destino entre os Millennials e BabyBoomers que podem
ser aproveitadas para a definigdo do posicionamento e do marketing-mix das
organizagoes turisticas desta regido. Nesse sentido, ambas as geragoes valo-
rizam e avaliam o destino Regido Centro de Portugal da mesma forma, em
termos cognitivos e afetivos, podendo fazer sentido a criacio de pacotes de
produtos idénticos, direcionados para os consumidores de ambas as geragoes.
A Geragio X ¢ de longe a que mais valoriza o destino, por isso, este ¢ um tar-
get primordial para as organizagdes turisticas da Regido Centro de Portugal.

Limitac6es e futuras linhas de investigacao
Existem, no entanto, algumas limita¢6es que devem ser tidas em conta neste
trabalho. A primeira ¢ o facto do instrumento de medida utilizado poder
criar um método comum de varidncia que sobrevalorize as relagdes entre os
constructos. Isto poderia ser particularmente ameagador se os respondentes
estivessem a par da importédncia e interesse do trabalho desenvolvido. Con-
tudo, os turistas nao foram totalmente informados sobre o objetivo especifico
do estudo, e todos os itens dos constructos foram separados e misturados
com outros itens menos relevantes para que os respondentes nao tivessem
condicoes de detetar quais os itens realmente importantes e a sua influén-
cia nos outros constructos.

Uma outra limitagdo estd relacionada com o trabalho empirico. Uma
amostra superior com turistas internacionais poderia, possivelmente, levar
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a uma melhor contrastagdo empirica dos resultados, nomeadamente divi-
dindo a amostra e diferenciando o comportamento de turistas estrangeiros
€ nacionais.

Este estudo podera dar origem a um de maior dimensao. Neste, que agora
apresentamos, tivemos como objetivo identificar as dimensdes da imagem
da Regido Centro de Portugal aos olhos dos turistas por grupo geracional.
Podera também ser interessante cruzar esta analise com as percecoes das
comunidades locais. Assim, sugere-se para trabalhos futuros a analise da
imagem que os residentes tém da Regido Centro de Portugal.

Por outro lado, e na medida em que as imagens dos destinos turisticos
nao sio estaticas e mudam ao longo do tempo (Gartner & Hunt, 1987), a
imagem deve ser periodicamente reavaliada, constituindo um desafio de
investigacdo interessante, pelo que se sugere um estudo longitudinal com
a aplicacdo periédica da escala proposta a mesma Regido.

Por ultimo sugere-se, para futuras investigagoes, a analise da relacao
da imagem da Regido Centro de Portugal com as motivac¢oes de procura
turistica da mesma Regido. Entende-se que imagem e motivagao sao deter-
minantes no comportamento de escolha dos destinos turisticos, pelo que
poderia ser particularmente interessante cruzar estas duas dimensdes do
comportamento dos consumidores.
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