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RESUMO

As cidades e os seus centros histéricos sado lugares unicos e repletos de
experiéncias turisticas. Os Centros Histéricos Patrimoénio Mundial destacam-se
pela sua excecionalidade (UNESCO, 2016) e afirmam-se como destinos turisticos
em forte expansdo, cada vez mais procurados pelos turistas culturais que

pretendem experimentar lugares auténticos (NCDOT, 2000).

No contexto de procura turistica, especificamente dos Centros Historicos
Patriménio Mundial, a autenticidade € um aspeto fundamental, pois atribui aqueles
destinos valor universal, cultural e patrimonial, constituindo um forte atrativo
turistico. Apesar da importancia do conceito, a autenticidade foi ainda pouco

estudada, especialmente o seu impacto no comportamento dos turistas.

O presente estudo pretende colmatar a auséncia de investigagdo empirica no
contexto do turismo cultural, nomeadamente na pesquisa sobre autenticidade da
experiéncia turistica e a relagcdo com as caracteristicas dos turistas e seus
comportamentos, nomeadamente: os valores culturais, a imagem turistica, a
ligagdo ao lugar e as inteng¢des futuras de comportamento com uma abordagem

quantitativa.

Foram recolhidos dados através de inquérito por questionario a 1200 turistas que
visitaram dois Centros Historicos Patriménio Mundial — Guimaraes em Portugal e
Cordova em Espanha. Os dados foram analisados através de um modelo de
equagdes estruturais, numa abordagem multigrupos, fazendo-se uma comparagao

entre turistas de trés nacionalidades: portugueses, franceses e espanhdis.

Os resultados obtidos permitem concluir que os valores culturais influenciam a

imagem cognitiva que os turistas formam dos lugares Centros Historicos
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Patriménio Mundial, concretamente no reconhecimento da existéncia de atragdes
culturais e historicas interessantes. Do mesmo modo, aqueles valores influenciam
a construcdo da imagem afetiva. Os turistas que visitam Centros Historicos
Patrimoénio Mundial formam a imagem desses destinos com base na existéncia de
atracdes culturais e histéricas interessantes, com valor e importéncia. Por outro
lado, classificam aqueles centros como auténticos e consideram-nos, por isso,
bons locais de visita. Estas caracteristicas dos Centros Historicos Patrimonio
Mundial influenciam a memaria do lugar, ou seja, o interesse pela histéria e pelos
episodios que tornaram estes locais famosos, assim como pelos edificios que
preservam a memoria de tempos e civilizagdes passadas. A autenticidade da
experiéncia turistica é influenciada por estes aspetos, o que faz com que os
turistas durante a visita se sintam em contacto com a histéria da humanidade e da
civilizacdo, com as lendas e as personalidades historicas e apreciem a experiéncia
espiritual e unica, que esta lhes proporciona. Por fim, esta experiéncia traduz-se
na intengdo de recomendar a visita a Centros Historicos Patriménio Mundial e a
outros sitios Patriménio Mundial aos amigos e a intengcdo de eles proprios

visitarem outros sitios classificados como Patrimdénio Mundial.

A discussao dos resultados centra-se nas implicagdes para a ciéncia e para o
desenvolvimento de estratégias de gestdo e marketing de destinos Centros
Historicos Patrimonio Mundial, mas também aplicavel a outros destinos de turismo

cultural.

Palavras-chave | Autenticidade; Valores Culturais; Imagem Turistica; Ligagao ao

Lugar; Centros Historicos Patriménio Mundial.
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ABSTRACT

Cities and their historical centers are unique places full of tourism experiences. The
World Heritage Historic Centers Stand out for their exceptionality (UNESCO, 2016)
and are tourist destinations rapidly expanding increasingly sought by cultural

tourists looking for authentic experiences in authentic places (NCDOT, 2000).

In the context of tourism demand, specifically in World Heritage Historic Centers,
authenticity is a fundamental aspect as it assigns to those destinations a universal,
cultural and patrimonial value constituting a strong tourist attraction. Despite the
importance of the concept, authenticity stills little studied, especially its impact on

tourists’ behavior.

The present study aims to fill the lack of empirical research in the context of
cultural tourism, namely in the research of tourist experience authenticity and the
relation with tourists’ characteristics and their behavior namely cultural values,
tourist image, place attachment and behavioral intentions with a quantitative

approach.

A survey was applied to collect data from 1200 tourists visiting two World Heritage
Historic Centers — Guimardes in Portugal and Cordoba in Spain. Data was
analyzed in order to establish a structural equation model in a multigroups
approach comparing tourists from three nationalities: Portuguese, French and

Spanish.

The results allow concluding that the cultural values influence the cognitive image
that tourists form of World Heritage Historic Centers, specifically in the recognition
of interesting cultural and historical attractions existence. Likewise, those values

influence the affective image. Tourists visiting World Heritage Historic Centers form
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images of those destinations based on the existence of interesting cultural and
historic attractions, with value and importance. On the other hand they classify
those centers as authentic and so they consider them good visit places. Those
characteristics of the World Heritage Historic Centers influence the place memory,
meaning the interest for the history and narratives that made those sites famous,
as well as by buildings that preserve the memory of past times and civilizations.
Tourist experience authenticity is influenced by these aspects, which makes
tourists feel in contact with the history of humanity and civilization, with legends
and historical personalities during the visit, as well as they enjoy the spiritual and
unique experience, provided by that destination. Finally, this experience translates
into the intention of recommending the visit to World Heritage Historic Centers and
other World Heritage sites to friends. Tourists also intend to visit other World
Heritage sites themselves.

Discussion centers on the implications of model to theory and managerial
development of strategies for World Heritage Historic Centers and other cultural

tourist destinations.

Keywords | Authenticity; Cultural Values; Destination Image; Place Attachment;

World Heritage Historic Centers.
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“O turismo representa atualmente cerca de 11% do PIB e emprega
mais de 500 000 pessoas, tendo uma capacidade real de contribuir
para a melhoria da qualidade de vida dos Portugueses e para a
progressado da coesao territorial e da identidade nacional, através da
promogdo do desenvolvimento sustentavel em termos ambientais,

economicos e sociais”
(excerto do Decreto-Lei n.° 191/2009, de 17 de agosto, p.5336).

“O turismo nacional e internacional continua a estar entre os veiculos
mais importantes para as ftrocas -culturais, proporcionando uma
experiéncia pessoal, ndo s6 sobre aquilo que sobreviveu do passado,

mas sobre a vida e a sociedade contemporanea”

(excerto da Carta Internacional sobre Turismo Cultural, ICOMOS, 1976, p.1).

Pégina 2 Universidade de Coimbra | Doutoramento em Turismo, Lazer e Cultura



Autenticidade e Centros Histéricos Patriménio Mundial - INTRODUCAO

1. RELEVANCIA DO TEMA

Nas ultimas décadas tem-se verificado um grande crescimento do interesse
turistico pelos Sitios Patriménio Mundial e pela experiéncia de visita que estes
proporcionam. Neles, os visitantes valorizam os lugares naturais, as paisagens
histéricas e culturais, assim como o patriménio imaterial relacionado com o
quotidiano das comunidades anfitrids. Além da valorizacdo destes aspetos, os
turistas tém revelado um interesse crescente pelas manifestacbes artisticas
contemporaneas e pela participagdo em eventos culturais (World Tourism

Organization & European Travel Commission, 2005).

O turismo cultural surge como um dos cinco segmentos mais importantes do
mercado turistico. Nas ultimas décadas, a cultura tem sido uma das principais
razdes para as pessoas viajarem, logo a seguir ao sol e praia e a visita a amigos e
familiares (European Comission, 2016). A Organizagao Mundial de Turismo (OMT)
prevé que o turismo cultural, até 2020, se torne um dos mais importantes produtos
turisticos (Niemczyk, 2014). Este tipo de turismo proporciona um encontro entre
pessoas, espagos e contextos, onde os turistas procuram experimentar as
carateristicas fisicas, sociais e culturais dos lugares e paisagens (Tussyadiah &
Zach, 2012). Ele é um fendbmeno social que acontece num lugar especifico (Poria,
Reichel & Biran, 2006), onde os visitantes desenvolvem experiéncias pessoais
intensas. E ai que, por exemplo, eles evocam as suas memorias com significados
especificos e proprios e a cada experiéncia de visita consideram voltar e

recomendar o destino a familiares e amigos (Herbert, 1996).

O turismo cultural nas cidades ¢ um produto muito dependente do patrimoénio e
das artes, como fendmenos atrativos. Assim, um grande numero de visitantes da
cidade é atraido aos centros historicos pelos museus, que sao responsaveis por
um grande numero de atividades culturais, pelas galerias de arte e pelos

monumentos. Apesar desta certeza, ha evidéncias crescentes de que os aspetos
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mais intangiveis da cultura estdo a tornar-se cada vez mais importantes na
diferenciacdo entre as cidades, enquanto polos de atracdo turistica (World
Tourism Organization & European Travel Commission, 2005). O patriménio, a
cultura e a criagdo artistica contribuem para tornar os destinos de viagem
apelativos, atraindo turistas que procuram viver experiéncias pessoalmente
gratificantes e enriquecedoras (Zeppel & Hall, 1992). Muitos lugares encontraram
no seu patrimonio o potencial de desenvolvimento no mercado do turismo
cultural, outros tém feito um grande esforgo para fortalecer esta dimensao,
transformando os recursos culturais e preparando o patriménio para integrarem

a oferta turistica (Vinuesa & Torralba, 2010).

Nas cidades, a revitalizacdo dos centros historicos tem sido feita, em muitos
casos, através do turismo, que € hoje um dos mais importantes setores
economicos mundiais. O desenvolvimento destes espacos urbanos tem envolvido
o reforgo e a diferenciacédo de experiéncias, centrado em dois tipos de estratégias:
as de longo prazo, como o aumento de industrias criativas que, pela morosidade
dos resultados, tém sido complementadas com as de curto prazo, baseadas na
criagcdo de imagem e no aumento da notoriedade do destino, na promogao do
estilo de vida local e nas formas de consumo cultural, como € o caso das Capitais
Europeias da Cultura (Richards, 2013). Os visitantes dos centros historicos,
enquanto consumidores de recursos culturais, e as empresas de turismo
contribuem, assim, para a preservacdo destes lugares e das suas tradigbes
culturais (Assi, 2008).

O numero crescente de cidades e regides que alicergaram as suas estratégias de
desenvolvimento turistico na promogédo do patriménio e da cultura originou um
crescimento rapido e exponencial deste tipo de atragdes (Richards, 2005). No ano
de 2015 e na Europa, destinos como os centros histéricos de Florenga, Porto ou
Cdrdova atingiram numeros extraordinarios de visitantes, respetivamente 13,6

milhdes (Citta Metropolitana di Firenza, 2016), 3,1 milhées (Turismo do Porto,
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2016) e 1,1 milhdes (Santos, 2016), superando largamente os melhores resultados

dos anos anteriores.

As cidades e os seus centros histéricos s&o lugares unicos e repletos de
experiéncias turisticas, contudo dentro destes, distinguem-se, pela sua
excecionalidade, os Centros Historicos classificados pela UNESCO como
Patrimonio Mundial (CHPM) (UNESCO, 2016). Os CPHM s&o um mercado
turistico extremamente importante, em forte expansido e cada vez mais
procurados pelos turistas que pretendem experimentar lugares auténticos,
com fortes raizes historicas e culturais relacionadas com a comunidade e com
o territério (NCDOT, 2000).

Numa perspetiva humana, social e cultural, um centro histérico, classificado como
Patriménio Mundial, € muito mais do que um conjunto de edificios que
representam a acumulacao de culturas e tradicdes e dos valores patrimoniais que
essas culturas tém produzido ou reutilizado. Estas paisagens historicas, que
sobrevivem a regeneragao urbana e aos novos projetos de desenvolvimento, tém
procurado manter o espirito do lugar, ou seja, 0 seu carater, a sua identidade
cultural e a sua memoéria coletiva (Van Oers, 2006). Em algumas situagdes tem-se
verificado um conflito entre esta vontade de preservacédo e a tentativa de retirar
beneficios imediatos, sem promover um desenvolvimento econémico e social
apropriado e seguro (Pendlebury, Short & While, 2009). A relagdo do turismo
cultural com as cidades e os seus centros historicos €, portanto, um fendmeno

multifacetado e repleto de interdependéncias (Vinuesa & Torralba, 2010).

Aos sitios de patriménio mundial é reconhecida a autenticidade que os diferencia e
torna unicos (Turok, 2009), atribuindo-se-lhes valor universal (Kolar & Zabkar,
2010; Naoi, 2004), cultural (McKercher & Du Cros, 2003) e patrimonial, o que
constitui um dos mais importantes fatores de procura turistica (Yeoman, Brass, &
Mcmahon-Beattie, 2007). A gestdo e o marketing turistico veem a classificagao
Patrimoénio Mundial e o selo de autenticidade que esta confere como um elemento

fundamental na oferta turistica (Apostolakis, 2003; Yeoman, Brass & Mcmahon-
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Beatie, 2007), mas também defendem e enfatizam a necessidade de se
compatibilizarem e convergirem, nomeadamente na salvaguarda do patriménio e
da cultura para fins turisticos (Apostolakis, 2003). Os turistas, no futuro, vao
desejar ter uma experiéncia auténtica, em vez de uma falsa experiéncia, porque
eles vao ser mais esclarecidos, mais sofisticados, globais e ambientalmente
conscientes (Yeoman, Brass & Mcmahon-Beatie, 2007). Uma vez que a
autenticidade como um juizo valorativo enriquece a compreensao da experiéncia e
do comportamento dos turistas e contribui para uma melhor gestdo dos destinos
turisticos (Kolar & Zabkar, 2010), este € um conceito que interessa aprofundar.
Este reconhecimento faz da autenticidade um tema importante na pesquisa em
turismo, pelo que foi frequentemente estudada nas Uultimas décadas
(Torabian & Arai, 2016). Desde 1960 que o conceito de autenticidade e busca dos
turistas por experiéncias auténticas tem sido objeto de muito debate (Nguyen &
Cheung, 2016). Contudo, apesar da sua clara importdncia e da quantidade de
estudos existentes, o conceito permanece altamente filoséfico, denotando falta de
investigacado aplicada e empirica. Com excegao de alguns estudos (ver: Kolar &
Zabkar, 2010, Shen, Guo & Wu, 2014), o numero de pesquisas que analisam
empiricamente o impacto da autenticidade no comportamento dos turistas é
limitado. A autenticidade € uma nocdo problematica (Wang, 1999), sendo
até considerada uma fantasia (Oakes, 2006). Na realidade, existe ainda muito
por clarificar (Knudsen, Rickly & Vidon, 2016), sobretudo a relacdo da
autenticidade com a experiéncia turistica, em destinos de patrimonio mundial,

especificamente no contexto do turismo cultural (Kolar & Zabkar, 2010).

Hoje, o lugar e a sua singularidade estdo cada vez mais presentes na procura
turistica (Craviddo & Santos, 2013). Contudo, o que o estrutura ndo é
simplesmente o que esta presente na cena, a sua forma visivel, mas as relagdes
distantes que este oculta e que determinam a sua natureza (Giddens, 1991). De
facto, a cultura do turista assume uma dimensao e importancia muito expressiva
na relacao do turista cultural com o lugar, uma vez que este modo de fazer turismo

apela a experiéncias que remetem para a memoria, a identidade social e territorial,
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onde os lugares adquirem n&o s6 novas dimensodes simbdlicas e imagéticas, mas
também de proximidade, protecdo e afeto (Craviddao & Santos, 2013). Assim,
podem enumerar-se trés aspetos essenciais relacionados com a percecado da
autenticidade, que liga os turistas aos locais visitados: os valores culturais, a

imagem turistica e a ligagao ao lugar.

Os lugares, o patriménio, assim como a paisagem, s&o parte da cultura e, por isso,
elementos primordiais do turismo enquanto fendmeno cultural. Mais ainda, o lugar
é visto como parte e esséncia do ser humano, modificado de acordo com o olhar e
as diferentes leituras dos que o habitam e visitam (Craviddo, 2004). Nesta
perspetiva, os valores culturais apresentam-se como determinantes dos
comportamentos e experiéncias turisticas (Yoo, McKercher & Mena, 2004) e da
visdo do que é auténtico. Nos turistas eles desempenham um papel fundamental
nas suas percegdes e comportamentos (Lee & Lee, 2009), tal como é postulado
pela Teoria da Negociacdo da ldentidade Cultural. Nesta sublinha-se que a
identidade cultural influéncia as interpretagdes e significados que os individuos
atribuem aos lugares, as experiéncias e percecoes (Collier & Thomas, 1988). A
condigao sine qua non para a existéncia da identidade € haver alteridade, ou seja,
a construcao da identidade cultural deve ser compreendida e analisada, como um
processo, uma dindmica relacional de semelhanga e diferenga, ou um
procedimento dialético de fixagdo-mudanca (Reisinger, 2009). Os individuos usam
a comunicagdo para construir e negociar as suas identidades culturais na
interagdo com outros grupos. Os encontros turisticos, especialmente em contexto
de diferengas culturais significativas, permitem aos turistas aumentar a sua
competéncia intercultural e, ao mesmo tempo, reforcar a sua prépria identidade

civilizacional (Collier & Thomas, 1988).

O processo de selegado dos lugares a visitar € baseado na imagem que os turistas
culturais formam dos destinos (Baloglu & Brinberg, 1997), Assim, a imagem surge
como uma criagdo intelectual construida individualmente, com base em

conhecimentos, crengas, sentimentos e impressao global sobre um destino
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(Baloglu & McCleary, 1999). O seu estudo tem-se mostrado crucial, uma vez que
estabelece a relagdo entre o processo que leva a sua formagdo e medicéo e a
selecao de destinos (Kim & Morrison, 2005), o que a torna determinante no
processo de escolha dos locais que os turistas culturais visitam (Prayag & Ryan,
2011), refletindo-se também nos CHPM. A sua influéncia na pré-compra, in situ e
nas decisdes pos-compra, € comummente aceite pelos investigadores (Beerli &
Martin 2004). Mais recentemente, a definigdo de imagem do destino foi reforgada
e confirmada como um sistema interativo de pensamentos, opinides, sentimentos,
visualizacdes e intengdes de comportamento em relacdo a um destino turistico,
influenciando o processo de decisao de compra (Tasci, Gartner & Cavusgil, 2007).
A imagem é também um fator determinante da ligagdo ao lugar e da intencao de

voltar e recomendar o destino (Prayag & Ryan, 2011).

A visita a um centro histérico exige que os visitantes descodifiquem icones e
reconhecam narrativas, que falam da histéria, dos herdis e dos mitos, que marcam
e diferenciam esses lugares. E através destas narrativas fundamentais da
identidade e memodria coletiva que o tempo e o espago adquirem significado (Ram,
Bjork & Weidenfeld, 2016). As ligagdes emocionais dos turistas aos lugares tém
sido analisadas, no entanto, o estudo sobre a percecdo de autenticidade dos
lugares tem sido muito limitado, ndo havendo evidéncias empiricas (Tussyadiah &
Zach, 2012), pelo que urge avaliar a relagao causal entre autenticidade e ligagao
ao lugar, pois esta influencia as experiéncias e as intengdes de comportamento
dos turistas (Ram, Bjork & Weidenfeld, 2016), isto é, os comportamentos que os
visitantes poderdo apresentar no futuro (Lee, Petrick & Crompton, 2007). Estas
indicagdes fornecem aos gestores formas e estratégias para atrair e fidelizar os
seus clientes, porque estes poderdo regressar ao destino ou recomenda-lo a
outros (Baker & Crompton, 2000). Torna-se, por isso, essencial analisar estas
intencdes no que diz respeito aos turistas culturais que visitam CHPM de forma a

potenciar o seu desenvolvimento (Richards, 2013).
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Esta perspetiva permite uma visédo integradora da autenticidade, o que esta mais
de acordo com a experiéncia do turista contemporaneo e a existéncia de uma
concetualizagdo mais dinamica, possibilitando a analise das influéncias e
consequéncias das experiéncias auténticas. E fundamental construir um maior
conhecimento sobre as experiéncias culturais em turismo, pelo que ha
necessidade de analisar as tendéncias estruturais atuais, que conformam a
realidade com este tipo de experiéncias (MacCannell, 1973). Em suma, torna-se
essencial ndo s6 analisar o conceito de autenticidade, mas também a sua
interacdo com outros que enquadram as experiéncias dos turistas que visitam
lugares patrimoniais (Kolar & Zabkar, 2010) e especialmente aqueles que tém

reconhecidamente uma importancia mundial.

O presente estudo pretende colmatar a auséncia de investigagdo empirica no
contexto do turismo cultural (Richards, 2013), nomeadamente na pesquisa sobre
autenticidade da experiéncia turistica (Tussyadiah & Zach, 2012) e a relagédo com
as caracteristicas dos turistas e seus comportamentos (Pedersen, 2002),
nomeadamente: os valores culturais, a imagem turistica, a ligacdo ao lugar e as
intengdes futuras de comportamento. Nele adota-se uma abordagem quantitativa
pouco frequente na investigagcdo sobre estes conceitos (Ram, Bjork & Weidenfeld,
2016).
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2. OBJETIVOS E METODOLOGIA DO ESTUDO

Este estudo pretende contribuir para um conhecimento mais aprofundado do
mercado do turismo cultural, para isso definem-se dois objetivos principais:
i) ao nivel cientifico - analisar e medir conceitos, bem como as
suas relagbes, pouco explorados empiricamente neste
contexto, nomeadamente: a autenticidade, os valores
culturais, a imagem turistica, as ligagbes aos lugares e a
intencao futura de comportamento;
ii) ao nivel da gestdo - sugerir estratégias para o
desenvolvimento dos CHPM e das organizagbes que nele se

inserem.

Desta forma, para se cumprirem estes objetivos, € necessario analisar e
compreender o modo como os turistas percebem a autenticidade da experiéncia
turistica quando visitam Centros Histoéricos classificados como Patriménio Mundial
pela UNESCO - United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization.
Pretende-se, especificamente, construir uma ferramenta que permita conhecer os
constructos que influenciam a autenticidade da experiéncia turistica, tais como os
valores culturais, a imagem do destino e o sentido de lugar e, por outro lado, o

impacto destes fatores nas intengdes futuras de comportamento dos turistas.
Assim, definem-se os seguintes objetivos especificos:

Analisar o modo como os valores culturais dos turistas influenciam a

imagem do destino;

e Estudar a forma como os valores culturais dos turistas influenciam o

seu sentido de lugar;

e Investigar a forma como os valores culturais dos turistas influenciam

as intencdes de comportamento;

Pagina 10 Universidade de Coimbra | Doutoramento em Turismo, Lazer e Cultura



Autenticidade e Centros Histéricos Patriménio Mundial - INTRODUCAO

e Avaliar o impacto da imagem do destino no sentido de lugar;

e Medir a influéncia da imagem do destino na percegdo de
autenticidade da experiéncia turistica;

e Avaliar o impacto do sentido de lugar na percegao de autenticidade

da experiéncia turistica;

e Analisar o modo como a percegao de autenticidade da experiéncia
turistica influéncia as intengdes de comportamento futuro dos

turistas;

e E ainda, construir uma ferramenta que permita prever o

comportamento dos turistas que visitam os CHPM.

Para atingir estes objetivos o0 presente estudo desenvolve-se no espacgo
geografico dos CHPM das cidades de Guimaraes, em Portugal e de Cérdova, em
Espanha, focando-se nos trés mercados emissores mais expressivos para estes
centros historicos: portugués, francés e espanhol. Guimardes e Coérdova sao
importantes CHPM, situados no sul da Europa que de acordo com a classificacédo
da UNESCO apresentam o mesmo numero de critérios, como se pode observar
na pagina da internet da UNESCO: http://whc.unesco.org/en/list/ e pertencem a
paises diferentes, o que permite um estudo mais alargado. Neste contexto
merece também referencia o facto de, em 2012, Guimaraes ser cidade Capital

Europeia da Cultura, o que atraiu maior numero de turistas.

A recolha de dados ¢ feita através da aplicagdo de um inquérito por
questionario, que permitiu sistematizar a opinido de 400 turistas de cada
uma das trés nacionalidades, que mais Vvisitaram os dois CHPM
selecionados. Deste modo a amostra recolhida é constituida por 1200

guestionarios, com os quais se construiu uma matriz de dados originais.
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O tratamento estatistico iniciou-se pela analise univariante dos dados recolhidos,
através do uso do software SPSS versao 21. As variaveis que ndo atingiram Alfas
de Cronbach dentro dos valores de referéncia foram excluidas da analise
multivariante causal. De seguida, com recurso ao software EQS 6.2 procedeu-se
a analise fatorial confirmatéria, que permitiu testar as relagdes propostas no
modelo tedrico e finalmente apresenta-se a analise causal, através do modelo de
equacgdes estruturais multigrupos, que permite afirmar que a configuragao e os
parametros do modelo proposto sdo equivalentes para os diferentes grupos que

integram o estudo.

Os resultados obtidos na analise univariante e no modelo de equagdes estruturais
multigrupos s&o apresentados de forma descritiva e sequencial, de modo a
relacionar as tabelas com o texto que as explica. As conclusbes que estes
permitem extrair para a ciéncia e para a gestao turistica e patrimonial constituem

o ultimo ponto deste trabalho e sdo apresentados também de forma sequencial.
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3. ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho é constituido pela introdug&o, um corpo de cinco capitulos, ao longo
dos quais se pretende dar um contributo para a analise e compreensao do modo
como os valores culturais influenciam a autenticidade da experiéncia turistica e as
intengdes de comportamento dos turistas culturais que visitam Centros Historicos,

classificados pela UNESCO como Patriménio Mundial e pelas conclusdes.

Para isso, na introducdo comecga-se por apresentar a relevancia do estudo deste
tema, de seguida definem-se as principais linhas orientadoras do estudo, através

da apresentacao dos objetivos gerais e especificos e da estrutura do estudo.

No capitulo | apresenta-se uma conceptualizagdo de Turismo Cultural, baseada na
evolugdo e desenvolvimento deste mercado turistico, assim como no perfil e
motivacao do turista cultural. (I.1) Turismo, Cultura e Patriménio e (1.2) Mercado do

Turismo Cultural.

No capitulo |l faz-se a revisdo da literatura dos diferentes conceitos que integram
este estudo: (Il.1) Cultura, Valores Culturais e Distancia Cultural, (ll.2)
Autenticidade, (I1.3) Sentido de Lugar, (I11.4) Imagem Turistica, (11.5) Intengcbes de
comportamento, que servirdo de base, no capitulo seguinte, a construcédo do

modelo conceptual e a definicao das hipoteses.

O capitulo Il é dedicado a apresentacdo do modelo conceptual e a formulagao

das hipoteses do estudo.

No capitulo IV descreve-se a Metodologia utilizada para a concretizagdo dos
objetivos propostos neste trabalho, nomeadamente: (IV.1) Método de
Investigacéo, (IV.2) Recolha de Informacado, (IV.3) Analise e tratamento dos

dados, para se realizar o teste empirico do modelo conceptual proposto.
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No capitulo V sdo apresentados os Resultados obtidos através da: (V.1) Analise
Univariante dos dados, (V.2) Andlise Fatorial Confirmatéria e (V.3) Modelo de

Equacgdes Estruturais com analise multigrupos.

Por fim, apresentam-se as principais conclusdes do estudo através da discussao
dos resultados; afericdio da aplicabilidade das conclusdes encontradas,
nomeadamente as implicagbes para a gestdo das organizagdes e para a ciéncia;
apresentam-se também futuras linhas de investigagdo que podem contribuir para

uma maior consisténcia dos resultados agora obtidos.
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I. TURISMO CULTURAL
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Este primeiro capitulo faz o enquadramento da tematica do trabalho, especificamente o
Turismo Cultural (.1 Turismo, Cultura e Patrimonio). Sao apresentadas
varias Definicbes de Turismo Cultural (1.1.1), propostas por diferentes
organismos internacionais e por académicos. Da-se especial énfase as definicbes
propostas pela Organizagdo Mundial de Turismo e pela UNESCO, pela sua
relevancia no contexto do turismo e do patrimoénio. Sao igualmente apresentados os
diferentes Tipos de Turismo Cultural (1.1.2), assim como varios estudos e relatorios

que nos permitem apresentar o Turista Cultural (1.1.3).

E também apresentada uma reflexdo sobre a evolugéo do Mercado de Turismo Cultural
(I.2), através da analise e confrontagao de alguns relatérios e estudos de organizagdes
internacionais, que permitem compreender ritmos e fatores de desenvolvimento deste
segmento de turismo. O Patrimonio Mundial é um exemplo claro de um bem comum a
escala global e afirma-se como Catalisador do Turismo Cultural (/.2.7). No ultimo
ponto deste capitulo propde-se uma reflexdo sobre a importancia da classificagao
“Patriménio Mundial”, atribuida pela UNESCO, na atracao de turistas culturais e sobre a
importdncia de um  tipo  especifico de Patriménio Mundial - os
Centros Histéricos — no desenvolvimento do turismo cultural e termina com

algumas consideragdes para o Futuro do Patriménio Mundial (/.2.2).
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1.1 TURISMO, CULTURA E PATRIMONIO

O turismo é um elemento estruturante da dindmica da economia global. A crescente
importancia desta atividade resulta da cada vez maior mobilidade e prosperidade das
sociedades (Carvédo, 2009). O turismo é, de facto, um dos principais setores
econdmicos ao nivel global (Seabra, Dolnicar, Abrantes & Kastenholz, 2013),
representando cerca de 30% das exportacbes mundiais de servigos, alcangando
mesmo percentagens superiores a 50% em paises onde o turismo tem um papel
economico fundamental. Em 2014 o crescimento do turismo internacional chegou aos
4,3%, com um numero de chegadas de 1.133 milhdes, gerando uma receita de 937
bilibes de euros. A Organizacdo Mundial de Turismo (OMT) previu para o turismo
mundial um crescimento de 3 a 4% até 2030, representando um aumento de 43 milhdes
de turistas por ano. Prevé-se que a chegada de turistas internacionais seja de 1.4
bilides em 2020 e 1.8 bilides em 2030 (UNWTO, 2015).

A Europa € o mercado dominante em termos mundiais no que diz respeito as chegadas
e receitas do turismo mundial, tendo mais de metade do numero de chegadas e mais
de um terco de receitas. No que diz respeito as regides mundiais, a Europa continua a
ser a regido mais visitada (ver Grafico 1.1), tendo quase o dobro do numero de
chegadas turisticas — 581.8 milhdes, comparativamente com a segunda regidao mais
visitada, a Asia e Pacifico, com 263.3 milhées de chegadas (UNWTO, 2015).
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Grafico 1.1 Turismo Mundial por Regioes - Chegadas e Receitas (2015)
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Fonte: UNWTO — World Tourism Organization, 2015

De entre todos os tipos de turismo, o turismo cultural emergiu como um dos cinco
segmentos mais importantes do mercado turistico com um crescimento anual de 10% a
15%, sobretudo devido as alteragbes das caracteristicas sociais, culturais e
demograficas do mercado turistico, que levaram ao aparecimento de novos nichos de
mercado (Banco Mundial, 2000). Apesar de ser dificil quantificar a dimensao deste
fendmeno, a Organizagao para a Cooperagao e Desenvolvimento Econdémico (OCDE) e
a OMT estimaram que em 2007 o turismo cultural representava 40% de todo o turismo
internacional, bem acima dos 37% em 1995 (Mintel, 2010). Em 2009, este produto
turistico representava 360 milhdes de viagens internacionais, ou seja, 40% do total de
procura turistica (OECD, 2009).

A OMT prevé que, até 2020, o turismo cultural se torne um produto turistico importante,
sugerindo que existe um enorme potencial de crescimento na procura dos produtos
turisticos com base em valores culturais (Niemczyk, 2014). De facto, nas ultimas

décadas, a cultura tem-se assumido como uma das razdes principais para os turistas
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realizarem as suas férias e viagens. No relatério da Comissao Europeia sobre as
“Preferéncias dos Europeus relativamente ao Turismo” em 2015 (European Comission,
2016), no que diz respeito aos cidadaos europeus, depois de sol e praia (39%), visita a
amigos e familiares (38%) e a natureza (31%), a cultura ou as city trips séo a razao

mais apontada para realizar viagens (27%) (ver Gréfico 1.2).

Grafico |.2 Razbes para viajar entre os Europeus (2015)
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Fonte: European Comission, 2016

No mesmo relatério, a terceira razdo mais apontada pelos europeus para regressarem
ao mesmo destino para férias, foram as atragdes culturais e histéricas (ver Grafico 1.3).
Apesar dos resultados neste item se manterem constantes nos ultimos anos, o numero
de pessoas que apontou as atragdes culturais e histéricas como principal motivo para
regressarem ao mesmo destino tem crescido gradualmente, passando de 23% em 2012
para 31% em 2016 (European Comission, 2016).
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Grafico 1.3 Raz6es para regressar aos mesmos destinos entre os Europeus (2016)
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O segmento de mercado do turismo cultural cresceu e continuara a desenvolver-se, tal
como a complexidade dos padrbes de consumo dos turistas (Pulido-Fernandez &
Sanchez-Rivero, 2010). Os turistas culturais tém caracteristicas, padrdes de consumo e
experiéncias turisticas, necessidades e expetativas diferentes dos restantes (Pulido-
Fernandez & Sanchez-Rivero, 2010; Van der Ark & Richards, 2006).

Muitos lugares com um patrimonio cultural significativo encontram o seu potencial de
desenvolvimento num mercado em constante crescimento — o Turismo Cultural. Desde
a antiguidade que as grandes construgdes arquitetonicas e a diversidade cultural

atraem viajantes e sao catalisadores de visitantes (Richards, 1996). Desde entdo a
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industria do turismo tem vindo a criar produtos especificamente para este segmento —
os turistas culturais, onde a cultura, o patriménio e as artes sao um forte contributo e
transformam os lugares em destinos de viagem apelativos e capazes de atrair viajantes
que procuram uma experiéncia turistica gratificante e enriquecedora (Zeppel & Hall,
1992).

1.1.1 Turismo Cultural — Definigoes

Devido a sua natureza multidisciplinar, o turismo cultural desperta reflexdes de
investigadores de diferentes areas, entre as quais a Gestao, a Sociologia e o Marketing,
resultando dai diferentes abordagens e definigcdes. Contudo, sem uma clara definigdo
do que constitui o turismo cultural é dificil delimitar o ambito do seu estudo. Assim
como, sem conhecer quais as experiéncias e beneficios que os turistas procuram, é

impossivel definir que produtos oferecer e para que perfil.

O turismo cultural, pela sua multidisciplinaridade, € dificil de conceptualizar por ser
conhecimento e experiéncia, supde a participacado ativa do individuo, o que implica a
subjetividade das suas percegbes e representacdes. Ele € dinamico e evolutivo num
determinado espacgo, € uma dialética permanente entre material e imaterial, antigo e
moderno (Mallor, Granizo & Gardd, 2013). O turismo cultural abrange o turismo de
patrimonio cultural - relacionado com artefactos do passado e o turismo de arte -

relacionado com a produgao cultural contemporanea (Richards, 2007).

O turismo cultural é reconhecido como uma das areas de maior crescimento nos ultimos
anos. Apesar disso, a investigagdo ndo acompanhou o ritmo de desenvolvimento do
mercado (Richards, 2007). Isto deve-se ao facto dos turistas consumirem uma grande
diversidade da cultura e a dificuldade da sua conceptualizagdo, uma vez que as
atividades turisticas envolvem sempre elementos culturais, tais como a visita a um lugar

ou evento, o ambiente de um destino, ou uma atracao (Richards & Munsters, 2010).

O turismo cultural comecgou a ser reconhecido como um produto turistico especifico no

final da década de 1970, quando os investigadores do turismo perceberam que
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algumas pessoas viajavam especificamente para conhecer a cultura ou a heranga de
um destino especifico (McKercher & Cros, 2003). Dada a constatagdo deste facto,
comecgaram também a aparecer definicdes que pretendiam dar uma percegcado mais
clara sobre esta nova realidade. O International Council of Monuments and Sites
(ICOMOS), na Carta de Turismo Cultural, publicada em 1999, enfatiza a experiéncia de
aspetos culturais, como a participacdo em eventos culturais, visitas a museus e locais
histoéricos e o contacto com a populagao local, como a esséncia deste tipo de turismo.
Outras organizagdes internacionais e investigadores ligados ao turismo, a cultura e ao
patrimoénio, apresentaram definigdes de turismo cultural, que estabilizaram nos ultimos
anos. Recentemente, mais do que redefinirem esse conceito, os investigadores

exploram os seus varios tipos (ver Tabela I.1).

Tabela 1.1 Definigoes de Turismo Cultural

Qualquer forma de turismo para outro lugar, que envolva o

visitante experimentar todos os aspetos "culturais" sobre aquele
1976 lugar, os seus estilos de vida contemporadneos, comida,
topografia, meio ambiente, cidades e aldeias, assim como muito
dos seus locais histéricos e apresentagdes culturais.
Todos os movimentos de pessoas podem ser incluidos na
definicdo, porque satisfazem a necessidade humana de
diversidade, o que tende a elevar o nivel cultural do individuo,
dando origem a novos conhecimentos, experiéncias e encontros
(definicdo ampla).

ICOMOS

OoMT 1985

Movimentos de pessoas por motivagcbes essencialmente
culturais, como visitas de estudo, artes cénicas e passeios
culturais, viajar para festivais e outros eventos culturais, visitas a
sitios e monumentos (definigado restrita).

Uma experiéncia, através da qual os turistas s&o envolvidos e
estimulados.

Turismo cultural engloba sempre pessoas (turistas e
comunidade visitada), locais (bens do patriménio cultural
tangivel, como museus, sitios histéricos e festivais) e patriménio
cultural (formas intangiveis da cultura, que incluem tradigbes,
valores sociais, costumes, religido e lingua, entre outros aspetos
relativos & comunidade visitada).

Turismo Cultural, também conhecido como turismo de
Whalle 1995 patriménio cultural, direciona a viagem para experimentar as
artes, o patrimonio e o carater especial dos lugares unicos.
Visitas feitas por pessoas de fora da comunidade, motivadas,
totalmente ou em parte, pelo interesse no patriménio histérico,

Hall & Zeppel 1992

Zeppel & Hall 1992

Silberberg 1995
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Tabela 1.1 Definigdes de Turismo Cultural (cont.)

ATLAS in (Richards,
1996)

Goeldner, Ritchie &

Mclntosh

NCDOCT

Prentice

McKercher

McKercher & Du Cros

Department of Culture
and the Arts,
Government of
Western Australia

World Tourism
Organization and
European Travel
Commission

Richards

Marujo, Serra &
Borges, M.

1996

1999

2000

2001

2002

2003

2005

2005

2007

2013

artistico, cientifico ou estilo de vida oferecido por uma
comunidade, regido ou grupo.

O Turismo Cultural incide sobre a cultura, os ambientes
culturais, incluindo também as paisagens do destino, valores e
estilos de vida, patrimoénio, artes visuais e performativas,
industrias, tradicoes e atividades de lazer da populagao local ou
comunidade de acolhimento.

Movimento de pessoas para atragdes culturais especificas,
como locais histoéricos, artisticos e culturais fora do seu local de
residéncia habitual.

Todos os aspetos da viagem, em que os viajantes aprendem
sobre a histéria e o patriménio de outros ou sobre as suas
formas contemporaneas de vida ou de pensamento.

Um tipo de turismo motivado pelo desejo de experimentar os
recursos naturais, histéricos e culturais auténticos de uma
comunidade ou regiao.

Turismo construido, oferecido e consumido explicita ou
implicitamente como uma apreciagdo cultural, quer como
experiéncia quer como um ganho de conhecimento.

O turismo cultural € uma forma de turismo que tem por base os
bens culturais de um destino e os transforma em produtos para
consumo turistico.

O turismo cultural € uma forma de viajar em que o turista
participa na experiéncia cultural motivado, totalmente ou em
parte, pelo interesse em aprender, compreender e apreciar o
patrimoénio histérico, artistico, cientifico ou cultural oferecido pela
comunidade visitada. A experiéncia € obtida através do
consumo dos diferentes bens culturais, incluindo os recursos
tangiveis, como os sitios histéricos, monumentos, lugares
religiosos, museus, galerias, festivais e eventos e bens
intangiveis, que incluem os valores culturais, a lingua, os
costumes e religido, entre outros.

Participagao de visitantes numa ou mais das seguintes atragoes
culturais:

Festivais e feiras - musica, danga, artes visuais comédia,
multiartes e patrimonio;

Performances artisticas ou concertos - teatro, opera, ballet e
musica classica e contemporéanea;

Museus ou galerias de arte;

Edificios histdricos ou patrimoniais, sitios, monumentos;

Oficinas ou estudios de arte ou artesanato;

Locais indigenas e exposicoes culturais.

Movimento de pessoas para as atragdes culturais em cidades de
paises diferentes do seu local de residéncia habitual, com a
intengdo de obter novas informagbes e experiéncias ou para
satisfazer as suas necessidades culturais.

Forma de turismo em redor de recursos culturais e turisticos
englobando os atores que gerem esses recursos.

O turismo cultural caracteriza-se pela motivagdo do turista em
conhecer e vivenciar lugares alicercados na histéria de uma
determinada sociedade.
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Tabela 1.1 Definigées de Turismo Cultural (cont.)

O turismo cultural é quando um turista viaja para longe da sua
residéncia, olha para o que visita de uma forma sistematica, na
tentativa de estruturar o que vé, apoiado num conjunto de
valores culturais, que permitem experimentar o que vé.

Petroman 2013

O turismo cultural inclui experiéncias como:

Visitar vielas e recintos;

Visitar locais histéricos para aprender;

Encontro com a populagédo local e participagcdo em festivais
comunitarios;

Participar em festivais;

Desfrutar das ofertas multiculturais;

Visitar sitios de aborigenes e outras comunidades;

Visitar artistas nos seus estudios ou galerias de arte;

Assistir a pegas de teatro.

Tourism Victoria in

Australia, Victoria’s

Arts, Theatres & 2014
Cultural Heritage Plan

Fonte: Elaboragao propria.

Os estudos que se desenvolveram nesta area permitiram apresentar definicbes que
contribuem para a clarificagdo e enquadramento do turismo cultural. Assim, estas
aparecem divididas em dois tipos de abordagem, o primeiro referente a procura, a qual
incide sobre as motivagdes e as experiéncias de visita (Tighe, 1986; Hall & Zeppel,
1990; Silberberg, 1995; Marujo et al., 2013), o segundo da especial relevo a oferta de
atracdes culturais (McIntosh & Goeldner, 1999; Prentice, 2001; McKercher & Du Cros,
2003).

Nas definigbes de turismo cultural apresentadas encontram-se diferentes linhas de
abordagem, umas baseadas na motivagao de visita e nas experiéncias turisticas, outras
realcam aspetos conceptuais e operacionais. As definigdes conceptuais sdo mais
generalistas, de modo a englobar todas as atividades turisticas, que se destinam a
satisfazer as necessidades culturais individuais, enquanto as operacionais referem
especificamente diferentes tipos de atracdes culturais. Contudo, as definicdes colocam
um maior enfoque na experiéncia de visita que responde ao que o turista cultural
procura € ndo nos objetos ou eventos culturais. De acordo com esta perspetiva, um
turista pode ser classificado como cultural, dependendo se procura, ou néo,

experimentar a cultura local e as tradigdes da comunidade.
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Nas definicbes apresentadas, o turismo cultural pode ser analisado de acordo com
uma, ou varias, das quatro dimensdes seguintes: i) Motivagdo da viagem,; ii) Atividade
turistica; iii) Experiéncia dos lugares; iv) Atividades do destino, tal como foram

propostas por McKercher e Du Cros, (2003).

O turismo cultural esta também associado a formas pos-modernas de turismo (Rojek,
1993), caracterizadas por uma tendéncia crescente dos turistas para visitarem lugares
pouco procurados e por tentarem obter experiéncias extraordinarias e individuais. O
turista pos-moderno esta intimamente associado ao interesse pela autenticidade e a
mercados diferenciados. Nesta perspetiva, o aumento do turismo cultural é associado
ao incremento do desejo do turista de “reexplorar’ e “reexperimentar” os elementos do
passado (Richards, 1996).

Deste modo, pode-se entender o turismo cultural como facilitador do acesso a historia, a
cultura e ao modo de viver de outros povos, como sendo uma maneira de fomentar o
conhecimento de uns em relagdo aos outros, permitindo uma maior compreensao e
comunicacao entre todos. De acordo com a tabela anterior, o turista cultural procura uma
imersao na cultura quotidiana da comunidade que visita, através de experiéncias ativas

e criativas.

O turismo cultural esta a fazer uma clara mudanga de paradigma. No século passado os
museus e 0s monumentos eram o centro do turismo cultural das cidades europeias. Nos
ultimos vinte anos as cidades desenvolveram novas atragdes culturais, baseadas no
principio “constréi e eles virdo” (Richards, 2001), mas a crise economica dos ultimos
anos comecou a mudar o turismo cultural e os consumidores voltaram ao modelo
tradicional do turismo cultural massificado. Esta a verificar-se uma mudancga na produgao
e no consumo cultural que esta a afetar o desenvolvimento desta pratica (Richards,
2013).

Universidade de Coimbra | Doutoramento em Turismo, Lazer e Cultura Pagina 25



Autenticidade e Centros Histdricos Patrimdnio Mundial - TURISMO CULTURAL

1.1.2 Tipos de Turismo Cultural

De acordo com o ICOMOS - Conselho Internacional de Monumentos e Sitios — o
turismo cultural pode ter varios significados e € aqui que residem os seus pontos fortes
e as suas fraquezas (ICOMOS, 1996). Para clarificar esta situagdo, em 1976, aquele
organismo aprovou, na reunido de Bruxelas, a Carta de Turismo Cultural, relativa a
Gestao dos Sitios Turisticos com Patriménio Significativo (ICOMQOS, 1976). Esta refere
que o objetivo fundamental da gestdo do patriménio € comunicar o seu significado e
garantir a sua conservagao junto da comunidade local e dos visitantes. Menciona ainda
que o acesso ao patrimoénio e ao desenvolvimento cultural € um direito e um privilégio,

pelo que este tem que ser bem gerido, em todas as suas componentes: fisicas,

simbdlicas, econdmicas, entre outras (ICOMOS, 1996).

De modo a especificar estes objetivos, o documento estabelece seis principios:

1.

O turismo transformou-se numa das formas mais importantes de
intercambio cultural, pelo que a conservagdo dos espagos
patrimoniais deve proporcionar a comunidade de acolhimento
oportunidades responsaveis e bem geridas, e oferecer aos visitantes
a experiéncia e a compreensdo da cultura e do patriménio da
comunidade;

A relagao entre os sitios de valor patrimonial e o turismo € dinédmica e
pode gerar conflitos, pelo que deve ser gerida de forma sustentavel
para as geragodes atuais e futuras;

O planeamento da conservagédo e do turismo, em sitios de valor
patrimonial, deve assegurar que a experiéncia turistica é gratificante
e agradavel,

As comunidades de acolhimento devem ser envolvidas no
planeamento da conservagao do patriménio e do turismo;

As atividades turisticas e a conservacido do patrimonio devem

beneficiar a comunidade de acolhimento;
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6. Os programas de promogao turistica devem proteger e valorizar os

recursos naturais e o patriménio cultural.

Estes principios mostram que o turismo cultural é, de facto, complexo. Como o préprio
nome evidencia, combina duas grandes areas: a gestdo do patriménio cultural e a
industria do turismo. Neste sentido, o patriménio cultural € entendido como a
acumulagao de detalhes quotidianos, tradigbes religiosas e sociais construidas a partir

do tempo e da memodaria (Collins,1990).

Nas varias definicbes apresentadas, algumas acentuam o enfoque nos motivos que
levam os turistas a consumir determinado tipo de destinos. Este aspeto é fundamental
para caracterizar o turismo e os turistas culturais, uma vez que o0s motivos
desempenham um papel fundamental na experiéncia do destino adquirida pelo turista,
quando visita um sitio cultural, ou participa num festival ou evento local (Zeppel & Hall,
1992). De facto, o turismo cultural ndo deve ser considerado como um nicho definido,
dentro de uma ampla gama de atividades de turismo, pois abrange todas as
experiéncias de um lugar, absorvidas pelos visitantes que estdo fora do seu ambiente
quotidiano (ICOMOS, 1976). De acordo com Richards e Munsters (2010), o produto
de turismo cultural € composto por duas componentes: i) produto principal - oferta
de turismo cultural - monumentos, eventos, cultura local - e os servicos turisticos
culturais especificos relacionados com o produto, como a informagado e os servigos
educativos; ii) produto adicional - elementos gerais do produto turismo e servigcos
relacionados - instalagbes turisticas em geral, servicos e infraestrutura de
transporte. O turismo cultural é determinado pelo lugar onde se produz a oferta,
bem como por uma gestdo com critérios de interpretacdo, sustentabilidade e
autenticidade (Moscardo, 2001). De acordo com o exposto, o tipo de experiéncias
propostas ao turista varia com os recursos do lugar e com os produtos que a partir
dele é possivel criar. Do ponto de vista da oferta, todo o patriménio € suscetivel de ser
convertido em produto turistico, desde que haja uma prévia planificacdo para a sua

criacao (Tugas, Tresserras & Matamala, 2005).
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A diversidade dos lugares e produtos deu origem a uma proposta de classificagao dos
sitios turisticos apresentada por Urry (1990), baseada na dicotomia: auténtico/ndo
auténtico e histérico/moderno. Esta dicotomia permite classificar os diferentes tipos e

atividades que constituem o turismo cultural, numa perspetiva tematica e agrupada.

A tabela seguinte apresenta uma organizagdo onde as dicotomias, referidas
anteriormente, permitem segmentar o turismo cultural e organizar produtos e atividades

turisticas que materializam essa segmentacéo.

Tabela 1.2 Tipos de Turismo Cultural

Material: Patriménio construido, sitios arqueoldgicos,
patriménio mundial, memoriais nacionais e historicos
Imaterial: Literatura, Artes, Folclore;

Turismo Patrimonial - Sitios de patriménio cultural: Museus, colegdes,
bibliotecas, teatros, locais de eventos, memdrias ligadas
ao histoérico, Pessoas;

Patrimonio natural e cultural: Ecoturismo e natureza;
Grande variedade de temas e tipos:

Rotas Culturais Tematicas Espiritual, Industrial, Artistica, Gastrondmica,
Arquiteténica, Linguistica, Vernacular, Minorias.
"Classico" turismo da cidade, passeios turisticos

Turismo cultural de cidade / Roteiros -  Capitais Culturais da Europa

Culturais - Cidades como espagos criativos para turismo cultural

Tradigdes de culturas locais.

Diversidade étnica.

Festivais e eventos culturais, festivais de musica e eventos,

festivais e eventos Belas Artes

Visita a sitios religiosos e locais com motivagao religiosa

Turismo Religioso / Rotas de - Visita a sitios religiosos e locais sem motivagao religiosa -

Peregrinacao valorizag&o da arquitetura e cultura.

Rotas de peregrinagao

Cultura tradicional e atividades artisticas: artes

performativas, artes visuais, patrimoénio e literatura

Industrias culturais: obras impressas, multimédia, Cinema,

produgdes audiovisuais e fonograficas, artesanato e design

Turismo Etnico / Tradicdes

Turismo de Eventos e Festivais

Turismo Criativo e Cultura Criativa

Fonte: Csapé (2012)

A fragmentagdo do mercado de turismo massificado permitiu que o cultural fosse
reconhecido como sendo praticado por um segmento com perfil académico mais
elevado (McKercher, Ho, Cros & Ming, 2002). O turismo cultural passou a ser entendido

como uma das manifestagdes do consumo civilizacional de massas, caracteristico das
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sociedades industriais avangadas. Neste modo de viajar, a deslocagado é motivada pelo
desejo de entrar em contacto com o objeto de consumo, cujo referente constitui uma
identidade, um ambiente histdrico especial que é impossivel de transferir (Vaquero,
2006).

1.1.3 O Turista Cultural

Saber o tipo de experiéncia de viagem que os turistas culturais procuram ou esperam
encontrar é essencial para analisar o seu comportamento e os aspetos que influenciam
a escolha dos destinos. Assim, conhecer os motivos que os levam a escolher aquele
destino, o que querem visitar e como é que vivenciam/experienciam o lugar, assume
grande importancia neste contexto, uma vez que é impossivel definir uma estratégia de
marketing turistico adequada sem compreender as motivagbes dos consumidores
(Fodness, 1994). Deste modo, para prever o comportamento dos turistas no destino, é
mais importante compreender as suas motivacbes do que o seu estilo de vida,
personalidade ou aspetos demograficos e geograficos (Loker e Perdue, 1992). De
facto, a motivacdo pode ser mais eficaz para entender e prever comportamentos
turisticos e experiéncias do que qualquer outro conceito (McKercher, 2002; Yoon e
Uysal, 2005).

Os turistas que viajam para destinos de patriménio podem apresentar diferentes tipos
de interesses. Podem viajar por prazer, relaxamento, ou para adquirir conhecimentos do
passado (Jewell & Crotts, 2001; Kerstetter, Confer & Graefe, 2001). Eles podem
também ser motivados por uma combinagédo destes aspetos: relaxamento e interesses
educacionais (Boyd, 2002; Moscardo, 1996). Com efeito, a maior parte destes turistas
deseja aprender mais e compreender os locais que visitam, apenas uma minoria prefere

obter uma informacgao simples acerca deles (Moscardo, 1996).

Os turistas visitam sitios patrimoniais para melhorar os seus conhecimentos, satisfazer
a curiosidade, sentir nostalgia, crescer espiritualmente, relaxar e sair de casa. De

acordo com as razdes que motivam a visita, os turistas patrimoniais podem ser divididos
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em trés grupos (Timothy & Boyd, 2003): i) conhecer o patrimonio; ii) aprender histéria;

iif) ter uma experiéncia recreativa.

O primeiro grupo é baseado na ligagao entre o patrimoénio apresentado e a percegao
que os turistas tém em relacdo ao seu proprio patrimonio. O segundo grupo é
constituido por turistas que entendem o sitio que visitam como unico, onde observam e
aprendem. O terceiro e ultimo grupo apresenta razdes que ndo se relacionam com o

patrimonio visitado (Poria, Reichel & Biran, 2004).

A segmentacéo dos turistas patrimoniais também se pode estabelecer de acordo com
outras categorias. Com efeito, eles podem ser divididos de acordo com o seu nivel de
especializagao patrimonial. Assim, os turistas com um grau de especializagao
patrimonial mais elevado estdo mais motivados para aprender sobre um periodo
histérico ou um evento, para experimentar elementos auténticos no destino historico e
de considerar as caracteristicas histéricas dos sitios na sua decisao de visita (Kerstetter
et al., 2001).

Por outro lado, a Organizagdo Mundial de Turismo (OMT) classifica as motivagbes dos
turistas em duas categorias, que estdo na origem da imagem que estes fazem do
destino: i) Motivacao racional — que esta relacionada com a confianga, seguranga, a
tradicao e a poupancga, entre outros aspetos; ii) Motivagao afetiva - relacionada com a
curiosidade, busca de novidade, relagdo afetiva com o lugar, sensacao de liberdade e

amizades.

Num estudo pioneiro sobre motivacao turistica realizado por Crompton (1979), o autor
identificou dois tipos de motivagao que influenciam a atividade turistica: i) Motivagao
basica — relacionada com a necessidade de quebrar a rotina diaria; ii) Motivagbes
especificas — também designadas por sociopsicologicas — destacam-se nela aspetos
como O escape ao meio onde se vive, a exploragcdo e avaliagdo de si proprio,
relaxamento e repouso, prestigio, aumento das relagdes sociais, motivos de saude,

entre outros.
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Existem ainda outras classificacbes para os turistas culturais, também baseadas nas
suas motivagdes. Os turistas focados na cultura apresentam um nivel educacional
elevado e gastam mais tempo na visita aos sitios e podem ter diversas motivagdes
(Nyaupane, White & Budruk, 2006): i) turistas focados na cultura; ii) turistas atentos a

cultura; iii) turistas apreciadores de cultura.

Uma outra area de estudo fundamental para o entendimento do fendmeno do turismo
cultural é o perfil deste tipo de turista/consumidor. De facto, as questdes relacionadas
com as caracteristicas demograficas dos turistas culturais também contribuem para o
conhecimento deste mercado, pelo que tém tido a atengédo dos investigadores. Assim,
este tipo de viajante foi descrito como pessoa de meia-idade, com um nivel educacional
superior, pertencente as classes média e alta e conhecedor da histéria do local que
visita (Light, Prentice, Ashworth, & Larkham, 1994). Num estudo posterior, foi possivel
concluir que este tipo de turistas apresenta: elevados rendimentos e nivel de
escolaridade, fazem viagens de longa duragdo, apresentam maior probabilidade de
ficarem em hotéis, tém maior interesse em compras e sao mais velhos (Leask &
Yeoman,1999).

Apesar de existirem estas classificagcbes e perfis mais generalistas, o mercado do
turismo cultural apresenta aspetos muito particulares e especificos, uma vez que os
turistas procuram experiéncias culturais com diferentes graus de profundidade e podem

ser segmentados em dois tipos de acordo com Stebbins (1996):

e turistas culturais gerais - visitam sitios geograficamente diferentes e

participam em varias formas de turismo cultural;

e turistas culturais especializados — focam-se em areas geograficas ou
sitios culturais especificos, visitam repetidamente uma cidade, regiao ou
pais, de modo a terem um vasto conhecimento da cultura local, ou vao a
diferentes lugares em busca de formas particulares de patriménio

cultural, como artes, festivais ou lugares religiosos.
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Tal como ja foi referido, o conceito de turismo cultural pode ser abordado na dimensao
dos turistas, das motivagdes de viagem, da prossecugao da experiéncia turistica e dos
modos de participar em viagens culturais. De acordo com este pressuposto, Mckercher
e Du Cros (2003) classificaram os turistas culturais em relagdo a profundidade da
experiéncia e a importancia do objeto, na escolha do destino, tal como se observa na

Figura I.1.

Figura I.1 Tipologia do turista cultural

Profunda - -
A Turista cultural Turista cultural
Experiéncia . .
. Fortuito motivado
pretendida - - -
Turista Turista Turista cultural
cultural cultural observador
acidental casual
Superficial Baixa Alta

< »
<« »

Importancia do turismo cultural na decisdo de visitar o destino

Fonte: McKercher & Du Cros (2003)

Assim, os turistas culturais podem ser de varios tipos de acordo com a experiéncia que

procuram (McKercher, Cros & McKercher, 2002) como se pode verificar de seguida.

Tabela 1.3 Tipos de Turista Cultural

O turismo cultural é a principal motivagéo para visitar um destino e o

Turista cultural intencional turista tem uma experiéncia cultural muito profunda e elaborada.

O turismo cultural é a principal razao para visitar um destino, mas a
Turista cultural fortuito experiéncia cultural € menos profunda e elaborada.

O turista ndo viaja por razdes culturais, mas que ao participar acaba
Turista cultural casual por ter uma experiéncia cultural profunda e elaborada.

O turista cultural tem pouca motivagdo para viajar e a experiéncia
Turista cultural ocasional resultante é superficial

Este turista ndo viaja por razdes culturais, mas, no entanto participa de
Turista cultural acidental algumas atividades e tem experiéncias superficiais.

Fonte: McKercher, Cros & McKercher (2002)
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Refor¢gando as conclusdes apresentadas por McKercher, Cros e McKercher (2002) que
consideram existir cinco formas de turismo cultural, representando um numero igual de
grupos de turistas, Petroman (2013) também identificou cinco grupos distintos

e distribuiu-os por:

e turistas culturais altamente motivados — pessoas que viajam para
uma cidade ou regiao pelo que esta oferece do ponto de vista cultural

- museus, festivais, teatro;

e turistas parcialmente motivados pela cultura — pessoas que viajam
pelo que lhes é oferecido culturalmente, para visitar amigos ou

familiares ou para relaxar;

e turistas para quem a cultura é um “acessorio” de uma motivagao mais
forte;

e turistas culturais acidentais — pessoas que viajam sem terem
procurado atragcdes ou eventos culturais, mas que sao levadas pelos
amigos ou familiares que visitam, ou porque os eventos acontecem
nas imediagcdes do seu hotel ou simplesmente porque a visita

coincide com um determinado evento;

e turistas que nunca sio atraidos por atragcbes ou eventos culturais,

nao importando as circunstancias.

No relatério apresentado pela Organizacdo Mundial de Turismo e pela Comissao
Europeia de Turismo (2005) é tragado o perfil global dos turistas e as tendéncias do

turismo cultural. Assim, destacam-se os seguintes tragos do perfil do turista cultural:

e Os visitantes tendem a ser predominantemente femininos, altamente
qualificadas, com ocupacdes profissionais de gestdo e rendimentos

relativamente elevados;
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Assim, a existéncia de diferentes graus de envolvimento dos turistas culturais parece
ser bastante consensual, mas apesar dessa diversidade é possivel tragar um perfil

global deste tipo de turista e das tendéncias gerais do turismo cultural, como se

O turismo cultural nas cidades é praticado por todos os grupos etarios,

destacando-se a faixa etaria entre os 20 e 30 anos;

Os turistas com mais de 50 anos tendem a visitar mais atragcdes culturais

que os turistas mais jovens;

A cultura é o motivo mais importante para as visitas as cidades, apesar de

relativamente poucos visitantes se definirem como "turistas culturais";

Na decisdao de visita a cidade, os eventos culturais tendem a ser menos

importante do que as atragdes fixas;

A fonte de informagdo mais importante € a recomendacéo da familia ou

amigos, mas a influéncia da Internet esta a crescer rapidamente;

Os turistas culturais de cidade viajam com frequéncia por via aérea e

tendem a ficar em hotéis;

A recente queda nas chegadas de estrangeiros as cidades europeias foi

parcialmente compensada pela forte procura interna;

Embora o turismo cultural de cidade continue a ser dominado por "capitais
culturais", verifica-se uma tendéncia para o aumento das viagens para

destinos menores e novas regides da Europa.

apresenta de seguida.
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1.2 MERCADO DO TURISMO CULTURAL

A diversidade e atratividade do turismo cultural apresenta novas oportunidades, mas
também novas ameacgas. Por um lado, o turismo pode ser usado como uma justificagao
para a conservagcao do patriménio cultural e o seu impacto tem a capacidade de
proteger ou de destruir a heranga coletiva de um povo (Hewison, 1987). Esta dualidade
dos bens patrimoniais, como valor a conservar e produto de consumo, € mais geradora
de conflito do que promotora de simbiose entre a gestao do patriménio cultural e o setor
do turismo (Canadian Tourism Commission, 1999). Acresce ainda que a vulgarizagao
do valor cultural dos bens, os danos fisicos, a perda de autenticidade, as alteragdes da
vida dos residentes e outros impactos negativos tém também sido frequentemente
identificados. O reconhecimento destes impactos tem levantado muitas questdes, uma
vez que a heranga cultural é insubstituivel e depois de danificada ndo pode ser
recreada ou reproduzida (ICOMOS, 2000).

A industria turistica tem reconhecido a importancia dos bens culturais e patrimoniais
para o desenvolvimento do setor, mas o desafio para as organizagdes turisticas e
culturais € o progresso de estratégias direcionadas para o controlo da crescente
popularidade do turismo cultural, de modo a preservar os bens e maximizar, de forma
equitativa, o retorno econdémico, social e cultural para a comunidade e para os turistas
(Zeppel & Hall, 1991). Conseguir este equilibrio de interesses entre os turistas e a
comunidade local € muito importante para o desenvolvimento do turismo cultural, onde,
ao contrario das atragdes turisticas construidas propositadamente, muitos dos produtos
foram originalmente construidos para uso das comunidades.

Com efeito, o potencial histérico e cultural de um pais € um dos seus principais fatores

de desenvolvimento turistico (Ismagilova, 2015), porque:

. E um meio importante para envolver os turistas com o patriménio histérico e

cultural, o que constitui um forte motivo de incentivo turistico;
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. Os objetos do patrimonio cultural e histérico sao trunfos importantes das cidades

que podem gerar lucros e influenciar o seu desenvolvimento econémico;

. E de grande importancia social, pois contribui para nivelar as flutuacdes sazonais

e distribuir os turistas pelo territério de modo mais uniforme;

. Cria uma imagem favoravel da regido, marca, onde o patrimoénio histérico e
cultural é usado como ferramenta efetiva de lideranga no espaco turistico

(Ismagilova, 2015).

Atingir o equilibrio entre o uso turistico e outros tipos de praticas € um objetivo dificil de
atingir, uma vez que, numa perspetiva turistica, o patrimonio cultural é visto como um
produto que é consumido de modo a enriquecer a experiéncia dos turistas. Do ponto de
vista do patriménio cultural, a sua existéncia esta intimamente relacionada com o valor
intrinseco para a comunidade, apesar de também poder ser visto como um produto de
consumo (Ap & Mak, 1999).

Ver o patrimoénio cultural como sendo um produto para consumo turistico é
relativamente novo para os profissionais do turismo cultural e para os académicos
(McKercher, Cros & McKercher, 2002). Esta realidade trouxe algumas preocupacgoes,
para o setor em causa, uma vez que reconhecer a necessidade de conservar e
perceber o valor cultural dos sitios patrimoniais pode transmitir uma ideia errada aos
turistas, sendo também pouco provavel que os gestores de patriménio, que recusam
reconhecer o seu papel neste meio, considerem o0os seus bens como produtos e os
giram de acordo com esse principio (Garrod & Fyall, 2000). O turismo cultural avalia o
potencial turistico dos sitios de patriménio, porém nao dita o seu desenvolvimento e
gestdo, nem refere como € que as atragdes existentes funcionam ou devem vir a
funcionar (McKercher, Cros & McKercher, 2002).

Depois de se terem equacionado algumas das preocupagdes relativas a
compatibilizagcdo do uso do patriménio para fins turisticos, importa centrar o texto nos

fatores que levaram ao desenvolvimento deste mercado. Em seguida vai focar-se a
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analise no uso dos bens patrimoniais como produto turistico, uma vez que, como se
demonstrou anteriormente, o consumo do patriménio e da cultura € a base de muitas

definicbes de turismo cultural.

Os primeiros estudos encontrados sobre a tematica da procura cultural e
patrimonial foram realizados por Polls em 1982 e 1992 (in Silberberg, 1995). O
investigador perguntava aos leitores da revista Travel and Leisure o que é que
consideravam mais importante quando planeavam as suas viagens? Uma das opg¢des
de resposta era ter “Interesse em tesouros culturais, histoéricos ou arqueoldgicos”.
Verificou-se que esta opgdo aumentou de 27% no primeiro estudo, para 50% no
segundo. Do mesmo modo, a resposta a pergunta “Compreender a cultura” teve
também um aumento significativo, passando de 48% para 88%. Este estudo concluiu
que durante a década de 80 do séc. XX a ideia de viajar mudou de escapismo/evasao
para enriquecimento pessoal. Com base nesta investigacdo, o autor identificou um
conjunto de fatores que julga terem contribuido para o desenvolvimento deste
mercado turistico, entre os quais salienta: i) Aumento da escolaridade; ii) Aumento do
numero de mulheres em posicdo de poder e autoridade, ja que estas sao mais
orientadas para a cultura; iii) Envelhecimento da populagédo; iv) Maior enfase na
qualidade das experiéncias de viagem, oferecida pelos produtos de turismo cultural;

v) Maior procura de atividades culturais em espagos fechados.

Anos mais tarde, a Comissdo de Turismo Canadiana (1997) apresentou também um
estudo sobre o desenvolvimento do turismo cultural, no qual identificou e acrescentou
um novo conjunto de razdes que contribuiram para o crescimento desse tipo de turismo: i)
experiéncia unica e diferente; i) aprender experimentando; iii) procura de

autenticidade; iv) sentido do lugar e das pessoas.

Ainda na perspetiva de evolugdo do mercado do turismo cultural, a Associagao
Americana da Industria de Viagens realizou um estudo, em 2001, onde revelou que
80% dos viajantes adultos americanos, - mais de 118 milhdes de pessoas — tinham
incluido uma atividade histérica ou cultural no seu roteiro de viagem. Nesta pesquisa

também foi possivel encontrar duas tendéncias que se espera dominem o mercado do
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turismo num futuro proximo (Advisory Council on Historic Preservation, 2002): i) O
marketing massificado dara lugar a um mais individualizado, com os produtos de
viagem feitos a medida dos interesses individuais; ii) Surgirdo cada vez mais turistas
que classificam a arte, o patriménio ou outra atividade cultural como uma das cinco

principais razdes para viajar.

Assim, definir estratégias de marketing eficazes para o turismo cultural tornou-se cada
vez mais importante, uma vez que a competigao entre este tipo de produtos vai crescer
consideravelmente, ao longo dos préximos anos. O marketing de um lugar, como
destino cultural, é altamente eficaz uma vez que aumenta significativamente o numero
de visitantes. Apesar disso, existe uma diferenca consideravel entre o potencial e a
capacidade de realizacdo do turismo cultural, em termos de marketing (World Tourism

Organization & European Travel Commission, 2005).

O desenvolvimento do turismo cultural que se tem verificado resulta da segmentacgéo e
especializacdo do mercado massificado, devido ao aumento do rendimento disponivel e
do tempo de lazer, acompanhado por rapidas transformacdes demograficas, sociais e
culturais (Zeppel & Hall, 1991). Tal como ja se observou, este tipo de turismo é diferente
do massificado, na medida em que os turistas culturais viajam com o objetivo de visitar
uma regido ou um destino especifico que |hes oferece uma experiéncia de
aprendizagem e enriquecimento. Neste contexto, & de referir que o numero de atracdes
culturais (museus, festivais, entre outros) aumentou nos destinos turisticos mais de
100% ao longo dos ultimos anos (Richards, 2013). Para responder a este aumento da
concorréncia € necessario inovar, criar a mudanga, uma vez que a inovacao € a

questéo central para o desenvolvimento econémico (Porter & Salazar, 2005).

Um dos aspetos fundamentais na caracterizagao e evolugdao do mercado do turismo
cultural é a gestdo da experiéncia e expectativa dos turistas. Timothy (1997) classifica a

experiencia turistica em 4 niveis:
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e experiéncia de patrimoénio mundial — visita a monumentos relacionados
com a histéria da humanidade, que normalmente fazem parte dos

pacotes de viagem;

e experiéncia de patrimoénio nacional — visita a lugares histéricos que

representam e ajudam a compreender os ideais e o orgulho nacional,

e experiéncia de patriménio local — visita a marcos culturais das

comunidades, que funcionam como atracdes alvo;

e experiéncia de patriménio pessoal — atrair o turista para um local
especifico, o qual esta relacionado com as suas ligacbes emocionais,

aquele patriménio cultural.

Estas diferentes experiéncias do patriménio exigem que as expetativas e
comportamentos dos turistas sejam tidos em conta e que a gestédo dos sitios seja feita
de acordo com elas (Timothy, 1997). O desenvolvimento do produto cultural deve,
sempre que possivel, focar-se nos valores civilizacionais auténticos existentes na
comunidade e distintivos de uma cidade. Esta forma de entendimento e abordagem
sobre o produto cultural oferece também oportunidades para que a iniciativa local
apresente novos produtos auténticos, relacionados com a cultura, a histéria e os
valores do lugar (World Tourism Organization & European Travel Commission, 2005).
Ainda de acordo com este relatorio, € também de referir que estas novas areas de
interesse apresentam ja numerosos exemplos, que em conjunto podem contribuir para

o desenvolvimento turistico das cidades.

.2.1 Patrimonio Mundial: Catalisador do Turismo Cultural

Em consonancia com as tendéncias de segmentagdo do turismo cultural, o de
patrimonio surgiu como uma forma popular de realizagdo daquele tipo de turismo. Ele &

visto, em grande parte, como um consumo experiencial, sendo a qualidade que os

Universidade de Coimbra | Doutoramento em Turismo, Lazer e Cultura Pagina 39



Autenticidade e Centros Histdricos Patrimdnio Mundial - TURISMO CULTURAL

visitantes percebem muito associada as experiéncias que obtém durante as visitas a
esses lugares (Chen & Chen, 2010).

O patriménio cultural € uma expressao dos modos de vida desenvolvidos por uma
comunidade e passados de geragdo em geracéo, incluindo costumes, praticas, lugares,
objetos de expressdo e valor artistico. Ele apresenta caracteristicas estéticas,
historicas, sociais, espirituais, entre outras, valoriza um lugar, um objeto ou um costume
para as geracdes presentes e futuras. E na divulgacéo destas caracteristicas que este
tipo de turismo desempenha um papel importante, materializando um processo de
mudanca, e colocando o desafio de superar a fase promocional de gestéao turistica e ser
bem-sucedido na integracédo do turismo nos destinos do patrimoénio, explorando-o como
um instrumento na revitalizagdo funcional e renovagdo dos lugares (Vinuesa &
Torralba, 2010).

Assim, dada a relagcao entre turismo e patriménio, o turismo cultural e/ou patrimonial é
um fendmeno de interdependéncias e a ligacao entre este e as cidades histoéricas é
multifacetada. A relagdo entre os sitios classificados como Patriménio Mundial e

a atividade turistica € ainda mais forte (Vinuesa & Torralba, 2010).

A Lista do Patriménio Mundial, criada pela UNESCO, reflete a riqueza e a diversidade
do patrimonio cultural e natural da Terra e pretende chamar a atencdo para a
importancia da sua protegdo e transmissdo (UNESCO, 2016). A importancia dada a
transmissao deste tesouro é evidenciada no artigo 4 da Convengdo do Patrimonio
Mundial que refere que “uma das principais obrigagdes ao conservar locais do
Patriménio Mundial € o de apresentar o seu significado ao publico”. Esta Lista resulta
de um acordo internacional, que visa identificar, reconhecer e proteger os locais de
valor global (Li, Wu & Cai, 2008), tornou-se muito popular e atrai a atengado de varios
intervenientes: publico em geral, decisores politicos, potenciais doadores e
organizacdes (Steiner & Frey, 2012). A inscricao de sitios na lista da UNESCO é
geralmente considerada uma excelente contribuigdo para preservar a histéria comum,

sob a forma de monumentos e paisagens culturais que importa preservar, mas muitas
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vezes a classificagdo também é parte da estratégia de desenvolvimento local, com o
objetivo de aumentar a atratividade de turistas internacionais. Muitos Sitios Patrimoénio
Mundial sdo grandes atragbes para o turismo cultural e sdo icones da identidade
nacional, tal como se pode observar na figura 1.2. O estatuto de “Patriménio Mundial”
desempenha um papel crucial na atragao de visitantes aos sitios e apresenta-se como

um “iman” para os visitantes” (Shackley, 1998).

Desde a primeira classificagdo em 1978, os sitios de patriménio mundial e o turismo
tém uma longa histéria em comum, pela simples razdo de que esses lugares sao
reconhecidos como icones e mais valorizados como destinos turisticos pela
comunidade internacional. Tal como previu Russell Train, um dos mentores da
Convencado do Patrimoénio Mundial, a classificagdo “Patriménio Mundial” seria
avidamente procurada, e os sitios identificados tornar-se-iam atragdes mundiais “cinco

estrelas” e rapidamente permitiriam expandir o negdcio do turismo (Rao, 2010).

Figura 1.2 Distribuicao dos Sitios Classificados Patriménio Mundial

-
Ca

Fonte: http://whc.unesco.org/en/list/ ; UNESCO, 2016

Categoria do Sitio: < Sitio Cultural @ Sitio Natural ‘@ Sitio Misto
Sitio inscrito na Lista de Patriménio Mundial em periqo: ® Sitio Cultural @ Sitio Natural @ Sitio Misto
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Os sitios Patriménio Mundial representam a cultura do pais onde estao localizados e, a
nivel internacional, sdo simbolos desses lugares (Shackley, 1998). Sao tesouros que
pertencem a todos, pelo que devem estar disponiveis para a comunidade e para os
turistas e simultaneamente protegidos para as geragdes futuras. No entanto, deve
reconhecer-se que a populacdo mundial estd a crescer continuamente e o interesse
pelo turismo cultural esta a aumentar. Contudo, a dimenséo dos sitios permanecera
inalterada. Consequentemente, os Sitios Patriménio Mundial enfrentam uma crescente
pressao de visitantes (Li, Wu & Cai, 2008).

Este fendmeno de atratividade dos Sitios Patrimonio Mundial tem sido
amplamente documentado (Shackley, 1998). Em Petra, por exemplo, e apds a sua
inscricdo na lista de Patrimonio Mundial, em 1985, o numero de turistas aumentou
visivelmente e levou a rapida e correspondente expansdo, em grande parte nao
planeada de infraestruturas de transportes e instalagbes para alojamento (Davis, 2005).
Esta constatacao € extensivel a maioria dos Sitios Patrimoénio Mundial espalhados pelo
mundo. Estes transformaram-se em atragcdes principais, onde o turismo cultural se
expande rapidamente e gera multiddes, muitas vezes desproporcionais ao espago
e ao ambiente. Acrescente-se ainda que o0s cenarios historicos sdao de extrema
importancia para os viajantes, em especial para 0os nacionais, pois explicam e
valorizam a passagem do tempo e a vida das comunidades no passado (Moscardo &
Pearce,1986).

Tendo em conta a forte atratividade exercida pelos Sitios Patriménio Mundial sobre
os turistas e paralelemente a importancia deste patrimonio para os nacionais e
residentes € necessario estabelecer planos de gestdo rigorosos que garantam a sua

permanéncia para fruicdo das futuras geragoes.

.2.2 Turismo Cultural — O Futuro

O crescimento das viagens nacionais e internacionais representa desafios e
oportunidades, mas também ameacas para o patriménio mundial e para as populacdes

circundantes. O desafio consiste em proporcionar ao visitante uma melhor
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compreensao dos valores patrimoniais, através de servicos adequados de
interpretacéo, apresentagao e apoio; as oportunidades centram-se na valorizagao do
patriménio e na perspetiva de retorno econdmico. Porém, a ma gestdo, o planeamento
turistico inadequado, ou o0 excessivo numero de visitantes no local podem representar
grandes ameagas para a importancia do patriménio e degradar a qualidade da

experiéncia do visitante (Rao, 2010).

Tendo por base estas e outras preocupagoes, o Relatério City Tourism & Culture -
The European Experience (World Tourism Organization & European Travel

Commission, (2005) identificou um conjunto de oportunidades para o turismo cultural:

e Para alguns visitantes a cultura € a principal razdo para a visita,
enquanto para outros € o cenario, especialmente o patriménio cultural,
em que a visita ocorre. Em ambos os casos, a cultura desempenha um

papel importante, mas apesar de tudo muito diferente;

e Apenas 20% dos turistas da cidade identificam a cultura como a principal
motivagdo da sua visita. Apesar disso, uma percentagem muito maior
estd realmente envolvida em atividades culturais durante a visita a
cidade. Salienta também que um grande numero de excursionistas nao
se vé como turista cultural. Portanto, os produtos culturais que a cidade
oferece precisam de ser tratados e comunicados de forma diferenciada,

uma vez que as motivagdes dos visitantes diferem fortemente;

e Eventos culturais e festivais oferecem oportunidades interessantes para
os destinos de cidade atrairem visitantes, quer pela primeira vez como

para aqueles que o repetem;

e Devido ao aumento da concorréncia entre as cidades, a inovacao é
importante para manter um lugar no mapa do turismo cultural e para

atrair os visitantes, de modo a que repitam o destino;
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e Para as grandes cidades e metropoles, o conceito de cidade criativa que
associa cultura tradicional, produtos, servicos e patriménio com as
industrias criativas, como a de entretenimento, design, e moda, podem

ser muito atrativas para os visitantes;

e O crescimento da globalizagéo e da produgdo em massa conduz a uma
maior uniformizagdo em todo o mundo, o valor da autenticidade, ou
mesmo a falsa autenticidade, através de imitagdes, vao tornar-se cada

vez mais importantes para os turistas culturais;

e A evolugdo demografica da Europa durante os proximos 10 a 15 anos
favorece fortemente o turismo cultural, uma vez que o grupo de

potenciais viajantes com mais de 55 anos vai crescer significativamente;

e E necessaria uma maior quantidade e profundidade de dados sobre o
turismo cultural na cidade, de modo a compreender melhor e reagir ao

que ocorre neste mercado em rapida mudancga.

Tendo em conta o aumento da concorréncia prevista entre as cidades Europeias, um
marketing eficaz do produto de turismo cultural da cidade vai tornar-se cada vez mais
importante para aumentar significativamente o numero de chegadas de turistas.
Acrescente-se ainda que as propostas de turismo cultural na Europa sao tradicionais
em vez de inovadoras e que as cidades culturais tradicionais vao perder quota de
mercado, em favor dos novos destinos com produtos culturais novos e inovadores (City
Tourism & Culture - The European Experience). A oferta turistica baseada na herancga
cultural deve ter por base um conjunto de premissas que permitam responder
satisfatoriamente a todos os envolvidos: turistas, operadores e comunidade. A
autenticidade e a qualidade da experiencia turistica devem ser garantidas através de
uma interpretacdo do patrimoénio que respeite a historia do lugar e das sociedades que
o habitam e habitaram; deve encontrar-se o equilibrio entre a comunidade e o turismo

cultural através da construgcéo de programas que respeitem as vivéncias quotidianas e
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valorizem as especificidades da comunidade, ao mesmo tempo que estimulam a

partilha de saberes ancestrais recorrendo a tecnologias contemporaneas.

O desenvolvimento do setor cultural como uma industria marcou uma mudanga no
papel da cultura identificada como a alteragdo da “Cultura 1.0” para a “Cultura 2.0” e
atualmente para a “Cultura 3.0” (Sacco, Ferilli & Blessi, 2012). No novo sistema cultural
verificou-se uma mudancga radical do mecenato cultural, tornando a cultura parte do
sistema econdmico. A alteragdo daquela face ao sistema econémico pode resumir-se

do seguinte modo:

e Cultura 1.0 — cultura como subproduto do crescimento industrial.
Comerciantes e industriais ricos investem na cultura como meio

de polirem a sua imagem e/ou “fazer bem “a comunidade.

e Cultura 2.0 — cultura como industria. Com a industrializacao e o
crescimento das industrias culturais, a cultura transformou-se num
campo econdmico, com o investimento do setor publico para

estimular crescimento e emprego.

e Cultura 3.0 — cultura como origem e fonte de novos valores. A
diversificagcdo do gosto cultural, a fragmentacdo da produgéo
cultural e o acesso a novas tecnologias e meios de comunicagéo
desafiam as produgdes monoliticas da cultura 2.0. Paralelamente
aos valores econdmicos, ela também é vista como um meio de
criar identidade, estimular a coesdo social e dar suporte a

criatividade.

Nesta mudanga de posicionamento econdmico da cultura, o turismo cultural também se

transformou:

e Turismo Cultural 1.0 - o consumo da elite cultural é considerado

bom para os turistas;
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Em turismo, isto significa a alteracdo de uma cadeia de valor hierarquizada para uma
rede de valor mais distribuida. Captar valor nela depende cada vez mais das ligagdes e

posicdes que cada pessoa tem na rede e menos do conhecimento cultural ou estatuto

Turismo Cultural 2.0 - expande a quantidade de museus,
monumentos e outas infraestruturas culturais, reproduzindo a

cultura como um objeto de consumo para turismo de massas;

Turismo Cultural 3.0 - € um fendmeno recente que tornou a
experiéncia turistica muito mais fragmentada, flexivel e
descentralizada. Apoiados pela internet e outras tecnologias, os
operadores culturais e criativos independentes tém desenvolvido
novos produtos culturais e criativos na cidade. Produtos
qualificados e em pequena escala estao disponiveis, via internet,
para consumidores ricos, estabelecendo uma relagdo muito mais
personalizada. O gosto também mudou, passando-se de um
sistema unificado, desenvolvido através da educacao e dos meios
de comunicagao, para um muito mais segmentado. A anterior
hierarquia que colocava os museus no topo do sistema de
producdo é substituida por um sistema referencial mais “flat” e

pos-moderno.

economico individual.

O Turismo Cultural estda a assumir novos contornos que resultam da existéncia de

alteracbes culturais basicas, mas que se tornaram cruciais no posicionamento do

turismo cultural:

Mudanca da cultura tangivel para a intangivel — o modelo
tradicional de turismo cultural centrava-se no patriménio
construido e no legado fisico do passado, mas recentemente tem

sido dada maior atengao ao patriménio intangivel (Dewar, du Cros
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& Li, 2012) e manifestado mais interesse pela cultura popular,

tradicbes e narrativas;

e Reconceptualizagdo da cultura — o ambito do que se considera
cultura foi alargado significativamente na ultima década (Richards,
2007). As fronteiras entre alta cultura e cultura popular
esbateram-se e emergiram novas formas de cultura (ex: street
art);

e Declinio do modelo de consumo cultural — a primazia do consumo
cultural do turismo cultural 2.0 foi substituido por um mix hibrido
de consumo e produgao no turismo cultural 3.0, em que a partilha
entre residentes e visitantes € permanente, criando uma forma de
“turismo relacional”, que integra a experiéncia turistica. Definir e
delimitar este produto do Turismo Cultural 3.0 € muito mais dificil,
do que anteriormente, apesar disso a OCDE considerou que as
cidades do mundo que estdo a desenvolver experiencias mais
inovadoras neste tipo de turismo cultural, que aposta na relagéo
entre residentes e visitantes, sdo Paris e Seoul (Richards, 2013);

e Aumento do desejo de experiéncias auténticas — muitos
investigadores tém argumentado de diferentes perspetivas sobre
a crescente preocupacado de consumidores e produtores com o
auténtico. Os investigadores de turismo estdo bem cientes que o
termo autenticidade esta repleto de dificuldades (Wang, 2007). A
mudanga das determinag¢des de autenticidade de objetivas para
subjetivas tem minado o sistema de significados relacionado com

a autenticidade.
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A atratividade das cidades como destinos culturais e criativos ja ndo esta diretamente
relacionada com a quantidade de capital cultural real que tém (Richards, 2001). Os
turistas culturais ja ndo seguem as atragdes com estrelas no Guia Michelin, constroem
a sua prépria perspetiva da cultura que vale a pena consumir, procurando locais que

sejam diferentes, que por sua vez lhe dao distingdo como turistas e como individuos.

Esta mudancga de paradigma do turismo cultural levanta questdes sobre o futuro da
conservagao do patrimonio tangivel, uma vez que este é apoiado pelo setor publico,
também na expectativa de através dele criar beneficios econdmicos para o turismo. Se
este patrimonio deixar de ser interessante para os turistas culturais, que outro destino
Ihe pode ser dado? Outra questdo que pode ser levantada esta relacionada com a
identidade individual, e o saber até onde esta partilha de valores e culturas esbate ou
nao as identidades. O turismo cultural sera tdo mais interessante e atrativo quanto mais
conseguir que a contemporaneidade criativa e tecnologica seja integrada e posta ao
servico do patrimonio ancestral e da identidade de cada lugar, preservando-o e
divulgando-o (Richards, 2013).

Em suma, o patriménio cultural é a verdadeira base do turismo internacional (Carta de
Turismo Cultural, 1976) e contribui decisivamente para a evolugdo do mercado de
turismo cultural. Este carateriza-se por uma segmentagédo cada vez maior, baseada em
experiéncias significativas e enriquecimento individual, apoiada pelas novas
tecnologias, baseada em novos produtos culturais e criativos qualificados e produzidos
em pequena escala que permitem estabelecer uma relacido de maior proximidade entre
a comunidade e o turista. O gosto e a hierarquizagdo que os turistas fazem dos
recursos também mudou, tornando-se mais difusa, correspondendo a um sistema de

referéncia pés-moderno.
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Il. REVISAO DA LITERATURA
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Neste capitulo é feita a revisdo da literatura relacionada com os conceitos centrais
do estudo, nomeadamente Valores, Distdncia Cultural e Autenticidade. Sao
igualmente analisados o Sentido de Lugar, a Imagem Turistica e a Intengdo de
Comportamento Futuro, topicos que também integram o modelo conceptual deste

estudo.
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No primeiro ponto abordam-se os conceitos de Cultura, Valores Culturais e Distancia
Cultural. Serdo abordados numa primeira fase os tépicos da cultura, mais
concretamente a sua concetualizacido e estudo, de seguida serdo analisados os niveis
de manifestagédo da cultura, a distancia cultural e as dimensdes da cultura. De seguida,
€ apresentada a Teoria da Negociacédo da ldentidade Cultural que enquadrara
teoricamente este estudo. No ultimo ponto, valores culturais e turismo, é feita a ligacao
entre os estudos sobre valores culturais e a investigagdo em turismo, especificamente a
pesquisa feita sobre os valores culturais dos turistas e a inclusdo dos principais estudos

sobre os valores culturais do turista.

No ponto seguinte é analisado o conceito de Autenticidade. Comecga-se por introduzir o
contributo do ICOMOS especificamente a evolugao da classificacdo do patrimoénio que
originou o conceito de autenticidade e os seus principais marcos histéricos. De
seguida é feita a analise da autenticidade nos estudos em turismo, nas vertentes
principais da investigacdo em turismo, nomeadamente a ligagdo da
autenticidade e os comportamentos turisticos e a experiéncia turistica, os tipos
de autenticidade na perspetiva dos estudos em turismo e a operacionalizacdo do

conceito na investigagao em turismo.

Em seguida analisa-se o Sentido do Lugar abordado na vertente mais filosofica de
investigacdo Genius Loci e Genius Saeculi; o seu estudo em turismo e a
operacionalizagdo, nomeadamente identidade com o lugar, dependéncia do lugar e

memoria do lugar.

O ponto que se segue €& dedicado a Imagem Turistica analisada na sua
conceptualizacdo ligada a investigacdo em turismo, a sua influéncia nos
comportamentos do turista, as dimensdes e atributos da imagem turistica e a forma

como a imagem é construida pelos turistas.

O ultimo ponto que integra este capitulo é dedicado a Intencdo Futura de
Comportamento e aos fatores que influenciam as intengdes de comportamento em

turismo.
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1.1 CULTURA, VALORES CULTURAIS E DISTANCIA
CULTURAL

Neste ponto realiza-se uma analise sobre os valores culturais, a forma como as suas
diferentes dimensbes foram estudadas e a sua importancia para a percegao inter e
cross cultural. Aborda-se também a forma como os valores culturais influenciam
o turismo internacional e ainda o modo como a distancia cultural condiciona a

experiéncia turistica.

Neste ponto comecga-se por fazer uma abordagem a conceptualizagédo e estudo de
Cultura, (/.1.1) A Cultura. De seguida sdo analisados os niveis de manifestagao
cultural, (/.1.2) Niveis de Manifestacdo da Cultura e Valores Culturais, aspeto central
nesta revisdo da literatura. A conceptualizacdo dos valores -culturais permitira
introduzir o ponto seguinte, (/1.1.3) A Disténcia Cultural e posteriormente as
Dimensées da Cultura, (1l.1.4) onde é feita uma revisdo sobre os estudos pioneiros
nesta area (/1.1.4.1) Estudos Pioneiros sobre as Dimensées Culturais, seguindo-se
uma analise sobre os principais estudos cross-culturais em cultura (/1.1.4.2) A
Investigagdo Cross-cultural sobre as Dimensbdes Culturais de onde se destacam: o
Inquérito Modular de Valores (11.1.4.2.1), Inquérito Mundial de Valores (//.1.4.2.2) e 0

Projeto Lideranca Global (11.1.4.2.3). Depois é apresentada a Teoria da Negociagado da
Identidade Cultural (11.1.5) que enquadrara teoricamente todo o estudo. De seguida, o
tema Cultura é relacionado com o contexto de estudo do Turismo (l1.1.6) Valores Culturais
e Turismo onde sado apresentados os principais estudos feitos sobre os valores culturais
dos turistas (11.1.6.1) Valores Culturais dos Turistas e (11.1.6.2) Principais Estudos sobre

os Valores Culturais do Turista.
11.1.1 A Cultura

O conceito de cultura € um dos mais complexos do nosso tempo e a
contemporaneidade exige que a sua leitura seja holistica, uma vez que na civilizagéo

pos-moderna predomina a pluralidade de identidades. Apesar disso, a cultura esta mais
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em voga do que nunca, mas esta ndo € uma realidade nova, visto que, até a primeira
metade do século XX os cientistas criaram inUmeras definicbes para o termo (Kuper,
2009).

A Cultura pode ser definida como um agregado de caracteristicas interativas que
influenciam a resposta de um grupo ao seu ambiente (Hofstede, 1990). Muitos aspetos
da cultura formam padrdes de crengas, atitudes, normas, valores e comportamentos
sociais (Kim, 1998). Ela tem sido objeto de reflexdo e de tentativas de definigdo mais ou
menos abrangentes por parte de antropdlogos, sociologos, filosofos, entre outros.
Alguns autores entendem-na como uma carateristica individual, outros como sendo
coletiva e outros ainda apresentam definicbes que contemplam estas duas
possibilidades. No entanto, o conceito de cultura € muito dificil, talvez até impossivel de
definir, porque representa uma teoria € um nome abstrato, para um fendbmeno muito

vasto, complexo e multidimensional (Reisinger, 2009).

O fundador do conceito moderno de cultura - o antropdlogo Edward Taylor — comeca
por defini-la como um processo de aquisicdo individual (Taylor, 1874). Segundo o
mesmo autor, o conceito evoluiu e passou a integrar outras dimensdes sociais

e simbodlicas:

e Os antropdlogos déo énfase a origem humana da cultura,

focando-se especialmente nas normas e valores humanos;

e Os funcionalistas referem-se a cultura como um conjunto de
regras, que orientam as pessoas, informam como se devem
comportar, e 0s meios que devem usar para responder as suas

necessidades;

e Os simbolistas referem-se a cultura como um sistema de

simbolos e significados que facilitam a comunicacéo;

e Os arquedlogos concentram-se sobretudo nos restos materiais da

atividade humana, vestigios de épocas passadas.
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Estas diferentes dimensdes refletem diferentes bases tedricas, a partir das quais se
pode entender o conceito de cultura e estabelecer critérios para avaliar a atividade
humana. Apesar disso, essas estruturas conceptuais tém dificultado a elaboracédo de
uma definigdo, e o resultado € um conjunto vasto de definicbes ambiguas, onde o termo

€ usado como se o seu significado fosse claro (Reisinger, 2009).

O termo cultura, usado na maior parte das linguas ocidentais, é equivalente a
civilizagdo, ou refinamento da mente. No entanto, num sentido mais lato, a cultura
representa também um fendmeno coletivo, partilhado por pessoas que vivem num
mesmo ambiente social em que ela é adquirida (Hofstede, 1991). A cultura ensina a
perceber as experiéncias e a interpretar os significados (Reisinger & Turner, 2002) e é
definida, de modo simplista, como um conjunto de caracteristicas interativas que
influenciam a resposta de um grupo ao seu ambiente (Hofstede, 1980). Ela tem um
papel fundamental no desenvolvimento do conhecimento, motivacdo e competéncias

dos individuos (Reisinger, 2009).

Das diversas definicbes de culturas existentes, apresenta-se na tabela Il.1. um retrato
da sua evolugao, o qual integra na sua formulagao aspetos como os do modo de vida,
patriménio social, tradicdes, comportamentos, valores, normas, aspetos simbdlicos e

percecdes, entre outros.

Tabela Il.1 Definigdes de Cultura

“Cultura é um todo complexo que inclui conhecimentos, crencas, arte, direito,
1874 moral, costumes e quaisquer outras capacidades e habitos adquiridos pelo
homem como membro da sociedade” (Taylor, 1974, p.1).
“Cultura é um conceito de valor que inclui os segmentos da realidade que séo
Max Weber 1904 significativos para cada um de nés, devido a sua ligagdo com 0s NoOssos
valores” (Weber, 1904, p.77).
“Cultura pode ser definida como a totalidade das reagdes e das atividades que
Franz Boas 1911 caraterizam o comportamento dos individuos que compdem um grupo social,
individual e coletivamente, em relacdo ao seu ambiente natural, e as relagdes
fisicas e mentais com outros grupos” (Boas, 1911, p.549)
“Cultura é a capacidade de expandir constantemente o alcance e a precisédo da
percegao dos significados” (Dewey, 1916, p.123).
Ruth 1934 “O que realmente mantém os homens juntos é a sua cultura — as ideias e as

Edward
Taylor

Jonh Dewey 1916
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Tabela 1.1 Definigées de Cultura (cont.)

Benedict

Margaret
Mead

Bronislaw
Malinowski

James
Baldwin

Lévi-Strauss

Talcott
Parsons e
Edward Shils

Clifford
Geertz

David
Schneider

Geert
Hofstede

Damen

Edgar Schein

Lederach

Kim

Sousa
Santos

Edgar Morin

Lipovetsky &
Serroy

1937

1946

1955

1949

1951

1966

1968

1980

1987

1994

1995

1998

2003

2007

2008

Fonte: Elaboragéo prépria

normas que tém em comum” (Benedict, 1934, p.60).

“Cultura é todo o complexo de comportamento tradicional que foi desenvolvido
pela raca humana e é aprendido sucessivamente por cada geragdo” (Mead,
1937, p. 284).

“A cultura é a soma dos bens, dos direitos e deveres, das ideias, crengas,
capacidades e costumes” (Malinowski, 1946, p.47).

“A cultura ndo € um projeto comunitario para fazer uma cesta, nem obra de
Deus, é, nada mais, nada menos, do que as marcas das vicissitudes com que
um grupo de pessoas foram obrigadas a lidar” (Baldwin, 1955, p.140).

“A cultura usa e transforma a vida para realizar uma sintese de uma ordem
superior” ( Lévi-Strauss, 1949, p.4).

“A Cultura € um padréo intrinsecamente transmissivel, que funciona de forma
consistente durante todas as respostas dos atores para situagdes diferentes”
(Parsons & Shils, 1951, p.172).

“Cultura é um padrdo de significados transmitidos historicamente, expressa em
formas simbdlicas, por meio das quais os homens comunicam, perpetuam e
desenvolvem conhecimento e atitudes em relacao a vida” (Geertz, 1966, p.89).

“Cultura é um sistema de simbolos” (Schneider, 1968, p.1).

‘A cultura é a programacdo coletiva da mente que permite distinguir os
membros de um grupo ou categoria de pessoas, de outros” (Hofstede, 1980, p.
16).

“Cultura € um conjunto de padrdées e modelos aprendidos e partilhados que
permeiam todos os aspetos da interagao social” (Damen, 1987, p.12)

“Cultura é o nivel mais profundo de pressupostos basicos e crengcas que sao
partilhados por membros de uma organizagdo” (Schein, 1994, p.340)

“Cultura é o conhecimento partilhado por um conjunto de pessoas, para
perceber, interpretar, expressar e responder as realidades sociais a sua volta”
(Lederach, 1995, p.14)

‘A cultura forma padrdes de crengas,
comportamentos sociais” (Kim, 1998, p.203)
“Definida como repositério do que de melhor foi passado e produzido pela
humanidade, a cultura, neste sentido, &€ baseada em critérios de valor, estéticos,
morais ou cognitivos que, definindo-se a si préprios como universais, elidem a
diferenca cultural ou a especificidade histérica dos objetos que classificam”
(2003, p.6).

“A cultura, tal como o patriménio genético, dispde de uma linguagem propria
que permite rememoragdo, comunicagao, transmissdao desse capital de
individuo a individuo e de geracdes em geragdes” (2007, p.37).

As culturas partilham e cruzam elementos, ao mesmo tempo acolhendo e
cedendo partes de si, numa troca permanente e inclusiva, criando a “cultura-
mundo” uma amalgama de pedacos, um verdadeiro mosaico de retalhos
(Lipovetsky & Serroy, 2008, p.20).

atitudes, normas, valores e

Apesar da diversidade de conceptualizagcbes, pode construir-se uma definicdo com os

pontos comuns: a cultura representa um sistema de componentes tangiveis — cultura

material, como pinturas, edificios, alimentagcdo, vestuario, entre muitos outros, e
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componentes intangiveis — cultura imaterial, onde se integram elementos como os dos
valores, atitudes, espiritualidade e tradi¢des. Isto &, a cultura pode ser definida como
todo o complexo distintivo espiritual, material, intelectual e emocional que caracterizam
a comunidade, a sociedade ou os grupos sociais. Inclui as artes e literatura, mas
também modos de vida, direitos fundamentais do ser humano, sistemas de valores,
tradicbes e crencas. Ela abrange as caracteristicas de vida contemporéneas e os
valores de uma comunidade, bem como aqueles que sobreviveram do passado.
Acrescente-se ainda que a cultura constitui um processo de aprendizagem que se dirige

ao individuo e ndo ao grupo, embora emane dele.

Em algumas das definicbes apresentadas anteriormente, ela é entendida como um
condicionalismo, inconsciente, que permite aos individuos uma liberdade consideravel
para sentir, pensar e agir, mas de acordo com os constrangimentos que o seu ambiente
social lhes impde. Ao aceitar-se este principio, pode afirmar-se que os sistemas sociais
s6 existem porque o comportamento humano nao é aleatério, mas, de certa forma,
previsivel (Hofstede, 1980). Por fim é também importante realgar a alteragdo que ocorre
na ultima definicdo apresentada (Lipovetsky & Serroy, 2008) em que os autores nao
centram a sua reflexdo na cultura enquanto unidade, mas na interagéo entre culturas,

dando especial relvo a um novo conceito de cultura-mundo.
1.1.2 Niveis de Manifestacao da Cultura e Valores Culturais

Depois de, no ponto anterior, se terem analisado defini¢gdes de cultura, propde-se agora
uma abordagem que permita esclarecer os diferentes niveis em que ela se manifesta,

dando especial enfase aos valores, por representarem o seu nucleo estavel.

As culturas e as nagbes podem ser caraterizadas através de critérios objetivos —
econdmicos, geograficos, sociodemograficos, juridicos e politicos e de critérios
subjetivos — valores, atitudes e comportamentos, partilhados pelos cidadéos (Terlutter,
Diehl & Mueller, 2006). O estudo da cultura permitiu perceber que diferentes grupos
humanos pensam, sentem e agem de forma diferente (Kluckhohn & Strodtbeck, 1961).

Esta evidéncia obriga-nos a reconhecer a existéncia de diferengas entre culturas. Estas
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diferengas interculturais manifestam-se a quatro niveis: simbolos, herois, rituais e

valores (Hofstede, 1991), tal como se expde na figura seguinte.

Figura I.1 Niveis de manifestagao da cultura

Fonte: Hofstede, 1980.

1. “Os simbolos - sdo palavras, gestos, figuras ou objetos que transportam
um significado particular, que é apenas reconhecido pelos que partilham a
mesma cultura” (Hofstede, 1991, p. 22). Os simbolos de um grupo cultural
sao frequentemente copiados por outro, ndo sendo uma producao
intrinseca, pelo que constituem a camada mais superficial da cultura.
Podem pertencer a este grupo as palavras de caldo, as bandeiras e

marcas como a Coca-Cola. (Hofstede, 1991).

2. “Os herdis - sao pessoas vivas ou mortas, reais ou imaginarias que
possuem caracteristicas altamente valorizadas e que servem de modelos
de comportamento” (Hofstede, 1991, p. 22). Eles podem ser figuras reais,
que se destacam pelos seus feitos historicos ou figuras fantasticas como

o Super-homem ou o Asterix.

3. “Os rituais - sao atividades coletivas, tecnicamente supérfluas, para
atingirem fins desejados, considerados essenciais numa determinada

cultura” (Hofstede, 1991, p. 23). Sao rituais as formas de cumprimentar,
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as cerimonias sociais, religiosas e militares, a pratica de desportos, entre

outros aspetos relacionados com organizagdes e partidos politicos.

Estes trés primeiros niveis constituem as praticas, sao visiveis por qualquer observador
externo, apesar de o seu significado cultural ser interpretado apenas pelos sujeitos que

pertencem a mesma cultura (Hofstede, 1991).

4. Os valores - sao considerados critérios subjetivos, eles sdo o nucleo
estavel da cultura, orientados por um lado positivo e um negativo,
definem-se pela tendéncia para preferir um certo estado de coisas, face a
outro (Hofstede, 1991). Os valores fazem parte das primeiras coisas que
aprendemos, e por volta dos 10 anos de idade o sistema basico de
valores esta solidamente adquirido (Hofstede, 1991). Assim, cada pessoa
tem uma certa programagédo mental, ou conjunto de valores, que é estavel
ao longo do tempo e que a leva a mostrar comportamentos semelhantes,

em situagdes semelhantes (Hofstede, 1980).

Os valores culturais sdo consensualmente aceites como o nucleo estavel da cultura.
Este facto tem levado os investigadores a procurarem definir os valores de cada cultura,

e a sua importancia na previsibilidade de comportamentos, incluindo de consumo.

Desde meados do séc. XX que o estudo dos valores culturais interessa a antropélogos,
psicologos, socidlogos e mais tarde também aos especialistas em comércio
internacional, em particular ao turismo. Estes estudos comegaram a ser desenvolvidos
nos Estados Unidos, mas rapidamente ganharam uma dimenséao global pelas amostras
que lhe serviram de base e pela comparabilidade que implicam. Assim, o estudo dos
valores culturais transformou-se numa &rea muito relevante para as relagdes
internacionais, entre as quais se encontra o turismo, e deve interessar também a todos
aqueles que mantém contactos fora do seu circulo de origem, 0 que no mundo atual se

aplica a praticamente todos nos.
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Neste contexto, os valores culturais assumem importadncia como uma variavel das
relacdes internacionais € o seu estudo transformou-se num objetivo fundamental que
justifica uma analise mais aprofundada. Nos ultimos anos, os valores culturais tém
recebido uma grande atengdo por parte dos investigadores (Terlutter, Diehl & Mueller,
2006), dada a sua importancia enquanto concecéao, explicita ou implicita, distintiva de
um individuo ou caracteristica de um grupo, sobre o desejavel, o que influéncia a
selegdo de comportamentos, significados e fins de acdo e permite comparar
semelhancas e diferencas, entre as varias culturas. Os valores sao principios de acao
que englobam objetivos de vida abstratos e modos de conduta que um individuo prefere
em determinados contextos e situagcbes (Kluckhohn 1951), sdo atitudes gerais e

metas transituacionais que guiam o comportamento (Schwartz, 1994).

Os valores sdo o amago do individuo, informando-o sobre o que € bom ou mau, certo
ou errado, verdadeiro ou falso, positivo ou negativo. O significado destas dicotomias é
determinado culturalmente e indica o comportamento socialmente desejado,
diferenciam as culturas e explicam as diferengas culturais, sdo variaveis psicologicas
que caraterizam as pessoas dentro da mesma cultura (Reisinger, 2009), portanto,
individuos com valores semelhantes pertencem a culturas similares. Deste modo, os
valores culturais sdao a base de uma sociedade e a fonte das atitudes, cognicao,
emocgdes e comportamentos (Lee & Lee, 2009). Eles também s&o definidos como
sendo forgas vigorosas que moldam a percec¢ao e o comportamento individual (Triandis,
2000).

No atual contexto, a globalizacdo cria muitas oportunidades para o conhecimento, os
negocios e as tecnologias, mas também coloca desafios, como o de reconhecer e
valorizar os valores culturais, praticas e subtilezas de diferentes areas do globo (House,
2004). O turismo é a forma mais superficial de contacto intercultural, ainda assim os
beneficios superam algumas possiveis desvantagens, uma vez que € um ponto de
partida para contactos mais profundos como o0s negdcios internacionais (Hofstede,
1991), em relacdo aos quais os especialistas concordam que o0 sucesso depende da

flexibilidade para responder, de forma positiva e eficaz, as praticas e valores de cada
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contexto cultural. Dado que os valores culturais estdo na base das atitudes, emocdes e
comportamentos (Lee & Lee, 2009), o seu estudo € incontornavel para um maior e

melhor conhecimento e previsdao dos comportamentos dos turistas internacionais.

11.1.3 A Distancia Cultural

Os valores culturais sao fortes indicadores dos comportamentos dos turistas e das
diferencas entre sociedades. As diferencas culturais refletem percursos historicos
diversos e sdo caracteristicas, relativamente estaveis, dessas culturas (Inglehart &
Klingemann, 2000). As diferencgas entre culturas sdo definidas como distancias culturais
e podem existir em relagdo a culturas nacionais ou entre sistemas civilizacionais de
diferentes paises (Reisinger, 2009). Deste modo a distancia cultural pode ser entendida
como a diferenga entre a cultura da regido de origem e a cultura da regido de
acolhimento (McKercher, 2002).

O estudo deste conceito ganhou interesse, na investigagdo em turismo, desde que a
distancia cultural foi entendida como um aspeto que atrai turistas, funcionando como
um motivo para viajar (Hottola, 2004). Atualmente, a industria do turismo esta
confrontada com um numero crescente de viajantes internacionais com diferentes
origens culturais (Reisinger & Turner, 1998), cuja razdo para viajar € a procura de
experiéncias diferentes, ou estilos de vida, que ndo podem ter no seu ambiente habitual
(Uysal & Hagan, 1993). Dado que a distancia cultural tem implicagées nas interagdes
dos turistas internacionais (Reisinger, 2009), compreender os valores e orientagcdes dos

turistas culturais pode ser uma area de investigacao relevante.

A distancia cultural que influencia as opgdes do turista pode ser dividida em trés

categorias (Reisinger, 2009):

1. Quando a cultura nacional do turista € muito semelhante a do destino
visitado, a distancia cultural entre ambas € muito pequena, ou

inexistente;
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2. Quando a cultura nacional do turista e a do destino visitado tem
pequenas diferengas, ou sdo suplementares, a distancia cultural é

pequena;

3. Quando a cultura nacional do turista e a do destino visitado tém grandes

diferengas, ou até incompatibilidades, a distancia cultural & grande.

Assim, a distancia entre a cultura nacional do turista e a do destino visitado varia entre
inexistente, pequena e grande. Normalmente é grande em destinos onde a maior parte
dos turistas sdo estrangeiros, e é neste contexto que os conflitos e choques culturais
sdo mais frequentes e podem representar um problema para o turismo global. Por outro
lado, visitar destinos culturalmente semelhantes, com baixa distancia cultural, reduz os
conflitos culturais e aumenta a probabilidade de experiéncias positivas (Reisinger,
2009). Contudo, existem turistas que preferem visitar destinos que lhe proporcionam
experiéncias culturalmente diferentes do seu quotidiano, enquanto outros sdo mais
atraidos para destinos com uma cultura proxima da sua. Ao se compararem fendmenos
culturais, as semelhancas e as diferencas sdo dois lados da mesma moeda, uma

pressupde a outra (Hofstede, 1980).
11.1.4 As Dimensodes da Cultura

Depois de estabelecida a importancia dos valores culturais para o conhecimento e
previsibilidade do comportamento humano foi necessario desenvolver estudos que
permitissem descrever culturas — Estudos Pioneiros sobre as Dimensdes Culturais e
comparar culturas - A Investigacao Cross-cultural sobre as Dimensdes Culturais.
Através destes estudos foi possivel delimitar um conjunto de variaveis/itens de
aplicagao universal que contribuem para explicar a estrutura do sistema cultural e a
forma como este influencia os comportamentos individuais. Na primeira metade do séc.
XX as Ciéncias Sociais, em especial a Antropologia, defenderam a ideia de que todas
as sociedades sdo confrontadas com os mesmos problemas, variando apenas a formas

de os resolver (Kluckhohn & Strodtbeck, 1961).Esta reflexdo constitui a base tedrica
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para a analise dos valores culturais, e os estudos que se seguiram foram feitos com o

objetivo principal de identificar quais os problemas comuns a todas as culturas.

11.1.4.1 Estudos Pioneiros sobre as Dimensoes Culturais

Neste sentido, varios investigadores desenvolveram estudos que permitiram descrever
e comparar culturas e identificar conjuntos de valores que depois de agrupados
resultaram nas dimensdes culturais, a partir das quais tentam explicar uma parte
significativa da variagao cultural entre paises (Terlutter, Diehl & Mueller, 2006). Desses
estudos destacamos de seguida aqueles que, pela sua importancia e profundidade,

serviram de base a estudos posteriores:
e Teoria Geral de Agao - Parsons e Shils (1951).
e Dimensdes de Inkeles e Levinson (1954).
» Valores de Orientacao - Kluckhohn e Strodtbeck (1961).
e Questionario de Valores de Rokeach - Rokeach (1973).
o Lista de Valores - Kahle (1983).

O estudo desenvolvido por Parsons e Shils (1951) abarcou diferentes aspetos da vida
individual e social com o objetivo de desenvolver uma teoria geral e integradora do
comportamento humano. No seu estudo, os autores pretenderam preservar o papel do
ser humano como ator, contrariamente a outras teorias que insidiam principalmente na
importancia das forgas histéricas. De acordo com o principio de que a acado é
organizada em sistemas, estes investigadores identificaram trés sistemas de agéo
fundamentais: o sistema de personalidade, o sistema social e o sistema cultural. Depois
de organizar as agdes nestes trés niveis, caracterizam-nas através de cinco variaveis

padrao dicotomicas (Parsons & Shils, 1951):
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1. Atribuicdo versus Realizagdgo — um exemplo de atribuicdo € a
confirmacdo numa igreja, que ocorre numa determinada idade; um
exemplo de realizagcdo é a obtengdo de um grau académico, que

depende das capacidades individuais.

2. Especificidade funcional versus Difusidade funcional — para o primeiro
conceito tomamos como exemplo a relagdo entre casais e para o

segundo a relagao entre o médico e o paciente.

3. Afetividade versus Neutralidade afetiva — na relagao entre as criancas e
os pais é permitida a manifestacdo de uma grande variedade de
emocdes, contrariamente a relagdo entre médico e paciente, onde se

espera que as emogdes sejam contidas.

4. Universalismo versus Particularismo — um exemplo que ilustra esta
relagdo € pagar uma multa na biblioteca porque se atrasa na devolugao
do livro (universalismo), ou a multa ser perdoada porque o infrator é

irmao do bibliotecario (particularismo).

5. Interesse individual versus Interesse coletivo — para exemplificar esta
dicotomia podemos pensar nos negocios, que estdo relacionados com
interesses individuais e a religido, onde somos chamados a ajudar os

outros, respondendo ao interesse coletivo.

Estas variaveis padrao sao exaustivas e universais e contribuem para a base a partir da
qual o sistema de personalidade, o sistema social e o sistema cultural sdo estruturados.
Assim, de acordo com a perspetiva dos autores, toda a agdo humana pode ser
caraterizada de acordo com as variaveis, de cada par, que melhor a caraterizam
(Parsons & Shils, 1951).

Poucos anos mais tarde, Inkeles e Levinson (1954) desenvolveram um estudo através

do qual pretendiam compreender as inter-relacbées que a personalidade modal (mais
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frequente) estabelece com a cultura e com a estrutura social. Desse estudo resultou a

definigcdo de trés dimensdes para o estudo dos valores culturais:
e Relagao com a autoridade.

e Conceito de si proprio, incluindo o conceito individual de masculinidade e

feminilidade.

e Dilemas e conflitos primarios e a forma de lidar com eles, incluindo o

controlo da agressividade e a expressao e inibigao dos afetos.

O resultado apresentado por estes investigadores permite concluir que as variaveis
encontradas sao comuns com o estudo anterior, apesar de serem expressas de modo
diferente, quer no numero, quer na forma. Acrescente-se ainda que este estudo pode
ser considerado o fundamento tedrico de dimensdes propostas, cerca de trés décadas
mais tarde, por Hofstede (1980). Assim, inspirando-se na teoria de Inkeles e Levinson
(1954), o estudo de Hofstede (1980), que apresentaremos mais a frente, constitui a
primeira confirmagao empirica da utilidade de um modelo tedrico, para explicar

problemas universais, com os quais todas as sociedades tém de lidar.

De acordo com estes investigadores, os valores variam de acordo com os pressupostos
seguintes (Kluckhohn & Strodtbeck, 1961):

e Ha um numero limitado de problemas humanos que sdo comuns e para

0s quais todas as pessoas, em todos os tempos, encontraram a solugao.

e Existe uma variabilidade de solugdes para todos os problemas, que nio
€ nem ilimitada, nem aleatéria, mas que varia dentro de uma gama de

solugdes possiveis.

e Todas as alternativas de todas as solugdes estdo presentes em todas as
sociedades, em todos os momentos, mas sdo preferidas de modo

diferente.
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A partir dos estudos que desenvolveram, estes investigadores acreditam que a
compreensao e a comunicacao intercultural variam de cultura para cultura. Porém,
podem ser facilitadas através da analise da orientacdo de uma determinada cultura,
para cinco aspetos fundamentais da vida humana (Kluckhohn & Strodtbeck, 1961):

1. Orientagdo para natureza humana — qual é o carater inato da natureza

humana - intrinsecamente bom, mau ou misto.

2. Orientagdo homem-natureza — qual € a relacdo do homem com a
natureza e com o sobrenatural — deve ser subordinado a natureza,

dominar a natureza ou viver em harmonia com ela.

3. Orientacdo temporal — qual é o foco temporal da natureza humana —
valor colocado no passado e tradicdo, no presente e fruicdo, no futuro

como gratificagéo.

4. Orientagao para a atividade humana — qual € a modalidade da atividade

humana — ser ou fazer.

5. Orientacdo relacional — qual € a modalidade de relagdo do homem com

os outros homens — hierarquica, igualitaria ou individualista.

Estas orientagbes, tal como as anteriores, ndo implicam bipolaridade, ou seja, uma
grande preferéncia por uma delas nado implica necessariamente baixa preferéncia pela
outra. Neste caso, uma sociedade pode apresentar todas as alternativas, embora
podendo ordena-las de acordo com as preferéncias. Assim, determinada cultura pode
apresentar preferéncia pela orientagcéo para o tempo presente, mas a orientacédo para o
futuro pode ser a segunda escolha. De acordo com estes autores podemos concluir que
existem padrboes de comportamento que podem ser usados para caraterizar as
sociedades. Mais uma vez, o contributo conceptual dado por estes investigadores, tal
como os anteriores, na definicdo das variaveis que caraterizam a cultura vai servir de

base ao estudo desenvolvido por Hofstede (1980), que apresentaremos mais a frente.
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Mais tarde, o estudo desenvolvido por Rokeach (1973) parte da premissa que, pela sua
estabilidade e centralidade, os valores sdo o que melhor explica o comportamento
individual. Por outro lado, o autor defende que para prever o comportamento individual
€ necessario investigar multiplos valores. Os valores humanos guiam agdes, atitudes e
julgamentos e as suas consequéncias manifestam-se em todos os fenédmenos, pelo que
devem ser estudados para melhor se compreender o seu efeito. Os valores
representam ideias abstratas — positivas ou negativas, independentes de qualquer
objeto ou situagao especifica. Contrariamente aos valores, as atitudes sdo centradas
em objetos e situagdes concretas, e resultam da aplicagdo de um valor a uma
determinada situacdo. Para estudar os valores, o autor cria um instrumento de medida -
Rokeach Values Survey (RVS) - constituido por duas dimensbes de 18 valores cada:
valores instrumentais — que identificam modos preferenciais de comportamento, ou
meios para atingir os valores finais; valores finais — que se referem a estados
desejaveis da existéncia, objetivos que a pessoa gostaria de alcangar durante a sua

vida e que variam de cultura para cultura (Rokeach, 1973).

Tabela Il.2 Valores Instrumentais e Finais

Valores Alegria, coragem, mente aberta,
Instrumentais ambigao, cortesia, l6gica,
amor, honestidade, obediéncia,
limpeza, imaginacgéao, ajuda,
autocontrolo, independéncia, responsabilidade,
capacidade, inteligéncia, perdao.
Valores Amizade verdadeira, liberdade, seguranca nacional,
Finais amor maduro, prazer, sentimento de

respeito proprio,
felicidade,
harmonia interior,
igualdade,

Fonte: Adaptado de Rokeach (1973).

reconhecimento social
sabedoria,

salvagao,

seguranga da familia,

realizagao,

beleza,

paz,

vida confortavel,
vida emocionante.

Para definir esta listagem foi feito um estudo empirico, em que foi pedido a cada

respondente que ordenasse primeiro os 18 valores instrumentais, depois os 18 finais,
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de acordo com o grau de importancia que estes tinham na sua vida (Rokeach, 1973).
Os resultados obtidos permitiram distinguir o individuo do grupo e concluir que os
valores podem diferir de individuo para individuo, mas tendem a refletir os valores da
sociedade e ajudam a explicar e prever o comportamento (Parashar, Dhar & Dhar,
2004).

Assim, este autor atribuiu aos valores culturais um papel generalizado em todos os
aspetos da vida humana (Rokeach, 1973), salientou também que os valores pessoais
explicam e influenciam uma grande variedade de comportamentos individuais e
coletivos, incluindo o comportamento dos consumidores (Schopphoven, 1991). Esta
constatacdo levou a realizagdo de numerosos estudos na area da Psicologia,
Sociologia, Antropologia Cultural e especialmente na area do Comportamento do
Consumidor, fazendo da medi¢cdo e da fungdo dos valores pessoais uma das areas
mais dindmicas de pesquisa em Ciéncias Sociais (Kamakura & Mazzon, 1991; Pitts &
Woodside, 1986). Os estudos desenvolvidos na area do comportamento do consumidor
permitiram responder de forma mais adequada a exigéncia do mercado,
nomeadamente ao setor do turismo, onde o acolhimento que respeita os valores dos

turistas é fundamental para o sucesso do destino.

Com base no questionario desenvolvido por Rokeach (1973) Veroff, Douvan e Kulka
(1981) e Kahle (1983), investigadores da Universidade de Michigan, desenvolveram
uma escala de medicdo de valores culturais e respetivos procedimentos de
operacionalizacdo. Este instrumento, que também teve em conta os trabalhos de
Maslow (1943) e Feather (1975), foi desenvolvido e utilizado com o objetivo de medir a
influéncia dos valores culturais no comportamento dos consumidores. A escala é

constituida pelas seguintes nove dimensoes:
e Autoestima.
e Seguranga.

o Relacdes calorosas com os outros.
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e Autorrealizacéo.

e Sentimento de sucesso.
e Serrespeitado.

e Sentimento de pertencga.
e Diversao e prazer.

o Excitacao.

Estes valores sintetizam a lista de valores finais de Rokeach (1973) e apresentam um
maior nivel de abstracdo, pelo que parecem ser mais relevantes para o estudo do

comportamento do consumidor (Madrigal & Kahle, 1994).

Dos estudos analisados apenas o desenvolvido por Parsons e Shils (1951) apresenta
dimensdes dicotomicas. O numero de dimensbes encontradas é muito variavel. Porém,
os estudos apresentados permitem concluir que a analise dos valores culturais permite
a comparagao de semelhancgas e diferengas entre as varias culturas (Kluckhohn, 1951;
Parsons & Shils, 1951) e que elas sao principalmente ao nivel do auto conceito e da

relagdo com o outro.

Ao constatarem as possibilidades e potencialidades da pesquisa sobre valores culturais
para o mercado internacional, os investigadores concluiram que estes estudos deviam
ser realizados, abrangendo o maior numero possivel de individuos e de paises (Kahle,
Homer, & Misra, 1985), surge, portanto, a necessidade dos estudos cross-culturais.
Depois de os investigadores terem definido um conjunto de itens que permitem
descrever as sociedades, era necessario conhecer quais os aspetos que estas tinham
em comum e quais os mais diferenciadores. Estes estudos permitiam prever o
comportamento face a um conjunto de situagdes e trabalho e lazer, onde se inclui o

turismo.
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1.1.4.2 Investigacao Cross-cultural sobre as Dimensoées Culturais

Os estudos que foram apresentados permitiram concluir que os valores culturais
determinam e preveem o comportamento humano, condicionam os processos de
tomada de decisdo e as intengcdes de comportamento. Estas conclusdes fizeram com
que o estudo dos valores culturais tivesse especial relevancia em contextos nacionais e
principalmente em internacionais, sobretudo ao nivel das empresas multinacionais e

daquelas que aspiravam a internacionalizagao dos seus mercados.

Depois dos estudos pioneiros ja apresentados foram desenvolvidos cinco grandes
projetos de investigagao cross-cultural. Estes estudos disponibilizaram dados de um

grande numero de paises permitindo estabelecer comparagdes entre culturas:

e Inquérito Modular de Valores - Values Survey Module (Hofstede,
1980).

e Inquérito de Valores - Survey of Values (Schwartz, 1992).

e Liderangca Global e Eficacia no Comportamento Organizacional
(House, 1993).

¢ Inquérito Mundial de Valores - World Values Survey (Inglehart, 2000).

e Projeto Liderancga Global — (2004).

11.1.4.2.1 Inquérito Modular de Valores

Um dos estudos mais marcantes sobre valores culturais - inquérito modular de valores -
foi realizado por Hofstede (1980) e parte do principio que as diferencgas culturais podem
implicar diferengas no tipo de gestdo. O autor desenvolveu a sua investigagao
baseando-se nos estudos pioneiros nesta area realizados por Parsons e Shils (1951),

Inkeles e Levinson (1954) e Kluckhohn e Stodtbeck (1961) e ja apresentados
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anteriormente. O estudo centrou-se nos valores e comportamentos relacionados com o
trabalho e, de acordo com o postulado por Kluckhohn e Stodtbeck (1961), definiu quatro
dimensdes culturais, que refletem quatro problemas fundamentais de todas as
sociedades (Hofstede, 1980): i) Relacdo entre o individuo e o grupo; ii) Desigualdade
social; iii) Implicagdes sociais de género; iv) Incerteza inerente ao processo social e

economico.

A partir destas quatro dimensdes, o autor desenvolveu dois grandes projetos de
investigacdo (Hofstede, 1980). O primeiro projeto — dos individuos aos paises —
pretendeu encontrar as variaveis que permitiam descrever a cultura nacional e o
segundo projeto — das organizagdes aos individuos — pretendeu definir diferencas

organizacionais entre sociedades.

O primeiro projeto — Dos individuos aos paises — foi desenvolvido entre 1967 e 1973 e
consistiu na aplicagdo de um questionario de 32 itens, relacionado com os valores do
trabalho. Foram inquiridos cerca de 116.000 funcionarios da IBM, em 72 paises
(Hofstede, 1995). Numa primeira fase, foram identificadas quatro dimensdes culturais,

que descrevem culturas nacionais (Hofstede, 1995):

¢ Individualismo/Coletivismo - em que medida a identidade é definida de
acordo com caracteristicas individuais ou através de caracteristicas do
grupo de pertenga, e o grau em que dominam os interesses individuais

ou 0s de grupo;

e Masculinidade/Feminilidade — em que medida as orientagbes masculinas
tradicionais - ambigdo e conquista - sdo enfatizadas em relagdo as

orientagdes tradicionais femininas - carinho e harmonia interpessoal;

e Distancia ao poder - em que medida uma sociedade aceita ou sanciona

as diferencas de poder;

e Aversao a incerteza — em que medida a sociedade se concentra em

reduzir a incerteza face a um futuro desconhecido e cria estabilidade.
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As dimensdes encontradas por Hofstede nesta primeira fase do estudo foram
semelhantes as propostas por Inkeles e Levinson (1954), ja referidas anteriormente. Em
estudos posteriores, a escala de Hofstede foi aperfeicoada, uma pesquisa feita com
estudantes de 23 paises (Hofstede & Bond, 1988), foi identificada uma outra dimenséo,

que foi definitivamente adicionada ao inquérito base em 1991.

e Orientacdo a curto/longo prazo — em que medida as sociedades
orientam as suas agdes no horizonte temporal (Hofstede & Bond, 1988).

A investigagdao desenvolvida por Minkov e Hofstede (2010) permitiu ampliar o estudo
daquela nova dimensao para 93 paises. Cada dimensao é medida através de uma
escala de indice — cada item é pontuado entre 1 e 5. As pontuacgdes obtidas, por cada
pais, para cada dimensdo sio relativas, uma vez que as sociedades sdo comparadas
entre si. Sem este paralelo a pontuagao obtida nao faz qualquer sentido, uma vez que é
a comparacao das pontuagdes que explica como é que as pessoas/culturas e as
organizagbes diferem de pais para pais. Uma das vantagens de medir
quantitativamente as dimensdes culturais € a possibilidade de construir indices de
distancia cultural entre os paises. Ao longo das ultimas décadas as pontuacgdes
relativas provaram ser bastante estaveis. As forcas que fazem com que as culturas
mudem tendem a ser globais, ou pelo menos continentais, o que significa que afetam
muitos paises em simultaneo, de modo que, quando as culturas mudam fazem-no em
conjunto e por isso as suas posi¢coes relativas permanecem as mesmas (Minkov &

Hofstede, 2010).

Estas dimensdes propostas por Hofstede tém sido exaustivamente utilizadas na
investigacdo ao longo das ultimas décadas, mas cada area cientifica tende a usar
diferentes fatores. A Psicologia refere e explora frequentemente a dimensao
individualismo/coletivismo, uma vez que as atuais teorias psicologicas foram
desenvolvidas nas culturas individualistas ocidentais, enquanto as culturas nao
ocidentais se afirmam por serem coletivistas (Hofstede, 1995). A Sociologia e a Gestao

tém dado atencao a todas as dimensodes, mas tém mostrado um interesse especial pela
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aversao a incerteza e pela distancia ao poder. A dimensao de aversao a incerteza
permite explicar a preferéncia, em diferentes paises, por uma administragcdo mais
centralizada, ja que quanto maior é a aversdo a incerteza, maior € a centralizagdo. O
mesmo acontece em relagado a distancia ao poder, pois quanto mais elevada €, mais
formal é a relagdo social. A economia tem mostrado interesse principalmente pelas
dimensdes de individualismo/coletivismo e pela orientagdo a curto/longo prazo, esta

ultima associada ao crescimento econdémico e criagao de riqueza (Hofstede, 1995).

No projeto 2 — Das organizagcées aos individuos — Hofstede investigou a cultura
organizacional através de um questionario de 118 itens, aplicado a 1295 individuos, em
20 unidades organizacionais, na Dinamarca e Holanda, entre 1985 e 1986. O
questionario incluia as 32 questdes utilizadas anteriormente no estudo cross-nacional
da IBM, as quais foram acrescentadas 25 questdes sobre valores e 61 sobre praticas
organizacionais (Hofstede, 1995). De uma forma breve, pode afirmar-se que a
comparagao dos dois estudos permitiu concluir que as culturas nacionais diferem

principalmente nos valores e as culturas organizacionais nas praticas (Hofstede, 1995).

A investigacao desenvolvida por Hofstede tem sido considerada especulativa e tem sido
criticada em relacdo a varios aspetos, nomeadamente: i) ao modo como mediu cada
uma das suas dimensdes; ii) a equivaléncia do significado dos seus valores para cada
uma das culturas; iii) a altura em que os seus dados foram recolhidos (entre 1967 e
1973); iv) ao facto de medir comportamentos e valores relativos a funcionarios de uma
organizacao multinacional e transferir os resultados obtidos para outros grupos — ex.
consumidores, marketing e publicidade; v) o facto de utilizar os resultados para

diferenciar culturas nacionais (Terlutter, Diehl & Mueller, 2006).

O préprio Hofstede reconhece que as questdes encontradas, para discriminar valores
entre os paises, foram originalmente escolhidas para fins internos da IBM e que “nao se
destinavam a formar um instrumento completo e universal para medir culturas
nacionais” (Hofstede, 2001, p. 493). Apesar das criticas, a tipologia de valores culturais

proposta por Hofstede foi amplamente aplicada na investigacdo devido ao seu
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contributo para a compreensao das diferentes culturas, pelo grande numero de paises e
culturas envolvidas e pela falta de estudos alternativos (Terlutter, Diehl & Mueller,
2006). O paradigma cultural de Hofstede (1980, 1991, 2010) contém cinco dimensdes
de cultura, definidas para serem universalmente operantes, em graus variaveis de pais

para pais.

Assim, a investigacao desenvolvida por Hofstede € um bom principio para compreender
as dindmicas culturais entre nacbes e € a mais citada (Javidan et al., 2006). Esta
investigacao levou a construgdo de um modelo de diferengas culturais nacionais,
aplicavel a gestdo e a sociedade em geral, que fizeram dele o autor mais citado na
analise cross-cultural, o que lhe valeu ainda o 16° lugar no ranking dos 20 pensadores
de gestdo mais influentes de todos os tempos, publicado pelo Wall Street Journal
(Minkov, Blagoev & Radev, 2013).

11.1.4.2.2 Inquérito Mundial de Valores

Outros dos estudos cross-culturais realizados foi o Inquérito Mundial de Valores. Este
foi desenvolvido com a colaboragdo de um vasto conjunto de investigadores mundiais,
na area social (Terlutter, Diehl & Mueller, 2006) e fornece uma medida padronizada de
valores e objetivos dos povos, no que se refere a politica, economia, religido,
comportamento sexual, papéis de género, valores familiares e preocupacdes ecoldgicas
(Inglehart, 2000). O questionario foi aplicado em diferentes momentos — 1981, 1990/91,
1995/96, 1999/2000, inicialmente com a designacao de European Values Survey,
depois com a sua aplicagao mais global passou a designar-se World Values Survey. A
amostra foi recolhida através da realizagdo de 250 mil entrevistas, entre 1981 e 2001,
representativas de 81 sociedades, que contém 85% da populagao mundial (Inglehart &
Welzel, 2005).

Em 2005/06 foi realizada nova recolha de dados a partir de uma amostra representativa
de 120 sociedades. Os dados recolhidos permitem aos socidlogos analisar as

mudancas que tém ocorrido nos valores culturais e perspetivar as tendéncias para o
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futuro. De acordo com este estudo ha duas grandes dimensdes culturais basicas, as
quais apresentam caracteristicas bipolares (Inglehart, 2004):

e Valores de sobrevivéncia versus valores de bem-estar;
o Valores tradicionais versus valores seculares - racionais.

Apesar da fundamentacdo tedrica, baseada nas Ciéncias Sociais e Politicas, da
magnitude dos dados empiricos e do carater longitudinal das analises apresentadas ser
impressionante, quando se comparam o World Values Surveys com os trabalhos de
Hofstede e Schwartz, percebe-se que o primeiro tem sido menos aplicado, em
Marketing. Isto deve-se ao facto de este apresentar algumas limitagdes decorrentes da
grande amplitude das duas dimensdes propostas, para descrever, com rigor, diferentes
culturas (Terlutter, Diehl & Mueller, 2006).

Apos duas décadas de pesquisa, com amostras nacionalmente representativas, um dos
dados mais interessantes que o World Values Surveys tem fornecido € o de que,
apesar da evidente globalizagédo, ndo se verificam evidéncias da convergéncia cultural
dos valores, crengas e normas sociais, em todo o mundo. A globalizagdo faz-se sentir
apenas a um nivel mais superficial, como a partilha de simbolos e marcas (Inglehart &
Welzel, 2005).

11.1.4.2.3 Projeto Lideranga Global

O projeto Atitude Global teve inicio em 2004, quando oito professores da Thunderbird
School of Global Management fizeram a revisao da literatura sobre lideranga global,
lideranga cross-cultural e mentalidade global. De seguida, entrevistaram 217 executivos
globais dos Estados Unidos, Europa e Asia e promoveram conferéncias, onde mais de
40 especialistas de renome académico, conhecidos pela sua contribuicdo para a area
de negocios global, foram convidados a testar, alargar e refinar o ambito e os
componentes do conceito de mentalidade global (Javidan & Walker, 2012).

Posteriormente, desenvolveram um instrumento para verificar empiricamente o conceito
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de mentalidade global, com o qual recolheram uma amostra de 200 alunos de MBA e
700 gestores. Deste processo foi permitido concluir que a mentalidade global é

composta por trés grandes dimensdes (Javidan & Walker, 2012):

e Capital intelectual global: o conhecimento global da organizagao,

industria, redes de valor e complexidades culturais;

e Capital psicolégico global: paixdo, emocgao, respeito, flexibilidade e

abertura a outras culturas;

e Capital social global: capacidade de construir relacbes de confianca

sustentaveis com outros de diversas partes do mundo.

Em sintese, depois da analise dos estudos mais significativos realizados no sentido de
encontrar as variaveis, que permitem medir os valores culturais individuais e a distancia
entre as culturas, pode concluir-se que os estudos pioneiros realizados por Parsons e
Shils (1951), por Kluckhohn e Strodtbeck (1961) e por Rokeach (1973) tiveram um
papel fundamental para estruturar esta area de investigagdo, uma vez que a pesquisa
que se desenvolveu posteriormente foi, de um modo geral, baseada nas conclusdes

destes estudos pioneiros.

Igualmente, os estudos desenvolvidos por Schwartz (1994) e GLOBE (2004, 2007) tém
por base uma recolha de dados mais recente do que as classificacoes de Hofstede
(1980) e apresentam uma maior escolha de dimensdes culturais (Engelen & Brettel,
2011). Sabendo que as sociedades se agrupam em zonas culturais relativamente
homogéneas, as dimensdes definidas por Hofstede, Schwarz e o projeto GLOBE
fornecem descrigbes significativamente mais detalhadas, do que as conseguidas
através das duas dimensdes do World Values Survey. Isto torna-se mais evidente
quando o objetivo € estudar paises que apresentam algum tipo de proximidade, nesses
casos as duas dimensdes sdo manifestamente insuficientes (Terlutter, Diehl & Mueller,
2006).
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Também é possivel verificar, nos varios estudos, que as dinamicas culturais podem ser
medidas objetivamente ou ser apenas percegdes subjetivas, pelo que quando duas
civilizagbes entram em contacto, algumas dimensdes dessas culturas sdo fundamentais
para perceber o relacionamento entre elas (Javidan et al., 2006). Os estudos
apresentados permitem ainda concluir que o processo de globalizagdo nao tem
esbatido significativamente os valores culturais das sociedades; assim, o conhecimento
profundo de cada civilizagdo € vital para comunicar de forma eficaz com os
consumidores em todo o mundo (Terlutter, Diehl & Mueller, 2006). Esta necessidade,
como veremos de seguida, impulsionou o desenvolvimento da Teoria da Negociagao da
Identidade Cultural.

1.1.5 Teoria da Negociagao da Identidade Cultural

Na ultima década assistiu-se ao aparecimento de movimentos sociais que partem de
questdes identitarias para afirmarem as suas singularidades e reivindicagao de direitos
sociais politicos historicamente negados. Os fendmenos que pareciam estar superados,
como nacionalismos, regionalismos, fundamentalismos, racismos, entre outros
discursos que fundamentam as identidades culturais, tém-se tornado cada vez mais

frequentes (Santos, 2011).

A identidade é a definicao do ser, é a estrutura referencial do individuo que Ihe permite
dar sentido a si proprio e a sua existéncia. As identidades sdo construidas através de
uma ligacao integral de linguagem, estruturas sociais, orientagao de género e padrdes

culturais (Reisinger, 2009).

Existem quatro formas de construgcbes identitarias: i) identidade de legitimagao-
dominacéo, ii) identidade de resisténcia-libertacéo, iii) identidade de permanéncia-

esséncia e iv) identidade de mudanga-transformacao (Santos, 2011).

e A forma legitimagcdo - dominagdo criada pelos grupos dominantes da
sociedade tem como objetivo central a expansao e legitimagdo do dominio

de uns atores sociais sobre os outros, ou de um povo sobre outro. Ela esta
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fortemente relacionada com a ideologia e com os aparelhos ideoldgicos do
Estado - a escola, a igreja ou os meios de comunicagdo social. Na
construgdo da identidade nacional o Estado procura unificar todos os
grupos sociais do territorio a volta do ideal de “Nagao”.

¢ A identidade de resisténcia-libertacdo € normalmente criada pelos atores
sociais que estdo em condi¢des de exploragao, desvalorizagdo, dominagao
ou foram excluidos dos bens simbodlicos e materiais. Esta forma de
identidade cultural esta presente em muitos movimentos sociais ao longo
da histéria, mas é nas minorias culturais e étnicas que ganharam
visibilidade, sobretudo na primeira metade do século XX, impulsionadas
pela sociedade globalizada.

e A identidade de permanéncia-esséncia fundamenta-se no discurso do ser
coletivo, baseado na identidade verdadeira, que, apesar de ter sido
esquecida ou renegada pode sempre ser recuperada. Nesta perspetiva a
identidade cultural fornece a unicidade e imutabilidade de um povo.

e A Identidade de mudanca-transformagdo ou histérica € social e
culturalmente construida, € mutavel e dinamica, partindo do pressuposto

que pode ser constantemente construida e reconstruida.

Em suma, cultura sao os valores, crencas, padroes de pensamento e comportamentos
caracteristicos de um grupo, que sao aprendidos e partilhados. Permite dar uma
identidade a um grupo, assegura a sua sobrevivéncia e aumenta o sentimento de
pertenca. Existe, portanto, uma relagcdo complexa entre cultura e identidade, pois a
identidade cultural é representativa de uma dada cultura, dando ao individuo um quadro
referencial para os seus comportamentos, formas de comunicagdo, enquadramento
psicoldgico e sociolégico. Consiste nos valores, significados, costumes e crengas
utilizados pelos individuos para se relacionarem com o mundo, refletindo as
experiéncias histéricas e coédigos culturais partilhados, providenciando o referencial
estavel para a vivéncia dos individuos. A construgdo da identidade desenvolve o
sentimento de pertenga a um povo, nacgao, cultura ou religido e, quase sempre, significa

nao pertencer a outra (Santos, 2011).
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McCall e Simons (1978) foram os investigadores pioneiros no estudo da Teoria da
Identidade. Os autores interessaram-se pelo modo como o comportamento é
influenciado pela identidade dos individuos e a sua interagdo com os outros, focando-se
em aspetos como a negociagao, recompensa e custos que facilitam ou impedem a
acao. De facto, muitos estudos reconheceram o conflito que emana das diferencas
interculturais e interpessoais. Foram varios os estudos que se focaram nos varios
aspetos relacionados com a forma de gestdo daquelas diferengas: Hofstede (1980) com
as dimensdes da variabilidade cultural, Brislin (1983) com a gestao cultural, Cronen,
Chen e Pearce (1988) com a coordenagao interpessoal e cultural, Collier e Thomas
(1988) defenderam uma gestdo coerente das relagdes através da incorporagdo dos

aspetos identitarios da cultura.

A Teoria da ldentidade Cultural estuda como os individuos usam o0s processos
comunicativos para construir e negociar as suas identidades culturais de grupo em
contextos particulares, sugere, portanto, a relagdo entre competéncia intercultural e
identidade cultural (Collier & Thomas, 1988).

Os autores da teoria Jane Collier and Milt Thomas (1988) combinaram a etnografia da
comunicagcdo e a construgdo social para enquadrar as propriedades da identidade
cultural. Estas propriedades referem-se a forma como cada membro do grupo comunica
a sua identidade. De acordo com os autores da Teoria existem sete propriedades da
identidade cultural (Collier & Thomas, 1988):

1. Reconhecimento e Atribuigcao: Estes dois conceitos lidam com o que
produz e constréi as identidades culturais e a forma como sdo comunicadas.
O reconhecimento é a forma como cada um dos individuos articula ou
expressa a sua visdo da identidade do grupo. Atribuicdo € a forma como as
pessoas veem e percebem os outros através de um quadro referencial

estereotipado.

2. Modos de Expressao: O uso de simbolos (expressdes das crencgas e

teorias culturais do grupo sobre o mundo que o rodeia), nhomes e normas
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(comportamentos standard esperados) que a comunidade cultural partilha e
segue para se identificar com essa comunidade, demonstra a identidade

partilhada, portanto cultural.

3. Identidade Individual, Relacional e Comunitaria: Existem trés
componentes da identidade cultural que descrevem como o individuo olha
para si mesmo e se relaciona com qualquer grupo: i) a componente
individual refere-se a forma como o individuo interpreta a sua identidade
cultural baseando-se nas suas experiéncias; ii) a relacional tem a ver com a
forma de relacionamento dos individuos com os outros, isto é, os
comportamentos aceitaveis; iii) a identidade comunitaria € o uso da
comunicacgao na criagdo, afirmagéo e negociagao da identidade cultural. As
acdes e interagdes do grupo, assim como as suas praticas comunitarias
refletem a sua identidade. Os investigadores podem identificar ou estudar a
identidade cultural num grupo através da observagao das suas praticas

coletivas, rituais, celebracdes, entre outras manifestagdes.

4. Aspetos Estaveis e Instaveis da Identidade: Alguns aspetos da cultura
sdo menos propensos a mudanga ao longo do tempo enquanto outros
alteram-se rapidamente devido a fatores sociais, politicos, econdémicos e

contextuais.

5. Aspetos Afetivos, Cognitivos e Comportamentais da Identidade: Os
individuos tém uma ligacao afetiva com a sua cultura, criando um estado de
espirito particular relacionado com a sua cultura, originando quadros mentais

e comportamentais dependentes daquelas ligagdes.

6. Nivel de Conteudo e Relacao: Refere-se as interagdes entre dois ou
mais individuos através da troca de conteudos incorporados em mensagens.
Estas sdo interpretadas com base em conhecimentos construidos através de
experiéncias passadas, formadas de acordo com a sua cultura, a relagao e

confianca que partilham.
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7. Relevancia ou Proeminéncia: Estdo relacionados com o grau em que o
individuo mostra a sua identidade e o quanto isso se destaca e atrai a
atencao dos outros, sendo influenciado pela semelhanca ou diferenca entre
dois individuos. As pessoas tendem a sentir-se mais ligadas a sua cultura

quando estdo em contacto com pessoas de culturas diferentes.

Em suma, a Teoria da Identidade Cultural defende que os individuos internalizam as
crengas, valores, normas e praticas sociais da sua cultura e identificam-se com elas,
tornando-as parte do seu autoconceito (Collier & Thomas, 1988). Assim, o individuo
deve aprender e aceitar as tradigbes, o patriménio, a lingua, a religido, a
ancestralidade, a estética, os padrdes de pensamento e as estruturas sociais (La Roche
& Lustig, 2013; Lustig, 2013).

A identidade cultural, por outro lado, € dinamica e estd em constante
evolugdo, abrangendo a vida, alterando-se a cada momento de acordo com o
contexto social. De acordo com a Teoria da Identidade Cultural as concegdes de
identidade do individuo alteraram-se ao longo dos periodos histéricos, o que

permite a identificacdo de trés tipos (Hall, 2006):

e Sujeito do lluminismo — centrado e unificado, dotado de razdo, consciéncia
e acdo, que emerge quando o individuo nasce e permanece
essencialmente o mesmo ao longo da vida. E uma concecéo individualista.

e Sujeito sociologico — reflete a complexidade do mundo moderno e a nogao
de que o nucleo interior do individuo nao € autébnomo, mas reflete a relagao
com o0s outros, que servem de mediadores dos valores, sentidos e
simbolos — a cultura — do mundo que habitam. Nesta perspetiva a
identidade é formada em interacao entre o individuo e a sociedade, o que
contribui para estabilizar os individuos e o mundo cultural que estes
habitam, tornando-os mais unificados e previsiveis.

e Sujeito pdés-moderno — apresenta ndo uma, mas varias identidades. O

processo de identificacdo cultural tornou-se mais provisorio, variavel e

Pagina 80 Universidade de Coimbra | Doutoramento em Turismo, Lazer e Cultura



Autenticidade e Centros Histéricos Patrimdénio Mundial - REVISAO DA LITERATURA

problematico e consequentemente a identidade do individuo mais
fragmentada, moével e definida historicamente. Este, a medida que os
sistemas de significagcdo e representagao cultural se multiplicam, pode

assumir identidades diferentes, mesmo que apenas temporariamente.

Este novo posicionamento do individuo leva, sobretudo desde o final do séc. XX, a
uma deslocacdo das identidades -culturais nacionais através de um complexo
processo de mudangas, que de forma simplista se tem designado por globalizagéo.
Este fendmeno tem permitido definir novas combinacdes de espaco e tempo, criando

novas realidades e experiéncias (McGrew, 1992).

Os fluxos culturais entre as nagbes e o consumo global criam possibilidades de
identidades partilhadas, deste modo temos consumidores para 0s mesmos
bens, clientes para os mesmos servigos e publicos para as mesmas mensagens e
imagens, ainda que distantes no tempo e no espacgo. Paralelamente, assiste-se
também ao ressurgimento de nacionalismos que pdéem em causa esta crescente

tendéncia de globalizag&o (Hall, 2006).

A Teoria da |dentidade Cultural tem igualmente na sua base a Teoria da Identidade
Social (Tajfel, 1978), que refere que o individuo procura identidades sociais positivas
quando contacta com outras culturas e grupos e postula o seguinte: i) os individuos
colocam nos outros e em si proprios varios rotulos; ii) identificam-se com certos grupos
sociais, 0 que os ajudam a aumentar a sua autoestima; iii) comparam o seu grupo com

outros; iv) desejam que a sua identidade seja distinta dos outros (Reisinger, 2009).

Esta vontade de diferenca e distingdo, por vezes é de dificil gestdo, pelo que outras
teorias da interacéo e identidade cultural procuram explicar a forma como individuos de
diferentes paises e culturas interagem, comunicam e percebem o mundo a sua volta. A
maioria daquelas teorias refere-se a gestdo das interagcbes sociais com o objetivo de
criar significados entre culturas (Reisinger, 2009). De facto, a identidade cultural € um

processo dialético de fixagdo-mudancga (Santos, 2011), mas € também um processo de
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negociacgao, pois a identidade cultural € negociada, criada e reforgada na comunicagao

e interagdo com os outros (Collier & Thomas, 1988).

Foram varios os autores que se debrugaram sobre a tematica especifica da gestao das
diferencas interculturais. Estudos anteriores mostraram que a maioria dos seres
humanos prefere a reducédo de incerteza em contextos sociais (Berger & Calabrese,
1976; Giles & Johnson, 1987). Gudykunst, Ting-Toomey's e Chua (1988) postularam a
criacdo de pontes culturais através da comunicagdo e Jackson (1999) defendeu a
negociagao da diferenga cultural. A negociagao da identidade cultural € uma estratégia

para a redugao do conflito.

A Teoria da Negociagao da Identidade Cultural refere-se, por isso, a comunicagao entre
individuos de diferentes identidades culturais. No processo da comunicagao
intercultural, os individuos comparam, avaliam, negoceiam, confirmam e desafiam a sua

prépria identidade cultural (Reisinger, 2009).

Os contactos culturais de sucesso caracterizam-se por se conseguir atingir um acordo
de negociagao de sentidos e normas. Uma vez atingido o acordo, a identidade cultural
do individuo é reforgada positivamente (Collier & Thomas, 1988). A Teoria da
Negociacao da Identidade Cultural pode ser muito util para identificar semelhancas e
diferengas na interpretacdo de regras, normas, sentimentos e simbolos. A teoria
também assume que todos os individuos tém muitas identidades culturais. A identidade
cultural é dinamica, é fluida, porque é processada em interagdo com o0s outros,

nomeadamente com individuos de outras culturas (Reisinger, 2009).

No contexto do turismo internacional, as teorias interculturais sdo, portanto, de
particular importancia devido ao rapido crescimento do numero de turistas de diferentes
backgrounds culturais. Sendo o fendmeno turistico um encontro de culturas, a
experiéncia turistica obriga o turista a confrontar a sua cultura com a cultura dos locais

que visita (Reisinger, 2009).
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11.1.6 Valores Culturais e Turismo

No ponto anterior apresentou-se um conjunto de estudos que permitiram definir as
dimensdes dos valores culturais de cada sociedade e também estabelecer comparagao
entre as sociedades — perspetiva cross-cultural. Neste ponto vao-se analisar alguns
estudos que incidem nos valores culturais dos turistas e no seu impacto nos
comportamentos de viagem e na escolha de destinos turisticos. Como se pode observar
anteriormente, aos valores culturais tem sido reconhecida a possibilidade de explicar o
que leva pessoas em diferentes paises a tomarem diferentes decisdes. Apesar da
importancia dada aos valores culturais na area da gestao, a investigagcao sobre o seu

impacto no contexto turistico tem sido muito limitada (Ng, Lee & Soutar, 2007).

11.1.6.1 Valores Culturais dos Turistas

Do vasto conjunto de variaveis identificadas anteriormente para estudar os valores
culturais e as relagdes interculturais, ndo existe consenso entre os investigadores sobre
as que devem usar-se para comparar culturas, ou quais as mais significativas para
indicar as diferencas culturais. A analise dos estudos cross-culturais evidencia o facto de
as culturas nacionais afetarem o comportamento turistico, mas a questdo que ainda
permanece € saber em que circunstancias particulares ocorre essa influéncia e que

comportamentos dos turistas sao afetados (Pizam & Jeong, 1996).

A globalizac&o do turismo tem inspirado alguns estudos em que os valores culturais sao
a variavel chave para compreender semelhancas e diferengas no comportamento dos
turistas (Yoo, McKercher & Mena, 2004). Apesar disso, a longo prazo, a globalizacao
pode vir a comprometer o uso dos valores culturais nacionais, como ferramenta para
segmentar e compreender as diferengas do mercado, uma vez que nao se sabe se a
tendéncia das culturas é para se homogeneizarem ou para se diferenciarem (Mykletun,
Crotts, & Mykletun, 2001). Em relagado a esta questado, e contrapondo a cultura-mundo
definida por Lipovetsky e Serroy (2008), Hofstede (2005) afirma que, apesar do grande
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desenvolvimento das tecnologias de informacdo, ndo ha uma cultura de aldeia global
(Terlutter, Diehl & Mueller, 2006).

A investigagcédo desenvolvida sobre valores culturais mostra que os paises a medida que
se vao tornando mais ricos, ficam também mais individualistas. A convergéncia
econdmica associada a formacédo da Unido Europeia fez com que se pensasse que a
nacionalidade seria pouco eficaz para segmentar este mercado. No entanto, isto
revelou-se uma ilusdo, porque se verificam diferengas significativas nos padrboes de
gastos, valores e estilos de vida entre os consumidores dos paises da EU (Mykletun,
Crotts, & Mykletun, 2001). Assim, uma vez que as diferencas de riqueza se acentuam,

as diferencas culturais serdo também cada vez maiores (Hofstede, 2005).

Por outro lado, o turismo internacional confronta-se com um numero crescente de
viajantes com diferentes origens culturais, que é, simultaneamente, gerado e recebido
pela comunidade global, caraterizada pela diversidade cultural e linguistica dos seus
membros (Reisinger & Turner, 1998). Precisamente porque este contacto existe, e tem-
se intensificado, € que o estudo dos valores culturais € de grande importancia para o
turismo, pelo que de seguida sdo apresentados estudos relevantes, que contribuem

para esclarecer esta problematica.

1.1.6.2 Principais Estudos sobre os Valores Culturais do Turista

Alguns investigadores associam a escolha do destino turistico a semelhanga cultural e a
experiéncias positivas, outros sugerem que esta pode ser orientada pelas diferencas
culturais (McKercher & Cros, 2003). Esta ambiguidade criou um objetivo importante para
o marketing, saber se é a distancia ou a semelhanga cultural que impulsiona a escolha
do destino turistico (Ng, Lee & Soutar, 2007). Neste contexto, os valores culturais
desempenham um papel fundamental nas percegbes e nos comportamentos dos
turistas, e a literatura fornece multiplas evidéncias da importancia do seu estudo,

sugerindo que estes sao validos e muito relevantes no contexto do turismo internacional

Pagina 84 Universidade de Coimbra | Doutoramento em Turismo, Lazer e Cultura



Autenticidade e Centros Histéricos Patrimdénio Mundial - REVISAO DA LITERATURA

(Lee & Lee, 2009) dai a importancia de aumentar a sua investigacao, tendo por base as
seguintes preocupacdes (Pizam & Fleischer, 2005): i) o turismo internacional continua
em crescimento, incluindo cada vez maior diversidade de visitantes e lugares; ii) o
conhecimento dos valores culturais dos turistas € muito importante para o
desenvolvimento de novos produtos; iii) o turismo € uma area onde pessoas de

diferentes nacionalidades interagem.

A partir destas preocupagdes e como resultado da investigagdo desenvolvida, no
sentido de identificar as diferengas de valores culturais dos turistas, capazes de
provocar impacto na escolha de um destino, foi possivel encontrar quatro aspetos
culturais, que se expdem seguidamente (Ng, Lee & Soutar, 2007): i) a cultura nacional
do turista; ii) o nivel individual de cultura interiorizado pelo turista; iii) a cultura do

destino; iv) a distdncia entre a cultura do turista e a cultura do destino.

Foram varios os estudos na area do turismo com o objetivo de perceber qual a influéncia
da cultura nacional do turista nos seus comportamentos. Pitts e Woodside (1986)
usaram valores para descrever visitantes e nao visitantes de atragdes turisticas e
identificaram para cada grupo um perfil de valores diferente, concluindo assim que as
diferencas nos valores culturais permitem prever a visita a atragdes turisticas. Na
mesma linha na década seguinte, Muller (1991), ao estudar diferentes segmentos de
turistas americanos em Toronto, concluiu que estes apresentavam valores diversos que

influenciavam a importancia dada aos atributos do destino.

Os estudos desenvolvidos por Ritter (1987, 1989) demonstraram que o comportamento
dos turistas é influenciado pela nacionalidade. Tendo o mesmo objetivo, Pizam e
Sussman (1995) aplicaram um questionario solicitando as opinides de guias turisticos
britanicos, sobre as caracteristicas comportamentais dos turistas japoneses, franceses,
italianos e americanos em visitas guiadas. Concluiram também que a nacionalidade
deve ser considerada na previsdao de variagdo no comportamento do turista. Nesta

mesma linha, Pizam e Jeong (1996) descobriram que os turistas americanos estdo mais
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disponiveis, comparativamente aos japoneses e coreanos, para socializarem com outras

nacionalidades.

Kozak (2002) fez um estudo comparativo da motivagcao dos turistas alemaes e ingleses
que visitaram Maiorca e a Turquia e concluiu que a cultura nacional influencia as
motivacdes de visita e a escolha do destino. Ainda nesta perspetiva, o estudo cross-
cultural, desenvolvido por Tsang (2007) permitiu afirmar que a avaliagdo da qualidade
dos servigos turisticos era significativamente diferente entre os turistas asiaticos e os
ocidentais: enquanto os primeiros valorizaram sobretudo as relagdes interpessoais, 0s
segundos deram maior énfase a eficiéncia e economia de tempo. Também relacionado
com a qualidade dos servigos, neste caso de hotel, Hsieh e Tsai (2009) realizaram um
estudo onde compararam os comportamentos de turistas americanos e de Taiwan e
concluiram que a sua cultura nacional influencia a percecéo da qualidade dos servicos.
Assim, os estudos apresentados evidenciam que a nacionalidade do turista tem sido
utilizada, por varios investigadores, como ferramenta de segmentagdo do mercado de
turismo internacional para prever as preferéncias por um destino e as percegdes de
valor (Mykletun, Crotts & Mykletun, 2001).

Neste contexto, a cultura nacional do turista influencia a sua tomada de deciséo (Crotts
& Pizam, 2003) e tem sido usada para explicar diferengas no comportamento dos
turistas, incluindo os seus padrdes de viagem e atividades preferidas (Ng, Lee & Soutar,
2007). Do mesmo modo, a cultura nacional do turista também influencia a compra e o
consumo de produtos e servigos turisticos (Woodside, Hsu & Marshal, 2011) e exerce

um efeito importante no comportamento dos turistas no destino (Pizam & Jeong, 1996).

Apesar de haver conhecimento desta realidade, os esforcos tém sido canalizados
sobretudo para a promogao dos recursos nacionais e das instalagdes turisticas, e nao
tanto para estudar os valores culturais dos turistas e como € que estes influenciam as

expetativas e experiéncias (Reisinger & Turner, 1998), a percecao do destino (Lee &
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Lee, 2009) e ainda como é que podem ser usados como ferramenta de segmentacéo do

mercado turistico (Crick-Furman & Prentice, 2000).

As pessoas definem a sua identidade através da ocupacio, educacao, bens materiais
que possuem, classe social, parentesco, local de residéncia, ideologia, linguagem,
historia, valores, costumes, instituicdes para quem trabalham e até mesmo politicas.
Apesar disso, as maiores diferencas entre as pessoas nao sio politicas, econdmicas
sociais ou ideoldgicas, mas sim culturais. Assim, quando comparada com outras
dimensdes da identidade, a identidade cultural tem uma enorme importancia, uma vez
que as pessoas se identificam com grupos culturais — étnicos, religiosos, nacionais — e
gostam de usar simbolos da sua identidade cultural — bandeiras, vestuario, musica e
comida tradicional. A necessidade de os individuos e as nagdes se diferenciarem, em
termos culturais, também significa que os conflitos entre diferentes grupos culturais sao
inevitaveis. Eles sdo um problema central no desenvolvimento do turismo internacional
(Reisinger, 2009).

A identidade cultural interiorizada pelo turista — o significado e importancia que atribui a
um objeto, ou experiéncia — varia com os valores culturais do seu ambiente de origem.
Assim, turistas com valores culturais diferentes apresentam comportamentos diversos
relacionados com a viagem a um destino (Lee & Lee, 2009). Neste sentido, varios
estudos analisaram a influéncia do nivel individual de cultura interiorizada pelo turista.
Madrigal e Kahle (1994) examinaram a influéncia dos valores culturais para prever a
preferéncia por atividades de férias. Neste sentido usaram amostra de turistas
internacionais que visitavam a Escandinavia e concluiram que a percecao do destino

turistico difere parcialmente devido as origens culturais individuais (Lee & Lee, 2009).

O modo como o nivel individual de cultura influencia as intengdes de comportamento e a
motivagado para viajar foi estudado por Li, Zhang e Cai (2013), os autores concluiram
que este afeta sobretudo as intengdes de comportamento. Dentro desta linha, o
comportamento de procura de informagéao turistica on-line foi analisado por Jordan,

Norman e Voght (2013). Ai, conclui-se que os cidaddos belgas e americanos

Universidade de Coimbra | Doutoramento em Turismo, Lazer e Cultura Pagina 87



Autenticidade e Centros Histdricos Patrimdnio Mundial - REVISAO DA LITERATURA

apresentam comportamentos diferentes no modo como procuram essa informagao. Os
estudos apresentados permitem também concluir que o nivel individual de cultura do
turista influencia a percegao global do destino — imagem, atributos, entre outros - as
intengdes de comportamento — voltar e recomendar — e a forma como procuram

informacéo.

Alguns investigadores tém estudado a cultura como um atributo do destino (O’Leary &
Deegan, 2003) e como uma razdo importante para viajar (McKercher & Cros, 2003),
indicando que as diferencgas culturais podem conduzir a escolha de um destino turistico
(Ng, Lee & Soutar, 2007) tornando-se, neste caso, a cultura como um atrativo turistico.
A cultura definida como atributo do destino inclui o patriménio tangivel e intangivel
constituido por lugares histéricos, museus, musica e tradigdes, entre outros (O’Leary &
Deegan, 2003).

O estudo desenvolvido por Muller (1991) segmentou os turistas americanos com base
na avaliacdo e percecido da importancia dos atributos do destino e constatou que cada
segmento apresentava um perfil inico de valores. Esta diferenciagao esta intimamente
relacionada com os diferentes sistemas de valores de cada sociedade. Assim, e de
acordo com estes resultados, os padroes culturais podem ser usados no turismo para

orientar o desenvolvimento de produtos e estratégias de comunicagéo (Muller, 1991).

Posteriormente, na pesquisa desenvolvida por Yu e Goulden (2006), os autores fizeram
uma analise comparativa da satisfacdo dos turistas internacionais que visitaram a
Mongdlia, e concluiram que os atributos do destino que influenciam a satisfagéo variam
de nacionalidade para nacionalidade. Dentro desta linha de investigacdo, o estudo
realizado por Reisinger, Mavondo e Crotts (2009) compara a importancia dada aos
atributos do destino por turistas asiaticos e ocidentais, para concluir que existem
diferencas significativas entre os dois grupos, no que se refere aos padrées e
preferéncias de consumo. Assim, se os valores culturais dos turistas sao refletidos no

modo como avaliam as alternativas de viagem e os atributos do destino, entdo os
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produtos turisticos devem ser desenvolvidos e promovidos de modo a reconhecerem e

responderem aos valores do segmento a que se destinam (Muller, 1989, 1991).

Quanto a distancia cultural, esta é vista como um atrativo que proporciona experiéncias
e estilos de vida que os turistas ndo podem ter no seu ambiente habitual (Uysal &
Hagan, 1993). Yang e Wong (2012) analisaram a influéncia da distancia cultural na
entrada de voos turisticos na China e concluiram que a distancia cultural e a geografica
influenciam os paises ocidentais e orientais. As diferengas culturais tém um impacto
significativo sobre o comportamento dos turistas, particularmente evidente entre culturas
ocidentais e asiaticas, em relagado a escolha e comportamento no destino por parte dos
turistas (Yang & Wong, 2012).

O estudo realizado por Pitts e Woodside (1986) estabeleceu a relacdo entre os valores
culturais e a decisao de viajar, e constatou que os valores dos turistas influenciavam os
critérios de escolha de viagens de lazer e das atragbes a visitar no destino. Esta
situagao esta relacionada com o facto de diferengas culturais na alimentagéo, lingua,
higiene, ritmo de vida, lazer, humor, privacidade, etiqueta e formalidades, entre outras,
requererem algum ajustamento, que é muitas vezes associado a situagdes de stress,
mesmo quando os turistas tém como objetivo relaxar ou apreciar uma paisagem
especifica (Spradley & Philips, 1972). Contrariamente, quando os turistas visitam
destinos em que as diferengas culturais sdo pequenas, o contacto com a comunidade
local é facilitado, o que resulta normalmente em experiéncias positivas (Ng, Lee &
Soutar, 2007).

Como se pode verificar ao longo da abordagem deste topico, a investigagao relacionada
com a cultura, os valores culturais e as suas implicagcdes na relagao entre os individuos
de diferentes culturas, é vasta. Teve o seu inicio em meados do séc. XX, com Parsons e
Shils (1951), apesar disso, verifica-se também que a sua aplicagao a area do turismo é
mais recente (Yang & Wong, 2012). A progressiva globalizacéo leva a que os contactos

interculturais exijam cada vez maior conhecimento dos contextos em que se
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desenvolvem. O turismo, ainda que seja a forma mais superficial desse tipo de contacto,
também tem valorizado o estudo dos valores culturais, costumes e praticas de diferentes
regides do globo, para melhor adequar os produtos que oferece aos turistas
internacionais. De facto, a diferenca de valores culturais, ou distancia cultural, assim

como a distancia geografica influenciam o comportamento e as escolhas dos turistas.
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1.2 AUTENTICIDADE

De seguida é apresentada uma reflexdo que pretende contribuir para a clarificagcao
do termo Autenticidade. Para isso apresenta-se a evolugdo histérica do termo
ligado a classificagdo do Patriménio, nomeadamente os contributos do ICOMOS
(/.2.1) nos momentos histéricos mais importantes: Carta de Veneza, Documento
de Nara e Declaragdo de San Anténio. Num segundo momento, sera enquadrado o
conceito de Autenticidade nos Estudos em Turismo (I1.2.2), mais especificamente o
seu impacto nos comportamentos do turista (/.2.2.1 Autenticidade e o0s
Comportamentos Turisticos) e experiéncia turistica (/1.2.2.2 Autenticidade e
Experiéncia Turistica). Em seguida sdo abordados os Tipos de Autenticidade na
Perspetiva de Estudo em Turismo (1.2.2.3), nomeadamente a Autenticidade
Relacionada com o Objeto - perspetiva Objetivista e construtivista (11.2.2.3.1), e a
Abordagem Existencial ou Relacionada com a Experiéncia Turistica (11.2.2.3.2).
Finalmente sdo apresentadas as varias formas de operacionalizagdo do
conceito na investigagdo em turismo (/1.2.2.4) Operacionalizagdo do Conceito de

Autenticidade em Turismo.
11.2.1 Autenticidade - contributos do ICOMOS

O termo autenticidade designa a “qualidade de uma obra que comprovadamente
pertence ao autor a que € atribuida. Autenticidade também €& sinénimo de veracidade,
carateriza daquilo que esta de acordo com a verdade, que é legitimo, genuino ou
real” (Porto Editora online, 2016).

A autenticidade, como termo e conceito, ja existe ha séculos (Erickson, 1995). Apesar
disso, e do movimento de preservagao histérica que surgiu na Europa no inicio do
século XIX, a autenticidade n&o era uma palavra-chave e o seu estudo s6 comegou a
fazer-se, de forma sistematica, nas Ciéncias Sociais, a partir da segunda metade do
séc. XX (Starn, 2002). Na década de 70 este conceito ganha grande importéncia
principalmente nos museus, que dao especial significado a preservagdo das suas

colegcbes (Chhabra, 2008) para manter a autenticidade do original. Depois disso, o
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conceito suscitou, e continua a suscitar, muitas questdes sobre a sua interpretacao.
Uma ideia recorrente na literatura sobre autenticidade é que nao é facilmente
conceitualizavel, € um conceito muitas vezes distorcido e deformado e por isso mesmo
um alvo facil para criticas (Starn, 2002). Apesar disso, o conceito de autenticidade
continua a merecer reflexao e destaque no que se refere a preservacdo do patriménio
(Barthel, 1996; Lowenthal,1996; Moe & Wilkie, 1997) e também do turismo (Cohen,
1988; MacCannell, 1973; Pearce & Moscardo, 1986).

O movimento para protegdo do patriménio, iniciado na década de 1960, cresceu
rapidamente e desde ai as concecgdes de autenticidade tém-se desenvolvido e alterado
(Chen, 2005). De seguida abordam-se os documentos mais significativos, que
demonstram a preocupacido com a preservacao do patrimonio e a definicdo do conceito
de autenticidade, dos quais se destacam: i) a Carta de Veneza, ii) o Documento de

Nara e iii) a Declaragao de Santo Anténio.

i) Carta de Veneza

A discussdo do conceito de autenticidade, relacionado com a preservagcao do
patrimonio histérico, comegou com a Carta de Veneza, de 1964 (ICOMOS, 2016). Esta
defende a salvaguarda do patriménio cultural e dos monumentos antigos, como uma
heranga comum, e o dever da populacdo em preserva-los com toda a riqueza da sua
autenticidade. Esta declaracdo revela a perspetiva em que a autenticidade era
tradicionalmente concebida: autenticidade vista como uma abordagem ao "objeto"
(Starn, 2002).

O conceito de autenticidade suscitou muitas questdes sobre a sua interpretacéo, o que
levou o ICOMOS a refletir e apresentar sugestdes de clarificagdo. Assim, num dos seus

relatérios pode ler-se:

“‘Alguns critérios levantam problemas de interpretagdo, pelo que o

ICOMOS reunira pequenos grupos de peritos, especializados em
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dominios especificos, de modo a que possam, com base nas informagbes
obtidas através dos documentos de nomeacdo, de sitios ja inscritos,
apresentar sugestbes para a interpretagdo desses critérios. I1sso seria
particularmente o caso das cidades historicas, das propriedades que
representam eventos, ideias ou crengas e clarificar a nogdo de
autenticidade” (UNESCO, 1984, p.5)

ii) Documento de Nara

A partir das preocupagdes que se enunciaram, o conceito de autenticidade, um dos
pressupostos para a inscrigdo de bens na lista de Patriménio Mundial, foi objeto de uma
profunda reflexao e questionamento que culminou na Conferéncia de Nara, realizada no
Japao, em 1994. A reflexao aqui efetuada permitiu elaborar o documento que serve de
base a analise dos dossiés de candidatura a Lista de Patriménio Mundial e que se

pauta pelo respeito pelos valores sociais e culturais.

O Documento de Nara, sobre autenticidade, inspira-se na Carta de Veneza, de 1964,
alargando o seu ambito conceptual, para dar resposta a novas preocupagdes e
interesses sobre patriménio cultural. Assim, de acordo com este documento a
contribuigdo essencial da nogao de autenticidade consiste em respeitar e realgar todas
as facetas da memoria coletiva da Humanidade, promovendo a diversidade das culturas
e dos modos de vida que l|he estdo associados, como fator essencial de
desenvolvimento, através da sua protecdo e divulgagdo. Assegura ainda que a
diversidade cultural se exprime tanto numa dimensao cronolégica, como geografica
(ICOMOS, 2016 — Doc. Nara, art. 4).

De acordo com o0 mesmo documento, a conservagao do patrimonio cultural justifica-se
pelo valor que |lhe é atribuido. A percecao desse valor depende do conhecimento,
credibilidade, compreensédo e interpretacdo das fontes de informacdo, que séao

requisitos basicos para avaliar a autenticidade formal e fisica de uma obra. A
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autenticidade € um fator qualitativo essencial nos estudos cientificos sobre patrimoénio
cultural, nas intervencdes de conservacgao e restauro, na inscricdo de bens culturais na

Lista de Patriménio Mundial, ou em qualquer outro inventario de patrimonio cultural.

A avaliagdo da autenticidade do objeto esta ligada a varias fontes de informagéo que
compreendem: i) a forma e a concecgao; ii) os materiais e a substancia; iii) o uso e a
funcao; iv) as tradicbes e as técnicas; v) a localizagdo e o seu enquadramento; vi) o

espirito e a expresséo; vii) o estado original e a evolugao histérica.

Estas fontes dependem da natureza do monumento/sitio, do seu contexto cultural e da
sua evolucdo no tempo, podendo ser internas ou externas a obra, permitindo a
descricdo do patriménio cultural, nas suas dimensdes artistica, historica, social e
cientifica (ICOMOS, 2016 — Doc. Nara, art.13). De acordo com esta perspetiva, o
respeito pela autenticidade e diversidade exige um esforgo para evitar impor
procedimentos uniformizados, quando se tenta definir ou avaliar a autenticidade de

determinado monumento ou sitio.

iii) Declarag&o de San Antoénio

A aplicacdo do conceito de autenticidade, proposta pelo Documento de Nara, foi
debatida na reunido do ICOMOS, realizada em San Antonio, Texas, em 1996
(ICOMOS, 2016 — Dec. San Antonio, 1006). Desse debate resultou a adogdo da
Declaragao de San Antonio, que estabelece a relagéo entre:

e Autenticidade e Identidade: afirma que a autenticidade do patrimonio

cultural esta diretamente relacionada com a identidade cultural;

e Autenticidade e Historia: demonstra que a compreensao da historia e do
significado de um sitio, ao longo do tempo, sdo elementos cruciais para
a identificacdo da sua autenticidade. A compreensao da autenticidade
de um sitio/patriménio depende de uma avaliagdo abrangente do
significado desse sitio, por aqueles que lhe estdo associados, ou que o

reclamam como parte da sua histéria. Por esta razdo, € importante que
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se compreendam as origens e a evolugao do sitio, assim como dos
valores que lhe estao associados. As variagbes no significado e nos
valores de um sitio podem, por vezes, estar em conflito, e embora esse
conflito necessite de ser meditado, ele pode, de facto, enriquecer o valor
do sitio patriménio por ser o ponto de convergéncia dos valores de
varios grupos. A historia de um sitio ndo deve ser manipulada para se

realgarem os valores dominantes de certos grupos em relagéo a outros;

o Autenticidade e Materiais: o material de um sitio cultural pode ser a
principal componente da sua autenticidade. A presenca de elementos

antigos e originais faz parte da natureza basica de um sitio patriménio;

e Autenticidade e Valor Social: ou patrimonio imaterial, os sitios patriménio
podem comportar mensagens espirituais profundas, que sustentam a
vida comunitaria, ligando-a ao passado ancestral. Este significado

espiritual € manifestado através de costumes e de tradigdes;

e Autenticidade e Sitios Dindmicos e Estaticos: o patriménio inclui sitios
culturais dindmicos, ou seja, aqueles que continuam a ser usados pela
sociedade, e sitios culturais estaticos, como os sitios arqueoldgicos.
Estes dois tipos de sitios tém naturezas diferentes, as suas
necessidades de conservagao, a determinacdo da sua autenticidade e a

sua interpretagéo variam de acordo com o seu carater;

o Autenticidade e Administragdo: o patrimonio € caracterizado por padroes
muito heterogéneos de propriedade e de tutela. As comunidades e as
autoridades devem proporcionar os meios para o correto conhecimento
e avaliacdo do patrimonio, para a sua protecdo e conservacao, para a
promog¢ao da sua fruicdo artistica e espiritual, assim como para o seu

uso educativo;

e Autenticidade e Economia: a autenticidade dos sitios patrimoénio baseia-
se intrinsecamente na sua componente fisica, e extrinsecamente nos

valores a eles associados pelas comunidades que neles tém as suas
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raizes. Os turistas constituem um desses grupos que valorizam o sitio e

que tém interesse no seu significado e na sua conservagao.

Depois desta clarificagdo da relagao do conceito de autenticidade com o de identidade,
historia, sitio, materiais, valores, administragdo e economia, esta assume-se como
requisito fundamental em qualquer processo de classificagdo de um bem como
patriménio mundial. A todos os bens inscritos na Lista de Patriménio Mundial é
reconhecido Valor Universal Excecional. Este reside em trés aspetos: i) critérios de
inscricdo — indicam motivos e importancia da inscricdo; ii) condicdo — nocdes de

autenticidade e integridade; iii) conservagao e gestao.

O conceito de autenticidade usado na classificacdo de bens culturais, indica que o seu
valor é expresso de forma correta e credivel através de atributos ou elementos-chave,
como a forma, design, materiais, funcado, tradigdes, configuragédo, linguagem e — é
importante ndo esquecer — o espirito do lugar. A autenticidade refere-se a capacidade
para transmitir o verdadeiro significado histérico e € uma condigdo necesséria para
sustentar o valor universal excecional. Para um gestor de sitios historicos e de turismo
cultural e patrimonial, a responsabilidade reside na preservagdo, manutencgéo,
interpretacdo e desenvolvimento do marketing/comercializagdo de experiéncias

distintivas, baseadas na historia documentada (Rodwell & Van Oers, 2007).

A autenticidade descreve a integridade relativa de um lugar, um objeto ou uma
atividade em relagédo a sua criagao original. No contexto das praticas de cultura viva, a
autenticidade responde a evolugado da pratica tradicional. No contexto de um lugar ou
objeto historico, a autenticidade pode abranger a exatiddo ou amplitude da sua
reconstrugdo a um estado anterior conhecido (ICOMOS, 2016 — Carta de Turismo

Cultural Internacional).
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11.2.2 Autenticidade nos Estudos em Turismo

Este ponto centra-se na importancia dada a autenticidade nos estudos de turismo. Esta
reflexdo permite analisar a influéncia da autenticidade no comportamento dos turistas,
assim como na experiéncia turistica. Apresentam-se também os tipos de autenticidade
abordados nos estudos de turismo e a operacionalizacdo do conceito proposta por

varios autores.

O conceito de autenticidade comecgou por ser valorizado pelos especialistas em museus
e sO depois se estendeu ao turismo (Trilling, 1972). No contexto museolégico refere-se
a autenticidade dos objetos, enquanto no turismo se alude as culturas tradicionais e as
suas origens, no sentido de serem genuinas, reais e unicas. Contudo, a sua
aplicabilidade e importancia, na literatura de turismo, € muito mais ampla (Sharpley,
1994). Neste ambito, ele permite ter uma melhor compreensao das experiéncias
turisticas, conseguida através da analise das varias tendéncias estruturais que moldam
a realidade (MacCannell, 1973).

O conceito de autenticidade usado pelo museu foi alargado ao turismo, uma vez que
produtos turisticos como obras de arte, festivais, rituais, gastronomia, vestuario,
habitacdo, entre outros, sdo geralmente descritos como auténticos ou inauténticos em
funcdo do critério da populacéo local, de acordo com o costume e tradicdo (Wang,
1999). A questdo que se levanta é saber se a autenticidade € uma carateristica
objetivamente identificavel em objetos e culturas, ou, pelo contrario, uma percegao

subjetiva, socialmente e individualmente construida (Kolar & Zabkar, 2010)7?

A busca da autenticidade tornou-se um tema central na literatura de turismo
(Belhassen, Caton & Stewart 2008). O seu uso no turismo e pelos préprios turistas
indica a relevancia que esta deve ter para os investigadores, no sentido em que essa
utilizacdo é, em si, um fendmeno de interesse (Buchmann, 2010). A autenticidade é um
motivo central na atividade e experiéncia turistica. A atracdo dos turistas por lugares
que apresentem significado social, historico ou cultural € comparavel ao desejo dos

peregrinos de visitarem lugares sagrados (MacCannell, 1973). A ligacdo emocional com
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o local visitado é muito importante e transforma a viagem numa espécie de
peregrinacdo (Buchman, Moore & Fisher 2010). A autenticidade como conceito
dindmico e multifacetado tem suscitado muitos debates sobre o seu significado e
utilidade, pelo que ocupa uma posigdo central nos estudos de turismo (Rickly-Boyd,
2012). Muitos investigadores tém desconstruido, tedrica e empiricamente, a nogéao de
autenticidade em ambientes de patriménio (Andriotis, 2011), uma vez que esta é de
crucial importancia, especialmente para o turismo patrimonial, onde constitui uma
premissa basica para a visita (European Travel Comission, 2006; Yeoman, Brass &
Mcmahon-Beatie, 2007). Nesta situagdo, a autenticidade €& analisada em duas
perspetivas: i) a autenticidade ligada ao valor enquanto obra de arte, ii) o valor
enquanto documento historico. Esta duplicidade leva a que haja uma grande dificuldade
em estabelecer uma hierarquia entre estes valores, porque de tanto ver o monumento,
apenas como um documento histérico de pedra, chega-se a considerar que esta foi
sempre a sua fungdo essencial, esquecendo-se que a razao fundamental da sua
criacdo e o seu papel primeiro foi o de servir a comunidade e ser uma obra de arte
(Lemaire & Stovel, 1994).

Ao longo dos anos foram propostas diferentes abordagens para a autenticidade e o
conceito foi analisado em diferentes perspetivas — objeto, sitio, experiéncia — essas
reflexdes traduzem-se em diversas teorias, por vezes até antagdnicas.

A investigagcdo nesta area da uma perspetiva da discussdo existente e do
desenvolvimento do discurso sobre este conceito (Olsen, 2002; Pearce & Moscardo,
1996; Reisinger & Steiner, 2006; Wang, 1999). A autenticidade €& vista como um
conceito autorreferencial, uma constru¢do da cultura, ou um estado de espirito (Bruner,
1989; Cohen, 1988; Erickson, 1995). Estas versdes sao perspetivas de autenticidade
que tém sido definidas pela cultura e pelos préprios turistas, ou, por outras palavras, a
autenticidade é sentida pelo individuo e € moldada, pelo menos parcialmente, pela

cultura.

Mais recentemente, no entanto, o conceito de autenticidade teve uma série de

mudancas conceptuais e deixou de ser visto como objetivo e concreto e passou a ser
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pensado de forma mais subjetiva e abstrata (Brown, 2013; Kim & Jamal 2007; Steiner &
Reisinger, 2006, Wang, 1999). Esta mudanca conceptual € muito interessante e tem
muito mérito, na medida em que destaca as manifestagdes individuais e os varios tipos
de experiéncias vividas pelos turistas. No entanto, a tendéncia para se abordar a
autenticidade exclusivamente através de uma perspetiva subjetivista também é
problematica, uma vez que esconde a influéncia dos espacos fisicos, com significado
coletivo (Belhassen, Caton & Stewart, 2008).

A autenticidade € uma questao de escolha, uma motivagao que leva os turistas a deixar
0 seu ambiente familiar e procurar espagos unicos. Alguns turistas procuram
experiéncias auténticas, enquanto outros gravitam em torno de experiéncias artificiais.
Encontrar o que é auténtico pode ser dificil devido as estruturas criadas pela industria
turistica, mas na esséncia os turistas procuram lugares e experiéncias reais, ou seja
auténticas (Cohen, 1988).

1.2.2.1 Autenticidade e os Comportamentos Turisticos

A autenticidade qualifica os objetos, os lugares e as experiéncias turisticas e tem sido
medida com instrumentos desenvolvidos por diferentes autores, ao longo das ultimas
décadas (Kolar & Zabkar, 2010). Entre as diversas perspetivas encontradas na
literatura, que permitem o seu estudo, destaca-se a que se centra no turista. Nela,
considera-se o destino e as suas atragdes, motivagdes de viagem, reportério cultural e
o contacto com outros turistas (Kohler, 2009), entre outros fatores, como o envolvimento

com os lugares e a intengao de regressar e recomendar.

No inicio da década de 60 do séc. XX surgiu um estudo que analisa as experiéncias de
viagem dos turistas internacionais norte-americanos e onde se afirma que o turismo
massificado gera pseudo eventos e mercantiliza a cultura, homogeneizando e
standartizando as experiéncias. Conclui-se ai que os turistas ndo sdo capazes de
experimentar auténticas culturas estrangeiras porque estdo em grande numero nos

destinos visitados (Boorstin, 1961). Neste primeiro trabalho a autenticidade é uma
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caracteristica essencial dos objetos e dos lugares que é destruida pela presenga dos
turistas e ndo uma experiencia criada pela cultura ocidental contemporéanea (Olsen,
2002). Nesta perspetiva, a busca da autenticidade no turismo esta fadada ao fracasso
(MacCannell, 1999). Apesar desta vis&o fatalista, os novos turistas culturais continuam
a aumentar, motivados por interesses educativos e de entretenimento (Davis, 2005),
pretendem melhorar os seus conhecimentos, satisfazer a curiosidade e espiritualidade,

relaxar e sair de casa (Timothy & Boyd, 2003).

No entanto, o mérito de colocar a questao da autenticidade no centro da investigagao
em turismo é de MacCannell, (1973, 1976, 1992). O autor definiu a autenticidade como
um motivo central na atividade e experiéncia turistica e uma caracteristica atribuida a
alguns objetos, através de processos sociais modernos que também produzem a

motivacao para o seu consumo (MacCannell, 1999).

Ainda na década de 70 surge um estudo que analisa a autenticidade como fator de
motivagcdo para o consumidor turista. De acordo com este trabalho (Cohen, 1979), no
mundo pos-moderno, muitos membros da sociedade estdo desencantados e néao
encontram sentido na vida quotidiana. Num mundo globalizado, onde os individuos
mudam de emprego e residéncia com mais frequéncia do que no passado, podem
facilmente atingir um estado de alienacao. Este desencanto pode levar os individuos a
tornarem-se turistas experienciais. A esséncia do turismo experiencial € a vivéncia da
autenticidade da vida dos outros. Com efeito, os turistas variam no grau de
autenticidade que procuram, de acordo com a importancia que esta atividade tem nas
suas vidas, da sua visdo do mundo e da relacdo com a sociedade em que vivem. Esta
variagdo levou a identificacdo de cinco tipos de turistas: de lazer, de diversao,
experienciais, experimentais e existenciais. Nesta classificacdo, os dois primeiros tipos,
de lazer e de diversédo, sdo motivados por mecanismos de escape e procuram passar o
tempo de modo agradavel, buscam a fuga ao tédio e a alteragado da rotina diaria, pelo
que as formas de lazer e diversdo que procuram nao envolvem a busca de
autenticidade. Os grupos experiencial, experimental e existencial procuram a

autenticidade, embora a niveis diferentes; para estes a experiéncia turistica € mais
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profunda, porque eles sdo motivados pela busca do sentido dos lugares visitados. O
turista existencial € como que o equivalente a uma conversao religiosa, uma mudanca
na vida da pessoa, de modo mais permanente. Em termos turisticos, poucos parecem
ser os que procuram os modos mais extremos de experiéncia de autenticidade,
experimental e existencial, eles procuram experiéncias que levem a uma mudancga de
vida ou a estilos de vida alternativos. O turista experimental, especificamente envolve-

se, em vez de simplesmente observar (Cohen, 1979).

1.2.2.2 Autenticidade e Experiéncia Turistica

Os estudos referidos, no ponto anterior, pdem em evidéncia a importdncia da
experiéncia, colocando no centro da questdo o turista, ou seja, o consumidor da
autenticidade. Contudo, remanescem varias questdes: o que é necessario para que a
experiéncia turistica seja considerada auténtica? O que representa uma auténtica
reconstrugcdo do patrimoénio? Ou quem beneficia com a autenticidade? A quem é que
interessa alcancar uma representagdo auténtica do passado historico, ou de uma
cultura distinta? Quando se fazem estas perguntas, descobre-se que, normalmente, a
autenticidade nao é percebida de imediato, nem faz parte dos interesses a curto prazo
dos habitantes ou turistas dos sitios reconhecidos como auténticos, isto é, dos lugares
de valor Patrimonial. S6 os profissionais do patriménio parecem ter uma participacéo
clara e imediata, em estreita aproximagcdo a realidade histérica, através de

representacoes historicas exatas (Barthel-Bouchier, 2001).

Deste modo, a autenticidade € um paradoxo que podia ser inventada como uma
mercadoria criada pela industria do turismo e comercializada para aumentar o potencial
turistico. Assim, alguns turistas embarcam numa experiéncia que € um espetaculo
convincente de encontros coreografados, enquanto outros saem do padrdo
estereotipado e olham para o real (Hughes, 1995), questionando a autenticidade do
objeto que contemplam (Mantecon & Huete, 2008). Apesar disso, a busca de
autenticidade ndo € um dos principais fatores em torno do qual se organiza a atividade

turistica €, antes, a busca de experiéncias, independentemente de elas serem ou néo

Universidade de Coimbra | Doutoramento em Turismo, Lazer e Cultura Pagina 101



Autenticidade e Centros Histdricos Patrimdnio Mundial - REVISAO DA LITERATURA

auténticas, os turistas valorizam-nas desde que sejam experiéncias diferentes das que

compdem o seu quotidiano (Urry, 1990).

Acrescente-se ainda que se o objeto ndo é auténtico a experiéncia do turista também
nao pode ser auténtica (Waller & Lea, 1999). A percegao de um objeto ndo pode ser
genuina se existem elementos que, de alguma maneira, alteram ou controlam o
processo de percegao (Pearce & Moscardo, 1986). Assim, se o objeto observado é
auténtico, mas o enquadramento em que ele é colocado ndo o é, a experiéncia nao &
totalmente fidedigna. De acordo com esta perspetiva, os investigadores devem
abandonar o conceito de autenticidade do objeto. Como parece nao existir consenso
sobre o seu significado, pode utilizar-se o conceito de autenticidade existencial, que se
adequa particularmente a compreensao da evolucdo das experiéncias turisticas
(Reisinger & Steiner, 2006). Nesta perspetiva, para o turista, a histéria de cada destino
e de cada objeto turistico é secundaria. O processo de construgcdo do espaco turistico
nao € importante, nem o valor da sua autenticidade, o importante é sentir e viver

experiéncias diferentes e agradaveis (Cohen & Andrade, 2004).

Contrariamente a visao anterior, a crescente preocupacao e interesse pelo turismo
sustentavel leva a que, mais recentemente, a autenticidade da experiéncia tenha
voltado como tema central da literatura. A busca da autenticidade € uma tendéncia
predominante, porque os turistas, cada vez mais, procuram experiéncias unicas, que
fazem parte do nosso mundo vibrante e variado (Laliberté, 2005). Assim, a
autenticidade vai ao encontro da atual tendéncia para o turismo sustentavel e a sua
importancia é clara: “autenticidade é sinénimo de turismo que é bem feito” (Pauchant,
2006, p.12). Nesta perspetiva, a busca da autenticidade reflete a necessidade dos
turistas urbanos, de paises industrializados, que procuram algo fora das suas vidas
diarias, inovador e diferente, uma fuga. Querem experimentar realidades novas e
desfrutar a sensacao de estar onde as coisas sao reais e originais. Eles querem ser

capazes de dizer eu estive /a (Laliberté, 2005).

Contudo, o mais importante é a autenticidade percecionada pelos turistas, que ocorre

quando os viajantes, ao voltarem para casa, sentem que realmente experimentaram
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uma mudanga de cenario, ganharam uma melhor compreensao do pais visitado e do
seu desenvolvimento, ou ficaram ligados, de alguma forma, a populagédo local. Em
termos praticos, a autenticidade no turismo refere-se a uma experiéncia original que é
fiel a realidade, como: experimentar formas diferentes de vida; contactar com
manifestacbes da identidade de um povo ou de um grupo de pessoas, assistir a
costumes e tradigdes, descobrir lugares que permanecem intocados pela modernidade
e que mantém métodos e modos de vida tradicionais, entre outros. Desta forma, os
turistas percebem também a diferenga entre o destino visitado e a sua propria origem,
surgindo a experiéncia turistica como uma janela para a sua cultura, patriménio, historia
e identidade. Este tipo de experiéncia permite igualmente a rutura com a globalizagéo e
padronizacao turistica — hoje praias, palmeiras e hotéis parecem praticamente os
mesmos em todo o mundo — criando valor adicional ao turismo e aumentando a

qualidade das experiéncias (Laliberté, 2005).

Ter uma experiéncia auténtica € uma das muitas razées ou motivagdes, que leva os
turistas a escolher um destino ou uma atividade de lazer. A autenticidade parece
coincidir com a busca de conhecimento e com o prazer alcangado com a experiéncia, o
desejo de autenticidade dos turistas é real, pelo que parece razoavel gastar tempo e
dinheiro a promover a autenticidade junto dos potenciais consumidores (Waller & Lea,
1999).

Mais recentemente, Nguyen e Cheung (2016) concluiram que existem seis critérios
significativos para os turistas avaliarem a autenticidade da experiéncia de patrimonio,
nomeadamente: i) aparéncia — o mais antigo € considerado mais auténtico, do que o
novo e o moderno; ii) concentragado de facilidades turisticas — a existéncia de maior
concentragdo de lojas, restaurantes e outros servigos nos Sitios de Patriménio é
encarado como um aspeto negativo de massificagao; iii) presengca de costumes e
cultural local — a presenga de locais em praticas culturais € considerado positivamente
na perspetiva de autenticidade; iv) gestdo — a manutengdo e limpeza exageradas
reduziam a percecao de autenticidade, contudo, o envolvimento das autoridades no

desenvolvimento e gestdo do lugar cria uma impressao positiva; v) localizagdo — a
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envolvente histérica e a dificuldade de acesso ao local aumentam a nogao de
autenticidade; vi) atmosfera — o apelo aos 5 sentidos durante a visita formatam uma
experiéncia auténtica, por exemplo, os locais religiosos tendem a ser percebidos como
mais auténticos por serem silenciosos e calmos. Além destes seis critérios, um outro
fator, relacionado com a perceg¢ao de autenticidade dos turistas, foi o conhecimento
prévio dos locais visitados. Respondentes com conhecimento limitado ou inexistente
tinham uma nogao de autenticidade mais elevada do que os mais conhecedores. Estes
tendem a comparar as suas experiéncias com o conhecimento prévio dos locais ou
experiéncias anteriores, em locais semelhantes, sendo mais criticos quando avaliam a
autenticidade (Nguyen & Cheung, 2016).

11.2.2.3 Tipos de Autenticidade na Perspetiva de Estudo em Turismo

Tal como ficou demonstrado atras, a autenticidade assume uma posi¢cao central na
investigacdo em turismo (Rickly-Boyd, 2013), os estudos realizados assumem

maioritariamente duas perspetivas distintas:

e Autenticidade dos objetos (Steiner & Reisinger, 2006; Wang, 1999) e
eventos entendidos como reais e genuinos (Steiner & Reisinger,
2006);

e Autenticidade da experiéncia turistica (Wang, 1999), como um
atributo humano verdadeiro ou fiel a sua natureza essencial (Steiner
& Reisinger, 2006).

O estudo da autenticidade em turismo tem dado especial relevo aos objetos visitados e a
experiéncia turistica, e, neste sentido, cada um dos conceitos foi sendo subdividido de
modo a tornar-se mais especifico e revelador da realidade, tal como se pode verificar de

seguida.
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Figura 1.2 Autenticidade em Turismo
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11.2.2.3.1 Autenticidade Relacionada com o Objeto

A abordagem obijetivista assume que a autenticidade emana da originalidade do objeto
visitado, como um sitio ou uma atragéo especifica; (ver: Belhassen & Caton, 2006;
Pendlebury, Short & While, 2009; Reisinger & Steiner, 2006; Waitt, 2000). Quando os
turistas pensam a autenticidade imaginam um objeto vindo do passado, que é
inerentemente auténtico, porque os investigadores usam critérios de autenticidade dos
objetos mais rigorosos que o publico, certificando o que é real e verdadeiro (Bruner,
1989; Cohen, 1988; Ehrentraut, 1993). De acordo com esta conceg¢ao de autenticidade,
o turista tem um papel passivo, ndo esta ativamente envolvido na construgcao da
autenticidade, a interpretacdo de exposicbes objetivamente auténticas é-lhe

proporcionada (Mcintosh & Prentice, 1999).

Existe a ideia generalizada de que o auténtico € encontrado noutras culturas e periodos
de tempo, pelo que propostas para viver a histéria pode ser um catalisador para levar
os turistas a essas culturas. Além disso, elas podem ser muito valiosas, nao s6 por
atrairem novos turistas, mas por aumentarem o seu conhecimento, fazendo-os voltar
uma e outra vez (Janiskee, 1996). Os turistas partiilham o desejo de experimentar
autenticidade, pelo que os investigadores nunca devem subestimar o seu poder para
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procurarem a autenticidade selvagem, ou o desejo de ver a autenticidade primitiva
(Bruner, 1989; Silver, 1993).

A autenticidade objetiva pode ser encontrada ou percebida pelo turista (MacCannell,
1973). Ela refere-se a autenticidade dos objetos originais, 0os quais permitem obter
experiéncias auténticas em turismo, equiparadas a uma experiéncia epistemolégica
(i.,e., conhecimento) da autenticidade dos originais (Wang, 1999). Este tipo de
autenticidade esta vinculado ao museu e a autenticidade dos objetos originais visitados.
Daqui resulta que a auténtica experiéncia turistica € causada pelo reconhecimento dos
objetos visitados como auténticos. Como tal, este € um critério absoluto e objetivo para
medir autenticidade (Wang, 1999).

Os turistas tendem a traduzir a sua experiéncia em imagens e objetos, como artesanato
e fotos que evidenciam terem encontrado o auténtico. Deste modo, as recordag¢des de
viagem mantém o seu significado e resumem a experiéncia de autenticidade e a

relacdo entre imagem e objeto (Bruner, 1989).

Muitos investigadores defendem que a autenticidade baseada no objeto deve ser
abandonada, uma vez que encontram varias definicdes contraditorias, e ser substituida
por descricdes como genuino, real, preciso e verdadeiro (Reisinger & Steiner, 2006).
Esta perspetiva foi de imediato contestada, por outros, uma vez que a autenticidade do
objeto continua a ser relevante para turistas, residentes e profissionais (Belhassen &
Caton, 2006).

A autenticidade construtivista enfatiza as formas heterogéneas como os turistas a
percebem, pelo que esta relacionada com as interpretagdes pessoais. O conceito de
autenticidade construtiva resulta de uma edificagdo social, que defende que os objetos
parecem auténticos, ndo porque sejam inerentemente reais ou verdadeiros, mas porque
sdo construidos de acordo com o ponto de vista ou crenga de uma cultura (Wang,
1999). Este tipo de autenticidade é a projetada pelos turistas sobre os objetos visitados,
em termos de imagem, expectativas, preferéncias, crengas, poderes, etc.. Deste modo,

surgem varias versdes de autenticidade, em relagdo ao mesmo objeto. Nesta
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perspetiva, as experiéncias auténticas em turismo e a autenticidade dos objetos
visitados sao complementares. Neste sentido, a autenticidade do objeto visitado é a
autenticidade simbdlica, enquanto a autenticidade construtiva € o resultado de uma
construgdo social, ndo uma qualidade objetivamente mensuravel do que esta a ser
visitado (Wang, 1999).

Os objetos parecem auténticos, ndo porque eles o sejam verdadeiramente, mas porque
sao construidos pelos turistas como tal, do ponto de vista das crencas, perspetivas ou
poderes. A autenticidade construtiva €, portanto, relativa e negociavel (Cohen, 1988),

determinada pelo contexto (Salamone, 1997) e sempre ideoldgica (Silver, 1993).

A perspetiva construtivista sugere que o sentido do auténtico também pode fluir apenas
a partir da passagem do tempo e da avaliagdo da cultura, sem os esforgos intencionais
dos gestores A cultura é constantemente valorizada e os profissionais do marketing
constroem uma versao de um lugar como auténtico, o que constitui um exemplo de
autenticidade construtiva. A representagdao de um lugar auténtico pode chegar ao nivel
de autenticidade por seu direito proprio (Salamone, 1997). A autenticidade do objeto
nao é a abordagem conceptual que alguns investigadores atualmente fazem, em vez
disso, muitos sugerem que o original nunca existiu, e que a autenticidade é construida
pela sociedade através do tempo (Cohen, 1988; Hughes, 1995; Waitt, 2000).

11.2.2.3.2 Autenticidade Relacionada com a Experiéncia Turistica

A abordagem existencial apresenta algumas semelhangas com a construtivista - reside
no sujeito e ndo no objeto visitado (ver: Belhassen, 2008; Brown, 2013; Kim & Jamal,
2007; MacCannell, 1973; Steiner & Reisinger, 2006; Rickly-Boyd, 2012; Wang, 1999).
Assim, a autenticidade existencial refere-se a um potencial estado de espirito que pode
ser ativado pela pratica do turismo. As experiéncias auténticas em turismo sao para
atingir este estado de espirito existencial dentro do processo turistico, pelo que nédo tem
qualquer relagao com a autenticidade do objeto visitado e podem ser classificadas em

duas dimensdes diferentes: intrapessoais e interpessoais (Wang, 1999).
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A autenticidade do eu - a subjetiva - ndo € um conceito auténtico, nem nao auténtico,
mas uma combinacdo de ambos, uma vez que o “eu” € complexo e mutavel, e a
autenticidade pode ser pensada como um sistema de auto valores. Em vez de
considerar que algo € ou ndo auténtico, € mais adequado perguntar aos turistas o que &
que eles valorizam como auténtico e se veem a inautenticidade como um problema
(Erickson, 1995).

Esta perspetiva sugere que ndo ha nada de intrinsecamente auténtico, que a
autenticidade € uma criacdo da mente do observador individual. Este ponto de vista
contraria a visdo objetiva e a construtiva. Nesta perspetiva, a autenticidade sente-se,
nao se encontra no objeto ou no lugar para ser usufruida pelo turista. Deste modo,
difere do ponto de vista construtivo, uma vez que envolve apenas a subjetividade do
individuo, e ndo necessita de incluir a referéncia a cultura nem a nenhuma forca
construtiva. Mais importante, a pessoa sente o auténtico, pelo que a autenticidade nao
€ moldada pelo objeto visitado. O objeto s6 importa para a pessoa que o visita, este &

um exemplo de autenticidade subjetiva (Wang, 1999).

A autenticidade existencial é sustentada pela fenomenologia de Heideger e pelo
existencialismo de Sartre. Estas perspetivas contribuem para esclarecer a funcéo
central e unica do turismo — oferecer um espaco reflexivo que favorecga a introspecéo e
a analise das prioridades da vida e que isso possa ser um estimulo para a escolha de
uma vida, e nao uma hipotese ocasional de ser verdadeiramente ele préprio (Brown,
2013, p.179). Pode comparar-se o termo Spielraum - sala de jogos - usado por
Heidegger (1996), para designar um lugar, no tempo e no espago, onde ocorre uma
rutura com o quotidiano, num espago para reflexao e quebra de rotina, oferecido pelo
turismo (Brown, 2013). De acordo com esta perspetiva o turismo e o lazer proporcionam
ocasidbes especiais, opostas a vida quotidiana, que funcionam como uma pausa
terapéutica (Brown, 2013). Assim, a autenticidade existencial apresenta trés

caracteristicas (Heidegger, 1996):
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e Possessividade: o individuo tem possibilidades préprias, que nédo sao
partiihadas com os outros e que se manifestam como um desejo de

interpretar com a mente, o que acontece durante a experiéncia turistica;

e Resolutividade: coragem e tenacidade que € precisa para afirmar os
seus pontos de vista, em vez de partilhar os de outros. As pessoas tém
uma tendéncia natural para se conformar e aceitar as opinides dos

outros, para ndo se sentirem sozinhas;

e Situagdo: raras experiéncias em que as pessoas encontram o seu lugar
unico no mundo, numa situagado uUnica em relacdo a ligagcdo ao seu

redor.

Os estudos que tém dado especial destaque a relacdo entre o patriménio e a
autenticidade existencial (ver: Handler 1986; Kellner 1995; Laenen 1989; Lowenthal,
1985), concluem que as pessoas olham para o passado para encontrar a sua
identidade e compreenderem-se a si mesmo. A historia da as pessoas a possibilidade
de se definirem, descreverem e interpretarem, num mundo de possibilidades histéricas,

constituido pelo patriménio/heranga e pelo destino (Steiner & Reisinger, 2006).

O patriménio/heranga é uma experiéncia histérica pessoal, de aprendizagem e
educacédo. A nogao de ficar mais perto da historia € muito importante para experimentar
a autenticidade do patrimoénio (Chhabra, Healy & Sills, 2003; Goulding, 2000; Naoi,
2004), assim como a sensagao de prazer (Goulding, 2000). Contrariamente, o destino &
a histéria comum e sé pode ser a fonte de possibilidades unicas, quando as pessoas se
envolvem com ele autenticamente, caso contrario, ele revela apenas possibilidades

partilhadas que dificultam a autenticidade existencial (Steiner & Reisinger, 2006).

A experiéncia existencial envolve sentimentos pessoais ou intersubjetivos ativados pela
atividade turistica, na qual as pessoas se sentem elas mesmas, sao mais auténticas e
expressam-se mais livremente do que na sua vida quotidiana, nao por considerarem

que os objetos visitados sdo auténticos, mas porque se envolvem numa atividade
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diferente, sem os constrangimentos do dia a dia (Wang, 1999). Neste sentido a
autenticidade existencial € entendida como um auténtico bom momento relacionado
com a atividade e logicamente distinto do objeto (Brown, 1996). Os turistas contam com
museus, galerias de arte, parques histéricos e intérpretes profissionais para lhes
mostrar o significado dos lugares, mesmo que isso possa envolver a estimulagéo de
memoria seletiva ou nostalgia, muitas vezes por anacronismos encontrados na infancia
de outros visitantes (Mcintosh & Prentice, 1999). A experiéncia turistica € considerada
auténtica de acordo com as interagcbes que a moldam, com a originalidade dos
protagonistas e com o contexto social e espacial em que essa interagao ocorre
(Mantecén & Huete, 2008).

Os investigadores tém procurado compreender a autenticidade na experiéncia turistica,
para além das reflexdes sobre a utilizacdo do conceito de autenticidade e da sua
abordagem conceptual, (Reisinger & Steiner, 2006; Selwyn, 1996; Wang, 1999, 2007).
Eles qualificam e aprofundam este conceito, argumentando que pela sua natureza
subjetiva, ou construida, esta ndo deve ser excluida como constru¢gdo teoricamente
esclarecedora, mas que se torna urgente realizar estudos do conceito, cada vez mais

aprofundados.

De acordo com as perspetivas de investigagcdo apresentadas, a experiéncia turistica
pode ser analisada em duas perspetivas distintas: autenticidade do lugar ou do objeto e
autenticidade da experiéncia ou atividade desenvolvida. Apesar de distintas, estas
perspetivas estdo intimamente relacionadas, uma vez que os turistas viajam motivados
para estar no local onde a experiéncia pode ser tida ou € entendida como capaz de ser
potencialmente usufruida. Neste caso o turista pretende incorporar uma experiéncia
forte: um encontro sensorial com o lugar (Buchman, Moore & Fisher, 2010). Deste
modo, diferentes tipos de turistas tém experiéncias diferentes do espaco (Williams et al.,

1992), dos objetos e das atividades que desenvolvem.
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O conceito de autenticidade continua a proporcionar debates interessantes sobre a
experiéncia turistica e constitui uma outra via para analisar como e porqué os turistas
tém experiéncias que sao descritas e podem ser entendidas como auténticas
(Olsen, 2002; Taylor, 2001). A questao de validar o que é verdadeiro tem alimentado
uma longa discussao entre estudiosos (ver: Cohen, 1988; MacCannell, 1999; Mcintosh
& Prentice 1999; Shackley, 1998). Por esse motivo os registos de viagem, por
exemplo, tém sido uma ferramenta usada para catalogar e refletir sobre a
experiéncia de viagem, isto porque apesar da autenticidade poder estar enraizada em
factos historicos, a validagdo s6é pode existir com semelhangas repetitivas nos

textos e imagens publicadas, nas formas tradicionais e modernas.

Assim, uma abordagem tedrica dos rituais permite entender situagdes em turismo, onde
a autenticidade é analisada como uma experiéncia n&o relacionada com o objeto. Ao
reforcar a perspetiva construtivista da autenticidade, é possivel focarmo-nos nos
processos sociais e culturais no turismo que continuamente criam a experiéncia de

autenticidade e ajudam a compreender como é criada essa sensacao (Olsen, 2002).

Contudo, estes pressupostos da autenticidade, orientada para o objeto, foram criticados
por serem incapazes de explicar muitas das motivagdes e experiéncias encontradas no
turismo e a posigao pdés-moderna e construtivista substituida por uma perspetiva de
autenticidade baseada no existencialismo (Wang, 1999). Na opinido de alguns autores
a autenticidade existencial é conceptualmente mais util, para compreender o modo
como os turistas contemporaneos dao significado as suas experiéncias de viagem
(Steiner & Reisinger, 2006; Wang, 1999). Este facto € ainda mais importante quando se
baseia na ideia de que a sociedade atual gera uma alienagéo, que faz emergir o desejo
por experiéncias turisticas que possam ser identificadas como auténticas (MacCannell,
1999; Olsen, 2002; Wang, 1999).

Cada vez mais os turistas vao desejar experiéncias auténticas e nao experiéncias
simuladas, isto porque vao ser mais educados, mais sofisticados e global e

ambientalmente mais conscientes (Yeoman, Brass & Mcmahon-Beatie, 2007), por outro
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lado, pretendem a diferenca e a alienacéo das sociedades em que vivem (Cohen, 1988;
MacCannell, 1999). A autenticidade deve ser examinada a partir da perspetiva do
turista individual — o que é real ou ndo depende do que ele quer obter com a
experiéncia. Cada vez mais os turistas parecem considerar que fazer turismo os
impossibilita de experimentar algumas das coisas que realmente procuram, o que nos
alerta para a necessidade de prestar atencdo a importancia das experiéncias e nao do

turismo como constructo analitico (Olsen, 2002).

11.2.2.4 Operacionalizagao do Conceito de Autenticidade em Turismo

Tal como foi referido anteriormente, o conceito de autenticidade tem uma aplicagcao
mais ampla na area da Histéria e Museologia, especificamente por razdes praticas de
classificagdo do patrimonio. Contudo, e como ja ficou exposto, o conceito tem sido
considerado no contexto turistico, principalmente devido ao crescimento do produto

especifico Turismo Cultural.

O consumo acritico da versdao mercantilizada da heranca histéria foi considerado por
Waitt (2000) como um motivo de preocupagdo, uma vez que os turistas em geral
percebem essa representagdo da histéria como auténtica. Assim, este autor
desenvolveu uma investigacédo, em duas fases, numa area de patriménio criada para o
desenvolvimento da Baia de Sydney, Australia. Na primeira fase, identificou atributos,
do lugar e das pessoas, que traduziam a autenticidade histérica para os turistas (Waitt,
2000). A partir dessas respostas, identificou 13 itens-chave, que contribuem de forma
significativa para autenticar a experiéncia historica, tal como se pode observar na tabela

seguinte.
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Tabela I.3 Itens selecionados pelos turistas para autenticar a sua experiéncia

Ambientes - Escadas de pedra

- Ruas calcetadas

- Pavimentos de arenito

- Ambiente dos Patios
Atividades e demonstracdes - Estatuas

- Placas de interesse

- Tendas do mercado

- Bares

- Visitas guiadas
Edificios - Terragos

- Casas de campo

- Atmosfera dos edificios

- Armazéns

Fonte: Waitt (2000)

Na segunda fase do estudo utilizou-se um questionario organizado em quatro
partes: i) caracteristicas demograficas, ii) motivagcdo do entrevistado, iii) niveis
percecdo da autenticidade derivados dos elementos identificados na primeira
fase, e iv) conhecimento gerado pela visita. Os niveis individuais de percecao
de autenticidade foram determinados a partir dos 13 itens/respostas obtidas na
primeira parte da pesquisa. O estudo foi feito com base em 70 entrevistas feitas
aleatoriamente em The Rocks, e permitiu concluir que a experiéncia da histdria foi a
principal motivagéo para a visita de 70% dos entrevistados. Este resultado reforgou a
importancia da autenticidade como motivagdo de viagem e, portanto, a sua

influéncia na experiéncia e comportamentos do turista (Waitt, 2000).

Gilmore e Pine (2007) partiram dos critérios estabelecidos pela UNESCO para definir
autenticidade — materiais, design, cenario, fabrico e espirito/sentido de lugar - e
concluiram que a partir destes se podem estabelecer cinco géneros de autenticidade

relacionados com valores patrimoniais:

1. Autenticidade natural - materiais: “As pessoas tendem a perceber como

auténtico aquilo que existe no seu estado natural e que permanece
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intocado por mdos humanas, néo artificial ou sintético” (Gilmore & Pine,
2007, p. 49).

2. Autenticidade original - design: “As pessoas tendem a perceber como
auténtico aquilo que possui originalidade no design, que é o primeiro do
seu tipo, nunca antes visto por olhos humanos, que ndo € uma copia ou
imitacdo® (Gilmore & Pine, 2007, p. 49). Esta concecédo centra-se na
versao objetiva de autenticidade, ou abordagem orientada ao objeto, que
pressupde que os objetos em si sdo percebidos como potencialmente

possuidores de autenticidade.

3. Autenticidade excecional - cenario: “As pessoas tendem a perceber como
auténtico aquilo que €& excecionalmente bem feito, executado
individualmente e, extraordinariamente, por alguém que demonstra
cuidado humano, n&o insensivelmente ou ingenuamente
realizado” (Gilmore & Pine, 2007, p. 49).

4. Autenticidade referencial - fabrico: “As pessoas tendem a perceber como
auténtico o que se refere a outro contexto, inspirando-se na historia
humana, e tocando nas nossas memorias coletivas e anseios, hao
derivado ou trivial” (Gilmore & Pine, 2007, p. 50).

5. Autenticidade influente - espirito/sentido de lugar: “As pessoas tendem a
perceber como auténtico o que exerce influéncia sobre outras entidades,
chamando os seres humanos a um objetivo maior e proporcionando uma
antecipagcdo de um melhor caminho, que n&o é€ irrelevante ou sem
significado” (Gilmore & Pine, 2007, p. 50).

Os itens utilizados no estudo estdo sintetizados na tabela seguinte (Tabela 11.4).

Tabela 11.4 Géneros de Autenticidade

1. Natural - Paisagem
- Fauna e Flora
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Tabela 1.4 Géneros de Autenticidade (cont.)

- Acessibilidades
- Numero de visitantes
- Uso de ingredientes naturais
2. Original - Relagdo com o passado
- Atividades
- Modos de vida tradicionais e atividades quotidianas
- Design e materiais usados na construc¢ado de edificios e de artefactos
- Aspeto do mobiliario e dos utensilios eclesiasticos
- Organizacgao social
3. Excecional - Interagao humana
- Prestagao de servigos — hospitalidade e simplicidade
- Organizagao propria da viagem
- Producéo e venda de recordagdes/lembrangas
4. Referencial - Continuidade histoérica e relagao com o passado.
- Compromisso com os processos de produgao tradicionais
- Objetos sagrados com significados sagrados
- Falta de comercializagao
5. Influente - Envolvimento e mudanga interior
- Comunicacgao e troca de ideias com os monges
- Adoragao e servigos na igreja
- Nostalgia pelo passado desaparecido — procura das rotas histéricas e
culturais

- Influéncia na arquitetura e arte
Fonte: Gilmore & Pine (2007)

Mais recentemente, para operacionalizar o conceito de autenticidade e pela inexisténcia
de escalas anteriores, Kolar e Zabkar (2010) usaram a tipologia proposta por Wang
(1999), adaptando-a ao contexto dos sitios de patrimoénio cultural (Kolar & Zabkar,
2010). A pesquisa foi realizada em 2004, como pesquisa de campo em 25 sitios
romanicos, em cinco regides, de quatro paises da Unido Europeia - Alemanha, Austria,
Italia e Eslovénia. A recolha de dados foi feita no &mbito do projeto de investigacéo
Tranroménica (Transnational Network and Itineraries of the Romanesque — EU Project —
INTEREG Ill B— CADSES). Foram entrevistadas cerca de 50 pessoas em cada local, o

que se traduziu numa mostra final de 1147 questionarios completos.

De acordo com os autores, a autenticidade pode ser considerada como um
antecedente/impute do comportamento do turista, pelo que €&, muitas vezes,
considerada como uma importante orientagdo, valor, motivo ou interesse, mas também
pode ser entendida como uma consequéncia da experiéncia dos turistas num
determinado lugar — cultura, museu ou sitio. Na tabela 1.5 sdo apresentadas as

principais dimensdes da autenticidade propostas no estudo de Kolar e Zabkar (2010).
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Tabela II.5 Principais tipos e no¢des de autenticidade no consumo turistico

Baseada no objeto  Desejo de visitar e ver sitios e Experimentar, conhecer e divertir-se com
artefactos/objetos originais, objetos genuinos, artes e oficios.
comprar lembrangas.

Existencial Interesse em escapar a vida Sensagéao de prazer e de fuga.
quotidiana e ao turismo de massas,
ficar em contacto com o verdadeiro
eu, realizagao pessoal.

Experiéncia do eu verdadeiro no contexto
de um lugar, tempo e cultura desconhecida.

Fonte: Kolar & Zabkar (2010)

Das questdes colocadas, a mais importante € saber como € que a percec¢ao do turista
corresponde aos dois tipos basicos de autenticidade, ou seja, baseada no objeto e na
experiéncia. Os itens desenvolvidos para medir as duas componentes de autenticidade
(objeto-construtiva e experiéncia-existencial) captam os processos emocionais e

cognitivos envolvidos na avaliagdo da autenticidade (Kolar & Zabkar, 2010).

Apesar dos resultados obtidos no estudo — a autenticidade deve ser entendida como
um mediador entre as motivacdes dos turistas e as suas intengdes de comportamento
futuro (Kolar & Zabkar, 2010) - deve também ter-se em conta que a apreciagdo dos
turistas e moradores, sobre aspetos relacionados com a autenticidade, € apenas uma
variavel, de um grupo mais vasto, que os gestores devem ter em conta antes de

tomarem decisdes sobre o patriménio (Mantecén & Huete, 2008).
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11.3 SENTIDO DE LUGAR

Neste ponto propde-se uma analise sobre a importancia do sentido de lugar e a sua
relagdo com a experiéncia turistica. Neste sentido apresenta-se a evolugao histérica do
espirito do lugar e do tempo, passando-se depois a demonstrar a sua relagdo com o
turismo. Na primeira parte é abordado o tema na perspetiva do Genius Loci e
Genius Saeculi (11.3.1), depois é introduzido o conceito na investigagcdo em
Turismo (I1.3.2) Sentido de Lugar (Place-Attachment) em Turismo, apresentam-
se também os principais estudos sobre a operacionalizagdo do conceito (11.3.3)
Ligagdo ao Lugar em Turismo: Operacionalizacdo, em trés dimensdes distintas

Identidade com o Lugar, Dependéncia do Lugar e Memoria do Lugar.
1.3.1 Genius Loci e Genius Saeculi

Num mundo globalizado, dominado por espiritos profanos de mudanga total, é
importante levar a sério o espirito dos monumentos e sitios - a ideia de um genius loci
que garante a diversidade e continuidade (Petzet, 2008). Assim, o desafio para as
cidades historicas no novo milénio é conciliar o espirito do lugar genius loci com o do
tempo genius saeculi, resgatar e preservar valores historicos e combina-los num

modelo de desenvolvimento sustentavel (Bravo, 2010).

Apesar da inegavel contemporaneidade, Genius loci € um conceito classico que vem da
época romana, de acordo com o qual cada Ser tem o seu préprio genius ou espirito
guardido. Este genius da vida aos lugares e pessoas, acompanhando-os desde o bergo
até o tumulo, determinando o seu carater ou esséncia (Bravo, 2010). No século XVIII, a
expressdo genius loci, voltou a ser muito utilizada na literatura inglesa e era
normalmente traduzida como genius of the place - e estava exclusivamente relacionado

com paisagens rurais e jardins (Jive’n & Larkham, 2003).

Durante a segunda metade do século XX o conceito de genius loci desenvolveu-se e foi

aplicado a todo o tipo de paisagens, incluindo as urbanas, e utilizado, explicita e
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implicitamente, num amplo conjunto de documentos (Jive’'n & Larkham, 2003). Neste
periodo, genius loci é descrito como a representagdo do sentido que as pessoas tém de
um lugar, entendido como a soma de valores fisicos e simbdlicos da natureza e do meio
ambiente humano (Norberg-Schulz, 1980). Assim, o conceito espirito do lugar, equipara
o espirito ao intangivel e lugar ao tangivel (Petzet, 2008). Apesar disso, o espirito do
lugar ou genius loci, € um valor unico e indivisivel de cada monumento ou sitio (Zsolt,
2003). Os monumentos surgem entdo como um arquivo de fontes auténticas para a
histéria cultural, social, ou industrial e evocam uma memdria. O genius loci de cada
monumento fala com todos, até mesmo com os turistas que, durante a sua espécie de
peregrinagcao, sentem a respiracdo da histéria e do espirito de artesaos e artistas que
criaram aquele trabalho (Petzet, 2008). Deste modo, numa dimenséo historica, o tempo
€ um processo que deixa vestigios desde a criagdo do objeto, que talvez se tenha

tornado um objeto de recordagdo ou monumento apenas com o decorrer dos séculos.

Por sua vez, o espirito do tempo — genius saeculi — reflete um modo de vida e o estilo
de um determinado periodo ou época (Petzet, 2008). O espirito do lugar, na dimensao
histérica da cidade, € o que sobrevive a mudancga das estruturas funcionais e confere
um carater indelével a cidade e a sua paisagem, através de fendmenos urbanos que
sdo diferentes ao longo do tempo, mas que fazem parte de uma experiéncia unica e
reconhecivel. A dimensao contemporanea da cidade historica - genius saeculi, o
espirito do tempo, exige uma atualizagdo continua dos temas coletivos, dos espagos
publicos e dos das relagdes humanas, bem como dos conteudos que sao atribuidos a
forma histérica como as pessoas vivem e habitam os lugares, da inclusdo de novos

significados, valores e formas de vida social (Bravo, 2010).

O espago — loci — e 0 — tempo — saeculi podem tornar-se na mensagem do monumento,
numa presenga aparentemente paradoxal, mas muito tangivel, do passado, onde as
ruinas de um castelo evocam as geracgdes de cavaleiros que la viveram e lutaram, ou as
pedras do chao de um claustro, desgastado ao longo dos séculos, lembram a fungédo do

monumento, como um lugar de oragao (Petzet, 2008).
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Para além dos lugares espirituais relacionados com a natureza, foram identificados
outros exemplos de lugares espirituais em todo o mundo e em diferentes culturas,
baseados na distingdo entre os periodos histéricos da origem da formagéo, até ao
presente (Petzet, 2008). Estes podem incluir monumentos, no sentido de uma criagao
que desde o inicio se destina a esse fim, ou objetos cuja qualidade como objeto de
recordagéo, evoluiu ao longo dos séculos. Esta ultima perspetiva permite considerar,
por exemplo, uma cidade que tem evoluido ao longo dos séculos, como um testemunho
da historia, ou uma casa antiga, cuja mensagem narrativa inclui ndo s6 a sua historia
arquitetonica, mas também a dos vestigios de muitas geracdes que la viveram. Um
exemplo perfeito para o espirito do lugar, em relagdo aos monumentos e sitios, sdo as

casas ligadas a genialidade de certos escritores, pintores e musicos (Petzet, 2008).

Reconhecer e aceitar a existéncia do genius loci € admitir que certos locais tém uma
atragao que da uma indefinivel sensacdo de bem-estar e de querer voltar, uma e outra
vez (Jackson, 1994). Assim, a melhor pessoa para experimentar e expressar o0 genius
loci nao é o residente, mas o turista, porque fazer turismo envolve a busca deliberada

da experiéncia do lugar (Jakle, 1987).

1.3.2 Sentido de Lugar (Place-Attachment) em Turismo

A investigacdo de turismo tem demonstrado interesse relativamente a natureza da
experiéncia turistica, sobretudo no que se refere a experiéncia dos lugares (Trauer &
Ryan, 2005) e mais especificamente a forma como os turistas se ligam aos lugares. A
experiéncia turistica com base no patrimoénio tornou-se num importante meio de atrair

visitantes para lugares muito variados (Palmer, 1999).

Um lugar pode ser descrito em termos de atributos fisicos e psicologicos
multidimensionais, tais como a dimensdo fisica dos recursos ambientais e/ou a

influéncia simbdlica que ele tem sobre o individuo, através de um processo pessoal,
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cultural e social (Pretty et al., 2003). A experiéncia individual dos lugares leva ao
aparecimento do Sentido de Lugar. Este refere-se a ligagdo emocional e fisica que um
individuo tem com um lugar (Tapsuwan, Leviston & Tucker, 2011). E um
sentimento/sensacao que pode ser provocado apenas pelo ambiente natural, mas é
mais frequentemente que esse sentimento seja provocado pela mistura das
caracteristicas naturais e culturais da paisagem. O sentido de lugar pode ser fortemente
reforcado quando poetas, novelistas e historiadores escrevem sobre ele, ou quando séao
retratados através da arte ou da musica. O sentido de lugar pode ainda ser fortalecido
através da atribuicdo de classificacbes destinadas a proteger, preservar e melhorar
lugares considerados de valor, como € o caso da atribuicdo da classificacédo “World
Heritage Sites” ou “American National Historic Landmark”, entre outras designacoes
(Seddon, 1972).

O atual paradigma de investigacao refor¢a a importancia do estudo e compreensao dos
significados subjetivos, emocionais e simbdlicos que os individuos atribuem aos lugares
(Williams & Vaske, 2003). Os lugares sdo mais do que cenarios geograficos, séo
cenarios fluidos e dindmicos, fruto da interagdo e memadria de quem contacta com eles,
e por isso passiveis de diferentes ligacées. Contudo, a ligagao das pessoas aos lugares
€ um fendbmeno complexo que envolve interpretagdes sociais, psicologicas e culturais,
bem como significados construidos sobre a interagdo individuo-lugar (Seabra et al.,
2013).

O conceito de sentido de lugar tem sido discutido em disciplinas como psicologia,
geografia, psicologia ambiental e turismo e lazer (Wiliams & Vaske, 2003). Os
investigadores das ciéncias sociais desenvolveram um conjunto de conceitos para
descrever a relagao entre pessoas e lugares (Budruk et al., 2008; Kianicka et al., 2006).
Apesar da diversidade de nomenclaturas e definicdes, um dos conceitos mais unanimes

€ o de place-attachment que teve a sua aplicagdo a area do turismo nos anos 80
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(Hwang, Lee & Chen, 2005). Nesta perspetiva, place-attachment ou ligagdo ao lugar1 é
0 processo pelo qual os individuos formam lagos emocionais, temporarios ou de longo
prazo, com os lugares (Sime, 1995), o que significa a criagdo de um lago afetivo e

emocional com um sitio (Yuksel, Yuksel & Bilim, 2010).

A ligacao ao lugar é definida como um vinculo afetivo entre as pessoas e os lugares
onde vivem ou que visitam (Mazumdar & Mazumdar, 1999). Esta ligacéo leva-as a
procurar esses sitios, € a permanecerem neles, por se sentirem confortaveis e em
segurancga (Hidalgo & Hernandez, 2001). Neste sentido, essa ligagao é entendida como
algo positivo, que traz beneficios as pessoas e as comunidades (Lewicka, 2005),
potenciando o seu desenvolvimento. O turista e o lugar representam, para a sociedade
contemporanea, um elo entre a tradicdo e a modernidade, por isso uma ligacdo em
construgdo permanente, e um desafio onde se cruzam destinos turisticos,

competitividade, posicionamento e marketing (Cravidao & Santos, 2013).
1.3.3 Ligacao ao Lugar em Turismo: Operacionalizagao

O novo paradigma na investigacao em turismo enfatiza a compreensao dos significados
subjetivos, emocionais e simbdlicos associados aos lugares e também a ligacdo das
pessoas com esses lugares (Wiliams & Vaske, 2003). As pessoas desenvolvem
sentimentos de pertenca, identidade e dependéncia com certos lugares (Korpela et al.,
2001) baseadas em factos que aconteceram durante as suas vidas e que permitiram
desenvolver uma relagdo com um destino, devido as atividades que neles realizam,
pelo simbolismo que assume nas suas vidas (Yuksel, Yuksel & Bilim, 2010), ou pelo
que aconteceu antes de nascerem, mas que faz parte da histéria da familia, grupo
étnico, estado ou do mundo. Neste ultimo caso, o que recordam nao depende da
experiéncia pessoal, mas de tradi¢ées orais, transmissdes culturais ou da sua propria

motivagao para descobrirem o passado (Lewicka, 2008).

1 Doravante sera usada a expressdo de ligacdo ao lugar como equivalente de Place-
Attachment.

Universidade de Coimbra | Doutoramento em Turismo, Lazer e Cultura Pagina 121



Autenticidade e Centros Histdricos Patrimdnio Mundial - REVISAO DA LITERATURA

O conceito de ligacéo ao lugar esta enraizado na teoria da vinculagao, influenciada por
Freud e outros pensadores psicanaliticos. A relagao entre pessoas e lugares tem, de
facto, despertado o interesse de uma variedade de disciplinas que tentam compreender
a natureza dessa ligacdo (Chen, Dwyer & Firth, 2014). Assim, a sociologia enfatiza o
modo como os significados simbdlicos do lugar influenciam a interacdo humana
(Greider & Garkovich, 1994); a psicologia ambiental desenvolve o conceito de
vinculagéo ao lugar e explora a forma como os individuos se ligam aos sitios (Altman &
Low, 1992; Hidalgo & Hernandez, 2001; Jorgensen & Stedman, 2001; Kaplan & Kaplan,
1989). Na geografia os investigadores esforgam-se por conceptualizar, entender, medir
e interpretar o vinculo entre: individuo-individuo, individuo-comunidade, individuo-lugar
(Brown & Raymund, 2007; Kyle, Graefe & Manning, 2005). Em turismo pretende-se
perceber como € que os turistas e visitantes se ligam aos lugares que visitam (Budruck
et al., 2008; Lewicka, 2005, 2008).

Por outro lado, a ligagédo ao lugar influéncia o modo como as pessoas 0 percecionam,
pensam e sentem (Yuksel, Yuksel & Bilim, 2010) e, por isso, inclui expressdes
simbdlicas e emocionais (Hwang, Lee & Chen, 2005). Os individuos desenvolvem
sentimentos de pertenga, identidade e dependéncia em relagdo a determinados
lugares, ao ponto de os considerarem o seu lugar, o favorito ou o unico (Korpela et al.,
2001). De facto, alguns locais tém caracteristicas que atraem e interessam
particularmente as pessoas (Stedman, 2003; Tuan, 1980). Essa ligagado pode ser com
espacos reais, mas também com sitios miticos, hipotéticos ou imaginarios (Low &
Altman, 1992). Um turista pode desenvolver uma ligagdo a um destino devido as
atividades que ai praticou, ao que vivenciou nesse espaco, ou simplesmente pelo que
ele simboliza (Yuksel, Yuksel & Blim, 2010), como é o caso dos espacos religiosos de

peregrinacao.

A ligacdo ao lugar pode ter um carater emocional a um ambiente particular (Low &
Altman, 1992; Hidalgo & Hernadez, 2001), ou ser considerada como um investimento

emocional a esse territorio (Hummon, 1992), ou ainda como os individuos valorizam e
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se identificam com ele (Moore & Graefe, 1994). Esta multiplicidade de entendimentos
colocou alguns problemas na operacionalizacdo do conceito, especificamente na
perspetiva do turismo. Apesar disso, atualmente a ligacdo aos lugares ndo pode ser
entendida sem que se realize uma analise multidimensional (Appadurai, 1996; Paulson
& Gezon, 2005) explicada pela compreensdo dos lagos que unem comunidades e
ambientes (Feld & Basso, 1996).

Os estudos, amplamente aceites em psicologia, turismo e gestdo ambiental, sobre a
ligacao do individuo ao lugar, consideram que esta é feita através de duas dimensdes: i)
identidade do lugar; ii) dependéncia do lugar (Kyle, Graefe & Manning, 2005; Williams &
Vaske, 2003; Yuksel, Yuksel & Blim, 2010).

Em Turismo, os estudos conceptuais focados na operacionalizagdo do conceito
permitem também indicar que a ligagdo ao lugar inclui uma dimensao
emocional/simbdlica - identidade do lugar - e outra funcional - dependéncia do lugar -
(Kyle et al., 2003, 2004; Vask & Kobrin, 2001). Outros estudos consideram o vinculo ao
lugar como o resultado da sua avaliacdo, ou como uma atitude em relacdo a ele,
ignorando o facto de acontecimentos memoraveis ou de mudanga de vida também
poderem levar a criagdo de um vinculo com esses espacgos. Assim, sao incluidas mais
duas dimensdes da ligagdo ao lugar: i) a memoria do lugar, referente as memoarias de
interagbes associadas a esse sitio; ii) a expectativa do lugar, definida como uma

expectativa ou curiosidade sobre futuras experiéncias (Chen, Dwyer & Firth, 2014).

Assim, a discusséo sobre o vinculo ao lugar pode ser alargada ao estudo da relagao
entre o turista e o destino, uma vez que as interagcdes no contexto do turismo nao tém
que se relacionar com estadias de longo prazo (Chen, Dwyer & Firth, 2014). Neste
sentido, alguns investigadores desenvolveram modelos de vinculagdo ao lugar que

incluem trés, quatro e até mesmo cinco dimensdes (Hammitt, Backlund & Bixler, 2006).

Deste modo, o sentido de lugar evidéncia a compreensao dos significados subijetivos,

emocionais e simbodlicos relacionados com os lugares naturais e a ligacdo das pessoas
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com esses espacgos (Williams & Vaske, 2003), assumindo os sitios como contextos
dindmicos de interacdo e memodria, com 0s quais se estabelecem diferentes tipos de
relagbes (Stokowski, 2002). Desta forma, o suporte para o estudo da ligagdo dos
individuos aos lugares, surge em diversos estudos, dos quais se destaca a ligagéo
afetiva (Jorgensen & Stedman 2001; Kyle, Graefe & Manning 2005; Kyle, Mowen &
Tarrant 2004), identidade (Kyle, Graefe & Manning 2005; Proshansky, Fabian &
Kaminoff, 1983), dependéncia (Jorgensen & Stedman, 2001; Kyle et al. 2004) e as
ligacdes sociais (Hidalgo & Hernandez, 2002; Jorgensen & Stedman 2001; Kyle, Graefe
& Manning, 2005; Kyle, Mowen & Tarrant, 2004; Yuksel, Yuksel & Bilm, 2010).

De seguida s&o apresentadas as dimensdes mais frequentemente aceites pelos
investigadores para caraterizar a ligagdo ao lugar em Turismo, nomeadamente: i)

Identidade com o Lugar, ii) Dependéncia do Lugar e iii) Memoria do Lugar.

1.3.3.1 Identidade com o Lugar (Place Identity)

Questdes comuns como “quem somos?” e “a que lugar pertencemos?” (Harvey, 1996,
p.246) refletem-se também na area do turismo (Williams & Kaltenborn, 1999), dai que o
conceito de Identidade com o Lugar (Place Identity), conceito herdado da psicologia
ambiental, tenha sido igualmente aplicado no estudo do lazer e turismo (Williams et al.,
1992). A dimensdo da ligagdo ao lugar, ldentidade com o Lugar €& usada para
caracterizar os espacos como fontes de identificacdo e afiliacdo dos individuos a
determinados locais, que acrescentam sentido a visita turistica (Proshansky, 1978;
Williams & Kaltenborn, 1999).

A identidade do lugar é a dimensdo mais ampla e definida da ligagdo ao lugar, foi
amplamente pesquisada (ver: Hidalgo & Hernandez, 2002; Jorgensen & Stedman,
2001; Kyle et al., 2003; Kyle et al., 2004; Mowen & Tarrant, 2004; Stedman, 2002) e é
incluida na maior parte dos estudos sobre ligacédo ao lugar em turismo (Seabra et al.,
2013).
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Proshansky (1978) foi dos primeiros investigadores a identificar esta dimensao da
Ligacédo ao Lugar. Na sua perspetiva, a identidade com o lugar é a relagéo unica entre a
pessoa € 0 ambiente fisico, sugerindo que o ambiente ajuda a criar e a manter o eu.
Identidade com o Lugar é definida como uma das variaveis do eu, que explica a
identidade do individuo com relagdo ao ambiente fisico, através de um padrao
complexo de ideias e crengas, sentimentos, comportamentos e valores (Proshansky,
1978). A Identidade com o Lugar € uma relagao entre o “eu” e o lugar, baseada num
conjunto de memodrias, interpretagbes do territorio, ideias e sentimentos sobre esse
lugar (Proshansky, Fabian & Kaminoff 1983). O mesmo autor, no seu estudo pioneiro,

(Proshansky, 1978) identificou trés dimensdes principais da identidade do lugar:

o cognitiva-descritiva - € a mais significativa - contém aspetos da
identidade do lugar, incluindo imagens e memorias, concegdes e
crencas relativas a cor, tamanho, distancia e outros atributos do
espaco fisico e das crencas e expectativas de onde, quando e por

que usar um determinado lugar.

o afetiva-avaliativa - refere-se as expetativas, sentimentos e
preferéncias em relagcdo a um determinado lugar. Preferéncias por
elementos estéticos como cores, iluminagdo, som, formas e design
sdo evidenciados nesta dimensdo. Estes elementos sdo avaliados
individualmente, bem como em combinacdo dentro de um cenario
"real". Esta dimensao é exemplificada em expressées comuns como

a "minha mesa preferida" e o "meu tipo de restaurante".

o carateristicas do objeto - engloba as definicées e requisitos do objeto
e identifica o individuo como um ator num ambiente fisico, qualquer
que seja o papel que o individuo possa desempenhar. O aspeto
fisico relacionado com o papel é representado por expetativas,

crencgas, ideias e sentimentos.
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Depois do trabalho de Proshansky sobre a identidade do lugar, Twigger-Ross e Uzzell
(1996) reviram o conceito, usando o modelo de processo de identidade de Breakwell
(1986, 1993). Este modelo é usado como um enquadramento para examinar o lugar e a
identidade e é constituido por quatro principios: i) distingdo, ii) continuidade, iii) auto

estima e iv) autoeficacia.

o distingao - centra-se no desejo do individuo em ser unico, mostra que
a percecao dos individuos sobre si préprios varia com o facto de

serem de uma zona urbana ou rural.

o continuidade - € o desejo de manter a sua identidade ao longo do

tempo e em varios contextos.

o autoestima - sentimento positivo de si mesmo, ou do grupo a que
pertence.
o autoeficacia — modo como um individuo pode encontrar causas

pontuais e pessoais e ao mesmo tempo o contexto ndo o impede de

se dedicar a elas (Twigger-Ross & Uzzell, 1996).

A identidade com o lugar € um conceito subjetivo, considerado como componente
essencial no desenvolvimento da ligagao do individuo ao local (Knez, 2005). Reporta-se
aos sentimentos associados a um espaco, as suas especificidades fisicas e a relagao
entre 0 eu e um ambiente especial. Em suma, identidade com o lugar € uma ligagao
simbdlica importante entre o individuo e o lugar (Stedman, 2002). Refere-se ao conjunto
de sentimentos associados a um espaco, nas suas especificidades fisicas (Proshansky,
Fabian & Kaminoff, 1983). Um destino turistico € um local com um conjunto de
caracteristicas apelativas para o turista (Hu & Ritchie, 1993). No entanto, a ligagdo a um
destino necessita de ser expandida para além dos atributos desse destino,
considerando que é também uma entidade que os individuos experienciam e com a

qual se identificam (Lee, 2001).
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Nem todos os lugares desenvolvem uma forte ligagcdo com o processo de identificagao
dos individuos, no entanto, estes, muitas vezes, identificam-se com sitios que refletem a
sua propria identidade (Kyle, Mowen & Tarrant, 2004). A relagéo entre identidade do
lugar e a social sugere que essa identidade pode influenciar os comportamentos dos

individuos, dentro do seu ambiente social (Pretty, Chipuer & Bramston, 2003).

Diversos estudos tém investigado os efeitos da identidade com o lugar como conceito
individual e como um termo mais global de ligacdo ao lugar. Os resultados tém
encontrado relagdes entre a identidade do lugar e perce¢des ambientais (Jorgensen &
Stedman, 2001; Kyle et al., 2004), envolvimento e identidade (Kyle et al., 2003), visita e
identidade (Backlund & Williams 2003) e identidade e lugar, relacionados com distingao
(Knez, 2005).

A quantidade e variedade dos estudos desenvolvidos em turismo, sobre a identidade do
individuo com o lugar, da a nogao da sua importancia para perceber a escolha do
destino turistico. Apesar da grande influéncia exercida pela identidade com o lugar
nesse processo de escolha, existem outros aspetos igualmente importantes, dos quais

se destaca a dependéncia do lugar, como se evidencia de seguida.

1.3.3.2 Dependéncia do Lugar (Place Dependence)

O conceito de dependéncia do lugar deriva de uma perspetiva transacional que sugere
que as pessoas avaliam os locais mediante alternativas (Brocato, 2006). A dependéncia
deles € uma forma de ligacdo entre o individuo e esse espaco. A intensidade dessa
conexao esta associada ao potencial do lugar em conseguir satisfazer as necessidades
e objetivos do individuo, e a avaliagdo de como esse sitio, comparado com outros, pode
satisfazer o mesmo conjunto de necessidades e objetivos (Jorgensen & Stedman,
2001). As experiéncias anteriores ajudam as pessoas a avaliar as alternativas, o que
pode contribuir para aumentar ou ndo a dependéncia do lugar ou do destino turistico. A
avaliacao feita para determinar essa dependéncia € de dois tipos: i) qualidade do lugar

atual; ii) qualidade das alternativas (Vaske & Kobrin, 2001).
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A dependéncia do lugar ocorre quando os individuos demonstram uma necessidade
funcional dele, que ndo pode ser transferida para outro espago (Backlund & Williams,
2003; Stokols & Schumaker, 1981). Neste sentido, essa dependéncia é a forga que liga
a pessoa a um sitio especifico (Stokols & Shumaker, 1981), € uma ligagdo emocional a

um espaco e que diminui a possibilidade de o substituir por outros (Milligan, 1998).

Em suma, a dependéncia do lugar refere-se ao conjunto dos seus recursos sociais e
fisico que vao ao encontro de atividades especificas e desejaveis pelo individuo e que
representam o que tem de unico e de qualidade, diferenciando-o dos outros (Bricker &
Kerstetter, 2000; Kyle et al, 2004). Assim, esta dependéncia esta fortemente
relacionada com a percegao de que esse espago possui carateristicas e qualidades
unicas (Jacob & Schreyer, 1980).

O estudo da dependéncia de um determinado lugar € também muito interessante para o
turismo, uma vez que o turista desenvolve uma ligacdo a um destino, devido as
atividades que la desenvolve (Yuksel, Yuksel & Bilm, 2010). O estudo desta dimensao -
dependéncia do lugar - na area do turismo, foi encontrado em relagéo a fungao do lugar
(Kyle, Mowen & Tarrant, 2004), visitas e experiéncia passada (Backlund & Williams
2003) e desenvolvimento do modelo de fixacdo (Jorgensen & Stedman, 2001; Kyle,
Graefe & Manning, 2005).

Estes contributos permitem analisar, de modo mais profundo, a forma como os turistas
se relacionam com os lugares que visitam e o quanto s&o significativos no contexto do
destino escolhido. Para além do contributo da identidade e da dependéncia para
explicar a relagédo dos individuos com os lugares, a memdéria tem-se revelado um novo

campo de investigacao.

11.3.3.3 Meméria do Lugar (Place Memory)

O estudo da memodria estende-se a antropologia, sociologia, estudos culturais, estudos
literarios, comunicacao, histéria e, cada vez mais, a geografia (Hoelscher & Alderman,

2004). Muitos investigadores, incluindo gedgrafos, passaram a ver a memoria como
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uma atividade social, como expressdao e for¢ca de ligacdo da identidade (Crang &
Travlou 2001), referindo-se as memorias coletiva, social, publica, histérica, popular ou

cultural.

A memoria coletiva permite aos individuos uma identidade coerente, uma narrativa
nacional, um lugar no mundo (Said, 2000). Esta é uma questéo chave, pois sugere que
o crescente interesse académico na memoria reflete maiores mudangas sociais. O
estudo e interesse pela memodria de um passado especificamente desejavel e
recuperavel € um fendmeno do final do século XX, que surgiu num momento de
mudanga desconcertante da sociedade de massas, grandes e difusas, de
nacionalismos concorrentes, e, talvez mais importante, da diminuicdo da eficacia dos

lagos familiares, religiosos e dinasticos (Said, 2000).

A ligacao afetiva a um lugar é um vinculo emocional com caracteristicas particulares
(Jorgenson & Stedman, 2001), porque produz memodrias e classifica afetos, como
categoria abrangente, onde as emocgdes e o espirito residem (Bagozzi, Gopinath &
Nyer, 1999). O vinculo afetivo explora respostas emocionais aos espacgos fisicos, aos
quais as emogdes ligam todas as experiéncias humanas (Tuan, 1977). Os lugares s&o
repositorios e contextos, dentro dos quais ocorrem relagdes interpessoais, comunitarias
e culturais, e € por esses relacionamentos sociais, € ndo apenas do lugar pelo lugar,

que as pessoas também estdo ligadas (Low & Altman, 1992).

O envolvimento social com amigos e parentes € uma das formas mais consistentes e
significativas de ligagao ao lugar. Quando se comparam as ligagdes sociais e fisicas, ao
meio ambiente, descobre-se que os lagos sociais sdo maiores do que os fisicos, em
toda as configuragdes espaciais (Hidalgo & Hernandez, 2001). O vinculo social refere-
se as relagdes entre as pessoas que sdo fomentadas nos lugares e séo iguais, senéo
mesmo maiores do que os tidos com elementos fisicos (Hidalgo & Hernandez, 2001).
As ligacbes sociais fazem-se por interagdo com o passado, através da qual as

experiéncias, associadas a um lugar, criam memodrias e pelo potencial de interagéo
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como as carateristicas ou atributos do espago que configuram, condicionam e
influenciam as atividades que sao vistas como capazes de acontecer num lugar
(Milligan, 1998).

A memdria esta ligada a sitios que sao lugares concretos — materiais - catedrais,
campos de batalha, prisdes, que incorporam nogdes tangiveis do passado, bem como
locais que sao celebragdes, espetaculos e rituais — imateriais - que proporcionam uma
aura do passado. Estes sitios de memoria englobam lugares geograficos, monumentos
e edificios, figuras histéricas, demonstragbes publicas e comemoragdes, entre outros
(Hoelscher & Alderman, 2004).

A investigacéo sobre estes e outros sitios de memodria revela que a maioria deles valida
e autentica no¢gdes consensuais do passado, enquanto simultaneamente convidam a
leituras alternativas (Charlesworth, 1994; Schwartz, 2000), pelo que os monumentos,
memoriais € museus sdo um terreno fértil para a investigagdo de lugares de memoaria
(Till, 2003). Com a memoria e o lugar cruzam-se a politica de identidade de um pais, o
planeamento publico, a preservagao histérica, a mobilizagdo social e ativismo, e a

industria do turismo de patriménio (Hoelscher & Alderman, 2004).

Em sintese o turista cria uma ligagdo a um lugar pelas atividades que este oferece
(Yuksel, Yuksel & Blim, 2010), pois percebe que nele dispde de atividades
exclusivas, nao disponiveis em mais nenhum outro local (Stokols & Schumaker,
1981). Deste modo, a dependéncia do lugar esta intimamente relacionada com as
atividades que ai ocorrem, sugerindo-se a importadncia de disponibilizar recursos
que respondam as necessidades dos turistas (Schreyer, Jacob & White, 1981,
Williams et al., 1992). O turismo ndo €& apenas um processo de consumo,
porque repetir visitas acumula memorias e estas reforcam a identidade propria
dos turistas (Desforges, 2000), associando aos locais carateristicas que os tornam

unicos, aumentando assim o seu envolvimento com os turistas (Seabra et al., 2013).
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1.4 IMAGEM TURISTICA

Neste ponto faz-se uma revisao da literatura mais relevante sobre a imagem turistica,
nomeadamente o Conceito de Imagem Turistica (I1.4.1) e os estudos sobre o seu
impacto nos comportamentos de viagem (/1.4.2) Imagem Turistica e Comportamentos
de Viagem. S&o igualmente apresentadas as Dimensdes e Atributos da Imagem
Turistica (11.4.3) e os estudos sobre a Formagdo da Imagem dos Destinos Turisticos
(/1.4.4) as suas principais fontes, especificamente, as Fontes de Informagdo Turistica
(I1.4.4.1) e os Fatores Pessoais (11.4.4.2).

Comegamos por abordar a imagem dos destinos turisticos, no que se refere a evolugao
do conceito, as suas dimensdes, assim como aos atributos que concorrem para a
formacgao da imagem. Analisamos também os fatores que contribuem para o processo

de formagao da imagem dos destinos turisticos.

A imagem dos destinos turisticos € um dos principais desafios na pesquisa atual em
turismo (Nicoletta & Servidio, 2012). Apesar desta atualidade, os primeiros estudos
sobre a importancia da imagem, no desenvolvimento 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 constantes na literatura de investigacdo em turismo (Beerli
& Martin, 2004; Pike, 2008). De facto, € consensual a importancia do papel
desempenhado pela imagem no processo de tomada de decisao e, por extenséo, de
escolha do destino turistico (Beerli & Martin, 2004), mas também na influéncia que a
imagem dele exerce sobre o comportamento e a satisfagdo dos turistas (Pike, 2008).
Com efeito, a imagem do destino é importante na investigagcdo, porque influencia a

tomada de decisbes e o comportamento dos turistas (Nadeau et al., 2008).
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1.4.1 Conceito de Imagem Turistica

O espago turistico € acima de tudo uma imagem complexa de sensagdes e evocagao
de sons e cheiros (Miossec, 1977). A imagem do destino em turismo € o “conjunto das
impressdes que uma pessoa ou grupo tem sobre um lugar, no qual nao reside” (Gartner
& Hunt, 1987, p.15). O conceito € entendido como um fendmeno com diferentes niveis
de abordagem — imagens global, tradicional e nova, de acordo com o numero de

turistas implicados (Miossec, 1977).

Apos uma extensa revisao da literatura de imagem em geografia, Burgess (1978)
concluiu que a maioria dos estudos realga as qualidades fisicas dos lugares. A imagem
do destino &, de facto, mais abrangente. E a expressdo do conhecimento, impressées,
preconceitos, imaginagao e pensamento emocional que um individuo tem de um objeto
ou lugar especifico (Lawson & Baud-Bovy, 1977). Também foi entendida como a soma
de crencas, ideias e impressdes sobre um destino (Crompton, 1979). Mais tarde foi
definida como uma constru¢do mental dos publicos/consumidores, elaborada com base
em impressodes selecionadas, embelezadas e ordenadas, a partir de um vasto conjunto
de possibilidades (Reynolds, 1985). A imagem de um destino € composta pelas
concecoes individuais e coletivas desse destino, que podem incluir componentes
cognitivas e avaliativas (Embacher & Buttle, 1989). Mais tarde, foi também definida
como o conceito favoravel ou desfavoravel que o publico/consumidores e os

distribuidores tém de um produto ou destino (Parenteau, 1995).

O conceito evoluiu e tornou-se mais complexo e a imagem do destino turistico passou a
ser definida como a soma de ideias e impressdes do turista, sobre esse lugar, € que
inclui informacgdes relacionadas com geografia, pessoas, infra estruturas, clima e preco,
assim como a avaliagédo da sua atratividade e segurancga (Seaton & Bennett, 1996).

Mais tarde, entendeu-se que “a imagem do destino consiste na representagdo mental
que o individuo constroi a partir de conhecimentos, crengas, sentimentos e impressao
global sobre um objeto ou destino" (Baloglu & McCleary, 1999, p.870). A imagem do

destino esta associada a uma interpretagao subjetiva de sentimentos e crengas dos
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turistas em relagdo a um lugar especifico (Baloglu & McCleary, 1999; Bigné, Sanchez, &
Sanchez, 2001). Ela passa também a ser entendida como uma atitude do turista que
adicionalmente sustenta a sua confiangca, como um fator que influéncia a escolha. Ou,
de uma forma mais breve, ela é entendida como a perceg¢do global que um individuo

tem de um dado espaco (Bigné, Sanchez, & Sanchez, 2001).

As definicdes apresentadas estabelecem uma relagéo direta entre a imagem do destino
e o turista. Assim, evidenciando esta constatagcédo, os investigadores entendem-na
como uma construcao individual. Apesar desta abordagem ser a mais frequente, nao é
consensual (Milman & Pizam, 1995), uma vez que ela também é constituida por uma
parte social — reflexo da percegéo coletiva (Obenour, Lengfelder & Groves, 2005).

Apesar desta interpretacdo mais alargada sobre a construgdo da imagem, esta é
também entendida como um conjunto de crengas e impressdes que as pessoas tém
sobre um lugar, constituindo um produto da mente, que processa e seleciona
informagdes essenciais, a partir de enormes quantidades de dados, sobre um lugar
(Kotler & Gartner, 2002). De acordo com esta interpretacédo, cada pessoa constroi uma

impressao global, variavel e holistica de um dado destino turistico.

De acordo com o exposto, a imagem do lugar apresenta as seguintes caracteristicas
(Gallarza, Saura & Garcia 2002):

o Complexa — assume uma dimensao analitica — pode ser coletiva
ou individual;
o Multiplo — o processo de formagao pode ser estatico ou dinédmico,

fornecendo uma dimensédo de acado baseada nos atributos do

lugar, ou numa visao holistica;

o Relativista - E simultaneamente subjetiva, variando de pessoa
para pessoa, e comparativa, envolvendo a formacédo de

paralelismos entre varios objetos e destinos;

o Dinamica - Varia com o tempo e o lugar.
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1.4.2 Imagem Turistica e Comportamentos de Viagem

A imagem do destino é identificada como uma questdo central para compreender o
processo de tomada de decisdao de viajar e esta associada a uma interpretagcao
subjetiva de sentimentos e crengas, dos turistas, em relagdo a um destino (Bigné,
Sanchez & Sanchez, 2001). A imagem percebida na mente do turista € mediada pela
identidade da pessoa - antecedentes culturais, caracteristicas sociais, pessoais e
psicologicas (Govers & Go, 2005). Para além destas caracteristicas individuais do
turista, cada destino possui uma imagem percecionada pelos viajantes, que o diferencia
dos outros, exercendo uma influéncia significativa no momento da escolha,
impulsionando os comportamentos e atitudes dos turistas (Lee & Lee, 2009). Assim, a
imagem do destino é a perceg¢ao subjetiva sobre o destino, construida a partir de
fatores como: seguranga, qualidade de vida, limpeza, reputagdo, hospitalidade,
gastronomia, natureza, atragdes culturais e historicas, sol e praia (Chen & Tsai, 2007),
inclui também dimensbes como as atragbes locais, clima e paisagens, e aspetos

culturais que podem influenciar a escolha de visita (Ng, Lee & Soutar, 2007).

A investigagdo desenvolvida em turismo e viagens tem mostrado a importancia que a
imagem desempenha no processo de escolha do destino e da sua contribuicdo para
compreendermos o comportamento dos turistas (Um & Crompton, 1990;
Woodside, Frey & Daly, 1989).

Da analise de 142 estudos sobre imagem dos destinos (Silva, 2011) concluiu que:

e A regido mais estudada foi a América do Norte;

Os destinos mais populares sio paises;

A maioria dos estudos centra-se apenas num;

O tipo de inquiridos € muito heterogéneo e inclui visitantes, residentes,

especialistas em viagens, entre outros;
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e As principais areas de investigacao centraram-se na medi¢cdo da imagem
de um destino (Echtner & Ritchie, 1991), nas suas componentes, ou fatores
que a influenciam (Baloglu & Brinberg, 1997; Dann, 1993), o efeito da
imagem sobre as inten¢gdes de comportamento (Milman & Pizam, 1995), o
efeito da sua distadncia (Fakeye & Crompton, 1991) entre outras (Pike,
2007).

Em suma, a imagem afeta a percegcao subjetiva dos turistas, e consequente, o
comportamento de escolha do destino. Do mesmo modo, influencia positivamente as
intengdes de comportamento dos turistas (Court & Lupton, 1997), tem impacto nos
processos de escolha e na avaliagcdo posterior da viagem e nas intengcbes de
comportamento futuro (Baloglu & McCleary, 1999; Chon, 1992; Echtner & Ritchie, 1991;
Milman & Pizam, 1995; Pearce, 1982; Woodside & Lysonsky, 1989).

1.4.3 Dimensodes e Atributos da Imagem Turistica

Os investigadores concordam que a imagem representa uma impressao global de um
produto ou de um destino, apesar disso ndo existe 0 mesmo consenso em relagéo as

dimensdes que a compdem (Leisen, 2001).

A maior parte dos estudos foca-se na dimensdo cognitiva da imagem, ou seja, no
conhecimento que se tem do destino, com base nas suas caracteristicas tangiveis —
recursos, atracdes e facilidades que o destino oferece (Smith, 2004; Stabler, 1990). Um
desses estudos, desenvolvido por Crompton (1979), considerou que a imagem era
constituida apenas pela dimensao cognitiva, referindo-se somente ao conhecimento e

crengas individuais, sobre as carateristicas de um objeto/lugar.

Mais tarde, esta visdo foi ampliada pelo estudo de Keown, Jacobs e Worthley (1984).
Estes investigadores estudaram a relagdo entre os atributos cognitivos e a imagem
global e concluiram que esta ultima depende também de atributos individuais dos
turistas. Mais tarde, Gartner (1986) afirmou que a imagem é constituida por trés

dimensoes. hierarauicamente relacionadas:
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e Cognitiva: conjunto de crengas e atitudes que conduzem ao quadro de
atributos de um objeto, aceites pelo individuo — forgas externas.

e Afetiva: relacionada com os motivos, a forma como cada individuo sente o

objeto — forgas internas.

e Conativa: analise dos estimulos externos e internos, a partir da qual é
tomada a decisdo de viajar, ou nao, para um destino. Esta dimensio da

agao € equivalente ao comportamento.

Deste modo pode inferir-se que o processo de escolha do destino € formado por trés
componentes: i) forcas externas, os atributos do destino; ii) forgas internas — sentimentos

face ao destino; iii) decisdo de viajar.

Assim, para além da imagem cognitiva e afetiva, os lugares tém também uma imagem
global, que é geralmente formada como resultado das avaliagdes cognitiva e afetiva do
lugar (Mazursky & Jacoby 1986; Stern & Krakover 1993). E também de referir que a
avaliacdo da imagem global e a das dimensdes em separado apresentam resultados
diferentes, pelo que ambas devem ser medidas e utilizadas (Ahmed, 1991). A percegao
dos atributos do destino interage com os sentimentos do individuo para formar uma
imagem composta ou geral (Gartner, 1989). A mesma conclusado é partilhada pelos
autores Stern e Krakover (1993) que defendem que a imagem global de uma cidade,
com o seu patriménio cultural e interesse histérico, pode ser formada a partir de um
conjunto de perce¢des — imagens cognitivas; avaliagdes — imagens afetivas. A relagéo
entre estas componentes € descrita da seguinte forma: i) a componente cognitiva
influéncia a imagem global, mas pode fazé-lo diretamente ou através da componente
afetiva; ii) a componente afetiva tem influéncia apenas sobre a imagem global (Stern &
Krakover, 1993).

Mais recentemente, Baloglu e McCleary (1999) concluem que a combinagdo destas
duas dimensdes forma a imagem global do produto ou do destino e reafirmaram que a

imagem do destino é formada por apenas duas dimensoes:
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e Cognitiva: que funciona como antecedente da imagem afetiva, uma vez
que os turistas formam a sua opinido de acordo com os atributos do

destino.

o Afetiva: representa os sentimentos do individuo para com um produto ou

objeto.

Para além da discusséo sobre as dimensdes da imagem dos destinos, a investigacao
preocupou-se também em aprofundar o estudo de cada uma das dimensdes propostas,

identificando na formag&o da imagem cognitiva trés eixos:

e Funcional/psicolégico — a imagem funcional € diretamente observavel ou
mensuravel, enquanto a imagem psicoldgica é menos tangivel e mais dificil

de observar e medir.

e Comum/unico — a imagem do destino pode ser caraterizada por percegdes

comuns/vulgares ou basear-se em carateristicas unicas ou auras.

e Global/individual — a imagem pode ser global, baseada em quadros
mentais ou aparéncia do lugar, ou pode ser composta pelas percecdes
individuais dos atributos do lugar (Echner & Ritchie, 1991,1993).

De facto, a discussao sobre qual das componentes da imagem € a independente e a
dependente, foi desde sempre, foco de discussdo. De acordo com alguns autores, a
imagem cognitiva antecede a imagem afetiva (ver Gartner, 1993; Ryan & Cave, 2005;
Vogt & Andereck, 2003).

O conhecimento sobre os atributos objetivos do lugar é representado pela componente
cognitiva, enquanto a componente afetiva é o conhecimento sobre a sua qualidade
subjetiva (Genereux, Ward, & Russell, 1983). As avaliagdes percetuais / cognitivas
referem-se as crengas e conhecimentos sobre os atributos de um destino, enquanto a

avaliagao afetiva se refere a sentimentos ou ligagcdo a esse mesmo destino (Baloglu,
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1999). Tornou-se consensual que a formagdo da imagem depende de uma avaliagéo
cognitiva dos objetos e que as respostas afetivas sdo formadas em fungdo das
respostas cognitivas. Assim, a imagem geral dum lugar € formada como resultado de
duas avaliagdes: cognitiva e afetiva daquele lugar (Baloglu, 1999). A componente
cognitiva € o conhecimento sobre os atributos objetivos do lugar, enquanto a afetiva é o
conhecimento sobre a sua qualidade subjetiva (Genereux, Ward & Russell, 1983).
Deste modo, verifica-se que os turistas desenvolvem respostas cognitivas e afetivas e
ligacbes a ambientes e lugares (Proshonsky, Fabian & Kaminoff 1983), levando a que a
imagem do destino seja formada em funcédo das percegdes dos turistas e da forga dos

atributos cognitivos e afetivos (Lin, Morais, Kerstetter & Hou, 2007).

Apesar desta controvérsia acerca das dimensdes da imagem, existe entre os
investigadores uma grande unanimidade sobre os atributos que constituem a imagem
do destino, contudo, estes variam de acordo com as atracdes de cada destino e com os
objetivos de cada estudo. Assim, os primeiros estudos centrados na dimensao cognitiva
sugerem que a imagem do destino € constituida por trés componentes (Milman &
Pizam, 1995):

i) o produto — atragdes do destino;
ii) o comportamento e atitudes da populacéao local;

iii) o ambiente — clima, facilidades, infraestruturas entre outros.

Na década passada, Pike e Ryan (2004) voltam a refor¢car a convicgdo de que a
imagem cognitiva consiste num conjunto de crengas e conhecimentos sobre um
destino, incidindo principalmente sobre os atributos fisicos tangiveis. Depois de
analisarem varios estudos e sistematizarem a informacgao disponivel, Beerli e Martin
(2004) classificaram os atributos que influenciam as avaliagées da imagem do destino

em nove dimensoes:
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Tabela 1.6 Dimensodes e atributos da imagem do destino

Recursos naturais

Infraestruturas
turisticas

Infraestruturas
gerais

Cultura, histéria e
arte

Atmosfera do lugar
Ambiente natural
Ambiente social
Fatores politicos e

econémicos
Lazer e recreio

Clima: temperatura, chuva, humidade, horas de sol,

Praias: qualidade da agua, praia de areia/rochosas, dimenséo das praias,
lotagao das praias.

Riqueza da paisagem: reservas naturais, lagos, montanhas, desertos, etc,
variedade e singularidade da flora e da fauna.

Alojamento: numero de camas, categorias e qualidade.

Restaurantes: numero, categorias e qualidade.

Bares discotecas e clubes.

Facilidade de acesso a hotéis e refeigoes.

Excursoes e rede de informacao turistica.

Portos, aeroportos, desenvolvimento e qualidade das estradas, das
telecomunicacdes e das infraestruturas comerciais, facilidade de meios de
transporte publicos e privados e desenvolvimento da construgéo.

Festivais, concertos, artesanato, gastronomia, folclore, religido, museus, edificios
histéricos, monumentos, costumes e modos de vida

Luxuosa, moderna, bem conceituada, orientada para a familia, exética, mistica,
relaxante, stressante, divertida, agradavel, aborrecida.

Beleza da paisagem, atratividade, limpeza, sobrelotagéo, poluicdo sonora e
aérea e trafego.

Qualidade de vida, desfavorecidos e pobres, barreiras linguisticas, hospitalidade
e simpatia dos residentes.

Estabilidade e tendéncias politicas, ataques terroristas, seguranca,
criminalidade, desenvolvimento econémico, precos

Golf, esqui, mergulho, caga, pesca, caminhadas, parques tematicos e aquaticos,
atividades desportivas, de entretenimento e aventura, casinos, vida noturna e
compras.

Fonte: Beerli & Martin (2004).

Assim, e de acordo com a revisao de literatura sobre a imagem dos destinos turisticos,
podemos verificar que esta é composta e heterogénea (Kastenholz, 2003; Pike & Ryan,
2004). Verificamos também que apesar dos estudos sobre imagem cognitiva serem
dominantes, a investigacdo sobre a imagem afetiva, isto €, como é que os visitantes
sentem os destinos, tem sido muito limitada (Yuksel & Akgiil, 2007). E também de
salientar que para além de se conhecerem as diferentes componentes da imagem o

modo como esta se forma é ainda em parte desconhecido.
1.4.4 Formacao da Imagem dos Destinos Turisticos

Como ja foi exposto, a imagem dos destinos turisticos influencia fortemente os
comportamentos e escolhas dos turistas, por esta razdo tornou-se necessario conhecer

0 processo que leva a sua formacdo. Com efeito, a necessidade de conhecer o
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processo de formagao da imagem dos destinos fez com que surgisse um conjunto de
estudos, cuja intencédo € determinar os intervenientes nesse processo. Os autores sao
unanimes na classificagdao das fontes de formagdo da imagem: informagao turistica
(Gartner, 1993) e as fontes internas, nomeadamente os fatores pessoais (Beerli &
Martin, 2004).

1.4.4.1 Fontes de Formagao da Imagem - Informagao Turistica

O processo de formacédo da imagem é constituido por uma sequéncia de diferentes
agentes, ou fontes de informacgao, que atuam de forma independente, para formar uma
unica imagem na mente do individuo (Gartner, 1993). As fontes de informagao sédo os
principais fatores de estimulo que influenciam a formagédo da imagem do destino e

dividem-se em primarias e secundarias (Beerli & Martin, 2004).

* As fontes de informacdo primarias sdo constituidas pelas: i) experiéncias

prévias; e ii) intensidade da visita (Beerli & Martin, 2004).

* As fontes de informacdo secundarias incluem estimulos simbdlicos — promog¢ao
através dos media e estimulos sociais — recomendagdao boca-a-boca e
informagdes adquiridas em visitas anteriores e tém um papel essencial na
formacgao das dimensdes da imagem cognitiva (Beerli & Martin, 2004). De acordo
com estes autores as fontes de informagéo secundarias podem ser: i) induzidas;

i) organicas; e iii) autobnomas.

Para além desta proposta mais simplista, Gartner (1993) propde uma maior
especificidade para as fontes de informagéo. Com efeito a proposta apresenta as fontes

de informacgao secundarias divididas em cinco tipos (Gartner, 1993):

¢ Induzida aberta — encontra-se na publicidade convencional, nos meios
de comunicacdo de massa, nas informagdes fornecidas pelas

instituicdes relevantes no destino ou por operadores turisticos;
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¢ Induzida secreta — utiliza celebridades nas atividades de promocéo do
destino, ou relatdrios e artigos sobre o destino;

e Autdénoma - inclui noticias nos media, documentarios, filmes, programas

de televisdo, entre outros, sobre o lugar;

e Organica - envolve pessoas, amigos e parentes, que dao informagdes
sobre os locais, com base no seu proprio conhecimento ou experiéncia,

de forma solicitada ou voluntaria;

¢ Visita ao destino, o ponto final da continuidade do processo de formagao

da imagem do destino.

E também consensual entre os investigadores que estas fontes de informacdo
secundarias cumprem trés fungdes basicas na escolha do destino (Mansfeld, 1992): i)
minimizam o risco que a decisao implica, ii) criam uma imagem do destino, e iii) servem

como mecanismos para a justificagao posterior da escolha.

Com efeito, a variedade, quantidade e tipo de fontes de informacao influenciam a
avaliagao cognitiva da imagem (Baloglu & McCleary, 1999). O processo de informagao
posiciona-se como um filtro entre os atuais atributos do destino e a percegcédo que o
consumidor tem desses atributos. Os fatores primarios, que influenciam a imagem,
podem ser os atuais atributos do destino e sdo avaliados de acordo com o que o
consumidor quer ou precisa, pelo que com o aumento dos conhecimentos e
experiéncia, a imagem que o consumidor constréi pode refletir o destino atual (Kim &
Perdue, 2011). Porém, a imagem formada apds a experiéncia de visita tende a ser mais
realista e complexa do que aquela que € induzida a partir de fontes de informacéao
(Phelps, 1986).

1.4.4.2 Fontes de Formagao da Imagem - Fatores Pessoais

Do ponto de vista do comportamento do turista, as carateristicas individuais, ou fatores
internos, também afetam a formagao da imagem (Ashworth & Voogd, 1990). Os fatores

pessoais que afetam a formagédo da imagem dos destinos turisticos incluem (Beerli &
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Martin, 2004): i) as carateristicas séciodemograficas: género, idade, escolaridade,
residéncia, pais de origem, estado civil, rendimento; ii) a experiéncia anterior de férias;

e iii) as carateristicas psicolégicas: motivagao, valores, personalidade, estilo de vida.

No contexto do turismo, o estudo realizado por Woodside e Lysonsky (1989)
demonstrou que as carateristicas pessoais influenciam a imagem cognitiva dos destinos
e que a experiéncia adquirida em visitas anteriores pode ser mais importante do que a
informacéo obtida através de fontes externas. A percecao individual dos atributos do
destino compreende o conceito de imagem do destino, e este € o fator que mais
influencia o processo individual de escolha (Murphy, Pritchard & Smith, 2000). Por outro
lado, a motivacdo também é considerada uma forga social e psicolégica que predispde
um individuo a optar por participar numa atividade turistica e esta relacionada com a
dimensdo afetiva da imagem. A motivagdo como forga impulsionadora de todas as
agdes influencia a imagem e o processo de escolha do destino (Baloglu & McCleary,
1999).
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1.5 INTENGCAO DE COMPORTAMENTO

Neste ponto é abordada a relagdo das intengbes de comportamento futuro,
apresentadas pelos turistas, com a atividade turistica e o modo como estas sao
importantes para o planeamento. Analisam-se varios estudos e apresentam-se razdes

que levam os turistas a regressar ou recomendar um destino.

O conceito de comportamento humano € multidisciplinar e, como resultado, tem
significados diferentes em cada area de estudo. Em turismo, alguns conceitos que
definem o comportamento do turista tém sido assimilados a partir de varias disciplinas,
tais como Lazer, Geografia, Planeamento Urbano e Regional, Educagéao, entre outros,
pelo que ha necessidade de estudar o comportamento dos turistas, no contexto em que
atualmente ocorre, ou onde tera lugar no futuro (Reisinger, 2009). As intengdes de
comportamento referem-se a probabilidade subjetiva de uma pessoa apresentar um
determinado comportamento (Fishbein & Ajzen, 1975). As intengdes, quando sao
consistentemente formuladas, sao vistas como um elemento importante entre os fatores

que determinam o comportamento atual e futuro (Bagozzi, Baumgartner & Yi, 1989).

As intengdes de comportamento em turismo referem-se a comportamentos desejaveis,
que os visitantes antecipam que vao apresentar no futuro (Lee, Petrick & Crompton,
2007) e fornecem indicagdes sobre se um visitante, de um determinado programa ou
servigo, regressara ou recomendara a outros (Baker & Crompton, 2000). De facto, a
intengcdes de comportamento favoraveis, frequentemente, estdo associadas a clientes
leais, que por sua vez recomendam a amigos, parentes ou outros potenciais clientes,
um produto ou servigo (Chen & Chen, 2010). Na literatura de marketing, repetir ou
recomendar a compra a outras pessoas € normalmente referido como lealdade do
consumidor. Da mesma forma, os destinos de viagem podem ser considerados como
produtos, e os turistas podem regressar ou recomendar o destino de viagem a outros

potenciais turistas, como amigos ou familiares (Yoon & Uysal, 2005).
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As intengdes de comportamento futuro foram analisadas em varios estudos,
nomeadamente a repeticdo da visita/regresso ao destino (Gitelson & Crompton, 1984;
Fakeye & Crompton, 1991), isto porque muitas atragdes e destinos turisticos dependem
fortemente do segmento de visitantes que repetem a experiéncia, ainda que nao esteja
claro o motivo que os leva a fazé-lo (Crompton, 1992). O estudo realizado por Gitelson
e Crompton (1984) revelou que os visitantes que repetem o destino sdo mais propensos
a procurar relaxar, enquanto os novos visitantes procuram experiéncias diversificadas.
No mesmo estudo foram identificadas cinco razées que levam os turistas a regressar a
um destino: i) redugdo do risco / satisfagdo com o destino; ii) redugdo do risco /
encontrar o mesmo tipo de pessoas; iii) ligacdes emocionais com o destino; iv) maior

exploracéo do destino; e v) mostrar o destino a outras pessoas.

Os visitantes que repetem o destino relataram uma forte identificagdo com o mesmo e
com o que ele oferece, pelo que a lealdade ao destino também é compativel com as
teorias de aversdao ao risco, assim como com a importancia de experiéncias
satisfatérias de férias passadas, no destino (Ryan, 1995). Por outro lado, os visitantes
desenvolvem uma imagem mais complexa e diferenciada de um destino, apds
passarem la algum tempo (Fakeye & Crompton, 1991), no entanto, esta mudanga de
imagem soO ocorre durante a primeira visita, as visitas seguintes tendem a reconfirmar

as imagens previamente formadas.

Como ja foi referido, no processo de escolha do destino turistico valoriza-se a
importancia da experiéncia anterior, a familiaridade com o destino origina a tendéncia
para os turistas o selecionarem ou rejeitarem. Assim, a experiéncia anterior € um dos
fatores que afetam a imagem do destino e as preferéncias dos turistas (Um &
Crompton, 1990; Woodside & Lysonski, 1989). A aplicagcdo das técnicas de marketing
ao patrimonio, ao turismo cultural e aos servigcos culturais tem-se mostrado cada vez
mais crucial, um exemplo disso € o interesse demonstrado por muitas organizagoes
culturais, como museus, exposi¢cdes ou colegcdes de arte, nas opinides e avaliagdo de

experiéncia, por parte dos seus visitantes (De Rojas & Camarero, 2008).
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Enquanto a maioria dos estudos aborda a intengao de revisitar um destino, no contexto
de marketing convencional, alguns investigadores tentaram explicar a intengcdo de
revisitar a partir de outras perspetivas (Huang, Chiu & Kuo, 2006). Com efeito, Caneen
(2004) investigou as carateristicas culturais do turista ligadas as intengdes de revisitar
um destino, e descobriu que a cultura e a nacionalidade tém mais influéncia do que a
idade ou o sexo, na decisdo dos turistas para voltar a um destino. Baker e Crompton
(2000) focaram a sua atencédo na relagdo existente entre qualidade, satisfacdo e
intengdes comportamentais. A qualidade dos servigos € reconhecida como um dos
antecedentes da satisfacédo e das intengdes de comportamento futuro (Chen, 2007). As
experiéncias de viagem sdo cumulativas, quanto mais viajamos mais exigentes nos
tornamos, pelo que as experiéncias de viagens anteriores influenciam positiva ou
negativamente a atitude dos turistas (Oh & Hsu, 2001). A teoria do desenvolvimento
cognitivo sugere que os consumidores, de um destino ou atividade, ganham experiéncia
e conhecimento através das visitas anteriores, o que faz com que as suas
representagdes cognitivas dos destinos se tornem mais complexas (Williams, Schreyer
& Knopf, 1990). Do mesmo modo, a probabilidade de repetir/voltar ao destino aumenta
com a idade da pessoa, o que pode ser consequéncia do facto de as pessoas mais
velhas terem visitado um maior numero de destinos (Lau & McKercher, 2004). Também
se constata que a probabilidade de retorno aumenta em individuos casados e que os
visitantes que repetem o destino sdo mais sensiveis ao preco do que os visitantes de
primeira viagem, o que indica que a probabilidade de retorno também pode variar em
funcado dos precos do destino (Li, Wu & Kay, 2008). Outros fatores relevantes que
influenciam a intenc&o de revisitar um destino sdo o sexo, com mais visitantes do sexo
masculino a ter intengcéo de voltar, e a area geografica de residéncia, com os visitantes
mais proximos também mais dispostos a repetir. Esta tendéncia pode ser uma
consequéncia da menor distancia a casa, ou em fungao da valorizagao de um lugar que
€ semelhante, por aspetos culturais, historicos e linguisticos, com o seu pais de origem
(Brida & Coletti, 2010).

Os valores culturais também podem afetar o comportamento dos consumidores, tanto

dentro da mesma cultura como entre culturas (Tse, Wong & Tan,1988). No entanto,
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poucos estudos analisaram o efeito dos valores, que moldam a percecdo que
as pessoas tém do mundo sobre o comportamento do consumidor (Cote &
Tansuhaj, 1989). Mesmo quando as diferengas de cultura primaria séao
reconhecidas, pode ser muito dificil para uma pessoa entender realmente
perspetivas alternativas. A cultura primaria - predominantemente na perspetiva
cultural ocidental - € incorporado na maioria dos modelos de comportamento do
consumidor como pressupostos basicos e, como tal, os modelos podem estar
culturalmente ligados (Cote & Tansuhaj, 1989). Os modelos de intencdo de
comportamento partem do principio que, num periodo de tempo especifico, os
consumidores formulam expectativas/intengcdes sobre o seu comportamento no
futuro (Cote & Tansuhaj, 1989), mas diferentes culturas tém diferentes
percecbes sobre o tempo (McGrath & Rotchford, 1983). Com efeito, os
ocidentais tém relativamente pouca dificuldade em conceber o futuro, apesar disso, o

mesmo nao é verdade para todas as culturas (Meade, 1971).

Em suma, o conhecimento das intencbes de comportamento futuro constitui um
poderoso indicador para o planeamento da atividade turistica e permite
antecipar questdes culturais, responder de forma adequada as motivacbes de

visita e as experiéncias de viagem.
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lll. MODELO CONCETUAL
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Neste capitulo apresenta-se a fundamentacdo da relagdo entre os conceitos
previamente apresentados, que permitem estabelecer as hipdteses e construir

o Modelo Conceptual (/).
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A procura contemporanea da autenticidade por parte do novo consumidor sugere que o
turista contemporaneo ja ndo é um individuo passivo e desinteressado (Yeoman, Brass
& Mcmahon-Beatie, 2007; Kolar & Zabkar, 2010). O consumo destes turistas é cada vez
mais considerado como uma forma de ‘liberdade de expressao” do sujeito criativo
(Miller, 2001). Por este facto, adota-se neste estudo uma perspetiva baseada no turista,
através de uma analise multidimensional das suas perceg¢des e comportamentos (Costa
& Bamossy, 2001; Goulding, 2000; Jensen & Linberg, 2001).

A este turista multifacetado acresce ainda a existéncia de trés perspetivas de

abordagem para o conceito de autenticidade:

e Objetivista: a autenticidade é uma propriedade objetivamente identificavel
nos objetos e culturas. Nesta abordagem, os individuos tém uma base
objetiva para julgar o que é auténtico ou ndo (Reisinger & Steiner, 2006;
Wang, 1999);

e Construtivista: a autenticidade ¢é subjetiva e construida social e
individualmente. Esta perspetival sugere que as experiéncias podem ser
auténticas mesmo quando os turistas estdo perfeitamente conscientes de
que existe uma construcdo ou invengdo sendo esta uma concegao

simbdlica de autenticidade (Cohen, 1988);

e Pds-modernista: o turista ndo avalia a autenticidade de forma intelectual,
mas através das experiéncias emocionais. O turista pés-moderno é dirigido
pela afetividade, € um hedonista que procura experiéncias, ndo separando
o consumo de produtos turisticos de outras experiéncias de consumo
(Goulding, 2000; Jensen & Lindberg, 2001).

Neste estudo adota-se a posicdo pds-modernista de autenticidade, que admite a
fragmentagao e a existéncia de ligacdes turisticas difusas entre a experiéncia e o objeto
patrimonial, permitindo a interagédo de varias entidades e tipos de autenticidade (Kolar &

Zabkar, 2010). De facto, este conceito de autenticidade reflete uma complexidade que
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advém da interacédo de fatores, como, o conflito cultural, a procura de identidade e o

contexto de consumo (Costa & Bamossy, 2001; Kolar & Zabkar, 2010).

Nesta pesquisa analisam-se os fatores que influenciam a experiéncia de autenticidade,
dos turistas, na visita a CHPM. Como antecedentes da autenticidade da experiéncia
consideram-se trés fatores: i) Valores Culturais do turista; ii) Imagem Cognitiva e Afetiva
do Destino; e iii) Sentido de Lugar dos turistas em relagdo ao destino, no que se refere
a ldentidade, Dependéncia e Memoéria do Lugar. Como consequéncia da Autenticidade
da Experiéncia analisamos também as Intengcées de Comportamento, concretamente

voltar e recomendar a este tipo de destino, tal como se pode observar na Figura Il1.1.
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I11.1 VALORES CULTURAIS

A cultura pode ser definida como o agregado interativo de caracteristicas comuns que
influenciam a resposta de um grupo ao seu ambiente ou contexto (Hofstede, 1990). A
origem de cada pessoa proporciona-lhe uma cultura diferente. Compreender as
pessoas significa considerar a sua origem, a partir da qual o seu comportamento
presente e futuro podem ser previstos (Hofstede, 1995). A cultura representa um
conjunto complexo de sistemas de valores que, potencialmente, afetam as intengdes de

comportamento dos turistas (Reisinger, 2009; Woodside, Hsu & Marshall, 2011).

Muitos aspetos da cultura formam padrdées de crencgas, atitudes, normas, valores e
comportamentos sociais (Kim, 1998). Os valores transversais a cada cultura sao
chamados valores culturais, e definem o que € bom ou mau, certo ou errado, verdadeiro
ou falso, positivo ou negativo (Reisinger, 2009). Os valores sao variaveis psicoldgicas
que caracterizam as pessoas dentro de uma mesma cultura e fornecem um instrumento
eficiente para descrever e explicar as semelhancgas e diferengas entre pessoas, grupos,
nacbes e culturas (Rokeach, 1973). Portanto, pessoas com valores semelhantes
pertencem a culturas semelhantes. Os valores culturais sdo forcas poderosas que dao

forma as percegdes e comportamentos individuais (Triandis, 2000).

De acordo com a Teoria da Negociagao da Identidade Cultural (Collier & Thomas, 1988)
as identidades culturais influenciam as interpretagdes e significados. De facto, essa
teoria e a perspetiva apresentada por Hofstede (1994) sdo uteis na identificagdo de
semelhancas e diferengas nas regras de interpretagdo, normas, sentimentos e simbolos
(Reisinger, 2009). Os resultados propostos por Hofstede (2005) para os valores
culturais de Portugueses, Espanhdis e Franceses demonstram que apesar da
proximidade geografica, existem diferencas culturais entre as sociedades destes

paises. Tal como se apresenta na figura seguinte:
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Grafico llIl.1 Valores Culturais de Portugueses, Espanhois e Franceses segundo
Hofstede

M Portugal m Espanha Franca

104

Fonte: Hofstede, 2005.

Alguns turistas gostam de viajar para destinos com os quais partiham o mesmo
passado cultural, mas o contrario também ¢é verdade, as diferencas culturais, mais do
que as semelhancgas, também atraem turistas para destinos diferentes (Hottola, 2004;
Reisinger, 2009). Esta situagcdo permite constatar que a distancia entre o turista e a
cultura nacional que o recebe é um aspeto que tem em consideracdo as decisdes e
comportamentos turisticos (Reisinger, 2009). De acordo com o exposto adota-se a
perspetiva de que os valores culturais dos turistas de diferentes nacionalidades

influenciam a experiéncia e o comportamento turistico.
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1.2 IMAGEM TURISTICA

A imagem do destino é definida como “uma atitude que consiste na representacao
mental de cada individuo, sobre os conhecimentos, crengas, sentimentos e impressao
global de um determinado objeto ou destino " (Baloglu & McCleary, 1999, p. 870). Ou,
de forma mais simplificada, a imagem € uma percecéo global que um individuo tem de
um destino turistico (Alhemoud & Armstrong, 1996; Bigné, Sanchez & Sanchez, 2001).
Este conceito é identificado como fundamental no processo de tomada de decisao de
viajar (Baloglu & Brinberg, 1997; Um & Crompton, 1990; Woodside, Frey & Daly, 1989)
e esta associado a interpretacdo subjetiva dos sentimentos e crengas dos turistas,
relativamente a um destino (Baloglu & McCleary, 1999; Bigné, Sanchez & Sanchez,
2001).

Os turistas desenvolvem respostas cognitivas e afetivas relativamente a ambientes e
lugares: a componente cognitiva refere-se a avaliagdo de caracteristicas fisicas dos
ambientes enquanto a componente afetiva esta relacionada com a avaliacdo da

qualidade afetiva dos ambientes (Baloglu & McCleary, 1999).

A imagem do destino percebida na mente do turista € mediada pela identidade da
pessoa - aspetos culturais e caracteristicas sociais, pessoais e psicologicas (Govers &
Go, 2005). Os valores culturais do turista, assim como a sua nacionalidade sao
condigdes prévias a formacado da imagem do destino turistico (Kim & Prideaux, 2005;
Kozak, 2002; Pryag & Ryan, 2011) e influenciam-na (San Martin & Del Bosque, 2008).
Os valores culturais sdo os principais responsaveis pelo comportamento (Kotler, Bowen
& Makens, 1997), condicionam a formagédo da imagem do destino (Kim & Prideaux,
2005) e explicam as relagbes entre a cultura de origem do turista e a imagem do lugar,
no contexto das viagens de lazer (Lee & Lee, 2009). Os valores culturais dos turistas
determinam também as perce¢des em relagdo aos lugares onde residem e aos lugares
que visitam (Baloglu & McCleary, 1999; Um & Crompton, 1990), nomeadamente os
CHPM.
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Com base no exposto, desenvolvem-se as seguintes hipoteses:
H1 - Os valores culturais dos turistas influenciam positivamente:
a) a imagem cognitiva dos Centros Histéricos Patriménio Mundial

b) a imagem afetiva dos Centros Histéricos Patriménio Mundial

I11.3 SENTIDO DE LUGAR

O sentido de lugar refere-se ao vinculo emocional e fisico que um individuo desenvolve
relativamente a um lugar (Tapsuwan, Leviston & Tucker, 2011). Este sentimento pode
derivar do ambiente natural, mas o mais frequente, € ele partir de uma mistura de
caracteristicas naturais e culturais da paisagem (Seddon, 1972), o que leva as pessoas
a desenvolverem um sentimento de pertencga, identidade ou dependéncia em relacéo a

certos lugares (Korpela, Hartig, Kaiser & Fuhrer, 2001).

O conceito de identidade do lugar esta associado a dois significados diferentes: o
primeiro refere-se ao conjunto de caracteristicas que garantem ao lugar uma posigao de
distingdo e continuidade no tempo; o segundo € o "genius loci" usado para descrever o
carater intangivel e unico de um lugar, aceite unanimemente pelos seus visitantes
(Lewicka, 2008).

A dependéncia do lugar, em contraste com a identidade de lugar, refere-se as conexdes
baseadas especificamente nas atividades que ocorrem num ambiente de lazer ao ar
livre. Desenvolve-se a partir do ajuste entre a utilizagdo prevista para um sitio e a sua
capacidade para fornecer condicbes adequadas para esse fim, especialmente no que
concerne a locais alternativos. A dependéncia do lugar é reconhecivel no conceito de
especificidade do recurso e comum na literatura sobre recreacdo (Farnum, Hall &
Kruger, 2005).
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Quanto a memdria do lugar esta pode ser medida pelo interesse manifestado na
histéria local pelo conhecimento historico sobre o lugar e até pelos preconceitos étnicos

que o envolvem (Lewicka, 2008).

O conceito de sentido de lugar facilita a compreensao do comportamento de lazer (Su,
Cheng & Huang, 2011). Apesar desta constatagao, os estudos que tém sido feitos para
determinar o que antecede o sentido de lugar concluiram que a imagem do destino
antecede a ligagéo ao lugar (Prayag & Ryan, 2011) e influencia-a de forma significativa
e positiva (Veasna, Wu & Huang, 2012), para os turistas internacionais (Prayag & Ryan,
2011), assim como para 0s nacionais que visitam locais de interesse cultural (Hou, Lin
& Morais, 2005). A imagem do destino é um antecedente da ligagado ao destino (Prayag
& Ryan, 2011) pelo que a uma imagem mais favoravel correspondera um apego
cognitivo mais forte. Assim, uma imagem favoravel de um destino conduz a uma forte
ligagdo cognitiva com ele (Veasna, Wu & Huang, 2012). Com base no exposto,

desenvolvem-se as seguintes hipdteses:

H2a - A imagem cognitiva dos turistas em relagao aos Centros Histéricos

Patriménio Mundial influencia positivamente:
i) a identidade com o lugar;

ii) a dependéncia do lugar;

iii) a meméria do lugar.

Quando os turistas selecionam um determinado lugar para visitar ttm em mente fatores
como: distancia, acessibilidade, tipo de atividades previstas, imagem do destino, ou
influéncia social (Farnum, Hall & Kruger, 2005). A investigacdo em turismo enfatiza
a compreensao dos significados subjetivos emocionais e simbdlicos, associados
aos lugares e também a ligacdo que as pessoas tém com eles (Williams & Vaske,

2003). Com base nesta constatagcao desenvolvem-se as seguintes hipoteses:
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H2b - A imagem afetiva dos turistas em relagcdo aos Centros Histéricos

Patriménio Mundial influencia positivamente:
i) a identidade com o lugar;

ii) a dependéncia do lugar;

iii) a meméria do lugar.

Um lugar pode corresponder a uma experiéncia intensamente pessoal, que evoca
memorias e permite que sejam revividos momentos que adquirem um significado
especifico (Herbert, 1996). A principal razdo para que os turistas culturais visitem um
lugar tem por base as carateristicas do patriménio desse mesmo lugar (Poria,
Reichel & Biran, 2006). Lugares que apresentam um patrimoénio cultural
apelativo podem desenvolver essas ligagdes, com clara vantagem para o local e para
os seus visitantes. Os turistas estabelecem uma relagdo entre os seus valores e
significados culturais, bem como os valores e significados semelhantes que
encontram nos lugares (Herbert, 1996). A relagdo entre os valores individuais e os
valores dos lugares foi identificada como sendo extremamente importante na gestao
do patriménio (Howard, 2003). Os turistas que visitam lugares culturais tém um
sentido do seu significado e apego emocional com eles (Herbert, 1996). De acordo

com estas constatagdes, propdem-se as seguintes hipéteses:

H3 - Os valores culturais dos turistas influenciam positivamente:

a) a identidade com os Centros Histéricos Patriménio Mundial;

b) a dependéncia relativamente aos Centros Histéricos Patriménio Mundial;
c) a memoria relativamente aos Centros Histéricos Patriménio Mundial.

No contexto turistico a dependéncia do lugar é descrita como uma ligacao funcional dos
visitantes a um lugar especifico e desenvolve-se a partir da consciéncia da

singularidade desse espaco que contribui para que as motivagdes de visita sejam
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satisfeitas (Williams, Patterson, Roggenbuck, & Watson, 1992). Urban reminders, ou os
vestigios dos habitantes anteriores, podem influenciar a memoria dos lugares, seja
diretamente, transmitindo informacdes histéricas, ou indiretamente, ao despertar a
curiosidade e aumentar a motivacao para descobrir o passado esquecido. As pessoas
conscientes da Histéria de um lugar manifestam mais interesse pelo passado desse
lugar e pelas suas proprias raizes, do que as pessoas com menores ligagdes

emocionais (Lewicka, 2008).

Este posicionamento individual € baseado em acontecimentos que ocorreram durante a
vida dessas pessoas e permitem desenvolver uma ligagdo com um destino, devido as
atividades que nele se desenvolvem ou pelo que o lugar em si mesmo simboliza
(Yuksel, Yuksel & Blim, 2010). Do mesmo modo, aquilo que aconteceu no lugar antes
do individuo nascer e, portanto, pertence a histéria da familia, grupo étnico, estado, ou
do mundo, pode criar ligagées emocionais fortes. Neste ultimo caso, as lembrangas néo
dependem da experiéncia pessoal, mas das tradicdes orais, transmissdes culturais ou
da propria motivacdo para fazer o trabalho de detetive na descoberta do passado

(Lewicka, 2008). A partir destes pressupostos estabelecem-se as seguintes hipéteses:

H4 - A meméria dos turistas em relagido aos Centros Histéricos Patriménio

Mundial é influenciada pela:
a) Identidade com o lugar;

b) dependéncia do lugar.

I11.4 AUTENTICIDADE

A autenticidade € um conceito complexo e central na investigacdo em turismo (Rickly-
Boyd, 2012). Ela tem sido abordada a partir de duas perspetivas: i) com base no objeto
(Wang, 1999; Steiner & Reisinger, 2006) e eventos considerados como reais e
genuinos (Steiner & Reisinger, 2006); ii) e baseada na experiéncia turistica (Wang,
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1999) ou seja atribuida pelo ser humano, significando a sua verdadeira esséncia
(Steiner & Reisinger, 2006).

A imagem turistica € uma componente importante do marketing do destino turistico,
influencia o comportamento dos turistas, estimulando multiplas atividades e
experiéncias criativas (Nicoletta & Servidio, 2012). Ela € um dos fatores que mais
influencia e afeta a percecdo e comportamento dos turistas, € uma mistura de varios
sentimentos e atitudes, que tém como base a avaliagao global do objeto (Lee, O'Leary
& Hong, 2002).

O patriménio e sua autenticidade sdo aspetos poderosos e fundamentais da formacgao
da imagem dos destinos turisticos (Frost, 2006). O turista quando chega aos sitios
classificados como Patriménio Mundial tem uma conceg¢ao predeterminada, incentivada
e fundamentada pela imagem que criou desse destino turistico (Farnum, Hall & Kruger,
2005). No contexto de turismo de patriménio, a autenticidade baseada nos objetos &
percebida através da avaliagdo do ambiente construido e das atividades no destino,
entendidos como fatores de imagem que, por sua vez, influenciam as percegbes do

destino (Lee et al, 2015). Pelo exposto, avangamos as seguintes hipoteses:

H5 - A percecao de autenticidade do objeto e da experiéncia, relativamente aos

Centros Histéricos Patriménio Mundial é influenciada pela:
a) imagem cognitiva que o turista tem do destino;
b) imagem afetiva que o turista tem do destino.

Os valores atribuem significado a algumas coisas em detrimento de outras e, assim,
transformam objetos e lugares em heranga. Rotular como heranga € um juizo de valor
que distingue esse objeto ou lugar, de outros, por razdes particulares, e, como tal, essa
atribuicdo adiciona novos significados (Avrami, Mason & Torre, 2000). Uma
caracteristica importante do patrimoénio € a sua autenticidade que identifica culturas

tradicionais e as suas origens como algo genuino, verdadeiro e unico, estabelecendo
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uma forte ligagdo com o patriménio das comunidades (Sharpley, 1994). O
conhecimento sobre a autenticidade desempenha um papel fundamental em todos os
estudos cientificos sobre o patriménio cultural, na conservagao e planeamento, no
restauro, bem como nos procedimentos de inscri¢do, utilizados para a Convengéao do
Patrimonio Mundial, assim como em outros inventarios do patrimonio cultural (ICOMOS,
1994). As diferentes tipologias de experiéncias turisticas tém mostrado que a busca
pela autenticidade nas viagens turisticas e de lazer é feita em fungdo da multiplicidade
de identidades pessoais, verificando-se importantes diferengas ao nivel da percegao de
autenticidade de acordo com o pais de origem (Waitt, 2000). Com base nisto,

desenvolve-se a seguinte hipotese:

H6 - Os valores culturais dos turistas influenciam positivamente a perce¢ao de
autenticidade do objeto e da experiéncia turistica nos Centros Histéricos

Patrimoénio Mundial.

Os lugares envolvem significados e valores que facilitam conexdes intimas com areas
geograficas especificas (Tuan, 1977). Por outro lado, a autenticidade € um atributo
essencial nas discussoes sobre turismo de patriménio e pode ser um valor fundamental
na experiéncia turistica destes destinos (Bravi & Gasca, 2014). A autenticidade é
considerada como um importante antecedente das atividades e experiéncias humanas
(MacCannell, 1973). Assim, a relagao entre a autenticidade e a experiéncia turistica é

incontornavel (Tussyadiah & Zach, 2012).

Esta relacao verifica-se especialmente em locais classificados como Patriménio Mundial
pela UNESCO, onde os visitantes trazem ideias preconcebidas sobre como a
experiéncia deve ser e sobre o tipo de atividades e contactos que necessitam para que
a experiéncia seja auténtica (Farnum, Hall & Kruger, 2005). Pelo exposto pode-se
concluir que a ligagédo do turista ao lugar € um antecedente da experiéncia turistica, e

nao o resultado daquela. Assim, propde-se:
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H7 - A percecao de autenticidade do objeto e da experiéncia dos turistas que

visitam Centros Histéricos Patriménio Mundial é influenciada positivamente pela:
a) identidade com o lugar;
b) dependéncia do lugar;

c) memoéria do lugar.

1.5 INTENCOES DE COMPORTAMENTO

A intencdo de comportamento do turista € uma expressdao que agrega a decisdo de
visitar, a experiéncia in-loco, a avaliagcdo da experiéncia apds a visita e as intengdes
comportamentais (Chen, 2007). Deste modo as inten¢gdes de comportamento do turista
incluem também a escolha do destino a visitar, a subsequente avaliagcado e a intencao

de um tipo de comportamento futuro (Chen, 2007).

A imagem do destino € um fator preponderante nas intengdes de comportamento
dos turistas, especificamente na decisdo de visitar um determinado local (Lee, Graefe
& Burns, 2004; Baloglu, Peckcan, Chen & Santos, 2003).

Assim, cada experiéncia distinta e favoravel ira influenciar positivamente o
comportamento futuro, por exemplo, na avaliagao posterior do destino, nas intencdes

futuras de voltar ou de recomendar o lugar visitado (Bigné & Sanchez, 2001).

"As imagens guiam e formam o comportamento” (Barich & Kotler, 1991, p.95) e
fornecem pistas para o processamento de informacao (Nadeau, Heslop, O'Reilly e Luk,
2008). Elas sao estruturas de conhecimento que podem ser usadas como atalhos
mentais para o processamento de informacdo nos processos de tomada de decisédo
(Kotler & Gartner, 2002). Ela exerce uma influéncia significativa na escolha do destino,
mas também condiciona os comportamentos do turista quando o visita, 0 que traz

consequéncias em termos de avaliagdo e formagédo de atitudes futuras (Lee & Lee,

Universidade de Coimbra | Doutoramento em Turismo, Lazer e Cultura Pagina 161



Autenticidade e Centros Histdricos Patrimdnio Mundial - MODELO CONCETUAL

2009). Assim, uma conceptualizagdo mais ampla da imagem turistica pode contribuir
para uma maior compreensao das intengdes futuras dos turistas, de revisitar e

recomendar (Nadeau, Heslop, O'Reilly, Luk, 2008).

O comportamento dos turistas € em parte condicionado pela imagem que tém dos
destinos. Assim, aqueles que apresentam uma imagem mais positiva tém mais
probabilidade de serem incluidos no processo de tomada de decisdo. Deste modo, a
imagem influencia o processo de escolha do destino, a avaliagdo posterior da viagem e
as intengdes de comportamento futuro. (Crompton & Ankomah,1993; Gartner, 1989;
Stabler, 1990). Uma imagem favoravel do lugar faz com que os turistas apresentem

intengdes de comportamento positivas (Chen & Tsai, 2007).

Assim, a imagem do destino afeta positivamente a intencéo de visita (Court & Lupton,
1997), quanto mais favoravel €, maior a probabilidade do turista voltar e recomendar

(Bigné & Sanchez, 2001). Com base nisto, sdo desenvolvidas as seguintes hipoteses:

H8: As intengdes de voltar e recomendar a visita a Centros Histéricos Patriménio

Mundial sao influenciadas positivamente pela:
a) imagem cognitiva;
b) imagem afetiva.

A autenticidade € uma experiéncia subjetiva e lida ndo s6 com os factos, mas também
com os mitos e a imaginagao (Jewell & Crotts, 2001). Vista como um juizo valorativo,
ela enriquece a experiéncia, contribui para a compreensao do comportamento turistico
e ajuda na gestdo e marketing dos destinos turisticos (Kolar & Zabkar, 2010). As
experiéncias auténticas dos turistas ndo sdo dissociaveis do objeto e do contexto
(Reisinger & Steiner, 2006). Assim, os turistas procuram experiéncias, com base nos
vestigios tangiveis, culturais e patrimoniais, do passado (Herbert, 2001). De acordo com

0 exposto, é desenvolvida a seguinte hipotese:
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H9: A percecao de autenticidade do objeto e experiéncia dos turistas influencia
positivamente as intengdées de voltar e recomendar a visita a Centros Histéricos

Patrimoénio Mundial.

Um lugar pode ser avaliado como bom para realizar uma determinada atividade, ou ser
visto como especial, por razbées emocionais ou simbdlicas (Kyle & Mowen, 2005). Os
turistas culturais procuram um sentido de lugar, uma ligagdo as suas tradi¢cdes e
costumes (Jewell & Crotts, 2001). Nesta perspetiva o sentido de lugar € um preditor
significativo da fidelidade dos turistas e permite aferir as intengbes de voltar e
recomendar um destino turistico especifico (Prayag & Ryan, 2011). Uma ligagao forte e
especial pode levar os turistas a voltar a um lugar varias vezes (Farnum, Hall & Kruger,

2005). Em linha com o exposto, podemos avancgar que:

H10: As intengdes de voltar e recomendar a visita a Centros Histéricos Patrimonio

Mundial sao influenciadas positivamente pela:
a) identidade com o lugar;

b) dependéncia do lugar;

c) memoria do lugar.

As culturas representam um complexo sistema de valores que afeta potencialmente os
comportamentos e intengdes dos turistas (Woodside, Hsu & Marshall, 2011). O
background de cada individuo provém da sua cultura, assim, compreender as pessoas
significa considerar a sua origem, a partir da qual o seu comportamento presente e

futuro podem ser previstos (Hofstede, 1990).

Os valores culturais estdo relacionados com a tomada de decisdo, além disso, ha
evidéncias de que tém um forte impacto no comportamento individual (Parks & Guay,
2009). Alguns turistas gostam de viajar para destinos que partilham a mesma base
cultural, mas o oposto também €& verdadeiro, as diferengas culturais, contrariamente as

semelhangas, também os podem atrair para destinos diferentes (Hottola, 2004;
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Reisinger, 2009). Com efeito, a sua cultura influencia e contribui para a explicagdo do
seu comportamento (Reisinger, 2009). De acordo com isto propde-se a hipotese

seguinte:

H11 - Os valores culturais dos turistas influenciam positivamente as intengoes de

voltar e recomendar a visita a Centros Historicos Patriménio Mundial.
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IV. METODOLOGIA
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A metodologia € a aplicagdo de procedimentos e técnicas que devem ser observadas
para a construcdo do conhecimento, com o propdsito de comprovar a sua validade e

utilidade nos diversos ambitos da sociedade (Pradanov & Freitas, 2013).

No presente capitulo apresenta-se a metodologia utilizada no desenvolvimento do
estudo, principalmente no que se refere a comprovacédo das hipbteses propostas no
modelo conceptual ja apresentado. No primeiro ponto apresenta-se o meétodo de
investigacao escolhido e os objetivos gerais e especificos que se pretendem alcangar
com a investigagao (/V.1) Método de Investigacdo. No ponto seguinte sdo descritos
os procedimentos empreendidos para a Recolha de Informagdo (IV.2), para além
da referéncia as fontes secundarias utilizadas, é descrito todo o processo de
recolha de dados primarios, nomeadamente o Desenvolvimento do Instrumento de
Medida (IV.2.1), Escolha e Identificacdo dos Locais de Estudo (/V.2.2), Amostra
(IV.2.3) e Processo de Recolha de Dados (IV.2.4). Finalmente abordam-se os

instrumentos de Analise e Tratamento de Dados (/V.3).

Pagina 166 Universidade de Coimbra | Doutoramento em Turismo, Lazer e Cultura



Autenticidade e Centros Histdricos Patrimdnio Mundial - METODOLOGIA

IV.1 METODO DE INVESTIGAGAO

O método de investigacdo cientifica tem como objetivo a busca de conhecimento
(Pradanov & Freitas, 2013). Os métodos podem ser classificados em dois grupos: i)

gerais ou de abordagem; ii) especificos, discretos ou de procedimento.

O primeiro grupo — métodos gerais ou de abordagem - é constituido pelo método
dedutivo relacionado com o racionalismo, pelo indutivo ou empirismo, pelo hipotético-
dedutivo ou neopositivismo, pelo dialético, também designado por materialismo dialético

e pelo fenomenoldgico (Pradanov & Freitas, 2013).

O segundo grupo — métodos especificos, discretos ou de procedimento — constituem
etapas da investigacao, estao relacionados com os procedimentos técnicos e tém como
objetivo proporcionar ao investigador os meios que garantam a objetividade e precisao
no estudo de factos sociais. Os métodos mais adotados nas ciéncias sociais sao o
historico, o experimental, o observacional, o comparativo, o estatistico, o clinico e o

monografico (Pradanov & Freitas, 2013).

No presente estudo desenvolveu-se uma investigagdo empirica, com recurso a
ferramentas estatisticas, recorrendo ao método de investigagao por cluster definido no

tempo e no espaco.

IV.2 RECOLHA DE INFORMAGCAO

Neste ponto vamos especificar os métodos e procedimentos desenvolvidos para a
recolha de informagdo. Comegamos por referir o desenvolvimento do instrumento de
medida, de seguida apresenta-se o processo de escolha e identificagdo dos locais de
estudo, a definicdo da amostra e por fim, o processo de recolha de dados. Para a
realizagcdo deste trabalho foi feita uma recolha extensiva de dados secundarios e

primarios.
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De acordo com Lakatos e Marconi (1995) as técnicas de recolha de dados estao
divididas em dois grupos: i) técnicas de documentacado indireta, e ii) técnicas de

documentacéo direta.

A primeira - técnica de documentagdo indireta - utilizada nesta investigacao
corresponde a pesquisa bibliografica e documental, nomeadamente para a elaboragao
dos capitulos | e Il. Foram consultados monografias e artigos cientificos, na sua maioria
provenientes de Revistas Cientificas Internacionais de referéncia, na area do Turismo,

Cultura e Patrimoénio.

As técnicas de documentagdo direta, ou seja, a vertente empirica do estudo,
decorreram em dois paises — Portugal e Espanha - mais concretamente no centro
histérico de Guimaraes e no centro histérico de Cérdova, entre julho e agosto de 2012.
Foi aplicado um inquérito por questionario, constituido por questbes fechadas, que
permitiram recolher, sistematizar e normalizar um vasto conjunto de informagdes
(Lakatos & Marconi, 1995).

No sentido de se obter uma melhor compreensao da realidade do setor turistico,
especificamente o turismo cultural e os comportamentos dos turistas na visita a centros
histéricos classificados pela UNESCO, foram realizadas entrevistas exploratorias a
gestores e investigadores do setor. As entrevistas tiveram como objetivo essencial
selecionar quais os fatores encontrados na revisdo da literatura mais relevantes a
integrar no modelo conceptual e procurar novas dimensdes que pudessem

complementar o modelo proposto — conversas informais.

IV.2.1 Desenvolvimento do Instrumento de Medida

Neste estudo foram utilizadas escalas pré-estabelecidas a partir da literatura em inglés,
nas areas dos Valores Culturais, Imagem dos Destinos, Sentido de Lugar,
Autenticidade e Intengcbes de Comportamento para desenvolver o instrumento de
medida - questionario. As escalas foram depois discutidas com especialistas nos

conceitos a serem medidos.
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Foi desenvolvido um inquérito por questionario, para o qual se selecionaram itens de
varios estudos publicados anteriormente em revistas de reconhecido mérito cientifico e

académico. O questionario foi dividido em trés partes:

e A primeira parte do questionario faz uma abordagem a relagdo dos turistas
com o sitio e com o patrimonio. Esta componente € constituida pelos
grupos A a F, inquire sobre motivagdes, experiéncia de visita a centros
historicos Patriménio Mundial, a imagem afetiva e cognitiva do destino
turistico, o sentido de lugar, que se evidencia através da identidade,
dependéncia e memoédria do espago e as intengdes de regressar ou

recomendar a visita a este tipo especifico de patrimoénio.

e Na segunda parte do questionario surgem questdes relacionadas com os
valores culturais dos turistas. Esta parte do questionario € constituida pelos
grupos G a J e coloca questdes relacionadas com os valores culturais em
relagao ao trabalho, vida privada, distancia ao poder, orientagcao temporal e

a hierarquia social.

e Na terceira parte carateriza-se social e demograficamente os inquiridos,
com base no pais de residéncia, género, idade, religido, escolaridade,

ocupacao profissional e rendimento.

Nos pontos seguintes serdo apresentadas, de forma detalhada, cada uma das partes

do questionario com os despectivos fatores, variaveis e escalas utilizadas.

IV.2.1.1 Parte I: Relagao dos turistas com o lugar e com o patriménio

A primeira parte do questionario € composta por questdes sobre a relacdo do turista

com o lugar e com a experiéncia de visita (ver Tabela IV.1).

Para o efeito foram selecionados para o grupo A, 12 itens que permitem caraterizar as
motivagdes de visita turistica (Lee, Lee & Wicks, 2004; Kolar & Zabkar, 2010). Foi
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usada uma escala de Likert de 5 pontos em que 1 equivale a Discordo Completamente
e 5 Concordo Completamente. Nesta escala os respondentes expressam o seu grau de

concordancia, com a afirmacao proposta, assinalando valores entre 1 e 5.

De seguida, para aferir a experiéncia de visita e a autenticidade do objeto surge o grupo
B, com 15 itens. Os primeiros nove pontos permitem caraterizar a autenticidade do
objeto. Relembra-se que neste estudo a perspetiva de autenticidade do objeto utilizada
€ a construtiva: a forma como os objetos séo inspiradores (Reisinger & Steiner, 2006;
Wang, 1999). Com os 6 itens seguintes pretende-se caraterizar a autenticidade da
experiéncia de visita (Kolar & Zabkar, 2010; Poria, Reichel & Biran, 2006),
especificamente a autenticidade existencial, relacionada com as percegdes, o0s
sentimentos e emogdes dos visitantes, como a singularidade da experiéncia espiritual e
com um sentimento de conexao/ligacao com a histéria da humanidade e da civilizagao
(Kolar & Zabkar, 2010). Foi usada a escala de Likert em que 1 equivale a Discordo

Completamente e 5 equivale a Concordo Completamente.

Os grupos C e D sao constituidos por 21 itens que medem a imagem que o turista tem
do lugar. O grupo C, constituido por 11 itens, afere da imagem cognitiva baseada nas
atragbes naturais, culturais e historicas, na gastronomia, hospitalidade, alojamento e
seguranga. Para medir as variaveis foi usada a escala de Likert: 1 - Discordo
Completamente; 5 - Concordo Completamente. O grupo D é composto por 10 itens que
pretendem medir a componente afetiva da imagem do destino. Neste caso, coloca-se a
consideragao do turista binomios de sentimentos antonimos, que podem caraterizar o
centro historico (Kim & Richardson, 2003; Sonmez & Sirakaya, 2002). Neste caso, a

escala usada foi a de diferencial semantico ou de Osgood.

De seguida, o grupo E, carateriza o sentido de lugar através de 15 itens. Os primeiros
seis itens permitem caraterizar a identidade do turista com o lugar, os seis seguintes
caraterizam a dependéncia do turista em relagdo aquele centro histérico especifico
(Williams & Vaske, 2003). Os trés ultimos itens referem-se a histéria e memdaria do lugar

e a forma como o turista se interessa por elas (Lewicka, 2008). Neste grupo de
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questdes também foi usada a escala de Likert: 1=Discordo Completamente

e 5=Concordo Completamente.

Por fim, no grupo F caraterizam-se as intengdes de comportamento futuro (Kolar &
Zabkar, 2010) com quatro itens que indicam a intencdo de regressar e recomendar
aquele destino e a intencdo de regressar e recomendar a visita a outros centros
historicos classificados como Patriménio Mundial. Para medir essa intencdo também

foi usada a escala de Likert: 1=Discordo Completamente e 5=Concordo Completamente.
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IV.2.1.2 Parte ll: Valores culturais dos turistas

O paradigma cultural mais citado e testado € o de Hofstede (1980, 1991), contendo
cinco dimensdes de cultura postuladas para serem universalmente operantes, em graus
variados em todos os paises (Cleveland, Erdogan, Arikan & Poyraz, 2011). Este foi

igualmente o paradigma utilizado neste estudo.

Assim, a segunda parte é constituida por questdes relativas aos valores culturais, num
total de 28 itens (Hofstede, 1980, 1981), organizados em quatro grupos, G, H, | e J, de
acordo com o tipo de escala que apresentam (ver Tabela IV.2).

De acordo com o estudo de Hofstede os itens propostos permitem estabelecer
diferengas entre nagdes, caraterizando-as de acordo com a preponderancia de cada um
dos aspetos seguintes: individualistas/coletivistas, masculinidade/feminilidade,
orientacdo a longo prazo/curto prazo, distancia hierarquica ao poder e aversdo a
incerteza. Para avaliar estas caracteristicas sdo colocadas um conjunto de questdes
relacionadas com: o trabalho ideal, a importancia dada ao tempo livre e atividades de
lazer, o respeito pela hierarquia, valores como a felicidade, generosidade, modéstia e
persisténcia, a importancia da religido, o orgulho na historia do pais. Para medir estas
respostas foi usada maioritariamente a escala de Likert: 1=Discordo completamente e
5=Concordo completamente. As alteracbes de escala que se verificam mantém o
respeito pelo questionario original. Assim, trés questdes apresentam escala 1=nunca e
5=sempre, e finalmente uma das questdes apresenta a escala 1=Poupo sempre antes

de comprar e 5=compro agora e pago depois.
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IV.2.1.3 Parte lll: Carateristicas sociais e demograficas dos turistas

A terceira parte, grupo K, é constituida por questdes cujo objetivo é a caraterizagéo

social e demografica da amostra, pelo que as informagdes solicitadas foram: género,

idade, nivel de escolaridade, local de residéncia, ocupacdo e rendimento liquido

individual. Neste grupo foi utilizada uma escala de escolha multipla simples nominal, em

que cada respondente assinala, de entre as possibilidades apresentadas, a que

corresponde a sua situagao (ver Tabela IV.3).

Tabela IV.3 Questionario Parte lll: Fatores, variaveis e escalas

Fatores

Variaveis

Escalas

Pais de residéncia

Portugal
Espanha
Franca

nominal

Género

Masculino
Feminino

nominal

Religido

Catélica Romana
Mucgulmana
Budista

Hindu

Judaica
Protestante
Ortodoxa
Agndstico

nominal

Escolaridade

Até 6 anos

Até 9 anos

Até 12 anos
Universidade
Pés-graduagao

nominal

Ocupagao
Profissional

Empresario em nome individual
Profissional Liberal

Quadro médio/superior

Funcionario comercial /administrativo
Funcionario publico

Operario

Pensionista/Reformado
Doméstica/Desempregado
Estudante

nomimal
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Tabela IV.3 Questionario Parte lll: Fatores, variaveis e escalas (cont.)

1000 euros ou menos
Rendimento 1001 a 2000 euros
liquido 2001 a 3000 euros

Mais de 3001 euros

nominal

Menos de 20 anos
20-29
Idade 30-39 nominal
40 - 49
50 - 59

60 anos ou mais

Fonte: Elaboragéo Propria
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IV.2.2 Escolha e Identificagao dos Locais de Estudos.

A classificagdo “Sitio Patrimoénio Mundial” - lugares a volta do mundo de significado
cultural ou natural extraordinario para a humanidade - € atribuida pela Organizagao das
Nacdes Unidas para a Educacgao, a Ciéncia e a Cultura — UNESCO - cuja misséo é
contribuir para a construgdo da paz, para o desenvolvimento sustentavel e para o
didlogo intercultural através da educacédo e da cultura. Esta designacao aplica-se a
locais ou obras consideradas de grande importancia para o patrimoénio cultural
ou natural da humanidade, conforme as orientacdes expressas na Convengao para a
Protecao do Patriménio, Cultural, estabelecida em Paris, a 16 de novembro de 1972
(Comissao Nacional da UNESCO, 1992).

A classificagado dos bens tem por base a sua integridade e autenticidade, assim como o
reconhecimento de um ou mais, dos seis critérios definidos e que sao apresentados de

seguida:

Tabela IV.4 Critérios de classificagao do Patriménio Cultural — Unesco 1972

Ccl Representar uma obra-prima do génio criador humano.

Cll  Testemunhar uma troca de influéncias consideravel, durante um dado periodo ou
numa area cultural determinada, sobre o desenvolvimento da arquitetura, ou da
tecnologia das artes monumentais, da planificacdo das cidades ou da criacéo de
paisagens.

Clll  Fornecer um testemunho Unico ou excecional, sobre uma tradicdo cultural ou uma
civilizagao viva ou desaparecida.

CIV Oferecer um exemplo excecional de um tipo de construgdo ou de um conjunto
arquiteténico, ou tecnoldgico, ou de paisagem, ilustrando um ou varios periodos
significativos da histéria humana.

CV Constituir um exemplo excecional de fixagdo humana ou de ocupacao de territérios
tradicionais, representativos de uma cultura, ou de varias culturas, sobretudo quando
0 mesmo se torna vulneravel, sob o efeito de mutagdes irreversiveis.

C VI Estar direta ou materialmente associado a acontecimentos ou a tradi¢gdes vivas, a
ideias, a crengas, ou a obras artisticas e literarias com um significado universal
excecional.

Fonte: Elaboragao prépria
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A classificagao "Patriménio Mundial” é atribuida a uma grande diversidade de bens,
este facto levou a que as cidades inscritas na Lista do Patrimoénio Mundial fundassem a
Organizagéo das Cidades Patriménio Mundial (OCPM). Esta organizagao, nasceu em
1991, no Quebec, mas foi fundada oficialmente em 1993 em Fez, Marrocos, e reune
238 cidades classificadas como Patrimoénio Mundial, pela UNESCO e pretende facilitar
as relagdes entre todas, assim como apoiar o seu desenvolvimento. Atualmente a

Organizagéo esta sediada na cidade do Quebec, Canada e tem como objetivos:

i) contribuir para a implementagdo da Convengao sobre a Protegdo do
Patrimoénio Mundial Cultural e Natural e da Carta Internacional para a
Salvaguarda das cidades historicas;

i) incentivar, tanto a nivel regional como internacional a cooperagao e o
intercambio de informacdes e conhecimentos entre todas as cidades
histéricas do mundo, em estreita colaboracdo com outros organismos

que prossigam objetivos semelhantes,
iii) apoiar os esforgos das cidades nos paises em desenvolvimento;

iv) colaborar com os organismos especializados, especialistas em

investigacao e peritos, para melhorar a gestao local;
V) sensiblizar as populag¢des para a protegao dos bens patrimoniais.

Das cidades historicas que integram a Lista de Patriménio Mundial, s6 algumas foram
classificadas como centros historicos. As Cinco cidades portuguesas inscritas na Lista
do Patriménio Mundial - Angra do Heroismo, Evora, Guimaraes, Porto e Sintra - so
filiadas nesta Organizacdo, assim como as dezasseis cidades espanholas — Alcala de
Henares, Aranjuez, Avila, Baeza, Céaceres, Cérdova, Cuenca, Granada, Ibiza, Mérida,

Oviedo, Salamanca, Santiago de Compostela, Segdvia, Toledo e Ubeda.

Como foi referido, nem todas as cidades classificadas como Patriménio Mundial

ostentam a referéncia ao centro histérico. Este facto fez com que, para selecionar os
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locais para recolha da amostra - centros histéricos europeus — se comecgasse por
identificar aqueles que integram a Lista da UNESCO e os respetivos critérios, atribuidos
aquando da sua classificagdo, assim como a data em que foram classificados. Dessa

identificacao resultou a elaboragao do quadro que a seguir se apresenta.

Tabela IV.5 Centros Historicos Europeus e critérios de classificagao

Austria Salzburgo I, 1V, VI 1996
Viena I, 1V, VI 2001
Bélgica Bruges I, 1V, VI 2000
Rep. Checa CeskyKrumlov v 1992
Praga I, IV, VI 1992
Telc I, IV 1992
Espanha Coérdova I, 1 10 1V 1984/1994
Estonia Talinn I, 1V 1997
Franca Avignon Y 1995
Grécia Chora ", 1v, Vi 1999
Italia Roma I, 11, 11, 1V, VI 1980
Florenca I, 1, 1, 1V, VI 1982
Napoles I, 1IvV 1995
Siena 1,11V 1995
S. Gimignano (I IAY 1990
Urbino I, 1V 1998
Pienza- Pisa Y 1996
Lituania Vilnius I, 1v 1994
Poldnia Varsovia I, 1V 1980
Portugal Guimaraes I, 1, v 2001
Porto v 1996
Evora I, IV 1986
Roménia Sighisoara ", v 1999
Russia San Petersburgo I, 1V, VI 1988

Fonte: Elaboragao prépria

A partir desta analise, foram agrupados os centros historicos classificados com o maior
numero de critérios. De seguida foram identificados os que apresentavam critérios
comuns. Deste modo, formamos dois grupos: o primeiro constituido pelos centros
histéricos de Roma (1980) e Florenga (1982) — classificados pela UNESCO com os
mesmos cinco critérios (LILIILIV,VI), dos seis possiveis para patrimonio cultural, e o

segundo constituido pelos centros histéricos de Guimaraes (2001) e Cérdova (1994) —
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classificados com trés critérios comuns (I1,11,IV). A Mesquita de Cérdova tinha ja sido

atribuido o critério | - representar uma obra-prima do génio criador humano, em 1984.

O numero de critérios comuns, atribuidos na classificacdo dos centros historicos de
Guimaraes e de Cordova, evidencia que estes sitios foram classificados por permitirem
perceber o desenvolvimento da arquitetura, das artes monumentais, da planificacdo das
cidades e da criagdo de paisagens, assim como, por serem testemunhos da troca de
influéncias numa area cultural determinada. Para além destes aspetos, estes centros
historicos oferecem ainda um testemunho unico da tradi¢gdo cultural de uma civilizagao,
ilustrando varios periodos histéricos significativos, apresentam marcas de grande

identidade e simultaneamente sao um repositorio de memérias da histéria peninsular.

Dado que, um dos principais objetivos deste trabalho é identificar fatores que influenciam
a autenticidade da experiéncia turistica e de patrimonio e as intencbes de
comportamento em relagdo a ele, estes centros historicos revelaram-se um espacgo
muito significativo. S&o os guardides da identidade local e simultaneamente muito
procurados pelos turistas, por permitirem conhecer ndo s6 monumentos significativos,
mas também o contacto com a vida da comunidade. Nestes espacos — centros historicos
- a comunidade tem um papel fundamental: € a protagonista da imersao dos turistas em
experiéncias que se pretendem unicas e auténticas (Ashworth & Tunbridge, 2000). O
interesse pelo patriménio, visivel no aumento significativo de visitantes, assume grande
importancia, ainda mais quando se trata de centros histéricos classificados como
patriménio mundial, dado expressarem os valores histéricos mais importantes da
comunidade (Bishara, Lopes, Amorim & Figueira, 2015). Pelo exposto escolhemos como

locais para recolha da amostra os centros histéricos de Guimaraes e Cérdova.

IV.2.2.1 Guimaraes e Cordoba — Locais de Recolha da Amostra

Portugal ratificou a Convencéo para a Protecdo do Patriménio Cultural e Natural, em
1979 e em 1983, na 72 sessao do Comité do Patriménio Mundial, que decorreu em
Florenca, Italia, foram classificados os primeiros monumentos portugueses a integrarem

a Lista de Patrimoénio Mundial:
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e Mosteiro dos Jerénimos e Torre de Belém,
e Mosteiro de Santa Maria da Vitéria, na Batalha,
e Convento de Cristo, em Tomar

e Zona central da cidade de Angra do Heroismo

Em 2001, o centro histérico de Guimaraes foi também classificado pela UNESCO como
Patrimonio Mundial. A area classificada estende-se do nucleo urbano até ao castelo,

classificado como monumento nacional desde 1910.

Espanha ratificou a Convencgao a 4 de maio de 1982 e a partir desta data os seus sitios
histéricos passaram a ser elegiveis para integrarem a Lista de Patriménio Mundial. Os
primeiros monumentos espanhais a integrarem a Lista foram admitidos na 82 sessédo do
Comité do Patriménio Mundial, que decorreu em Buenos Aires, Argentina, em 1984.
Nessa sessao foram classificados sete monumentos:

e Mesquita de Cdérdova,

e Alhambra e o Generalife em Granada,

e Catedral de Burgos,

e Mosteiro e Sitio do Escorial na Comunidade de Madrid

e (Casa Mila, em Barcelona,

e Parque e Palacio Guell, em Barcelona.

A Mesquita de Cordova, na inscrigao original, tinha a designacao "Grande Mesquita de
Cordova" e referia-se apenas e especificamente a mesquita do século VI, convertida
em catedral no século XIll, por Fernando Il de Leado e Castela. Uma década mais tarde,
em 1994, na 182 sessao do Comité, que decorreu em Phuket, na Tailandia, a area de
classificagao foi alargada e passou a incluir toda a zona que rodeia a mesquita. De
acordo com a proposta apresentada pelo Delegado de Espanha, passou a designar-se

por “Centro Historico de Cordova”.
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IV.2.2.1.1 Centro Historico de Guimaraes

Guimarées — Lat41°26°32.31”N Lon- 8°17'43.62"0O

O territorio que hoje constitui Portugal foi reconquistado através de um processo militar
gue se desenvolveu de norte para sul. Assim, a medida que a reconquista avancava
varias cidades tiveram o privilégio de serem sede da corte, e por isso consideradas
capitais do reino. Primeiro Guimaraes, depois Coimbra e Lisboa, por essa via,
ganharam importancia politica, econémica e cultural (Serrao, 1989). Guimaraes esta
intimamente associada a emergéncia da identidade nacional portuguesa, desde a
criacdo do Condado Portucalense, em 1095, até a independéncia de Portugal, em

1143, sendo por isso designada de “bergo da nacionalidade” (Marques, 1990).

Desde os periodos mais recuados - Mumadona Dias (c. 900-968) - que o castelo, que
esta mandou construir no topo da colina, sobranceiro ao Campo de S. Mamede,
assume uma posicdo de destaque na defesa do territério, na politica, na arte e na
cultura portuguesa e como morada de condes, reis, principes e princesas. O
desenvolvimento deste nucleo urbano resultou de duas forgas, um mosteiro no vale a
sul, Mosteiro de S. Mamede ou de Guimaraes e um castelo na colina a norte, ambos
mandados construir no séc. X por Mumadona Dias, cercado por dois rios o Ave e 0
Vizela (Marques, 1990).

O edificio do castelo foi reforcado na época de D. Afonso Henriques, salientando-se
como principal caracteristica o seu aspeto defensivo. Nos séculos seguintes teve varias
alteracbes que o dotaram de melhores condicbes de habitabilidade, até ser
parcialmente destruido no séc. XVIII. Ao descer a colina do castelo, em diregcdo ao
nucleo urbano, encontra-se a pequena igreja romanica de Sao Miguel e logo depois o
Palacio dos Duques de Braganga. Este edificio, concebido como um simbolo da familia
Braganca € um grande complexo, cuja construgao data de 1420-22 (Pag¢o dos Duques,
2014).
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O coracéao do centro historico de Guimaraes € a Praca da Oliveira, para onde confluem
muitas das sinuosas ruas medievais e onde se encontram varios monumentos. Apesar
disso, o conjunto monumental do monte latino, constituido pelo castelo, igreja de S.
Miguel e Pago dos Duques de Bragancga, exerce sobre os visitantes um grande fascinio,
tornando-se num local de visita obrigatoria (Diregdo-Geral do Patriménio Cultural-
Ministério da Cultura, 2011).

O Centro Histérico de Guimaraes foi classificado pela UNESCO a 13 de dezembro de
2001. O seu carater de singularidade, reconhecido a nivel mundial, € um dos seus
atributos mais rentaveis (Marques, 2011). O Comité da UNESCO inscreveu o Centro
Histérico de Guimaraes na Lista do Patrimoénio Mundial, tendo em conta as seguintes

especificidades, enquadradas pelos critérios:

e Critério (ll) Guimardes é de um consideravel significado universal, na
medida em que aqui se desenvolveram técnicas especializadas de
construcdo de edificios durante a Idade Média que depois foram
exportadas para as colbnias portuguesas, na Africa e no Novo Mundo,

transformando-se, mesmo, em caracteristicas essenciais;

e Critério (lll) A histéria de Guimardes esta intimamente associada com o
estabelecimento da identidade nacional portuguesa e da lingua portuguesa

no século XlI;

e Critério (IV) Guimardes é uma cidade excecionalmente bem preservada e
reflete a evolugcdo de alguns edificios particulares desde os tempos
medievais até ao presente, com particular incidéncia entre os séculos XV e
XIX (whc.unesco.org/en/list/1031).

O processo de reabilitagdo urbana iniciado na década de 80, do século XX e a
classificagdo como Patriménio Cultural da Humanidade, em dezembro de 2001, assim
como a construgdo de novos equipamentos culturais e desportivos, fez com que a

cidade tenha vindo a atrair um numero crescente de visitantes (Marques, 2011). O
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aumento de visitantes foi especialmente significativo no ano de 2012, em que
Guimaraes foi Capital Europeia da Cultura, esperando-se manter esta tendéncia de

crescimento para 2013, ano em que a cidade é Capital Europeia do Desporto.

O Centro Histérico de Guimaraes € um exemplo excecionalmente bem preservado e
auténtico da evolugdo de um povoado medieval para uma cidade moderna. A tipologia
construtiva que ai encontramos exemplifica o desenvolvimento da arquitetura
portuguesa, do século XV ao século XIX, através do uso consistente de materiais de
construgdo e técnicas tradicionais (UNESCO). Apesar do periodo referido na
classificagdo, nele também se encontra um grande numero de construgées que podem
ser datadas a partir do ano de 950 — séc. X, mas a incidéncia principal é entre os
séculos XV a XIX. As técnicas de construgcao aqui desenvolvidas, durante este periodo,
assumem uma importancia excecional, porque foram transmitidas e implementadas
também nas coldénias portuguesas, de Africa e do Brasil. Os edificios residenciais
caracterizam-se principalmente pelo uso de técnicas de construcdo tradicionais,

designadas por:

i) taipa de rodizio - estrutura de madeira, com o interior preenchido com
argamassa de barro, tijolo ou pedra argamassada - datada de antes do

século XVI;

i) taipa de fasquio - estrutura de madeira com prumos e tabuas, na qual se
prega um ripado preenchido e revestido com uma argamassa de terra, cal
e gesso — de uso muito frequente no século XIX (Municipio de Guimaraes,
2016).

O periodo entre os séculos XV e XIX é caracterizado pela construcdo de casas nobres,
atualmente com algumas modificagdes em relagdo a estrutura inicial, sendo a mais
comum o levantamento de pisos, geralmente construidos em granito, como um sinal de
distingdo social. As casas burguesas apresentam piso térreo em granito e pisos
superiores construidos com taipa de rodizio. As instalagdes civis também tiveram

grande desenvolvimento neste periodo, sobretudo com a criagdo de pragas e
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construgédo de edificios publicos, como a Camara Municipal (Municipio de Guimaraes,
2016).

No século XVII as casas tipicas continuam a usar a mesma técnica de construgao -
granito no piso térreo e taipa de rodizio nos andares superiores, a novidade é que os
pisos passam a ser geralmente trés. No século XVII também foi construido, geralmente
em pragas publicas, outro tipo de casa, com um piso térreo, peristilo e arcadas. Os
periodos ecléticos e industrial e expansdo moderna (1926 até hoje) incluiram algumas
mudancas, embora a cidade tivesse mantido o seu tracado medieval urbano

(Guimaréaes Turismo, 2016).

Figura IV.1 Mapa: Centro Histérico de Guimaraes

Fonte:Guimaraes Turismo, 2016
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Castelo: foi mandado construir no século X pela Condessa Mumadona Dias para
defesa do povoado. Esta intimamente relacionado com a fundagdo da nacionalidade,
uma vez que aqui tera vivido D. Afonso Henriques, primeiro rei de Portugal, em 1128,
ano em trava uma importante batalha no Campo de S. Mamede, junto ao Castelo. Com
a vitdéria nesta batalha passou a governar a terra Portucalense, sem que a sua

autoridade voltasse a ser contestada.

Figura IV.2 Castelo de Guimaraes

Fonte: Guimaraes Turismo, 2016

Capela de S. Miguel: é uma construgcao do século Xll, de estilo romanico. De acordo
com a tradicdo, D. Afonso Henriques tera sido batizado nesta capela. No interior
encontram-se sepulturas que se atribuem a guerreiros ligados a fundagdo da

nacionalidade.

Paco dos Duques de Braganca: foi mandado construir no século XV por D. Afonso,
futuro duque de Braganca e evidencia influéncias da arquitetura senhorial do Norte da
Europa. No século XIX o Pago foi convertido em quartel, mas em meados do século XX,

ap6s um periodo de abandono, foi restaurado e posteriormente convertido em Museu,

Pégina 188 Universidade de Coimbra | Doutoramento em Turismo, Lazer e Cultura



Autenticidade e Centros Histdricos Patrimdnio Mundial - METODOLOGIA

albergando um espdélio do século XVII e XVIII. Para além da sua fungdo museoldgica,
foi adaptado, a residéncia oficial do Presidente da Republica Portuguesa, aquando das

suas deslocagdes ao Norte de Portugal.

Figura IV.3 Pago dos Duques de Brangan¢a - Guimaraes

Fonte: Guimaraes Turismo, 2016

Muralhas: apresentam vestigios das muralhas de D. Dinis e D. Jodo | — séculos XIV e
XV. Apesar disso alguns historiadores remetem as origens destas muralhas para o

século X.

Igreja Nossa Senhora da Oliveira: foi fundada no século Xll, no local onde antes ja
existia o primeiro mosteiro, com cerca de trés séculos. No século XIV, entre 1387-1413,
foi mandada reedificar, pelo rei D. Jo&o I, por promessa feita a Virgem Maria pela vitéria

dos portugueses na Batalha de Aljubarrota, de 1385. Em consequéncia dessa
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intervencado a igreja apresenta atualmente uma estrutura gotica - com trés naves e uma

estrutura de telhado de madeira. O claustro foi acrescentado no século XVI.

Padrao do Salado: monumento mandado erguer por D. Afonso IV, no século XIV,

comemorativo da vitéria na Batalha do Salado.

Figura IV.4 Largo de N. Sra. da Oliveira - Guimaraes

Fonte: Municipio de Guimaraes, 2016

Antigos Pacos do Concelho: mandado edificar no século XIV, o edificio atual data dos
séculos XVI e XVII. O piso térreo caracteriza-se pelo uso de arcadas abertas, ja o andar

principal tem grandes portas, que abrem para uma varanda ao longo da fachada.

Cruzeiro de Nossa Senhora da Guia: é conhecido pela evocagao a Senhora da Guia,
mas originalmente era denominado de Senhora da Piedade, em virtude da

representacao da Pieta ai existente.
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IV.2.2.1.2 Centro Historico de Cérdova

Cordova - Lat37° 52°02.43”N Long - 4°46°47.2470

Ao longo dos séculos o territério que hoje constitui a Espanha n&o foi dominado por
uma unica capital, e o foco da sua histéria muda de cidade para cidade, pondo em
evidéncia caracteristicas diferentes do passado do pais. Cidades como Cadis e
Barcelona dominaram a economia nos séculos XVIII e XIX, Toledo, Cérdova, Sevilha ou
Madrid conseguiram por diversas vezes estabelecer supremacia politica e cultural
(Gilmour, 2012).

Cdrdova € delimitada por duas caracteristicas geograficas: a Serra Morena de grande
rigueza mineral, e o rio Guadalquivir, que numa fase inicial contornava a cidade,
passando mais tarde, e devido ao crescimento urbano, a atravessa-la. Quando foi
conquistada pelos romanos, em 206 a.c., Cordova era uma cidade préspera. Os
romanos reconheceram a sua importancia estratégica e comercial, e fizeram dela a
capital da Hispania Inferior, e ai construiram belos edificios publicos e privados e
cercaram-na por fortificagbes. Durante os séculos seguintes Cordova foi uma
importante colénia romana, até que, com o inicio das invasdes barbaras do século VI,
toda a sociedade romana da Peninsula Ibérica se desintegrou e Cérdova ficou sob o

dominio dos visigodos, durante cerca de 150 anos — 584/711 (Gilmour, 2012).

Em 711 Cdrdova é conquistada pelos Mugulmanos e em 716 é o centro administrativo
do emir al-Hurr. Mas € entre 758 e 1236 que se situa o periodo mais glorioso da cidade.
Neste periodo Cdordova tornou-se a capital de um Emirado independente e o centro de
um grande reino, conhecido pelo predominio artistico e intelectual e pela tolerancia a
outras religibes. Em 1162, apdés anos de instabilidade politica, Cordova torna-se
novamente capital do al-Andalus, o que gerou uma grande renovagao urbana, da qual
consta a construcdo da fortaleza na margem sul do rio, os banhos arabes e

reconstru¢cdo da muralha, entre outras obras (Turismo de Cordoba, 2016).
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Em 1236 a cidade foi reconquistada por Fernando lll, Rei de Ledo e Castela. Apds a
reconquista, a mesquita foi transformada em catedral cristd e novas estruturas
defensivas foram construidas ou reconstruidas, como a Torre Fortaleza da Calahorra e
o Alcazar dos Reyes Cristianos, uma vez que a cidade continuava sob constante
ameaca de ataque dos mouros. A Constru¢gao da Sinagoga, em 1328, vem acentuar a
existéncia e importancia dos judeus em Cordova, mais especificamente no bairro
conhecido como La Juderia, que ainda preserva o padrao de ruas original, e a pequena
sinagoga. Esta foi convertida para uso cristdo, apds a expulsao dos judeus, em 1492
(Turismo de Coérdoba, 2016).

No séc. XVI surgem novos edificios de arquitetura militar e religiosa como o Seminario
de San Plagio, a Puerta del Puente, Casa dos Paez de Castillo e a Casa do Marqués de
la Fuentsanta del Valle, entre outras. A partir do séc. XVIII surgem monumentos e
edificios publicos como o Triunfo de San Rafael e o Hospital del Cardenal Salazar.
Assim, pela importancia histérica, como expresséo viva das diferentes culturas que a
habitaram, e pela relagdo com o rio, a cidade é hoje um conjunto histérico de valor

extraordinario (Turismo de Cdérdoba, 2016).

Como ja referimos, a primeira inscricdo na Lista de Patrimoénio Mundial classificava

apenas a Catedral de Cérdova e data de 1984:

Critério (i): A Grande Mesquita de Cérdoba, com as suas dimensdes e a
ousadia de sua elevagao interior, que nunca foram imitadas,

torna-a uma criagao artistica unica

Em 1994, o Comité da UNESCO alarga o ambito da classificagdo e integra o Centro
Histérico de Cordova na Lista de Patrimoénio Mundial, tendo em conta os seguintes

critérios:

Critério (ii): Apesar da sua singularidade, a mesquita de Cérdoba exerceu

uma influéncia consideravel na arte muculmana ocidental do
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seculo VIl e influenciou o desenvolvimento do "Neo-mourisco”
estilo do século XIX.

Critério (iii): O Centro Histérico de Cérdoba é um testemunho muito
relevante para o Califado de Cdérdoba (929-1031): esta cidade
— que se diz ter 300 mesquitas e inumeros palacios - foi rival de
Constantinopla e Bagda.

Critério (iv): E um excelente exemplo da arquitetura religiosa do Isldo.

O centro histérico de Cérdova esta muito vocacionado para o turismo, pelo que o
transito automovel € muito condicionado e os autocarros néo circulam. Os residentes
sdo espontaneos e simpaticos e é possivel assistir a espetaculos equestres e de
flamengo, muito enraizados na cultura local, desfrutar de experiéncias gastronémicas,

onde a comida tradicional estad sempre presente e dos relaxantes Banhos Arabes.

O centro histérico de Cordoba preserva muito do tecido urbano medieval, com as suas
carateristicas ruas estreitas e sinuosas. No centro histérico o conjunto formado pela
mesquita-catedral e pela Ponte Romana destaca-se como o local mais atrativo e
procurado pelos turistas. Apesar disso, o centro historico € um territério muito mais
vasto, que compreende ruas e casario, que rodeia a mesquita-catedral, e onde os
tradicionais Pateos Cordobeses surgem, em grande numero, com o seu perfume e
colorido. Deste conjunto destaca-se, pela sua morfologia labirintica, a Judiaria. O centro
historico estende-se até ao rio Guadalquivir, de modo a incluir a Ponte Romana e a
Torre da Calahorra. E limitado pela Calle San Fernando, pela Plaza de las Tendilhas, e
incorpora o Alcazar des los Reyes Cristianos e o bairro de San Basilio (Turismo de
Cordoba, 2016).
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Figura IV.5 Mapa: Centro Histérico de Cérdova
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Fonte: Turismo de Cérdoba, 2016

Mesquita-Catedral: € um dos monumentos mais importantes e peculiares de Espanha
e do Ocidente. Este monumento foi construido no local onde ja tinha existido o templo
romano de Jano, que posteriormente foi convertido em igreja crista, pelos visigodos. A
Mesquita que depois se construiu ndo é apenas o simbolo do Al-Andaluz, mas um

monumento fundamental de todo o Ocidente islamico e um dos mais assombrosos do
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mundo. A Mesquita de Cordova é o reflexo artistico do poder de um dos estados
politicos mais importantes do Ocidente, entre os séculos IX e X, correspondentes ao
Emirado e Califado de Cérdoba. Esta enorme mesquita arabe foi redecorada,
principalmente no século XVI, quando se deu a intervengédo que a dotou da atual feicao

plateresca.

Figura IV.6 Ponte Romana e Mesquita/Catedral de Cérdova

Fonte: Turismo de Cérdoba, 2016

Ponte Romana: foi construida no século | a.c. Passou por varias remodelagdes ao
longo da historia. A estrutura principal data da ldade Média, e a intervengdo mais
recente de 1876.

Torre da Calahorra: o outro lado do rio, no extremo sul da Ponte Romana, esta a Torre
de Defesa. Inicialmente composta por duas torres ligadas por um arco, esta fortaleza
medieval permitia o acesso a cidade, talvez desde o inicio do periodo cristdo. Apos
mudangas sucessivas e continuas, a estrutura atual data de 1369, reinado de Henrique
Il de Castela. Foi classificada como monumento histérico e artistico em 1931. Em 1954

foi restaurada e remodelada para receber o Instituto para o Didlogo de Culturas, que ai
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tem instalado um museu com imagens e objetos que revolucionaram a forma de

contacto com a historia.

Castelo/Fortaleza/Palacio dos Reis Cristaos: edificio construido para residéncia real
apresenta também carateristicas militares, em estilo gético e com fortes influéncias
mudéjares. Foi mandado construir pelo Rei Alfonso XI, em 1328 e foi residéncia dos
Reis Catdlicos, durante oito anos. Foi aqui que estes receberam Cristévao Colombo,
quando este lhes propds a viagem a India. E um conjunto sébrio, com magnificos
jardins e patios de tradigcdo arabe, construido sobre os restos de outras estruturas, uma
vez que desde a época romana existia um recinto amuralhado, com varios edificios no

seu interior.

Cavalaricas Reais: em 1570 Filipe Il mandou construir este espago junto ao
Alcazar dos Reis Cristdos, para ai desenvolver o projeto de criagdo de um cavalo de
pura ragca espanhola. Nelas criou-se o cavalo espanhol, também chamado cavalo

andaluz, de ascendéncia arabe, muito apreciado para montar.

Judiaria: recinto amuralhado conhecido por Castelo da Judiaria é limitado a este pelo
recinto da Medina, a oeste pelo recinto do Alcazar Velho e a sul pelo Alcazar dos Reis

Cristaos.

Pagina 196 Universidade de Coimbra | Doutoramento em Turismo, Lazer e Cultura



Autenticidade e Centros Histdricos Patrimdnio Mundial - METODOLOGIA

Figura IV.7 Calleja del Panuelo - Cérdova

Fonte: Turismo de Cérdoba, 2016

Sinagoga: a Sinagoga de Coérdoba é uma das mais representativas da época medieval
e uma das mais importantes da Espanha. A sua construgdo foi iniciada em 20

de setembro de 1314 e terminou em 01 de setembro de 1315.

Hospital del Cardenal Salazar: em pleno bairro da Judiaria, Francisco Hurtado
Izquierdo mandou construir o antigo Hospital del Cardenal Salazar, também conhecido

como Hospital dos Agudos. Este espaco é atualmente ocupado pela Faculdade de
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Filosofia e Letras. Possui uma planta quadrada, atrio e capela, assim como

revestimentos de azulejo.

Figura IV.8 Hospital del Cardenal Salazar/ Faculdade de Filosofia e Letras

Fonte: Turismo de Cérdoba, 2016

IV.2.3 Amostra

Existem varias técnicas de amostragem quantitativa, que podem ser organizadas em
dois grandes grupos: técnicas de amostragem probabilisticas e técnicas de amostragem
nao-probabilisticas. As técnicas probabilisticas sdo as mais rigorosas, ja que permitem

demonstrar a representatividade da amostra (Hill & Hill, 2000), entendida como uma
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parcela conveniente, selecionada do universo — populacdo - € um subconjunto desse
universo (Lakatos & Marconi, 2010). Nos estudos em turismo, os procedimentos de
amostragem séo dificultados, porque na maioria das vezes nao existe informagéao sobre
a populacao, pelo que as técnicas probabilisticas sao dificeis de aplicar. Contudo, a
técnica de cluster € particularmente adequada, na medida em que permite incluir a
dimensao temporal e espacial da distribuicdo da procura turistica. Esta técnica é
especialmente util quando o universo estatistico é formado por populacdo de grandes
dimensdes, dispersas por vasta area geografica, dado que a amostragem por cluster
usa agrupamentos naturais de elementos da populacdo, nos quais cada elemento
pertence a um s6 grupo. E orientada para a selegdo de grupos de elementos e ndo de

elementos individuais (Eusébio, Kastenholz & Carneiro, s/d).

No caso do presente estudo, tendo em conta que se pretendia questionar turistas que
visitavam centros historicos classificados como patriménio mundial, onde nao havia
informacgé&o sobre a populagéo, utilizou-se a técnica de amostragem por cluster definida
no espaco, isto é, o centro histdrico; e no tempo, abordando em determinadas alturas,
aleatoriamente escolhidas, ao longo de um periodo de tempo, os turistas que estavam

em visita aqueles destinos.

Para determinar as nacionalidades a inquirir foram consultados os dados referentes ao
numero e origem dos visitantes, em 2011, disponibilizados pelo Turismo de Guimaraes
e de Cdrdova. Da analise desses dados concluiu-se que, depois dos portugueses e dos
espanhdis, a nacionalidade que visitava mais estes centros histéricos era a francesa,

como se pode verificar nos quadros que se seguem:

Tabela IV.6 Visitantes em Guimaraes e Cordova

2008 67.040 303.157
2009 70.075 277.218
2010 57.482 259.860
2011  58.798 316.065

Fonte: Elaboragao Prépria a partir dos dados do Turismo de Cérdoba, 2016.
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As dez nacionalidades que mais visitaram Guimaraes em 2011:

Tabela IV.7 Visitantes em Guimaraes por pais de origem

Espanha 16815 29
Portugal 12819 22
Franca 8247 14
Brasil 2903 5
Italia 1952 3
Holanda 1738 3
Reino Unido 1708 3
Alemanha 1484 2
Bélgica 664 1

Japao 584 1

Outros 17

Fonte: Elaboragéo propria a partir de dados do Turismo de Guimaraes, 2016.

As dez nacionalidades que mais visitaram Coérdova em 2011

Tabela IV.8 Visitantes em Cérdova por pais de origem

Espanha 185561 59
Franca 28976 9
Italia 18522 6
Gra-Bretanha 12433 4
Alemanha 11944 4
Estados Unidos 11102 4
Holanda 5239 2
Argentina 4536 1
México 3518 1
Japao 3235 1
Canada 2124 1
Outros 8

Fonte: Elaboragao proépria a partir de dados do Turismo de Cérdova, 2016.

Tendo em conta o numero e origem dos visitantes decidiu-se inquirir turistas de

nacionalidade portuguesa, espanhola e francesa.
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IV.2.4 Processo de Recolha dos Dados

O questionario, inicialmente construido em inglés, foi posteriormente traduzido para

lingua portuguesa, castelhana e francesa por falantes nativos.

De modo a aperfeicoar o questionario foi realizado um pré-teste, onde foram inquiridas
25 pessoas de cada nacionalidade envolvida. Este procedimento foi realizado no centro
histérico de Guimaraes e teve como objetivo corrigir possiveis duvidas e dificuldades de
interpretacdo das questdes, assim como detetar algumas pequenas incorregdes que
pudessem persistir. A aplicacdo do pré-teste permitiu também comprovar a fiabilidade
das escalas — através do calculo dos Alpha de Cronbach. Apés esta fase iniciou-se o

processo de apuramento e validagdo de 1200 questionarios.

Os questionarios foram administrados por quatro investigadores: a autora do estudo,
dois mestres e um licenciado. Os questionarios foram aplicados nos meses de julho e
agosto de 2012: nas primeiras duas semanas de cada més em Guimaraes e nas duas
ultimas semanas em Cordova. Os questionarios foram aplicados sempre nos mesmos
dias da semana — quartas, quintas e sextas-feiras — nos mesmos intervalos horarios —
das 10:00 as 20:00.

1. Os turistas foram selecionados aleatoriamente nos diferentes locais, dos
centros historicos, que integraram o estudo, em Guimardes, na
proximidade do Pago Ducal e Castelo e em Coérdova no patio da

Catedral e Ponte Romana.

2. Para selecionar os respondentes eram colocadas duas questdes; uma
referente a nacionalidade, outra refente a idade. Com este procedimento
foram selecionados visitantes de trés nacionalidades — portugueses,

espanhois e franceses, com idade igual ou superior a dezoito anos.

3. Apenas os turistas que ja tinham feito a visita ao Centro Histdrico e que
tinham nacionalidade portuguesa, espanhola ou francesa foram

inquiridos.
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4. Os questionarios foram entregues pelos entrevistadores e respondidos
individualmente pelos turistas, de forma a evitar qualquer contaminagao

de dados.

5. Os respondentes preenchiam o questionario na presencga do aplicador,

que os recolhia logo apos o seu preenchimento.

6. Foi reunida uma amostra de 600 individuos, 200 por nacionalidade, em

cada centro historico.

Na totalidade, nos dois centros histéricos foram distribuidos 1273 questionarios, dos
quais 73 foram respondidos de forma incompleta, pelo que foram excluidos. Assim, a
amostra é constituida por 1200 questionarios completos, o que corresponde a uma

percentagem de respostas de 94,2%.

No final deste procedimento foram recolhidos um total de mil e duzentos questionarios

integralmente respondidos, distribuidos da seguinte forma:

Figura IV.7 Distribuicao do numero de questionario por local e nacionalidade

Fonte: Elaboragéo Propria
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IV.2.4.1 Caraterizagao da amostra

A amostra foi recolhida em dois centros histéricos europeus classificados pela UNESCO
como patriménio mundial, Guimardes, em Portugal e Codrdova, em Espanha,

selecionados de acordo com a metodologia exposta anteriormente.

De seguida sao apresentados os resultados, por nacionalidade, das variaveis
sociodemograficas que caraterizam a amostra: (i) género, (ii) idade, (iii) religiao, (iv)

escolaridade, (v) ocupacao profissional e (vi) rendimento liquido mensal.
Turistas Portugueses:

(i) Género — 55,3% dos turistas inquiridos eram mulheres e 44,8% eram
homens.

(i) Idade — com 18 ou 19 anos - 4,3%; entre os 20 e os 29 anos - 22%; entre os
30 e os 39 anos — 19,3%; entre os 40 e os 49 anos — 23,8%; entre os 50 e os
59 anos - 18,8%; com mais de 60 anos - 12%.

(iii) Religidao — 77,1% catdlicos; 14,5% agnodsticos; 6,9% responderam outra;
0,8% eram protestantes; 0,5% ortodoxos e 0,3% budistas.

(iv) Escolaridade — 48,5% dos turistas tinham 18 anos ou mais de escolaridade;
até 16 anos de escolaridade — 27,9%; até 12 anos — 14,5%; até 9 anos - 5,6%
e 6 ou menos - 3,6%.

(v) Ocupacgéao profissional - Quadro médio/superior — 22,5%; Funcionario
publico — 18%; Outra — 13,3%; Doméstica — 8,3%; Profissional liberal — 8,3%;
Funcionario comercial/administrativo — 7,8%; Desempregado — 7%; Operario -
5%; Empresario em nome individual — 5,3%; Pensionista/Reformado - 2,5% e
Estudante- 2%.

(vi)  Rendimento liquido mensal — entre 1001 e 2000 euros — 46,9%; entre 2001
e 3000 euros — 37,6%; mais de 3001 euros — 10,9%; 1000 euros ou menos —

4,5% dos turistas portugueses inquiridos.
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Turistas Espanhdis:

Género - 53% dos turistas inquiridos eram mulheres e 47% eram homens.
Idade - com 18 ou 19 anos - 4,8%; entre os 20 e os 29 anos - 22,8%; entre os
30 e os 39 anos — 25,3%; entre os 40 e os 49 anos - 20%; entre os 50 e os 59
anos — 22,3%; com mais de 60 anos - 5%.

Religiao — 65,6% - catdlicos; 26,5% - agnosticos; 5,9% - outra; 1% -
protestantes; 0,5% - judaica; 0,3% - budista e 0,3% - mugulmana.
Escolaridade — 60,9% - 18 anos ou mais de escolaridade; até 16 anos de
escolaridade — 26,1%; até 12 anos - 10,3%; até 9 anos - 1% e 6 ou menos —
1,8%.

Ocupacgédo profissional — Quadro médio/superior — 18,6%; Funcionario
publico — 20,6%; Outra — 12,6%; Doméstica — 2%; Profissional liberal —
11,1%; Funcionario comercial/administrativo — 11,8%; Desempregado — 4%;
Operario - 6,8%; Empresario em nome individual - 6,8%;
Pensionista/Reformado — 4,3% e Estudante- 1,5%.

Rendimento liquido mensal — entre 1001 e 2000 euros — 32,6%; entre 2001
e 3000 euros — 40,1%; mais de 3001 euros — 18,2%; 1000 euros ou menos —

9,1% dos turistas espanhdis inquiridos.

Turistas Franceses:

(i)
(ii)

(iii)

Género — 55% dos turistas inquiridos eram mulheres e 45% eram homens.
Idade - com 18 ou 19 anos — 9,3%; entre os 20 e os 29 anos - 22,3%; entre
os 30 e os 39 anos — 20,1%; entre os 40 e os 49 anos — 27,6%; entre os 50 e
os 59 anos — 16,8%; com mais de 60 anos - 4%.

Religiao — 57,3% - catolicos; 26,5% - agnosticos; 12,1% - outra; 0,8% -
protestantes; 0,8 — ortodoxa; 1,3% - judaica; 0,3% - budista e 0,8% -

muculmana.
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(iv)

(v)

(vi)

Escolaridade — 68,6% - 18 anos ou mais de escolaridade; até 16 anos de
escolaridade — 20,1%; até 12 anos - 5%; até 9 anos - 6% e 6 ou menos —
0,3%.

Ocupacao profissional - Quadro médio/superior — 30,9%; Funcionario
publico — 12,1%; Outra — 16,8%; Doméstica — 1,5%; Profissional liberal —
6,5%; Funcionario comercial/administrativo — 13,1%; Desempregado — 5,5%;
Operario - 1,3%; Empresario em nome individual - 6,%;
Pensionista/Reformado — 4,8% e Estudante- 1,5%.

Rendimento liquido mensal — entre 1001 e 2000 euros — 18,3%; entre 2001
e 3000 euros — 31,7%; mais de 3001 euros — 28%; 1000 euros ou menos —

22% dos turistas franceses inquiridos.

Depois da caraterizagdo por nacionalidade, apresentam-se os resultados comparativos

dos

respondentes das trés nacionalidades, para cada uma das variaveis

sociodemogréficas.

Grafico IV.1 Género
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Fonte: Elaboragao Prépria

Verifica-se que a percentagem dos turistas femininos é superior aos masculinos para

todas as nacionalidades.
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Grafico IV.2 Idade
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Fonte: Elaboragéo Propria

Pela observagcdo do grafico anterior pode concluir-se que a maioria dos turistas da
amostra das nacionalidades portuguesa e francesa tem idades compreendidas entre os
40 e os 49 anos, no caso da nacionalidade espanhola, os turistas sdo mais jovens, com
idades entre os 30 e os 39.

Grafico IV.3 Religiao
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Fonte: Elaboragéo Propria

A quase totalidade dos turistas das trés nacionalidades sao catdlicos, uma percentagem

menor é agnostica.
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Grafico IV.4 Escolaridade
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Fonte: Elaboragéo Propria

No que respeita a escolaridade, a grande maioria dos turistas das trés nacionalidades

tem 18 ou mais anos de escolaridade.

Grafico IV.5 Ocupagao profissional
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Fonte: Elaboragéo Propria
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Relativamente a ocupacgéo profissional, os turistas da amostra sdo maioritariamente
quadros meédios/superiores, com destaque para os de nacionalidade francesa

e funcionarios publicos .

Grafico IV.6 Rendimento liquido mensal
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Fonte: Elaboragéo Propria

Ao nivel dos rendimentos, a maior parte dos turistas portugueses representados na
amostra auferem 1001 a 2000 euros mensais. Os turistas espanhdis e franceses

auferem na sua maioria entre 2001 e 3000 euros.
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Tabela IV.9 Ficha técnica do estudo

Populagao Turistas portugueses, espanhdis e franceses que visitaram o
centro histdrico de Guimaraes e Cérdova

Unidade Amostral Turistas maiores de 18 anos a visitar o centro histérico de
Guimaraes e Cordova

Ambito Dois centros histéricos classificados pela UNESCO como
Patriménio Mundial - Guimaraes e Coérdova

Tipo de Inquérito Inquérito por questionario presencial

Erro de amostragem +/- 2,83% para um nivel de confianga de 95%
+/- 2,88% para um nivel de confianca de 95,45%

Tipo de amostra Amostragem probabilistica por cluster definida por tempo e espaco

Duracgao do trabalho de campo  Julho e agosto de 2012

Fonte: Elaboragéo Propria

IV.3 ANALISE E TRATAMENTO DE DADOS

A amostra recolhida permitiu construir uma matriz de dados originais, que serve de

base a toda a analise estatistica que se desenvolve no capitulo seguinte.

Na construgcdo do questionario foi utilizada uma base de literatura cientifica, testada
empiricamente, apesar disso, decidiu-se avaliar a robustez de cada fator, determinando

o valor dos respetivos Alfas de Cronbach.

Comecou-se com a analise univariante dos dados destacando-se os resultados obtidos
para cada variavel, comparando-os depois entre cada uma das nacionalidades
estudadas — portugueses, espanhdis e franceses. Dado que, em alguns casos, estes
nao atingiram o valor desejado, esta avaliagdo levou a ndo inclusdo de constructos na

analise multivariante causal (Cronbach, 1951).

A analise dos resultados dos testes skewness e kurtosis (SPSS versao 21) demonstram
que nem todas as variaveis apresentam uma distribuicdo normal, contudo, dado que o

objetivo é tratar os dados duma forma multivariante atende-se ao postulado por Hair e
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os seus colegas (2010), que refere: a existéncia de normalidade ao nivel multivariante,
ou seja na combinagao de duas ou mais variaveis, significa que existe normalidade em
cada uma das variaveis, consideradas ao nivel univariante. Assim, se uma variavel é
normal na analise multivariante também € na analise univariante. Apesar disso, a
situacdo inversa nao € forcosamente verdade, no sentido em que duas ou mais
variaveis que sao normais ao nivel da analise univariante também o sejam na

analise multivariante (Hair, Anderson, Tatham & Black, 2010).

De seguida procede-se a analise fatorial confirmatéria com a qual se pretende
contrastar/confrontar as relagcbes definidas a partir da teoria, descrever os dados
agrupados de acordo com os itens da escala e para cada uma das nacionalidades que
integram o estudo. Posteriormente foi elaborada a matriz de correlagdes e variancia

meédia extraida também para as trés nacionalidades.

Por fim, desenvolve-se a andlise causal - modelo de equagdes estruturais multigrupos -
para contrastar empiricamente o modelo conceptual proposto. Para realizar estes dois
tipos de analise: analise fatorial confirmatdria e modelo de equacdes estruturais foi
utilizado o software EQS 6.2.

O modelo de equagdes estruturais pode ser usado para examinar a natureza e a
magnitude das relagdes de dependéncia expressas nas hipdteses e, a0 mesmo tempo,
avaliar as relagbes diretas e indiretas das variaveis (Schumacker & Lomax, 1996). Os
modelos de equagdes estruturais tém a capacidade de acomodar varias inter-relagdes e
relagbes de dependéncia num unico modelo (Reisinger & Mavondo, 2007). Durante a
ultima década os modelos de equagdes estruturais tém sido utilizados numa série de
estudos de turismo, porque muitos conceitos de turismo, sdo medidos por multiplas
variaveis observadas, como por exemplo, satisfacdo do turista, percecdes, atitudes e
valores de fidelidade. Os investigadores de turismo desejam frequentemente identificar
as variaveis que determinam a satisfacdo do turista com um destino especifico, ou a
lealdade de compra, ou quais as atitudes turisticas resultam que na repeticdo da visita

(Reisinger & Mavondo, 2007). As técnicas do modelo de equacdes estruturais sao
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estatisticamente complexas, mas permitem tratar estas questdes com uma unica

abordagem abrangente.

e indice de ajuste normalizado (Normed Fit Index, NFI) analisa a
discrepancia entre o valor do qui-quadrado do modelo hipotético e o valor
qui-quadrado do modelo nulo. No entanto, NFI tende a ser negativamente
enviesado (Bentler, 1990).

e indice de ajuste ndo-normalizado (Non-Normed Fit Index, NNFI, também
conhecido como indice de Tucker-Lewis, resolve alguns dos problemas do
enviesamento negativo. Os valores para o NFI e NNFI devem variar entre 0
e 1, com os proximos de 0,95 ou maiores a indicarem um bom ajuste do
modelo (Hu & Bentler,1999).

e indice de ajuste comparativo (Comparative Fit Index,CFl) analisa o ajuste
do modelo, examinando a discrepancia entre os dados e o modelo
hipotético. Os valores CF| variam entre 0 e 1, os valores mais elevados
indicam melhor ajuste; um valor CFI de 0,90 ou superior é considerado de
referéncia para aceitar o modelo (Hu & Bentler,1999).

e indice de ajuste gradual (Incremental Fit Indices, IFI) ou comparativo,
compara o qui-quadrado para o modelo hipotético com um modelo "nulo".
Este modelo nulo contém quase sempre um modelo em que todas as
variaveis sao néo correlacionadas (Tanaka,1993).

e indice de qualidade do ajuste (Goodness-of Fit Index, GFI) e o indice de
qualidade do ajuste ajustado (Adjusted Goodness-of-Fit Index, AGFI) sao
ponderados em fungado dos graus de liberdade do modelo, tendo em conta
0 numero de variaveis estudadas. Sao desejaveis valores do GFl e AGFI
superiores ou proximos a 0,95 e 0,90, respetivamente (Hu & Bentler, 1999;
Tabachnick & Fidel, 2001). Estes resultados ndo séo influenciados pelo
tamanho da amostra (Saris & Stronkhorst, 1984).

e A raiz quadrada média residual (Root mean square residual, RMR) e a raiz

quadrada média residual padréao (Standardized root mean square residual,
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SRMR) sdo a raiz quadrada da discrepancia entre a matriz de
covariancia da amostra e a matriz de covariancia do modelo (Hooper,
Coughlan & Mullen, 2008). Varia entre 0 e 1, o valor de 0,08 ou menos
€ indicativo de um modelo aceitavel.

¢ A raiz quadrada média do erro de aproximagao (Root Mean Square Error of
Approximation, RMSEA) evita problemas relacionados com o tamanho da
amostra, através da analise da discrepancia entre o modelo hipotético, as
estimativas dos parametros, escolhidos de forma otimizada, e a matriz de
covariancia da populagado (Hooper, Coughlan & Mullen, 2008). A RMSEA
varia de 0 a 1, os valores menores indicam melhor ajuste do modelo. Um
valor de 0,06 ou menos € indicativo de um modelo aceitavel (Hu & Bentler,
1999). O intervalo de confianga de 90% (IC90%) permite interpretar valores

altos como indicagdo de um modelo ndo ajustado.

Para o modelo de equagdes estruturais € necessaria uma amostra de grande
dimenséo, que forneca poder estatistico suficiente e estimativas precisas, apesar disso
ndo ha consenso sobre o método apropriado para determinar o seu
tamanho (Westland, 2010). Assim, as ponderagdes para determinar o tamanho
da amostra podem incluir o numero de observagdes por item, o numero de
observagbes necessarias para calcular adequadamente indices de ajuste, e

o numero de observagdes por grau de liberdade (Westland, 2010).

Acrescente-se que de acordo com as premissas das teorias normais ou elipticas a
relagdo entre 0 numero de inquéritos e 0 numero de parametros a estimar deve ser no
minimo de 5:1. Apesar destes valores e como existem poucas experiéncias para
estabelecer recomendacdes, € mais adequado utilizar uma propor¢ao de 10:1, no caso
de estar perante uma distribuigdo arbitraria das variaveis (Bentler, 1995). Neste estudo
0 numero mais elevado de observacbes por item, sugerido, foi respeitado e até

ultrapassado, verificando-se uma proporcgao de 14,4:1.

Pagina 212 Universidade de Coimbra | Doutoramento em Turismo, Lazer e Cultura



Autenticidade e Centros Histdricos Patrimdnio Mundial - METODOLOGIA

A aplicacdo da modelizagdo através de equacgdes estruturais é aceite em jornais
cientificos de referéncia, salientando-se, na area do turismo o Tourism Management e
os estudos de Yoon, Gursoy e Chen, (2001); Hwang, Lee e Chen, (2005; Kang,
Jeon, Lee e Lee (2005); Kolar e Zabkar (2010) e Reisinger e Mavondo (2007), entre
outros. O uso de modelos de equagdes estruturais e analise multigrupo, no estudo
dos dados, seguiu as recomendagdes de estudos anteriores (Garcia & Kandemir,
2006) para pesquisas que cruzam varias nacionalidades e avaliam em que medida a
configuragdo e os parametros de determinado instrumento de medida sao

grupos, ou seja, permitem verificar a invariancia fatorial das escalas aplicadas.
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V. RESULTADOS
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Neste capitulo sdo apresentados os resultados obtidos com os diferentes métodos

estatisticos aplicados a amostra recolhida.

Comecga-se por apresentar os resultados da Analise Univariante das Diferentes
Dimensdes de Dados (V.7) destacando-se os resultados obtidos para cada variavel,
comparando-os depois entre cada uma das nacionalidades estudadas — portugueses,
espanhois e franceses. De seguida descrevem-se os dados produzidos atraves
da Analise Fatorial Confirmatéria (V.2) agrupados de acordo com os itens da
escala e confiabilidade, para cada uma das 3 nacionalidades. Por fim apresentam-se
0s Modelos de Equagbes Estruturais (V.3) que permitem validar, para as trés
nacionalidades estudadas, oito hipbteses, das dezanove inicialmente
formuladas, no modelo conceptual do capitulo Ill. Neste ponto apresentam-se
ainda os resultados da aplicacdo de diferentes testes estatisticos que comprovam o

ajustamento dos trés modelos.
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V.1 ANALISE UNIVARIANTE

A analise univariante - descritiva ou inferencial - € a forma mais simples de analise
estatistica, envolvendo apenas uma variavel. A analise descritiva pode ser usada
para fazer a analise exploratoria dos dados (Everitt,1998) e descreve uma
amostra ou populagcdo. De seguida apresenta-se a analise descritiva dos dados
— fatores e variaveis estabelecendo-se a comparacao entre as trés nacionalidades —
portugueses, espanhodis e franceses, de acordo com os fatores desenvolvidos no

estudo, isto é:

valores culturais;

¢ imagem — cognitiva e afetiva;

e sentido de lugar — identidade, dependéncia e memoria;
e autenticidade — do objeto e da experiéncia turistica;

¢ intengcbes de comportamento — voltar e recomendar.

A analise univariante das variaveis realizou-se tendo em conta os seguintes indicadores
estatisticos: média, mediana, moda, maximo, minimo, primeiro quartil e terceiro quartil.
Para avaliar a normalidade univariante das variaveis utilizaram-se os indicadores
estatisticos da Skewness e da Kurtosis. Todos eles sao apresentados nos quadros V.1.
aV...

V.1.1 Valores Culturais

Neste ponto apresentam-se os resultados obtidos da analise univariante para os
valores culturais. Realiza-se uma analise descritiva e comparativa das trés
nacionalidades, a qual permite expor tendéncias globais, assim como as semelhangas e
diferengas encontradas entre turistas portugueses, espanhdis e franceses que visitaram
os dois Centros Histéricos Patrimoénio Mundial (CHPM). Os valores culturais foram
avaliados através de um conjunto de 11 variaveis, as quais se aplicou a escala de
Likert, com valores entre 1 e 5, que assumem diversas designagdes: - Discordo

completamente a Concordo completamente, Nada importante a Extremamente
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importante, Nunca a Sempre e Discordo completamente a Concordo completamente
(ver Tabelas V.1a, V.1b, V.1c).

As variaveis “ter tempo suficiente para a sua vida pessoal ou familiar”, “ter sequranca
de emprego e pessoas agradaveis com quem ftrabalhar”, “fazer um trabalho
interessante, ser consultado pelo seu superior direto nas decisées que envolvem o
seu trabalho”, “viver na area desejada”, ‘“ter um trabalho respeitado pela familia e
amigos” e “possibilidades de promog¢do” apresentam como valor de mediana e moda,
o valor mais vezes respondido, 5 para as trés nacionalidades, o que demonstra uma

forte tendéncia para avaliar estes aspetos como extremamente importantes.

Para a variavel “ter um chefe (superior direto) que respeite” a mediana € 4 para as trés
nacionalidades, ja a moda é 5 para portugueses e espanhois e 4 para os franceses.

A variavel “ser reconhecido por bom desempenho” tem como valor de mediana 5 para
as trés nacionalidades e moda 5 para portugueses e espanhdis e 4 para os franceses.
Estes resultados significam que estes dois aspetos s&o um pouco mais importantes

para os portugueses e espanhdis, do que para os franceses.

A variavel que mede a importancia dada a “manter tempo livre para lazer” apresenta o
valor 5 de mediana e moda, para as trés nacionalidades. E de salientar que o 1° quartil
apresenta o valor 4, também para as trés nacionalidades, o que faz deste um aspeto

extremamente importante para todos os inquiridos.

Quanto a variavel “Moderacgéo: ter poucos desejos”, o valor de mediana e moda para as
trés nacionalidades é 3. A variavel “ser generoso com as outras pessoas”tem o valor 4
de mediana para as trés nacionalidades e a moda 5 para portugueses e espanhdis e 4
para franceses. Salienta-se também o 1° quarti com valor 4 para as trés
nacionalidades. A variavel que avalia a “modéstia: parecer pequeno, néo grande” tem o
valor 4 da mediana e moda para portugueses e franceses e 3 para espanhdis. Estes

resultados demonstram que os turistas ao atribuirem o valor 3 @ moderagéo consideram
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este aspeto importante na sua vida, enquanto o valor da generosidade e da modéstia &

considerado muito importante por todos.

A variavel “a religido é importante na vida” apresenta o valor 3 de mediana e moda para
os portugueses e uma mediana de 2 e moda 1 para os espanhois e franceses. Este
resultado mostram que a religido € mais importante para os portuguese do que para os

espanhdis e franceses.

Para a variavel “com que frequéncia se sente nervoso ou tenso” foi encontrado o valor 3

de mediana e moda, para as trés nacionalidades.

A variavel “é uma pessoa feliz” apresenta o valor 4 de mediana e moda para as trés
nacionalidades. Salienta-se que este valor também se encontra no 1° quartil para
portugueses e espanhois. Estes resultados correspondem a uma avaliacdo de

‘quase sempre”.

A variavel “outras pessoas ou circunstancias impedem-me sempre de fazer o que
realmente quero” tem o valor 3 de mediana e moda para as trés nacionalidades, o que
demonstra que, de um modo geral, independentemente da nacionalidade, os inquiridos

se sentem condicionados nas suas decisoes.

“Na sua experiéncia, quantas vezes os subordinados tém medo de contradizer o chefe,
ou os estudantes o professor” apresenta um valor de mediana 3 para portugueses e
franceses e 4 para espanhdis, quanto a moda, esta é de 4 para os portugueses e

3 para espanhdis e franceses (3 as vezes).

Quanto a variavel “se houver alguma coisa cara que realmente quer comprar, mas ndo
tem dinheiro suficiente, o que faz?” Encontramos um valor de mediana 2 para todas as
nacionalidades, quanto a8 moda o valor encontrado é 1. Salienta-se que o 1° quartil
também apresenta o valor 1 para portugueses e espanhdis, o que significa, de acordo
com a escala, que os turistas inquiridos das trés nacionalidades: 1 - poupam sempre

antes de comprar ou 2 - geralmente poupam primeiro, antes de comprar.

Universidade de Coimbra | Doutoramento em Turismo, Lazer e Cultura Pagina 219



Autenticidade e Centros Histdricos Patrimdnio Mundial - RESULTADOS

A variavel “é a mesma pessoa no trabalho ou na escola e em casa?” Apresenta uma
mediana de 3 para as trés nacionalidades e moda 1 para portugueses e espanhois e 3
para franceses. Salienta-se que o 1 ° quartil apresenta o valor 1 para portugueses e
espanhdis, o que significa, de acordo com a escala, 1 - exatamente o mesmo, 5 -
completamente diferente, que portugueses e espanhdis apresentam sempre o mesmo
padrao de comportamento enquanto os franceses apresentam comportamentos

diferenciados de acordo com o local publico ou privado.

Quanto a forma “como descreveria o seu estado de satide nestes dias”, a mediana para
as trés nacionalidades € 4, quanto a moda o valor para os turistas portugueses € 4 e 5
para os espanhois e franceses. E de salientar também que o 1° quartil apresenta o valor
4, para os trés grupos, o que de acordo com a escala, significa que os turistas

consideram o seu estado de saude bom ou muito bom.

A variavel “até que ponto esta orgulhoso de ser um cidaddo do seu pais”, tem uma
mediana de 4 e moda 4 para portugueses e franceses e 5 para os espanhdis, sendo a
escala 1 — ndo me orgulho nada, 5 — extremamente orgulhoso. Estes resultados
evidenciam que os inquiridos se sentem muito orgulhosos e extremamente orgulhosos

em serem cidadaos do seu pais, o que revela um forte nacionalismo.

A afirmacao “Pode ser-se um bom gestor sem ter uma resposta exata a todas as
perguntas que um subordinado possa fazer relativamente ao trabalho dele/dela”
apresenta mediana de 4 para portugueses e 3 para espanhdis e franceses, quanto a

moda esta é 4 para portugueses e espanhdis e 3 para franceses.

A variavel “esforgos persistentes sdo o caminho mais seguro para os resultados”
apresenta uma mediana de 4 para as trés nacionalidades e moda de 4 para
portugueses e 5 para espanhdis e franceses, o que demonstra um elevado grau de
concordancia em que o esforco leva a obtengao de resultados.

O comentario a afirmacao “uma estrutura organizacional em que certos subordinados

tém dois chefes, deve ser evitada a todo o custo”, apresenta mediana e moda 3 para as
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trés nacionalidades. A variavel “as regras de uma empresa ou organizagdo ndo devem
ser desrespeitadas, nem mesmo quando o empregado pensa que quebrar as regras
podia ser do interesse da organizagdo”, apresenta também o valor 3 de mediana e

moda. A semelhancga dos resultados revela concordancia entre as trés nacionalidades.

Quanto a variavel “devemos honrar os nossos herdis do passado”temos como valor de
mediana 4 para portugueses e franceses e 3 para espanhdis, quanto a moda esta é de
5 para os portugueses e 3 para espanhdis e franceses, o que demonstra uma maior

predisposicao dos portugueses para dignificar personalidades relevantes da historia.

Na analise dos resultados apresentados por cada variavel que avalia os valores
culturais dos turistas portugueses, espanhdis e franceses é possivel verificar que néo
existem grandes discrepancias entre os turistas das trés nacionalidades, o que permite
evidenciar que os turistas partilham valores culturais semelhantes, que se refletem na
sua relagdo com o trabalho, com os outros e na sua vida pessoal. Sentirem-se felizes,
de boa saude e orgulhosos com o0 seu pais também é importante para a sua
caraterizacdo. Valores como persisténcia, modéstia, moderacdo e generosidade sao
considerados importantes ou muito importantes. As maiores diferencas encontram-se
em variaveis relacionadas com a importancia da religido e o dever de honrar os herdis,
que assumem claramente maior importancia para os portugueses do que para

espanhais e franceses.
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V.1.2 Imagem

De seguida apresentam-se os resultados obtidos na analise univariante para a imagem
dos destinos turisticos. E de salientar que esta foi avaliada com base em dois
constructos: imagem cognitiva e imagem afetiva, apresentando cada um, um conjunto
de variaveis que foram avaliadas individualmente. Destas, propde-se agora a analise
descritiva e comparativa das trés nacionalidades estudadas, que permita expor as
tendéncias globais, as semelhangas e diferencas encontradas entre turistas
portugueses, espanhdis e franceses que visitaram os dois CHPM (ver Tabelas V.2a,
V.2b, V.2c e V.3a, V.3b, V.3c).

V.1.2.1 Imagem Cognitiva

A avaliagcao dada pela variavel “bela paisagem/atragbes naturais” apresenta o valor 4
para a mediana, nas trés nacionalidades, sendo de destacar o facto de o grupo
franceses ja apresentar o valor 4 no 1° quartil. Quanto & moda, esta apresenta o valor 5

para os turistas portugueses e franceses e 4 para os espanhdis.

A variavel “afragcbes culturais interessantes” apresenta mediana de 4 para as trés
nacionalidades e moda 5 para portugueses e franceses e 4 para espanhois. E de
salientar que o 1° quartil apresenta ja o valor 4 para portugueses e espanhdis e que o

valor minimo atribuido pelos turistas portugueses é 2.

Quanto aos resultados ao comentario de “atragées historicas interessantes” os valores
da mediana e da moda séao, respetivamente, 5 para portugueses e franceses e 4 para
os espanhdis. O 1° quartil apresenta o valor 4 para as trés nacionalidades e tal como na

anterior o valor minimo atribuido pelos portugueses é 2.

Estes resultados evidenciam que para portugueses e franceses estes CHPM tém

atracdes culturais e histéricas mais interessantes do que para os espanhais.
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As variaveis “bom entretenimento noturno, boa qualidade de transportes” apresentam o
valor 3 para mediana e moda, nos trés grupos de turistas, o que significa que todos

avaliam estes aspetos de forma positiva.

A variavel que avalia a importancia que os turistas atribuem a “seguranca pessoal” tem
o valor 4 para mediana e moda nos trés grupos. Destaca-se o facto de o valor minimo
atribuido pelos portugueses ser 2, assim os turistas portugueses sdo os que se sentem

mais seguros.

Quanto a variavel “ndo poluido/ambiente intocado” o valor da mediana e da moda é 4,
para as trés nacionalidades, o que significa que todos reconhecem qualidade ambiental

a estes sitios.

As variaveis “populagéo local interessante e simpatica, alojamento adequado, comida
local apelativa (cozinha) e higiene e limpeza” apresentam uma mediana de 4 para as
trés nacionalidades. A moda € também 4 para portugueses e franceses e 5 para os
espanhois, nas variaveis ‘populagcdo local interessante e simpatica e comida local

apelativa’.,

Estes resultados demonstram que o acolhimento é avaliado de forma muito positiva
pelas trés nacionalidades, independentemente das diferengas culturais. Apesar disso,

sao os turistas espanhdis os que fazem avaliagao mais elevada.
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V.1.2.2 Imagem Afetiva

A imagem afetiva foi avaliada através de um conjunto de 10 variaveis as quais se
aplicou uma escala de diferencial semantico, com valores de 1 a 5. Os resultados

obtidos individualmente para cada variavel sdo descritos de seguida.

A avaliagao dos turistas quanto ao posicionamento dos CHPM, “entre tranquilo/agitado”
€ semelhante para as trés nacionalidades, 50% consideram mais tranquilo que agitado,
embora o valor mais vezes respondido (moda) seja 3 — que define o equilibrio entre
ambos. Como excegao temos o grupo dos turistas espanhdis, que responde 2 no maior

ndumero de vezes.

No que se refere a variavel “aborrecido/excitante” a andlise € semelhante para
portugueses e franceses, que apresentam valor de moda 4. Isto é, consideram os
CHPM mais excitantes que aborrecidos, contudo os espanhdis apresentam para o

mesmo indicador o valor 3.

Quanto a variavel “desagradavel/agradavel” a generalidade dos turistas considera os
CHPM locais agradaveis, uma vez que o 1° quartil apresenta o valor 4 e moda 5 em

todos os grupos/nacionalidades.

Para a variavel “stressante/relaxante” os turistas consideram estes lugares
maioritariamente relaxantes, dado que as trés nacionalidades apresentam como valores

de mediana e moda 4.

Quanto a variavel “conhecido/novidade” a mediana e a moda é de 4, para os grupos de
espanhois e franceses, enquanto para os portugueses é 4 e 5, respetivamente. Estes

resultados indicam que para a maioria dos turistas estes CHPM eram novidade.

Para as trés nacionalidades inquiridas as variaveis “desinteressante/interessante”, “sem
valor/valioso”, “sem importancia/importante”, “mau/bom”, “artificial/auténtico” tém
mediana e moda 5, o que significa que os turistas reconhecem o interesse, importancia,

valia, e autenticidade deste CHPM.
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V.1.3 Sentido de Lugar

Apresentam-se de seguida os resultados obtidos na analise univariante para o sentido
de lugar. Salienta-se que a sua avaliagdo foi desenvolvida com base em trés
constructos: Identidade com o lugar, dependéncia do lugar e memdéria do lugar,
apresentando cada um, um conjunto de variaveis avaliadas individualmente. Propbe-se
agora a andlise descritiva e comparativa dos resultados obtidos, para as trés
nacionalidades estudadas, que permitem expor tendéncias globais, semelhangcas e
diferencas verificadas entre turistas portugueses, espanhois e franceses que visitaram
CHPM (ver Tabelas V.4a, V.4b, V.4c; V.5a, V.5b, V.5c e V.6a, V.6b, V.6C).

V.1.3.1 Sentido de Lugar — Identidade

A identidade com o lugar foi avaliada através de 6 variaveis as quais se aplicou a
escala de Likert 1- Discordo completamente 5 — Concordo completamente. De seguida

descrevem-se os resultados obtidos individualmente para cada variavel.

As variaveis “sinto que este Centro Historico é parte de mim, este Centro Histérico é
muito especial para mim” e “identifico-me fortemente com este Centro Histérico” tem

como valor de mediana e moda 3, para as trés nacionalidades.

Quanto a variavel “estou muito ligado a este Centro Histérico”, o valor de mediana e
moda 3 no caso dos portugueses, 2 para os espanhdis, e para os franceses surge

como mediana 2 e moda 3.

As variaveis ‘visitar este Centro Historico diz muito sobre quem eu sou e este Centro
Historico significa muito para mim” apresentam valores de mediana e moda de 3 para

os portugueses e espanhdis, e 2 para os franceses.
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Nos resultados apresentados pode verificar-se que nenhuma das nacionalidades revela
uma forte identidade com estes CH, apesar disso é no grupo dos turistas portugueses

que ela é mais expressiva e nos franceses onde é menos.
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V.1.3.2 Sentido de Lugar — Dependéncia

A dependéncia do lugar foi avaliada através de 6 variaveis as quais se aplicou a escala
de Likert 1- Discordo completamente 5 — Concordo completamente. De seguida

descrevem-se os resultados obtidos individualmente para cada variavel.

A variavel “este Centro Histérico é o melhor sitio para o que eu gosto de fazer”,
apresenta valores de mediana e moda de 3, para portugueses e espanhdis e 2 no caso

dos franceses.

Ja as variaveis “nenhum outro sitio se pode comparar a este Centro Histérico” e “fico
mais satisfeito ou visitar este Centro Histérico do que qualquer outro” tem, para as trés

nacionalidades, valores de mediana e moda de 3.

As variaveis “fazer o que fago neste Centro Histérico é mais importante para mim do
que fazé-lo em qualquer outro lugar’ e “ndo definia qualquer outra area para fazer as
coisas que fago neste Centro Historico” apresentam valores de mediana de 3 para os
portugueses e 2 para espanhois e franceses, a moda também €& 3 para os trés grupos.

Quanto a variavel “as coisas que fago neste Centro Histérico também gostaria de as
fazer noutro sitio semelhante” apresenta para os portugueses mediana e moda 4,

enquanto para os espanhois e franceses o valor é 3.

Estes resultados evidenciam que nenhuma das nacionalidades revela uma grande
dependéncia em relagdo a estes centros historicos, apesar disso € no grupo dos

turistas portugueses que ela é mais expressiva e nos franceses onde € menos.
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V.1.3.3 Sentido de Lugar — Meméria

A memodria do lugar foi avaliada através de 3 variaveis, as quais se aplicou a escala de
Likert 1- Discordo completamente 5 — Concordo completamente- Os resultados obtidos,

individualmente, para cada variavel s&o descritos de seguida.

As variaveis “interesso-me pela historia deste Centro Historico” e “interesso-me pelos
episodios/personalidades que tornaram este Centro Historico famoso” apresentam uma
mediana e moda de 4, para os trés grupos de turistas. E de salientar que o 1° quartil ja

apresenta esse mesmo valor no caso dos portugueses.

Quanto a variavel “interesso-me pelos edificios deste Centro Historico porque eles
preservam a memoria de tempos e civilizagcbes passadas” apresenta uma mediana de 5
para portugueses e 4 para espanhdis e franceses, ja a moda € 5 para portugueses e
espanhodis e 4 para o grupo dos franceses. Salienta-se que o 1° quartil para os

portugueses assume o valor 4.

Assim verifica-se que as trés nacionalidades valorizam a memoria do lugar,
interessando-se pela sua histdria, personalidades e edificios que preservam tempos e
civilizagdes do passado. E de salientar que sdo os portugueses os que revelam maior
interesse, sobretudo pelas manifestacdes arquitetonicas e os franceses os que revelam

menor interesse.
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V.1.4 Autenticidade

De seguida apresentam-se os resultados obtidos da analise univariante para a
avaliacdo da autenticidade. Esta foi desenvolvida com base em dois constructos:
autenticidade do objeto e autenticidade da experiéncia. Cada constructo apresenta um
conjunto de variaveis que foram avaliadas individualmente. Propde-se agora a analise
descritiva e comparativa dos resultados obtidos, para as trés nacionalidades que
integram o estudo e permitem expor tendéncias globais, semelhancas e diferengas
verificadas entre turistas portugueses, espanhdis e franceses que visitaram CHPM (ver
Tabelas V.7a, V.7b, V.7c; V.8a, V.8b, V.8c).

V.1.4.1 Autenticidade do Objeto

A autenticidade do objeto foi avaliada através de 9 variaveis, as quais se aplicou a
escala de Likert 1- Discordo completamente 5 — Concordo completamente. Os

resultados obtidos individualmente para cada variavel sdo descritos de seguida.

A1)

As variaveis “a arquitetura e a impressédo global dos edificios inspiram-me”, “gosto das
particularidades do design de interiores e da decoragdo” e “gosto do modo como o sitio
se funde com paisagens atrativas e cenarios histéricos” apresentam uma mediana de 4
e moda 5 para as trés nacionalidades. Excetua-se o caso dos espanhdis cuja moda ¢ 4
para as duas primeiras variaveis. E de salientar que, os dados do 1° quartil, referentes
aos portugueses, apresentam o valor 4, para estas trés variaveis e para a ultima delas
no caso dos espanhdis e franceses.

Os valores referentes a autenticidade do objeto demonstram mais uma vez que os
portugueses e neste caso também os franceses valorizam a arquitetura exterior e
interior. E também de salientar a consensual valorizagdo da relacéo entre paisagem e

cenarios historicos.
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A variavel “gosto de cidades/conjuntos que oferecam muitos locais interessantes para
visitar” apresenta para as trés nacionalidades valores de mediana e moda 5. O valor do

primeiro quartil em todos os grupos de nacionalidades ¢ 4.

Quanto a variavel “gosto da informag&o sobre o local e acho-a interessante” a mediana
e a moda é 4 para os trés grupos. E de salientar que no primeiro quartil os portugueses
apresentam também o valor 4. Estes valores evidenciam a enorme importancia
atribuida, pelos turistas das trés nacionalidades, aos locais de visita e a informacéao a

eles associada.

A variavel “gosto de experimentar comidas e bebidas locais” apresenta o valor de
mediana 5 para os espanhois e franceses e 4 para os portugueses. A moda € 5 para os
trés grupos. E de salientar que o primeiro quartil para os espanhdis e franceses assume
o valor 4. De acordo com estes resultados pode salientar-se a grande importancia dada,

principalmente por espanhdis e franceses, a experiéncia gastronémica.

Para a variavel “gosto de experimentar um novo local com novas culturas e novos
modos de vida” a mediana e a moda € 5 para os trés grupos, exceto a mediana do
grupo dos espanhodis que apresenta o valor de 4. Salienta-se também o valor 4 do

primeiro quartil para os trés grupos.

A variavel “gosto de conhecer a populagcdo e os costumes locais” apresenta uma
mediana de 4 para portugueses e espanhdis e 5 para franceses. A moda é 5 para os

trés grupos. Salienta-se também o valor 4 do primeiro quartil para os trés grupos.

“Gosto de conhecer lugares educativos” apresenta um valor de mediana e moda de 4
para os trés grupos, excetuando-se os portugueses que apresenta o valor 5 para a

moda e 4 para o primeiro quartil.

Assim, verifica-se que os trés grupos valorizam a experiéncia turistica de novos locais,

novas culturas e novos modos de vida.
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V.1.4.2 Autenticidade da Experiéncia

A autenticidade da experiencia turistica foi avaliada através de 6 variaveis, as quais se
aplicou a escala de Likert 1- Discordo completamente 5 — Concordo completamente. Os

resultados obtidos individualmente para cada variavel sdo descritos de seguida.

A variavel “gosto de encontros, eventos, concertos e comemoragbes especiais
relacionados com o local” apresenta o valor 4 de mediana para os portugueses e
franceses e 3 para os espanhdis, ja a moda € 4 para os portugueses e 3 para
espanhdis e franceses.

“

Quanto a variavel “esta visita oferece uma visdo aprofundada sobre sitios Patrimonio

Mundial” a mediana e a moda para as trés nacionalidades ¢ 4.

Ja a variavel “sinto-me em contacto com a historia, as lendas e as personalidades
histoéricas” apresenta para os turistas portugueses uma mediana de 4 e moda 5, com o
1° quartil com o valor 4. A mediana e a moda para os espanhois é 4 e para os franceses
é 3.

Os dados destas variaveis evidenciam que os turistas franceses sao os que apresentam
menor relagdo com a historia local, lendas e personalidades que estes CHPM possuem,

contrariamente aos portugueses que sao os que evidenciam uma relagdao mais intensa.

A variavel “aprecio esta experiéncia espiritual e uUnica” apresenta para os turistas
portugueses mediana e moda 4, para os espanhodis a mediana € 3 e a moda 4 e para os

franceses é 3, em ambos os casos.

A variavel “gosto do ambiente calmo e tranquilo durante a visita” apresenta um valor de

mediana 4 e moda 5 para os trés grupos.
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Quanto a variavel “sinto-me em contacto com a histéria da humanidade e civilizagdo” o
valor da mediana € 5 para portugueses e 4 para espanhois e franceses. A moda é 5

para portugueses e espanhdis, e 4 para franceses.

Os resultados obtidos mostram que as 3 nacionalidades valorizam a experiéncia
de visita tranquila e o contacto com a historia da humanidade e da civilizagao,
apesar disso, verifica-se que o0s valores sao mais expressivos para os turistas

portugueses e espanhais.
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V.1.5 Intengdes de Comportamento

Para avaliar as intengdbes de comportamento foram wusadas 4 variaveis
relacionadas com voltar e recomendar a visita a este ou outros Centros Histéricos
Patriménio Mundial - CHPM. Propde-se agora a analise descritiva e comparativa
dos resultados obtidos, para as trés nacionalidades que integram o
estudo e permitem expor tendéncias globais, semelhancas e diferengas
verificadas entre turistas portugueses, espanhodis e franceses que visitaram CHPM
(ver Tabelas V.9a, V.9b, V.9c).

A variavel “gostaria de visitar este centro histérico Patriménio Mundial outra
vez” apresenta mediana de 4 para portugueses e espanhdis e 3 para os franceses,
ja a moda apresenta o valor 5 para portugueses, 4 para espanhois e 3 para os
franceses. Assim, torna-se evidente que os portugueses sao os que revelam
maior tendéncia para voltar a visitar esses CHPM, contrariamente aos
franceses. A comparagcdo do resultado desta variavel com a conhecido/novidade
revela que para os portugueses estes CHPM eram mais novidade, do que para os
espanhodis e franceses (mediana e moda 4, para espanhois e franceses, portugueses

4 e 5, respetivamente), o que pode justificar a maior vontade de regressar.

As variaveis “recomendaria a visita a este centro historico Patriménio Mundial aos
meus amigos”, “gostaria de visitar outros Sitios Patriménio Mundial no futuro” e
‘recomendaria Sitios Patriménio Mundial aos meus amigos” tem como valores de
mediana e moda 5, para as trés nacionalidades. Salienta-se também os valores 4 € 5

obtidos no primeiro quartil.

Os resultados evidenciam que as trés nacionalidades manifestam elevado interesse
pela visita a outros CHPM, assim como em recomendar a visita a este e outros sitios

CHPM aos amigos.
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V.2 ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA

A analise fatorial confirmatoria (CFA) € uma forma especifica de analise fatorial, usada
frequentemente na pesquisa social (Kline, 2010), para testar se as medidas de um
constructo sao consistentes com o encontrado por outros investigadores desse
constructo, ou fator. Assim, o objetivo da analise fatorial confirmatéria é testar se
os dados encaixam num modelo de mensuragdo hipotética. Este modelo
hipotético € baseado na teoria e/ou pesquisa anterior (Preedy & Watson, 2009). A
CFA avalia as hipodteses estabelecidas a priori € que se baseiam na teoria. A analise
CFA exige que, antecipadamente, o investigador teorize sobre o numero de fatores e

se esses fatores estdo ou ndo correlacionados (Thompson, 2004).

A analise fatorial exploratéria (Exploratory Factor Analysis - EFA) e a analise fatorial
confirmatoria (Confirmatory Factor Analysis - CFA) sdo utilizadas para entender a
variancia partilhada, das variaveis medidas, atribuida a um fator ou constructo latente.
Apesar dessa semelhanga, no entanto, EFA e CFA sio analises conceptualmente e
estatisticamente distintas. O objetivo da analise EFA é, com base em dados, identificar
fatores e maximizar a quantidade de variancia explicada (Suhr, 2006). O investigador
nao tem quaisquer influéncia sobre os fatores que surgem, e quais os itens ou variaveis
destes fatores que séo incluidos. O objetivo da analise CFA é testar a hipéteses de que
existe relagcédo entre as variaveis observadas e o constructo subjacente (Suhr, 2006). O
investigador usa o conhecimento da teoria, da investigagao empirica, ou ambos, postula

0 padrao de relacionamento a priori e, em seguida, testa a hipétese estatisticamente.

Para avaliar a validade das medidas, os itens foram submetidos a uma analise fatorial
confirmatdria (CFA), recorrendo ao uso EQS (Bentler, 1990, 1995). Os modelos que se
obtiveram foram analisados e interpretados, para cada uma das trés nacionalidades,

em quatro etapas sucessivas (Lages, Silva & Styles, 2009):

e Grau e confianca - através de valores adicionais de medida (CFl, IFI, GFl e
RMSEA);
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e Consisténcia interna - validade compdsita (Bagozzi, 1980);

e Validade Convergente - peso médio estandardizado dos itens nos
respetivos constructos;

e Validade Discriminante - Fornell e Larcker (1981) e pela comparagdo do
quadrado das intercorrelagbes com a variancia média explicada nos itens,
pelo constructo (Fornell & Larcker, 1981; MacKenzie, Podsakoff & Rich,
2001).

V.2.1 Modelo de medida para os turistas Portugueses

Neste modelo de medida para o grupo de turistas portugueses, cada item foi restringido
para carregar sobre o fator previamente definido. Verificou-se a coeréncia de cada item
com os restantes através da aplicagdo do teste de Alfa de Cronbach. Este € uma
medida que varia entre 0 e 1, sendo o valor de 0,70 considerado como limite minimo de
aceitabilidade (Hair, Anderson, Tatham & Black, 2006). Todos os constructos
apresentam Alfas de Cronbach acima do valor recomendado de 0,70 (Nunnally, 1978).

O modelo dos turistas portugueses apresenta como valor minimo 0,745.

A confiabilidade interna de todas as escalas (Cronbach, 1951) é
significativa: apresentando uma média de 0,757 (Lages, Silva & Styles,
2009).

e O qui-quadrado para este modelo referente aos turistas portugueses é
significativo: (¥ = 268.081, df =137, p = 0,000). Os indices de ajuste
revelam que este valor é aceitavel:

e 0 Comparative Fit Index (CFl) é de 0,960,

e 0 Incremental Fit Index (IFl) é de 0,960 ,

e Goodness-of Fit Index (GFI) Joreskog-Sorbom’s é de 0,933

e Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFI) Joreskog-Sorbom’s é de 0,907
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e a escala de qui-quadrado de Satorra-Bentler é 192.6646, df=137. ou
Satorra-Bentler x* =192.6646, df=137.

Os indices podem ser reforgados permitindo, deste modo, a existéncia de mais termos
que possam ser estimados livremente, pelo que também avaliamos a Root Mean
Square Error of Approximation (RMSEA), que avalia a forma e atribui penalizagao por
falta de moderagao (Holbert & Stephenson, 2002). O RMSEA deste modelo é 0,049. O
Standardised Root Mean Square Residual (RSMR) apresenta o valor de 0,026 e,
portanto, indica um bom ajuste do modelo (Hu & Bentler, 1999). Acrescente-se que um

valor de 0,06 ou menos ¢é indicativo de um modelo aceitavel (Hu & Bentler, 1999).

Os cinco constructos apresentam niveis de fiabilidade compdsita de 0,75. Dado que os
valores de referéncia sdao 0,7 ou superior (Bagozzi, 1980), o modelo dos turistas
portugueses apresenta niveis de fiabilidade compdsita aceitaveis.
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Tabela V.10 Itens da escala e confiabilidade para os turistas portugueses

Questao: Na escolha de um trabalho ideal que importancia teria para si... (F7)
(VC) - Valores culturais: individualismo/coletivismo ® (a=0,747 ;p=0,76)

V1 ... ser reconhecido por bom desempenho. 0,60
V2 ... ter seguranca de emprego/estabilidade. 0,83
V3 ... ter pessoas agradaveis com quem trabalhar. 0,71
Questao: Este centro histérico patriménio mundial tem... (F3)
(IC) — Imagem cognitiva ° (a=0,747; p=0,75)

V4 ... atragbes culturais interessantes. 0,76
V5 ... atracdes histéricas interessantes. 0,80
Questéo: Caraterizagdo da imagem afetiva quando visita este centro (F4)

histérico patriménio mundial.
(IA) — Imagem afetiva © (0=0,862; p=0,87)

V6 Desinteressante ... Interessante 0,71
V7  Sem valor ... Valioso 0,89
V8  Sem importancia ... Importante 0,87
V9 Mau ... Bom 0,78
V10 Artificial ... Auténtico 0.60
Questé&o: Caraterizagdo do seu sentido de lugar quando visita este centro (F5)

histérico patrimoénio mundial.
(SL) — Sentido de lugar ¢ (a=0,860; p=0,86)

V11 Interesso-me pela histdria deste centro historico. 0,87

V12 Interesso-me pelos episddios/personalidades que tornaram este 0,87
centro histérico famoso.

V13 Interesso-me pelos edificios deste centro histérico porque eles 0,71
preservam a memoria de tempos e civilizagbes passadas.

Questéo: Caraterizagdo da experiéncia de visita ao centro historico (F2)

patriménio mundial.
(AT) — Autenticidade da experiéncia de visita ® (a=0,745; p=0,77)

V14 Sinto-me em contato com a histdria, as lendas e as personalidades 0,77
historicas.

V15 Aprecio esta experiéncia espiritual e unica. 0,64

V16 Sinto-me em contato com a histéria da humanidade e civilizagao. 0.74

Questao: Caraterizagcado das intencbées de comportamento em relacéo a (F6)

centros histéricos patriménio mundial.
(CF) — Intencéo de comportamento fututo ' (a=0,789; p=0,80)

V17 Recomendaria a visita a este centro historico patriménio mundial 0,75
aos amigos.

V18 Gostaria de visitar outros sitios patrimonio mundial no futuro. 074

V19 Recomendaria este sitio patriménio mundial aos meus amigos. 0:76

Notas a = Confiabilidade Interna (Cronbach, 1951); p = confiabilidade composta Bagozz 1980).
2 Hofstede, (1980, 1981); ® Kim & Richardson, (2003); ° Sonmez & Sirakaya, (2002) ¢ Lewicka, (2008); ° Kolar & Zabkar, (2010);
"Kolar & Zabkar, (2010);

Fonte: Elaboragéo propria.
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Os valores de variancia extraidos do teste de Fornell e Larcker (1981) estdo acima do
valor recomendado de 0,50, para os cinco constructos, apresentando como valor
minimo, para os turistas portugueses, 0,51 (ver Tabela V.10). As correlacbes entre
todos os constructos e a variancia média extraida de cada constructo sdo apresentados
na Tabela V11.

A validade discriminante € evidenciada pelas intercorrelagdes dos cinco constructos
que diferem significativamente a partir de 1. A variancia partilhada entre quaisquer dois
constructos (isto €, o quadrado das suas intercorrelagoes) € inferior a média da
variancia explicada nos itens do constructo (Fornell & Larcker, 1981).

A validade convergente é demonstrada através do grande e significativo peso
estandardizado de cada item, no respetivo constructo, com um peso médio de 0,76 (ver
Tabela V.10). Assim, nenhuma das correlagdes do modelo final foi suficientemente

elevada para pdr em causa a validade discriminante (Anderson & Gerbing, 1988).

Tabela V.11 Matriz de correlagées e variancia média extraida para os turistas

portugueses.
vC 0,51°
[0 0,296 0,60°
IA 0,134 0,332 0,58°
SL 0,120 0,463 0,386 0,672
AT 0,230 0,653 0,292 0,595 0,53%
CF 0,309 0,478 0,422 0,526 0,461 0,56°

Notas: n= 400. *p<0.05; * Os valores da diagonal representam a variancia média extraida. (Fornell e Larker, 1981); ®VC = valores
culturais, IC = Imagem cognitiva, IA = imagem afetiva, SL= sentido de lugar, AT = autenticidade, CF = Inten¢gdes de comportamento
futuro.

Fonte: Elaboragao prépria.

V.2.2 Modelo de medida para os turistas Espanhois

Neste modelo cada item foi delimitado para pesar sobre o fator previamente definido.

Verificou-se a coeréncia de cada item com os restantes através da aplicagao do teste
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de Alfa de Cronbach. Todos os constructos apresentam Alfas Cronbach acima do valor
recomendado de 0,70 (Nunnally, 1978), sendo que este modelo, dos turistas espanhdis,

apresenta Alfas de Cronbach com valor minimo de 0,781.

A confiabilidade interna de todas as escalas (Cronbach, 1951) é

significativa: apresentando uma média de 0,808 (Lages et al., 2008).

e O qui-quadrado para este modelo referente ao grupo dos turistas
espanhois € significativo: (X? = 229.874, df =137, p = 0,000). Os indices de
ajuste revelam que este valor € aceitavel:

e 0 Comparative Fit Index (CFl) é de 0,979;

e 0 Incremental Fit Index (IFl) é de 0,979 ;

e Goodness-of Fit Index (GFI) Joreskog-Sorbom’s é de 0,944;

¢ Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFI) Joreskog-Sorbom’s é de 0,922;

e a escala de qui-quadrado de Satorra-Bentler é 185,8977; df = 137. ou

Satorra-Bentler x> = 185,8977; df=137.

Os indices podem ser robustecidos o que permite a existéncia de mais termos que
possam ser estimados livremente, para isso avaliamos a Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA), que para este modelo é 0,041. O Standardised Root Mean
Square Residual (RSMR) apresenta o valor de 0,034 e, portanto, indica também um
bom ajuste do modelo (Hu & Bentler, 1999), dado que, um valor de 0,06 ou menos é

indicativo de um modelo aceitavel (Hu & Bentler, 1999).

No modelo dos turistas espanhodis, os cinco constructos apresentam niveis de
fiabilidade compdésita de 0,79. Como os valores de referéncia sao de 0,7 ou superiores

(Bagozzi, 1980) o modelo € aceitavel.
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Tabela V.12 Itens da escala e confiabilidade para os turistas espanhais.

Questéo: Na escolha de um trabalho ideal que importancia teria para si... (F7)
(VC) - Valores culturais: individualismo/coletivismo ® (a=0,785 ;p=0,79)

V1 ... ser reconhecido por bom desempenho. 0,71
V2 ... ter seguranga de emprego/estabilidade. 0,79
V3 ... ter pessoas agradaveis com quem trabalhar. 0,73
Questéao: Este centro histdrico patrimonio mundial tem... (F3)
(IC) — Imagem cognitiva ® (a=0,818; p=0,83)

V4 ... atragdes culturais interessantes. 0,76
V5 ... atragdes historicas interessantes. 0,91
Questéao: Caraterizagcao da imagem afetiva quando visita este centro histérico (F4)

patrimoénio mundial.
(IA) — Imagem afetiva ° (a=0,914; p=0,92)

V6 Desinteressante ... Interessante 0,84
V7 Sem valor ... Valioso 0,93
V8 Sem importancia ... Importante 0,92
V9 Mau ... Bom 0,82
V10 Artificial ... Auténtico 0,62
Questao: Caraterizagdo do seu sentido de lugar quando visita este centro (F5)

historico patriménio mundial.
(SL) — Sentido de lugar ¢ (a=0,884; p=0,89)

V11 Interesso-me pela histéria deste centro historico. 0,88

V12 Interesso-me pelos episédios/personalidades que tornaram este 0,89
centro histérico famoso.

V13 Interesso-me pelos edificios deste centro historico porque eles 0,78
preservam a memoria de tempos e civilizagbes passadas.

Questédo: Caraterizacdo da experiéncia de visita ao centro histérico (F2)

patriménio mundial.
(AT) — Autenticidade da experiéncia de visita ® (a=0,781; p=0,79)

V14 Sinto-me em contato com a histéria, as lendas e as personalidades 0,74
historicas.

V15 Aprecio esta experiéncia espiritual e unica. 0,67

V16 Sinto-me em contato com a histéria da humanidade e civilizagao. 0,82

Questao: Caraterizagdo das intengbes de comportamento em relagdo a (F6)

centros histéricos patriménio mundial.
(CF) — Intengédo de comportamento futuro  (a=0,881; p=0,89)

V17 Recomendaria a visita a este centro histdrico patriménio mundial aos 0,74
amigos.

V18 Gostaria de visitar outros sitios patriménio mundial no futuro. 0,94

V19 Recomendaria este sitio patrimonio mundial aos meus amigos. 0,87

Notas: a= Confiabilidade Interna (Cronbach, 1951);p= confiabilidade composta (Bagozzi, 1980).
2 Hofstede, (1980, 1981); ® Kim & Richardson, (2003); ° Sonmez & Sirakaya, (2002) ° Lewicka, (2008); ° Kolar & Zabkar, (2010);
"Kolar & Zabkar, (2010);

Fonte: Elaboragéo prépria.
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Os valores de variancia extraidos do teste de Fornell e Larcker (1981) para o modelo
dos turistas espanhdis também estdo acima do valor recomendado de 0,50, para os
cinco constructos. Apresentam como valor minimo 0,55 (ver Tabela V.13). As
correlagdes entre todos os constructos e a varidancia média extraida de cada constructo

sao apresentados na Tabela V.13.

A validade discriminante € evidenciada pelas intercorrelacbes dos cinco constructos
que diferem significativamente a partir de 1. A variancia partilhada entre quaisquer dois
constructos (isto €, o quadrado das suas intercorrelagdes) € menor do que a média da

variancia explicada nos itens do constructo (Fornell & Larcker, 1981).

A validade convergente é demonstrada através do grande e significativo peso
estandardizado de cada item, no respetivo constructo, com um peso médio de 0,76 (ver
Tabela V.12). Assim, nenhuma das correlagdes do modelo final foi suficientemente

elevada para p6r em causa a validade discriminante (Anderson & Gerbing, 1988).

Tabela V.13 Matriz de correlagdes e variancia média extraida para os turistas
espanhdis

VvC 0,56°

IC 0,407 0,71°

1A 0,278 0,380 0,69°

SL 0,309 0,471 0,272 0,72°

AT 0,183 0,548 0,257 0,424 0,55°

CF 0,579 0,482 0,301 0,483 0,272 0,73°

Notas: n= 400. *p<0.05; ® Os valores da diagonal representam a variancia média extraida. (Fornell e Larker, 1981); ® VC = valores
culturais, IC = Imagem cognitiva, IA = imagem afetiva, SL= sentido de lugar, AT = autenticidade, CF = Inten¢cdes de comportamento
futuro.

Fonte: Elaboragao prépria.
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V.2.3 Modelo de medida para os turistas Franceses

Neste modelo cada item foi delimitado para pesar sobre o fator previamente definido.

Tal como nas situagcbes anteriores, verificou-se a coeréncia de cada item com os
restantes através da aplicagao do teste de Alfa de Cronbach. Nele, todos os constructos
apresentam Alfas de Cronbach acima do valor recomendado de 0,70 (Nunnally, 1978),

sendo o valor minimo, para o modelo dos turistas franceses, 0,750.

A confiabilidade interna de todas as escalas (Cronbach, 1951) é

significativa: apresentando uma média de 0,782 (Lages et al., 2008).

e O qui-quadrado para este modelo dos turistas franceses é significativo: (X2
= 263.912, df =137, p = 0,000). Os indices de ajuste revelam que este valor
é aceitavel:

e 0 Comparative Fit Index (CFl) é de 0,966,

e 0 Incremental Fit Index (IFl) é de 0,966 ,

e Goodness-of Fit Index (GFI) Joreskog-Sorbom’s é de 0,937

e Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFI) Joreskog-Sorbom’s é de 0,913

e a escala de qui-quadrado de Satorra-Bentler é 204,3168; df = 137. ou

Satorra-Bentler x*> = 204,3168; df=137.

Os indices podem ser fortalecidos permitindo a existéncia de mais termos que possam
ser estimados livremente, para isso avaliamos a Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA), que para este modelo é 0,048. O Standardised Root Mean
Square Residual (RSMR) apresenta o valor de 0,034 e, portanto, indica também um
bom ajuste do modelo (Hu & Bentler, 1999), uma vez que, um valor de 0,06 ou menos é

indicativo de um modelo aceitavel (Hu & Bentler, 1999).

No modelo dos turistas espanhois os cinco constructos apresentam niveis de fiabilidade
compodsita de 0,75. Como os valores de referéncia séo de 0,7 ou superiores (Bagozzi,
1980) o modelo é aceitavel.
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Tabela V.14 Itens da escala e confiabilidade para os turistas Franceses

Questao: Na escolha de um trabalho ideal que importancia teria para si... (F7)
(VC) - Valores culturais: individualismo/coletivismo ® (a=0,756 ;p=0,78)

VA1 ... ser reconhecido por bom desempenho. 0,72
V2 ... ter seguranca de emprego/estabilidade. 0,69
V3 ... ter pessoas agradaveis com quem trabalhar. 0,78
Questéao: Este centro histdrico patrimoénio mundial tem... (F3)
(IC) — Imagem cognitiva ® (a=0,788; p=0,79)

V4 ... atragdes culturais interessantes. 0,81
V5 ... atracdes histdricas interessantes. 0,81
Questao: Caraterizagdo da imagem afetiva quando visita este centro (F4)

historico patriménio mundial.
(IA) — Imagem afetiva © (a=0,89; p=0,89)

V6 Desinteressante ... Interessante 0,84
V7 Sem valor ... Valioso 0,88
V8 Sem importancia ... Importante 0,86
V9 Mau ... Bom 0,72
V10 Artificial ... Auténtico 0,64
Questao: Caraterizagdo do seu sentido de lugar quando visita este centro (F5)

histérico patriménio mundial.
(SL) — Sentido de lugar ¢ (0=0,841; p=0,84)

V11 Interesso-me pela histdria deste centro histérico. 0,85

V12 Interesso-me pelos episddios/personalidades que tornaram este 0,81
centro historico famoso.

V13 Interesso-me pelos edificios deste centro histérico porque eles 0,75
preservam a memoria de tempos e civilizagées passadas.

Questdo: Caraterizacdo da experiéncia de visita ao centro histérico (F2)

patriménio mundial.
(AT) — Autenticidade da experiéncia de visita ® (a=0,75; p=0,75)

V14 Sinto-me em contato com a  histéria, as lendas e as 0,68
personalidades histdricas.

V15 Aprecio esta experiéncia espiritual e Unica. 0,72

V16 Sinto-me em contato com a histdéria da humanidade e civilizacao. 0,73

Questéo: Caraterizacdo das intengdes de comportamento em relagéo a (F6)

centros histéricos patriménio mundial.
(CF) — Intengédo de comportamento futuro  (a=0,885; p=0,89)

V17 Recomendaria a visita a este centro histérico patriménio mundial 0,75
aos amigos.

V18 Gostaria de visitar outros sitios patriménio mundial no futuro. 0,90

V19 Recomendaria este sitio patrimonio mundial aos meus amigos. 0,92

Notas: a= Confiabilidade Interna (Cronbach, 1951);p= confiabilidade composta (Bagozzi, 1980).
® Hofstede, (1980, 1981); ® Kim & Richardson, (2003); °Sonmez & Sirakaya, (2002) ¢ Lewicka, (2008); © Kolar & Zabkar, (2010);
"Kolar & Zabkar, (2010);

Fonte: Elaboragéo prépria.
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As correlacbes entre todos os constructos e a varidncia média extraida de cada

constructo sao apresentados na Tabela V.15.

Os valores de variancia extraidos do teste de Fornell e Larcker (1981) para os cinco
constructos do modelo dos turistas franceses também respeitam o valor recomendado
de 0,50, (ver Tabela V.15).

A validade discriminante € evidenciada pelas intercorrelagdes dos cinco constructos
que diferem significativamente a partir de 1 e a variancia partilhada entre quaisquer dois
constructos (isto é, o quadrado das suas intercorrelagbes) € inferior a média da

variancia explicada nos itens do constructo (Fornell & Larcker, 1981).

A validade convergente é evidenciada através do grande e significativo peso
estandardizado de cada item, no respetivo constructo, com um peso médio de 0,76 (ver
Tabela V.14). Assim, nenhuma das correlagdes do modelo final foi suficientemente

elevada para p6r em causa a validade discriminante (Anderson & Gerbing, 1988).

Tabela V.15 Matriz de correlagbes e variancia média extraida para os turistas

franceses.
VvVC 0,54°
IC 0,237 0,65°
1A 0,257 0,403 0,63°
SL 0,251 0,520 0,325 0,64°
AT 0,126 0,472 0,291 0,490 0,50°
CF 0,376 0,530 0,400 0,501 0,339 0,742

Notas: n= 400. *p<0.05; ® Os valores da diagonal representam a variancia média extraida. (Fornell e Larker, 1981); ® VC = valores
culturais, IC = Imagem cognitiva, IA = imagem afetiva, SL= sentido de lugar, AT = autenticidade, CF = Inten¢gdes de comportamento
futuro.

Fonte: Elaboragéo propria.
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V.3. MODELO DE EQUAGOES ESTRUTURAIS

De seguida apresentam-se os modelos de equagdes estruturais por nacionalidade e os

indices de ajustamento global dos trés modelos propostos.
V.3.1 Modelos de equacgoes estruturais por nacionalidades

Um modelo de equagbdes estruturais (SEM) €& um conjunto diversificado de
modelos matematicos, algoritmos de computador e métodos estatisticos que
ajustam redes (relagdes entre) de constructos, aos dados (Kaplan, 2007). A
utiizacdo do SEM ¢é comumente justificada nas ciéncias sociais pela sua
capacidade para estabelecer relacbes entre constructos nao observaveis ou

variaveis latentes, de variaveis observaveis (Hancock, 2015).

A andlise fatorial confirmatéria (Confirmatory Factor Analysis, CFA) é
frequentemente usada como um primeiro passo para avaliar o modelo de
mensuragao proposto num modelo de equacdes estruturais. Muitas das regras de
interpretacdo e avaliagdo do modelo de ajuste e modificagdo e do modelo de
equacgdes estruturais aplicam o CFA. O CFA distingue-se do modelo de equacbdes
estruturais pelo facto de nele ndo haver setas de ligagao entre os fatores latentes.
No contexto do SEM, o CFA €& designado por modelo de mensuragdo, ja as
relagbes entre as variaveis latentes (com setas dirigidas) sdo denominados de modelo

estrutural.

Os trés modelos de equagdes estruturais apresentados de seguida permitem
comparar os resultados encontrados para as trés nacionalidades estudadas -
portugueses, espanhodis e franceses. Neste ponto testa-se de que forma o
modelo conceptual proposto no capitulo Ill pode, ou n&o, ser transformado numa
ferramenta empirica, isto é, testam-se as relagdes entre cada constructo e mais uma
vez a forma como o modelo se adequa a realidade que se pretende medir — a
experiéncia dos turistas que visitam CHPM. Dado que o estudo € composto por trés
nacionalidades, desenvolvem-se de seguida os modelos empiricos para cada uma
delas, com o seu conjunto de relagdes causais e testa-se também a forma em

que eles podem ser comparados.
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De seguida faz-se a analise comparativa dos modelos de equagbes estruturais
apresentados sinteticamente nas figuras V.1, V.2 e V.3 para cada grupo de turistas
estudado — portugueses, espanhdis e franceses - de acordo com os resultados obtidos
e respetiva validacdo das hipéteses formuladas no modelo conceptual, proposto no

capitulo IlI.

Hipétese - H1a(+) — relaciona os valores culturais dos turistas com a imagem

cognitiva do destino

Tal como se pode observar na Figura V.1 os valores culturais dos turistas portugueses
influenciam positivamente (0.331; p<0.01) a imagem cognitiva em relagdo aos centros
histéricos patrimoénio mundial. O mesmo acontece para o grupo de turistas espanhdis
(0.456) e franceses (0.312). Estes valores evidenciam uma relagdo de causalidade mais
forte no grupo de turistas espanhodis. Em consequéncia o modelo explica 10.9% da
forma como os portugueses constroem a sua imagem cognitiva dos centros histéricos

patriménio mundial, no caso dos espanhdis o valor é de 20.8% e nos franceses de

apenas 9.7%.

Isto €, a medida em que, nos diferentes grupos — portugueses, espanhois e franceses
se forma a imagem cognitiva a partir dos valores culturais relacionados dos turistas.

Desta forma comprova-se a hipotese H1a nos modelos das trés nacionalidades.

Hip6tese - H1b(+) - relaciona os valores culturais dos turistas com a

imagem afetiva do destino.

Os valores culturais dos turistas portugueses influenciam positivamente (0,132, p<0.01)
a imagem afetiva em relacdo aos centros historicos patriménio mundial. No grupo dos
espanhois verifica-se a mesma situagdo (0.342) e os franceses (0.312) o que
demonstra uma relagdo de causalidade mais forte no grupo de turistas espanhois. O
modelo 1 explica 1,7% da forma como os portugueses constroem a sua imagem afetiva
dos centros historicos patriménio mundial. No caso dos espanhdis o valor apresentado

é de 11,7% e nos franceses 9,7%. Isto € a medida em que nos diferentes grupos a
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imagem afetiva dos turistas portugueses, espanhdis e franceses se forma a partir dos
valores culturais. Desta forma comprova-se a hipotese H1b nos modelos das trés

nacionalidades.

Hipotese — H2a(+) - relaciona a imagem cognitiva do destino com o sentido de

lugar — meméria.

A imagem cognitiva dos turistas portugueses influencia positivamente (0.390, p<0.01) o
sentido de lugar — memoria em relagdo aos centros historicos patrimoénio mundial. O
mesmo acontece com o grupo dos turistas espanhdis (0.415) e franceses (0.465). Deste
modo evidencia-se uma relagao de causalidade mais forte nos turistas franceses. Nesta
situagdo o modelo explica 24% da forma como os turistas portugueses constroem o
sentido de lugar-memoria dos centros historicos patriménio mundial, no caso dos
espanhois esse valor é de 21,8% e nos franceses de 26,7%. Desta forma comprova-se

a hipétese H2a nos modelos das trés nacionalidades.

Hipotese — H2b(+) - relaciona a imagem afetiva do destino com o sentido de

lugar — meméoria.

A imagem afetiva dos turistas portugueses influencia positivamente (0.281, p<0.01) o
sentido de lugar — memoria em relagdo aos centros historicos patriménio mundial. O
mesmo acontece com o grupo dos turistas espanhdis (0.159) e franceses (0.185).
Deste modo evidencia-se uma relacdo de causalidade mais forte nos turistas
portugueses. Nesta situacdo o modelo explica 24% da forma como os
turistas portugueses constroem o sentido de lugar-memoria dos centros historicos
patrimoénio mundial, no caso dos espanhois esse valor é de 21,8% e nos franceses de

26,7%. Desta forma comprova-se a hipétese H2b nos modelos das trés nacionalidades.

Hipotese — H5a(+) - relaciona a imagem cognitiva do destino com a

autenticidade da experiéncia turistica.

O modelo da Figura V.1 evidencia que a imagem cognitiva dos turistas portugueses
influencia positivamente (0.494, p<0.01) a autenticidade da experiéncia nos centros

histéricos patriménio mundial. O mesmo acontece com o grupo dos turistas espanhdis
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(0.442) e franceses (0.315). Deste modo evidencia-se uma relacdo de causalidade mais
forte nos turistas portugueses. De acordo com estes resultados o0 modelo explica 58,4%
da forma como os turistas portugueses percebem a autenticidade da experiéncia
turistica nos centros historicos patriménio mundial, no caso dos espanhdis esse valor
é de 33,9% e nos franceses de 35,4%. Desta forma comprova-se a hipotese H5a

nos modelos das trés nacionalidades.

Hipétese — H7c(+) - relaciona a memoéria do lugar com a autenticidade

da experiéncia turistica.

O sentido de lugar, relacionado com a memoria do lugar, dos turistas
portugueses influencia positivamente (0.417, p<0.01) a autenticidade da
experiéncia nos centros historicos patrimonio mundial. O mesmo acontece com o
grupo dos turistas espanhdis (0.231) e franceses (0.375). Deste modo evidencia-se
uma relacdo de causalidade mais forte nos turistas portugueses. De acordo com estes
resultados o modelo explica 58,4% da forma como os turistas portugueses
percebem a autenticidade da experiéncia turistica nos centros historicos patriménio
mundial, no caso dos espanhodis esse valor € de 33% e nos franceses de 35,4%.

Desta forma comprova-se a hipétese H7 nos modelos das trés nacionalidades.

Hipotese — H9(+) — relaciona a autenticidade da experiéncia dos turistas com a

intengdo de comportamento.

A autenticidade da experiéncia dos turistas portugueses influencia positivamente
(0.0.464, p<0.01) a intencdo de comportamento futuro, no que se refere a voltar e
recomendar a visita aos centros historicos patriménio mundial. O mesmo acontece com
0 grupo dos turistas espanhdis (0.185) e franceses (0.357). Deste modo evidencia-se
uma relacéo de causalidade mais forte nos turistas portugueses. De acordo com estes
resultados o modelo explica 31% da forma como os turistas portugueses constroem a
intencdo de comportamento futuro no que se refere a voltar e recomendar a visita a

centros histéricos patrimonio mundial, no caso dos espanhdis esse valor € de 41% e
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nos franceses de 30,6%. Desta forma comprova-se a hipétese H9 nos modelos das trés

nacionalidades.

Hipotese — H11(+) — relaciona os valores culturais dos turistas com a inteng¢ao de

comportamento.

Os valores culturais dos turistas portugueses influenciam positivamente (0.218, p<0.01)
a intengado de comportamento futuro, no que se refere a voltar e recomendar a visita a
centros historicos patrimonio mundial. O mesmo acontece com o grupo dos turistas
espanhois (0.568) e franceses (0.365). Deste modo evidencia-se uma relagdo de
causalidade mais forte nos turistas espanhdis. De acordo com estes resultados o
modelo explica 31% da forma como os turistas portugueses constroem a intengédo de
comportamento no futuro, no que se refere a voltar e recomendar a visita a centros
historicos classificados como patriménio mundial, no caso dos espanhdis esse valor &
de 41,1% e nos franceses de 30,6%. Isto €, a medida em que nos diferentes grupos de
turistas - portugueses, espanhdis e franceses - as intengdes de comportamento — voltar
e recomendar, se formam a partir dos valores culturais. Desta forma comprova-se a

hipotese H11 nos modelos das trés nacionalidades.

Nao foi possivel testar as hipéteses: H3a, H3b, H3c, H4a, H4b, H5b, H7a, H7b, H8a,
H8b, H10a, H10b, H10c, porque a sua inclusdo nos modelos os tornava
estatisticamente nao significativos ou o programa EQS n&o conseguia apresentar

resultados.

Em sintese, nas trés nacionalidades, os valores culturais influenciam a imagem
cognitiva e afetiva que os turistas tém dos CHPM, sendo que ambas as imagens
influenciam a relagdo dos turistas com a memoria do lugar. Verificou-se também que a
imagem cognitiva, juntamente com a memoria do lugar, influenciam a experiéncia de
autenticidade obtida e por sua vez, esta, juntamente com os valores culturais,

reforcam a intencéo dos turistas voltarem e recomendarem a visita a CHPM.
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V.3.2 indices de ajustamento globais dos modelos

Na tabela V.16 e V.17 descrevem-se os indices de ajustamento dos modelos a

realidade que se pretende medir. Para o efeito foi utilizado o método de Probabilidade

Maxima e o Método Robusto que como se pode verificar apresentam valores dentro dos

intervalos esperados, para a sua adequacao ser considerada.

Tabela V.16 Método Probabilidade Maxima (Maximum Likelihood, ML)

Bentler-Bonett (Normed Fit Index)

Bentler-Bonett (Non-Normed Fit Index)
Comparative Fit Index (CFI)

Bollen’s (IFI) Fit Index

McDonald’s (MFI) Fit Index

Joreskog-Sorbom’s GFI Fit Index
Joreskog-Sorbom’s AGFI Fit Index

Root Mean-Sqgare Residual (RMR)

Standardized Root Mean-Sqare Residual (SRMR)
Root Mean-Sqgare Error of Aproximation (RMSEA)
90% Confidence Interval of RMSEA

Fonte: Elaboragéo Propria

Tabela V.17 Método Robusto

Bentler-Bonett (Normed Fit Index)

Bentler-Bonett (Non-Normed Fit Index)
Comparative Fit Index (CFI)

Bollen’s (IFI) Fit Index

McDonald’s (MFI) Fit Index

Root Mean-Sqgare Error of Aproximation (RMSEA)
90% Confidence Interval of RMSEA

Fonte: Elaboragao Propria

0.914
0.937
0.947
0.948
0.779
0.917
0.889
0.065
0.095
0.060
(0.055, 0.064)

0.909
0.955
0.963
0.963
0.896
0.039
(0.034, 0.045)

O Qui-quadrado (x*) dos modelos é de 1028.001 para 426 Graus de Liberdade.

Evidencia-se desta forma que a relagéo entre x¥* e os graus de liberdade € menor do

que 3 (Hair et al, 2006), apresentando o valor de 2,413, o que significa que o modelo

multigrupos também é adequado para medir a realidade - a experiéncia dos turistas que

visitam CHPM.
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Neste capitulo apresentam-se as conclusbes extraidas do presente estudo,
organizadas da seguinte forma: (1) Discussdao de Resultados — s&o discutidos os
resultados da analise univariante que permitiu comparar os turistas das trés
nacionalidades, discutem-se os resultados e comprovam-se as hipoteses descritas
no modelo conceptual e testadas empiricamente; (2) Implicagbes — apresentam-se os
contributos para diferentes conceitos da literatura de turismo; (2.1) Contributos para
a Teoria — referem-se os contributos deste estudo para a ciéncia; (2.2) Implicacbes para
a Gestdo — indicam-se estratégias de melhoria da experiéncia turistica; por fim séo

referidas sugestdes para futuros trabalhos de investigacao (3).
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1. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O ponto de partida deste estudo foi analisar a autenticidade sentida pelos turistas que
visitam Centros Histéricos Patrimonio Mundial. Especificamente pretendia-se saber
como € que os valores culturais dos turistas de diferentes nacionalidades influenciam a
imagem do destino, a ligagdo ao lugar, a autenticidade da experiéncia da visita e as
suas intengbes de comportamento, adotando uma abordagem quantitativa e

estabelecendo uma relacdo empirica entre os diferentes conceitos.

A Europa é um dos principais mercados mundiais de turismo, tanto a nivel de receitas
obtidas, como de chegadas de passageiros. De entre todos os tipos de turismo, o
cultural € um dos que apresenta maior crescimento, tendo passado de 23% em 2012,
para 27% em 2015 e com expetativas de continuar a crescer em 2016. As atracdes
historicas e culturais sdo um dos principais motivos que levam os turistas europeus a

viajar e a visitar CHPM.

Foram propostas muitas definicbes de turismo cultural, tendo-se verificado uma
tendéncia de evolugao que parte de uma visao pedagodgica e de conhecimento, para,
atualmente, se entender como uma experiéncia sensorial, que permite o
enriquecimento cultural do turista, dando énfase aos valores culturais e as experiéncias.
O turismo cultural é complexo e engloba varios tipos: criativo, religioso, eventos, étnico,
patrimonial, entre outros. Neste estudo enfatiza-se o turismo patrimonial, na sua

vertente material — patrimonio construido e imaterial — vivéncias, sitios, tradigdes.

O mercado de turismo cultural tem atualmente muitas oportunidades e
algumas ameagas. Como oportunidades distinguem-se a concorréncia entre
destinos, ja que pressiona os gestores para a sua diferenciagcdo, o envolvimento da
comunidade, como forma de autenticar as atividades turisticas e a conservacao do
patriménio, entre outras. Na perspetiva das ameagas podem destacar-se a perda de
autenticidade, a vulgarizagdo do uso e os problemas inerentes a conservagdo dos

bens e a sua preservacao para as futuras geragoes.
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Em definitivo, o patriménio mundial € um catalisador do turismo cultural, tanto para os
turistas nacionais, que |he reconhecem marcas de identidade, como para os turistas
internacionais, avidos de experiéncias auténticas e significativas. A ligagado entre
patrimoénio mundial e turismo cultural/patrimonial tem potenciado a procura e transforma

os sitios classificados em simbolos e atragées mundiais.

Este trabalho contribui para que o turismo cultural nos CHPM possa ir ao encontro das
oportunidades apresentadas no relatério City Tourism & Culture — The European
Experience (World Tourism Organization & European Travel Commission, 2005), na
medida em que fornece um conjunto de informagbes sobre o processo de
formacdo da imagem, a memodria do lugar, a autenticidade da experiéncia, assim

como as intengdes de comportamento, no que diz respeito aos destinos CPHM.

O perfil da amostra evidencia que 54,3% dos turistas inquiridos sdo mulheres, a maior
faixa etaria, 23,9%, tem idade entre os 40 e 49 anos, 66,8% pertencem a
religido Catdlica Romana, 47,6% apresentam 18 ou mais anos de escolaridade, o
maior grupo profissional, 24,1%, ¢é quadro médio/superior e 36,6% tem um
rendimento liquido mensal entre os 2001 e 3000 euros. Estes resultados confirmam os
obtidos nos estudos desenvolvidos por Light, Prentice, Ashworth e Larkham (1994) e
por Leask e Yeoman (1999), que permitiram estabilizar uma definicdo do turista
cultural, definindo-o como uma pessoa de meia-idade, com um nivel educacional
superior, pertencente as classes meédia e alta e conhecedor da histéria do local. No
caso deste estudo, é de salientar que a distribuicdo etaria dos participantes € bastante
mais homogénea, o que permite inferir que o interesse por este tipo de turismo é cada

vez mais transversal.

Os resultados obtidos neste estudo permitem afirmar que os turistas que visitam CHPM
tém objetivos muito definidos e valorizam o produto principal, constituido pelos
monumentos e cultura local, tal como refere Richards e Munster (2010), uma vez que
destacaram o contacto com a historia da humanidade e da civilizagao, com as lendas e
as personalidades histéricas e a experiéncia espiritual e unica, como os aspetos mais

relevantes da experiéncia de visita a estes lugares. Este facto permite também
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estabelecer uma relacdo com a tipologia de turistas patrimoniais apresentada por
Timothy e Boyd (2003) que segmenta estes turistas em trés grupos, de acordo com as
preferéncias em: conhecer o patriménio, aprender historia e ter uma experiéncia

recreativa.

A discussdo dos resultados esta organizada de acordo com a analise estatistica
efetuada: i) analise univariante e ii) analise do modelo de equagdes estruturais. A
analise univariante permitiu estabelecer comparacbdes entre as trés nacionalidades:

portugueses, espanhdis e franceses - relativamente aos fatores que integram o estudo.

Salienta-se que relativamente aos valores -culturais, os turistas das diferentes
nacionalidades partilham valores semelhantes relativos ao trabalho, a sua vida pessoal
e a relacdo com os outros. Estes resultados permitem reforcar as conclusdes do estudo
desenvolvido por Parks e Guay (2009), que afirma que os valores sao avaliativos,
guiam os julgamentos do individuo sobre o comportamento adequado, tanto para si
mesmo, como para o0s outros. As variaveis relativas aos valores -culturais,
principalmente os relacionados com o trabalho: ser reconhecido por bom desempenho,
ter seguranca de emprego/estabilidade e ter pessoas agradaveis com quem trabalhar,
apresentam grande unanimidade de respostas entre as trés nacionalidades,
considerando-os extremamente importantes. Estes resultados podem ter sido
influenciados pelo facto da recolha da amostra ter ocorrido no periodo mais significativo

de férias laborais e constituir uma limitagdo deste trabalho, como veremos de seguida.

A analise comparativa dos dados das trés nacionalidades também permitiu concluir que
os turistas portugueses e franceses tém uma imagem mais positiva das atragdes
culturais e histéricas dos CHPM, do que os espanhdis. As variaveis relacionadas com a
gastronomia, simpatia da populacédo local e qualidade do alojamento tiveram uma
avaliagdo elevada por parte das trés nacionalidades, sendo neste caso a mais elevada
feita pelos turistas espanhdis. Destaca-se também a imagem positiva da seguranga que
os turistas tém em relagdo aos CHPM. Por fim, merece também destaque a
unanimidade com que as trés nacionalidades classificaram os CHPM, considerando-os

interessantes, valiosos, importantes, bons locais de visita e auténticos.
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A avaliagdo das variaveis relativas a ligagado ao lugar foi desenvolvida com base na
identidade com o lugar, dependéncia do lugar e memdéria do lugar. Salienta-se que
nenhuma das nacionalidades revela forte identidade ou dependéncia em relagdo a
estes CHPM, apesar disso € no grupo dos turistas portugueses que elas sdo mais
expressivas e nos franceses onde sdo menos. Os resultados obtidos pelos turistas
franceses estdo de acordo com o esperado. Ja a memoéria do lugar foi valorizada pelas
trés nacionalidades, dado que manifestaram elevado interesse pela historia,
personalidades e edificios do CHPM que preservam a memoéria de tempos e
civilizagdes do passado. E de realcar o facto de os portugueses revelarem maior

interesse, sobretudo pelas manifestagdes arquitetdnicas.

Pelas varias dimensdes que o lugar assume, torna-se ainda mais relevante conhecer as
diferentes experiéncias de visita que proporciona. O centro histérico de Guimaraes, pela
sua importancia na fundagao da nacionalidade, tem para os portugueses um significado
identitario, que torna a visita ao lugar especial e simbdlica. Contudo, nao é espectavel
que o mesmo aconteg¢a com turistas de outras nacionalidades. A relacédo que os turistas
estabelecem com os lugares faz com que a experiéncia de visita apresente,

necessariamente, contornos distintos.

No que se refere a autenticidade da experiéncia turistica os resultados comparativos
permitem afirmar que os turistas das trés nacionalidades valorizam o ambiente calmo e
tranquilo, assim como a experiéncia de visita espiritual e unica, sentem-se em contacto
com a histéria da humanidade e da civilizagdo, com as lendas e com as personalidades.
Apesar da consensualidade da valorizagcdo destes critérios, verifica-se que os valores
mais expressivos sao atribuidos pelos turistas portugueses e espanhdis, dada a

relacao, proximidade e significado deste patrimonio.

Para avaliar as intengcbes de comportamento dos turistas que visitam CHPM foram
usadas variaveis relacionadas com a intencao de voltar e recomendar. Constatou-se
que as trés nacionalidades manifestam um interesse elevado, pela visita a outros

CHPM, assim como em recomendar a visita a estes e outros sitios PM aos amigos. Ja a
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intencdo de voltar a visitar estes CHPM soO regista valores significativos entre os

portugueses e o0s espanhais.

No que respeita as relagbes propostas no modelo concetual, foi feita uma anadlise
através da construcdao de um modelo de equacdes estruturais, o que permitiu obter

diversas conclusdes, que sdo salientadas de seguida.

A identidade cultural e os valores que a suportam s&o definidos historicamente, sendo
que os individuos assumem identidades diferentes em momentos dispares (Hall, 2006).
Neste trabalho demonstra-se que os valores culturais que os turistas mais evidenciam
estao relacionados com a sua situagao profissional, designadamente: ser reconhecido
por bom desempenho, ter seguranga e estabilidade no emprego e ter pessoas
agradaveis com quem trabalhar. Este facto pode ter sido determinado pelo momento da
recolha da amostra e pela conjuntura de crise financeira e desemprego verificada nos

paises europeus que integraram o estudo.

Os valores culturais, identificados como significativos neste estudo, influenciam
positivamente a imagem cognitiva que os turistas formam dos lugares CHPM,
concretamente no reconhecimento da existéncia de atragdes culturais e histéricas
interessantes. Do mesmo modo, aqueles valores influenciam a construgdo da imagem
afetiva. Os turistas atribuem aos CHPM interesse, valor e importancia, reconhecendo-lhes
autenticidade e considerando-os bons locais para visitar. Deste modo, confirmam-se as
conclusdes dos trabalhos de Kim e Prideaux (2005), Kozak (2002) e Prayag e Ryan
(2011), nos quais se afirma que os valores culturais dos turistas antecedem a

formacgao da imagem dos destinos.

Os valores culturais referidos afetam igualmente, de forma positiva a intencédo de
recomendar a visita a CHPM e a outros sitios Patrimonio Mundial, assim como, a
intencdo destes turistas visitarem outros sitios classificados como Patriménio Mundial.
Estes resultados confirmam o estudo de Parks e Guay (2009) que refere que os valores
culturais tém impacto na tomada de decisdo e nas intengbes de comportamento.

Acrescente-se ainda que estes turistas, ao serem envolvidos num “passa a palavra”

Universidade de Coimbra | Doutoramento em Turismo, Lazer e Cultura Pagina 281



Autenticidade e Centros Histdricos Patrimdnio Mundial - CONCLUSOES

positivo, formam um importante grupo de lideres de opinido (Hosany & Prayag, 2013).

Apesar disso, ndo se provou que tivessem a intencao de regressar a estes CHPM.

Surpreendentemente, constatou-se que os valores culturais apenas influenciam
indiretamente a autenticidade da experiéncia dos turistas, quando estes visitam CHPM,
nao se tendo encontrado uma relagéo significativa e direta entre os valores culturais e a
autenticidade da experiéncia turistica, tal como Waitt (2000) postulou. Isto apesar do
trabalho de Waitt (2000) se ter desenvolvido num cenario de edificios construidos para

parecerem auténticos e o presente trabalho ter decorrido em CHPM.

A imagem cognitiva e afetiva construida pelos turistas que visitam os CHPM, influencia
positivamente a sua memoria do lugar. Assim, as dimensdes da imagem influenciam o
interesse pela historia, pelos episédios e personalidades que tornaram os CHPM
famosos, assim como o interesse pelos edificios que preservam a memoaria de tempos e
civilizagdes. Este resultado confirma o estudo de Prayag e Ryan (2011), que afirma que
a imagem do destino tem componentes cognitivas e afetivas, enquanto a ligagdo ao
lugar € uma reagdo emocional a um ambiente fisico e social, pelo que, mais uma vez,
se comprova que a imagem do destino é um antecedente da ligacédo ao lugar. A relacéo
positiva entre imagem de destino e ligacdo ao lugar reforga o argumento de Prentice,
Guerin e McGugan (1998) de que alguns turistas podem desfrutar de uma experiéncia
fundamentalmente cognitiva, mas os mais experientes sdo capazes de compreender
plenamente os simbolismos mais profundos e significativos do destino. Do mesmo
modo, a imagem cognitiva, concretamente a existéncia de atragcbes culturais e
histéricas interessantes, influencia a autenticidade da experiéncia turistica,
especificamente na forma como os turistas se sentem em contacto com a Histéria da
humanidade e civilizagdo, bem como com as lendas e personalidades historicas

apreciando as possiveis experiéncias espirituais e unicas.

A ligacdo ao lugar, particularmente através da memoria do lugar, é evidenciada no
interesse pela historia, pelos episddios e personalidades que tornaram o CHPM
famoso, assim como pelos edificios que preservam a memoéria de tempos e civilizacdes

passadas. Esta ligacao afeta positivamente a autenticidade da experiéncia turistica,
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especificamente o facto de os turistas se sentirem em contacto com a Historia, com as
lendas e as personalidades apreciando a experiéncia espiritual e Unica, que a visita lhes
proporciona. E importante referir que ndo se provou que a memdria do lugar fosse
influenciada diretamente pelos valores culturais. Estes influenciam-na, contudo de
forma indireta, através da imagem cognitiva e afetiva dos destinos. Também né&o se
provou a existéncia de uma relagao significativa entre a ligagao ao lugar e as intengdes
de comportamento, como é sugerido por Alexandria, Kouthouris e Meligdis (2006),
Yuksel, Yuksel e Bilim (2010) e Prayag e Ryan (2011). Neste estudo, a memoéria do
lugar influencia as intengbes de comportamento, apenas indiretamente, através da

autenticidade da experiéncia turistica.

A autenticidade é considerada de grande importancia para os turistas interessados em
patriménio (Moscardo & Pearce, 1986; Timothy & Boyd, 2003). Os resultados deste
estudo confirmam a sua aplicabilidade a experiéncia patrimonial dos destinos turisticos,
tal como foi sugerido por Kolar e Zabkar (2010). A autenticidade da experiéncia
turistica, mais precisamente, o facto de os turistas se sentirem em contacto com a
histéria da humanidade e da civilizagdo, com as lendas e as personalidades historicas e
apreciarem a experiéncia espiritual e unica, influencia as intengdes de voltar e
recomendar. Estes resultados confirmam o estudo de Prayag e Ryan (2011), que refere
que a experiéncia positiva dos atributos do destino tem impacto no comportamento
futuro dos turistas. Encontra-se, especificamente, a intengdo de recomendar a visita a
CHPM e a outros sitios Patrimoénio da Humanidade aos amigos e a intengao de eles

préprios visitarem outros sitios classificados como Patriménio da Humanidade.

Salienta-se também o facto da autenticidade da experiéncia turistica ser influenciada
indiretamente pelos valores culturais, através da imagem cognitiva e da memoria do
lugar. Merece ainda especial referéncia a autenticidade ter sido relacionada com a
experiéncia espiritual e Unica, o que permite estabelecer uma relagdo com o patriménio

imaterial destes lugares.

Em suma, desta analise conclui-se que os turistas que visitam CHPM formam a imagem

baseada na existéncia de atracdes culturais e histdricas interessantes, com valor e
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importancia, classificam-nos como auténticos e consideram-nos bons locais de visita.
Estas caracteristicas influenciam a memoaria do lugar, ou seja, o interesse pela histoéria,
pelos episodios e personalidades que tornaram os CHPM famosos, assim como pelos
edificios que preservam a memoria de tempos e civilizagdes passadas. A autenticidade
da experiéncia turistica é influenciada por estes aspetos, o que faz com que os turistas
durante a visita se sintam em contacto com a histéria da humanidade e da civilizagao,
com as lendas e as personalidades histéricas e apreciem a experiéncia espiritual e
unica, que esta lhes proporciona. Por fim, esta experiéncia traduz-se na intengao de
recomendar a visita a CHPM e a outros sitios Patriménio Mundial aos amigos e a

intencao de eles proprios visitarem outros sitios classificados como Patriménio Mundial.
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2. IMPLICAGOES

2.1 Para a Ciéncia

Apesar da importancia e existéncia de uma consideravel quantidade de pesquisa em
autenticidade da experiéncia turistica, houve apelos recentes para que se produzisse
investigacdo adicional neste topico (Ram et al., 2016). O presente estudo é uma
tentativa para avangar no conhecimento sobre esta matéria e para perceber como é
que os valores culturais influenciam a autenticidade, da experiéncia turistica, em CHPM,

em particular para os turistas portugueses, espanhdis e franceses.

Na literatura existente é possivel encontrar a relagdo empirica entre alguns destes
conceitos, nomeadamente entre autenticidade do objeto, autenticidade da experiéncia e
a lealdade ao destino (Kolar & Zabkar, 2010), entre imagem do destino, ligagao ao lugar
e intencao de voltar e recomendar (Prayag & Ryan, 2011), entre imagem do destino e
ligacdo ao lugar (Veasna et al.,, 2012) e ainda entre ligagdo ao lugar e autenticidade
(Ram et al., 2016), apesar disso ndo se encontram estudos que apresentem um modelo
conceptual que inclua todos estes conceitos simultaneamente, o que acontece neste

trabalho.

Neste estudo fornece-se ainda um conjunto de contribuigdes tedricas para diferentes
tépicos da literatura de turismo, a saber: Teoria da Negociagédo da Identidade Cultural,
Valores Culturais, Imagem Afetiva e Cognitiva, Sentido de Lugar, Autenticidade da
Experiéncia Turistica e Inten¢gdes de Comportamento Futuro em turismo. Revela-se
também a existéncia de relagdes, entre este conjunto de conceitos, que ainda nao
tinham sido estudados explicitamente e de forma quantitativa - relacdo dos valores
culturais com a imagem cognitiva e afetiva do lugar e com as intengdes de
comportamento; imagem cognitiva e autenticidade da experiéncia turistica. Permite
ainda, propor um modelo aplicavel a outros CHPM e a outras nacionalidades. O modelo
final encontrado pode também ser testado a nivel nacional, para conhecer o mercado

interno, segmentando a amostra por regides.
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Ao nivel mais concreto dos constructos trabalhados, a ligagao ao lugar geralmente é
analisada de forma bidimensional: identidade e dependéncia do lugar (Ram, Bjork &
Weidenfeld, 2016). Neste estudo, optou-se por introduzir uma terceira dimensao: a
memoria do lugar. Concluiu-se que esta nédo é afetada por nenhuma das anteriores e,

por outro lado, foi a dimensao mais explicativa para este tipo de realidade.

Por outro lado, como foi inicialmente referido, sdo praticamente inexistentes estudos
que fagcam uma abordagem quantitativa neste tipo de contexto (Ram, Bjork &
Weidenfeld, 2016). Foi objetivo primordial deste trabalho fazer aquele tipo de analise

pelo seu poder explicativo e generalizagao dos resultados a outros contextos.

A Teoria da Negociacao da Identidade Cultural forneceu o enquadramento tedrico para
este estudo. Os valores e a identidade cultural influenciam as percegdes, experiéncias e
comportamentos dos individuos. Por outro lado, a identidade cultural é um processo
dialético de mudancga constante (Santos, 2011), mas também de negociagdo na
interacdo com os outros (Collier & Thomas, 1988). Os resultados obtidos permitem
afirmar que existe um reforgo dos principios tedricos da Negociacdo da Identidade
Cultural. Se por um lado, foram encontradas identidades partilhadas entre os turistas
das trés nacionalidades, foi igualmente possivel perceber que a diferenga cultural €, em
si, um atrativo turistico, criando oportunidades de diferenciacdo da oferta turistica dos
destinos. O interesse pelas histérias e lendas dos locais, a experiéncia obtida nos
CPHM forneceram experiéncias auténticas aos seus visitantes o que os faz quererem
recomendar a visita aqueles locais e outros CPHM aos seus amigos e familiares, e por
outro lado, eles proprios visitarem outros sitios Patrimonio Mundial. Provou-se,
igualmente, que os turistas se sentem em contacto com as historias dos locais
CPHM obtendo uma experiéncia espiritual Unica, significando que a comunicagao
cultural, permitida por estes espagos, reforca a identidade cultural propria dos
visitantes, mas também os leva a incorporar aspetos da cultura visitada, criando uma

ligacao forte com o local.
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2.2 Para a Gestao das Organizagoes

O principal objetivo da gestdo do patrimoénio é a comunicagdo do seu significado e a
necessidade da sua conservacdo para a comunidade residente e para os visitantes
(Carta Internacional sobre Turismo Cultural, 1999). Numa época de globalizagao
crescente, a protecao, conservacao, interpretacdo e apresentacdo do patrimoénio e da
diversidade cultural de qualquer lugar, € um desafio importante (Carta Internacional
sobre Turismo Cultural, 1999). Hoje os destinos turisticos enfrentam uma forte
competicdo e os desafios nos proximos anos serdo cada vez maiores, pelo que €
essencial conhecer os fatores que levam os turistas a voltar e recomendar um destino
tal como o que impulsiona essas intengdes de comportamento. Este estudo apresenta
um contributo para tornar a gestdo de destinos turisticos mais adequada ao segmento
que a procura, numa perspetiva global, apropriada para o desenvolvimento de
campanhas de marketing de forma a atuar sobre os potenciais visitantes nas fases de

planeamento da viagem, compra, consumo e avaliagao.

A aplicagdo do modelo obtido no contexto de marketing turistico, contribui para uma
melhor compreensdo do comportamento global dos turistas culturais. A analise mais
pormenorizada dos resultados deste estudo disponibiliza informacdes sobre diferentes
momentos da relagdo do turista com o destino: na formagao da imagem, na relagao
com o lugar, na experiéncia de visita e por fim na intencéo de voltar e recomendar, com
implicagdes que devem ser tidas em conta pelos gestores e profissionais do marketing

turistico, nomeadamente:

- Os resultados indicam que, na visita a CHPM, as trés nacionalidades valorizam
as atragdes culturais e historicas, a sensagao de estar em contacto com a
histéria da humanidade e da civilizacdo e apreciar uma experiéncia espiritual e
unica. Isto permite aos profissionais do marketing de destino, agentes de viagens
e operadores turisticos, promover este tipo de destinos, nas suas campanhas de

comunicagao, com base na cultura, na histéria e nas emogdes dos mercados

Universidade de Coimbra | Doutoramento em Turismo, Lazer e Cultura Pégina 287



Autenticidade e Centros Histdricos Patrimdnio Mundial - CONCLUSOES

emissores de turistas. Por outro lado podem criar estratégias de segmentacgéo
dos turistas potenciais com base naqueles atributos do destino.

- O conhecimento das dimensdes que contribuem para a formacgao da imagem de
destinos CHPM ajuda a definir estratégias relacionadas com os atributos que os
turistas mais valorizam, assim como os produtos e servigcos que respondem as
suas necessidades e desejos. A imagem é um determinante fundamental da
ligagdo ao lugar e da intengdo de voltar e recomendar, por esta razao os
gestores do destino devem acompanhar a evolugao da imagem e ajustar as suas
campanhas de comunicagdo aconselhando todos os stakeholders responsaveis
pela gestao do destino para corrigirem os desvios que a imagem possa adquirir
pelos visitantes no local. Para concluir, os destinos turisticos devem ter um
cuidado especial com a imagem que transmitem e de como ela ira afetar as
intengdes de comportamento dos visitantes.

- O facto de as atracdes culturais e histoéricas serem fundamentais na formacao da
imagem dos CHPM, permite aos gestores saberem quais os atributos que devem
servir de base as suas campanhas. Portanto, para tornarem o destino mais
competitivo os gestores devem esforgar-se para melhorar a imagem que os
turistas constroem. Depois da imagem de um CHPM ser formada, € dificil muda-
la; pelo que € muito importante que estes destinos apresentem a imagem certa e
que, em seguida, a mantenham. Apesar disso, e em concordancia com Chi e Qu,
(2008) ela é modificada por cada nova pega de informagdo, ou estimulo
recebido, ou pela prépria experiéncia do destino.

- Este estudo fornece evidéncias empirica que permitem afirmar que a memoaria do
lugar CHPM, materializada na sua historia, personalidades e edificios que
preservam reminiscéncias de tempos e civilizacbes passadas, influencia
diretamente a autenticidade da experiencia turistica e, através dela, as intengdes
de comportamento. Esta constatagcdo deve levar os gestores a considerarem a
importéncia da ligagao do turista a memoria do lugar, dando especial atengéo a

divulgacdo de narrativas relacionadas com este contexto, através de visitas
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guiadas regulares, disponibilizagdo de informagcdo escrita e audiovisual,
merchandising atrativo, eventos tematicos, entre outros.

- [Existe evidéncia empirica da importancia da autenticidade da experiéncia
turistica. Esta € demonstrada através do contacto que o turista, nos CHPM, tem
com a histéria da humanidade e da civilizagdo com as lendas e as
personalidades histdricas, nas intencdes de comportamento do turista. E também
através da autenticidade que a imagem do destino e a ligagdo ao lugar
influenciam essas intengdes de comportamento. Deste modo, os gestores devem
dar especial atencédo a qualidade da experiéncia que os CHPM proporcionam e
ao modo como respeitam o ritmo de visita de cada turista, que pretende desfrutar
de uma experiéncia considerada espiritual e unica. A procura da experiéncia
auténtica, nos CHPM, deve levar ao desenvolvimento de produtos com forte
ligacdo a cultura local, dos quais a gastronomia € um exemplo. Estes aspetos
evidenciam a necessidade de uma gestao rigorosa do lugar, a valorizagdo da
identidade local, a limitacdo de acesso aos locais mais simbdlicos,
condicionamento de transito e criacdo de areas pedonais, definicdo de normas
de intervencao e restauro do edificado — uso de materiais e técnicas construtivas

ancestrais - entre outras possibilidades.

Nos CHPM o turismo cultural é importante para desenvolver, especialmente nas
criangas, a consciéncia e conhecimento do valor histérico e cultural do lugar, para que
sintam orgulho da sua popularidade no pais € no mundo. Contribui também para
resolver o problema do emprego dos moradores, proporcionando-lhes locais de
trabalho, assim como a ligagdo aos valores da cultura internacional, incluindo a

comunicagao interpessoal (Ismagilova, Safiullin & Gafurov, 2015).

O desenvolvimento do turismo cultural nos CHPM implica a cooperacdo entre a
produgao cultural e criativa e a industria do turismo, contudo essa alianga, embora
essencial, nem sempre € facil, pois cada area tem a sua linguagem prépria e objetivos
diferenciados. Uma solugao utilizada para estruturar e compatibilizar o dialogo e facilitar

o entendimento das necessidades e objetivos destas industrias pode passar pelo
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desenvolvimento de anos culturais tematicos. Esta formula tem sido experimentada em
varias cidades, que promovem o seu turismo cultural com base em temas,
apresentados individualmente, ou aglomerando um conjunto de cidades e lugares. Esta
ultima opc¢éao é cada vez mais usada, pois permite desenvolver itinerarios e rotas (World
Tourism Organization & European Travel Commission, 2005), nos CHPM. Esta
tematizagcdo permite dar visibilidade a identidade cultural de determinados produtos,
que merecem destaque, e ao mesmo tempo facilita o seu reconhecimento pelo publico.
A sua escolha deve considerar as caracteristicas essenciais do produto: uma
personagem singular, um momento historico ou um evento especifico. A definicdo de
tematicas atrai os turistas culturais para os CHPM. Estas sdo uma parte essencial deste
mercado, onde esses lugares se destacam pelos seus valores -culturais

extraordinariamente ricos (Vinuesa & Torralba, 2010).

Em suma, para o sucesso deste tipo de turismo, nos CHPM, é essencial uma boa
coordenagao e cooperagcdo de todas as partes envolvidas: gestores patrimoniais e
gestores turisticos, entidades publicas e privadas e comunidade. Os gestores devem
dar especial atencdo as expetativas dos visitantes e estarem conscientes da
importancia de fornecer servigos e produtos adequados, bem como da necessidade de
fazer periodicamente a sua avaliagao. A competitividade do destino melhora a medida
que este responde com qualidade as necessidades individuais de cada turista. Para
isso devem criar-se produtos que correspondam as especificidades de cada
nacionalidade, dado que os aspetos -culturais influenciam a experiéncia de
autenticidade dos lugares que visitam. O turista ndo procura apenas um produto, mas
uma experiéncia em todas as suas componentes - visdo holistica da experiéncia
turistica (Carvao, 2009).

Paises como Portugal, Alemanha, Taiwan, Malasia e Taildndia tém enfatizado as
dimensbes emocionais da sua oferta. Por exemplo, Portugal posiciona o destino
oferecendo uma variedade de experiéncias, incluindo o romance. Taiwan utiliza com
sucesso o slogan "tocar o seu coragao", para transmitir uma sensacao de calor entre os

potenciais turistas. Outros paises destacam a componente 'surpresa’ da experiéncia
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turistica. Campanhas como a desenvolvida pela Alemanha "Simplesmente Inspiradora”,
ou a Holanda "Cidades Surpreendente”, ou a "Fascinante" Malasia, e ainda Edimburgo
"Capital Inspiradora", sdo bons exemplos de estratégias de promogédo (Hosany &
Prayag, 2013).

Os dados obtidos neste estudo devem ser tidos em conta pelos gestores turisticos
portugueses, uma vez que também fornecem resultados referentes aos dois principais

paises emissores de turista para Portugal, em 2015: Espanha e Franca.

Relativamente ao mercado espanhol, a principal origem dos turistas que visitam
Portugal € Madrid. Destes, mais de 46% repetem a sua visita, 91% ficaram muito
satisfeitos com as férias e 100% viram as suas expetativas satisfeitas ou superadas. E
ainda assinalavel a previsao de crescimento médio anual, até 2019, onde se espera um
aumento de 2,9% na procura turistica espanhola e de 3,5% nos gastos turisticos. As

vendas no mercado online também crescerao previsivelmente cerca de 6,0%.

No mercado francés, Paris € a principal origem dos turistas que visitam Portugal e
destes 34% repetem a visita. Verificou-se que 90% dos turistas ficaram muito satisfeitos
com as férias e 100% viram as suas expetativas satisfeitas ou superadas. As previsdes
de crescimento médio anual, até 2019, sdo de 2,4% na procura turistica francesa, com
um aumento de 2,4% nos gastos e ainda um crescimento de 4,2% nas vendas do
setor turistico no mercado online (Turismo de Portugal, 2016). Aos produtos
turisticos destinados a uma abrangéncia mesclada de publicos indiferenciados,
aculturais e pouco envolvidos ambientalmente, sobrepbe-se agora uma outra
personalizada, participativa, dependente da vontade do turista, especialmente
envolvido cultural e ambientalmente, flexivel e tecnologicamente experiente.
(Cravidado & Santos, 2013)

Para além das relagbes estruturais identificadas, de um ponto de vista pragmatico, os
resultados deste estudo oferecem implicagbes importantes para a gestdo de

destinos CHPM, em particular, mas também aplicaveis a outros locais de patriménio.
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3. SUGESTOES PARA FUTUROS TRABALHOS DE
INVESTIGAGAO

Os resultados apresentados neste estudo deixam também sugestdes para futuros
trabalhos de investigacdo. De seguida enumeram-se as que se apresentam como

mais relevantes.

Em primeiro lugar, o trabalho de campo deste estudo foi realizado nos meses de julho e
agosto, pelo que, as conclusdes obtidas s&o aplicaveis a turistas de verdo, o que pode
ter condicionado os valores culturais encontrados. Os turistas que viajam em diferentes
estacdes do ano podem formar diferentes opinides destes destinos. A sazonalidade
restringe a generalizacdo dos resultados da investigagao em turismo, e deve sempre
ser tida em consideragéo na fase de interpretacao (Chi & Qu, 2008). Para superar esta

constatagao devem realizar-se estudos semelhantes, em diferentes épocas do ano.

A segunda sugestdo para futuras investigacdes prende-se com o facto de as
nacionalidades inquiridas apresentarem grande proximidade cultural e geografica, pelo
que se sugere a aplicagdo do mesmo questionario a uma amostra com maior
diversidade de identidades culturais. Os valores culturais sdo variaveis de segmentagao
eficazes, porque sdo menos numerosos € mais constantes do que as medidas
demograficas mais tradicionais (Madrigal, 1995). Por outro lado, os resultados obtidos
neste estudo s&o especificos para as trés nacionalidades que o integram, pelo que é
interessante que futuros investigadores possam alarga-lo a outras, tal como sugerem os
estudos desenvolvidos por Hofstede (1980, 2001) de modo a aumentar o conhecimento
sobre esta tematica. Uma vez que pessoas de diferentes culturas e linguas categorizam
experiéncias de forma diferente (Russell, 1991). Por este motivo é importante que este
modelo possa ser aplicado em outros estudos em CHPM, envolvendo outras
nacionalidades, uma vez que os modelos s6 mostram a sua eficacia quando

confrontados com a realidade (De Certeau, 2007).
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Terceira, ndo se verificou a influéncia da autenticidade do objeto nas intengdes de
comportamento, contrariando os resultados obtidos por Kolar e Zabkar (2010). A
explicacdo para este resultado pode estar relacionada com os locais de recolha de
amostra, que num caso foi realizada em CHPM, onde a autenticidade do objeto pode
ser assumida, pelos turistas, como inerente a classificacdo atribuida pela UNESCO, e
noutro, o estudo desenvolvido pelos autores referidos, decorreu na Transromanica —
Transnational Network and Itineraries of the Romanesque. Contudo, os resultados
obtidos neste estudo estdo em consonancia com os obtidos por Lee e Lee (2009), onde
referem que no ambito do turismo de patrimonio, a autenticidade baseada nos objetos é
percebida através dos fatores de imagem que, por sua vez influenciam as percegdes do
destino. Pelo exposto a investigagao relacionada com este tépico precisa ser reforgada

de modo a contribuir para o seu esclarecimento.

Como foi referido anteriormente, existe pouca investigagdo sobre a autenticidade da
experiéncia de visita, relativa ao patriménio material em geral e aos CHPM em
particular, mas relativamente ao patrimonio imaterial ela é ainda menor, pelo que é
necessario desenvolver estudos especificamente nesta area, uma vez que este indicia

a valorizagao do patrimonio imaterial relacionado com este contexto especifico.

Finalmente, também é necessaria mais investigacédo para analisar os antecedentes dos
valores culturais e as consequéncias  das intencbes  futuras de
comportamento. Sobretudo a analise dos estilos de vida, variaveis sociologicas e
psicolégicas, que, juntamente com os valores culturais poderdo aumentar o
conhecimento sobre os comportamentos turisticos atuais. A analise de
outros aspetos comportamentais, entre eles a satisfacdo, valor percebido e
lealdade aos destinos seriam também particularmente relevantes para o
marketing de destinos turisticos que pretendam atrair turistas culturais. Dado que
o nivel de informagdo explicado por cada um dos constructos ndao é muito elevado,
R?, é fundamental desenvolver investigagcdo para perceber que outros conceitos

podem influenciar cada um dos agora apresentados.
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Questionario n? Data Destino

Nacionalidade: Portuguesa D Espanhola D Francesa D

Questionario
Este questionario é parte de uma dissertagdo de doutoramento em Turismo, Lazer e Cultura, na
Universidade de Coimbra, Portugal, sobre "Experiéncias de visita a Centros Histéricos Patrimoénio da
Humanidade". Solicitamos a sua colaboragdo durante cerca de 5 minutos para o seu preenchimento.
Os dados sdo para utilizagdo exclusivamente cientifica e sdo estritamente confidenciais.

A. As afirmagbes deste grupo caraterizam a sua motivagdo para visitar este Centro Histérico Patriménio
Mundial. Por favor marque a sua opgao com um X em cada linha, considerando a escala

1 = Discordo completamente; 5 = Concordo completamente

Quando visito este Centro Histérico Patriménio Mundial quero...
aumentar o meu conhecimento cultural

saber sobre eventos culturais

apreciar artes e oficios

experimentar costumes e culturas locais

experimentar culturas estrangeiras

apreciar novas experiéncias

apreciar arte e performances folcléricas

apreciar a cultura no seu contexto cultural / histérico

W 00 N O U & W N =

sentir que devia visitar este sitio pelo passado histérico

10 aprender sobre a histéria da populagdo local

11 aprender sobre este sitio Patrimdénio Mundial

RlIRr|Rr|Rr|IR|R|R|Rr|Rr|Rr|R ]|~
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12 vé-lo uma vez na minha vida

B. As afirmagOes seguintes caraterizam a sua experiéncia quando visita este Centro Histérico Patriménio
Mundial. Por favor marque a sua op¢ao com um X em cada linha, considerando a escala

1 = Discordo completamente; 5 = Concordo completamente

13 A arquitetura e a impressao global dos edificios inspiram-me 1 2 3 4 5
14 Gosto das particularidades do design de interiores e da decoragao 1 2 3 4 5
15 Gosto do modo como o sitio se funde com paisagens atrativas e cendrios historicos 1 2 3 4 5
16 Gosto de cidades/conjuntos que oferegcam muitos locais interessantes para visitar 1 2 3 4 5
17 Gosto da informacgdo sobre o local e acho-a interessante 1 2 3 4 5
18 Gosto de experimentar comidas e bebidas locais 1 2 3 4 5
19 Gosto de experimentar um novo local com novas culturas e novos modos de vida 1 2 3 4 5
20 Gosto de conhecer a populagdo e os costumes locais 1 2 3 4 5
21 Gosto de conhecer lugares educativos 1 2 3 4 5
22 Gosto de encontros, eventos, concertos e comemoragdes especiais relacionados

comolocal 1 2 3 4 5
23 Esta visita oferece uma visdo aprofundada sobre Centros Histéricos Patriménio Mundial 1 2 3 4 5
24 Sinto-me em contacto com a histéria, as lendas e as personalidades histdéricas 1 2 3 4 5
25 Aprecio esta experiéncia espiritual e Unica 1 2 3 4 5
26 Gosto do ambiente calmo e tranquilo durante a visita 1 2 3 4 5
27 Sinto-me em contacto com a histéria da humanidade e civilizagdo 1 2 3 4 5




28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38

39
40
a1
42
43
a4
45
46
47
48

49
50
51
52
53
54
55
56
57
58

59
60

61
62
63

Por favor marque a sua op¢do com um X em cada linha, considerando a escala

. As afirmagbes deste grupo pretendem medir a imagem deste Centro Histérico Patriménio Mundial.

1 = Discordo completamente; 5 = Concordo completamente

Este Centro Histdrico Patrimdnio Mundial tem ...

bela paisagem/atragdes naturais 1 2 3 4 5
atragdes culturais interessantes 1 2 3 4 5
atragGes historicas interessantes 1 2 3 4 5
bom entretenimento noturno 1 2 3 4 5
boa qualidade de transporte 1 2 3 4 5
seguranga pessoal 1 2 3 4 5
ambiente intocado/n&o poluido 1 2 3 4 5
populagdo local interessante e simpdtica 1 2 3 4 5
alojamento adequado 1 2 3 4 5
comida local apelativa (cozinha) 1 2 3 4 5
higiene e limpeza 1 2 3 4 5
. Classifique este Centro Histdrico Patriménio Mundial dentro do intervalo de 1 a 5.
Tranquilo 1 2 3 4 5 Agitado
Aborrecido 1 2 3 4 5 Excitante
Desagradavel 1 2 3 4 5 Agradavel
Stressante 1 2 3 4 5 Relaxante
Desinteressante 1 2 3 4 5 Interessante
Sem valor 1 2 3 4 5 Valioso
Sem importancia 1 2 3 4 5 Importante
Mau 1 2 3 4 5 Bom
Conhecido 1 2 3 4 5 Novidade
Artificial 1 2 3 4 5 Auténtico

. As afirmag0es seguintes caraterizam o seu sentido de lugar quando visita este Centro Histérico Patriménio
Mundial. Por favor marque a sua op¢do com um X em cada linha, considerando a escala

1 = Discordo completamente; 5 = Concordo completamente

Sinto que este Centro Histdrico é parte de mim 1 2 3 4 5
Este Centro Histdrico é muito especial para mim 1 2 3 4 5
Identifico-me fortemente com este Centro Historico 1 2 3 4 5
Estou muito ligado a este Centro Histérico 1 2 3 4 5
Visitar este Centro Histérico diz muito sobre quem eu sou 1 2 3 4 5
Este Centro Historico significa muito para mim 1 2 3 4 5
Este Centro Historico é o melhor sitio para o que eu gosto de fazer 1 2 3 4 5
Nenhum outro sitio se pode comparar a este Centro Histérico 1 2 3 4 5
Fico mais satisfeito por visitar este Centro Histdrico do que qualquer outro 1 2 3 4 5
Fazer o que fago neste Centro Histdrico é mais importante para mim
do que fazé-lo em qualquer outrolugar 1 2 3 4 5
N3o escolhia nenhum outro sitio para fazer as coisas que faco neste Centro Histérico 1 2 3 4 5
As coisas que fago neste Centro Histérico também gostaria muito de as fazer
num sitio semelhante 1 2 3 4 5
Interesso-me pela histdria deste Centro Histérico 1 2 3 4 5
Interesso-me pelos episddios/personalidades que tornaram este Centro Histéricofamoso 1 2 3 4 5
Interesso-me pelos edificios deste Centro Histérico porque eles preservam a memaria
de tempos e civilizagdes passadas 1 2 3 4 5




65
66
67

68
69
70
71
72
73
74
75
76
77

78
79
80
81
82

83
84
85
86

87

As afirmagbes deste grupo caraterizam as suas intengées de comportamento futuro, em relacdo a

Centros Histéricos Patriménio Mundial. Por favor marque a sua op¢dao com um X em cada linha,

considerando a escala

1 = Discordo completamente; 5 = Concordo completamente

Gostaria de visitar este Centro Histérico Patriménio Mundial outra vez

Recomendaria a visita a este Centro Histérico Patriménio Mundial aos meus amigos

Gostaria de visitar outros Sitios Patriménio Mundial no futuro

[ P ey PN

Recomendaria Sitios Patriménio Mundial aos meus amigos

NINININ

wWlwlwlw

B B
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a sua op¢do com um X em cada linha, considerando a escala

. Pense num trabalho ideal, independentemente do seu trabalho atual, caso o tenha. Por favor marque

1 = Nada importante; 5 = Extremamente importante

Na escolha de um trabalho ideal que importancia teria para si ...
ter tempo suficiente para a sua vida pessoal ou familiar

ter um chefe (superior direto) a quem possa respeitar

ser reconhecido por bom desempenho

ter segurancga de emprego/ estabilidade

ter pessoas agradaveis com quem trabalhar

fazer um trabalho interessante

ser consultado pelo seu superior direto nas decisdes envolvendo o seu trabalho

viver na area desejada

ter um trabalho respeitado pela sua familia e amigos

Rlir(Rr|Rr|Rr|R|Rr|Rr|~]~

ter possibilidades de promogdo

NINININININININININ
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favor marque a sua opgao com um X em cada linha, considerando a escala

. Na sua vida privada, qual a importancia que tem para si, cada uma das seguintes afirmagoes. Por

1 = Nada importante; 5 = Extremamente importante

Manter tempo livre para lazer

Moderagdo: ter poucos desejos

Ser generoso para com as outras pessoas

Modéstia: parecer pequeno, ndo grande

(SN N Y S S

A religido é importante na vida

NININININ

Wlwlwlw|w

B B B R

vjoiuniun|iun

Por favor responda as seguintes questdes. Marque a sua op¢ao com um X em cada linha, considerando a

escala

1 = Nunca; 5 = Sempre
Com que frequéncia se sente nervoso ou tenso? 1 2 3 4 5
E uma pessoa feliz? 1 2 3 4 5
Outras pessoas ou circunstancias impedem-no de fazer o que realmente quer? 1 2 3 4 5
Na sua experiéncia, com que frequéncia os subordinados tém medo de contradizer o chefe

(ou os estudantes o professor)? 1 2 3 4 5

Se houver alguma coisa cara que realmente quer comprar, mas nao tem dinheiro suficiente, o que faz?
1 = Poupa sempre antes de comprar; 2 = Geralmente poupa primeiro;
3 = As vezes poupa, as vezes pede emprestado; 4 = Geralmente pede emprestado e paga mais tarde;
5 = Compra agora e paga depois

1 2 3 4 5




88 E a mesma pessoa no trabalho (ou na escola se for estudante) e em casa?

1 = Exatamente o mesmo; 5 = Completamente diferente 1
89 Como descreveria o seu estado de saide nestes dias?
1 = Muito mau; 5 = Muito bom 1
90 Até que ponto estd orgulhoso de ser um cidaddo do seu pais?
1 = Ndo me orgulho nada; 5 = Extremamente orgulhoso 1 2 3 4 5

91

92
93

94

95

Por favor marque a sua op¢dao com um X em cada linha, considerando a escala

1 = Discordo completamente; 5 = Concordo completamente

Pode ser-se um bom gestor sem ter uma resposta exata a todas as perguntas que um
subordinado possa fazer relativamente ao trabalhodele/dela 1 2 3 4 5

Esforgos persistentes sdo o caminho mais seguro para obter resultados

Uma estrutura organizacional em que certos subordinados tém dois chefes,

deve ser evitadaatodoocusto 1 2 3 4 5

As regras de uma empresa ou organizagdo ndao devem ser desrespeitadas, nem mesmo
quando o empregado pensa que quebrar as regras podia ser do interesse daorganizagéo 1 2 3 4 5

Devemos honrar os nossos herdis do passado

. As afirmagGes deste grupo sdo para caraterizagdo social e demografica. Por favor preencha ou

marque com um X a opg¢do que corresponde a sua situagdo.

K1 Residéncia
Pais

K2 Género
k20 Masculino

k21 Feminino

00

K3 Religido
wo Catdlica Romana

k31 Mugulmana

k32 Budista

k33 Hindu

k34 Judaica

k35 Protestante

k36 Ortodoxa

k37 Agnostico

k38 Qutra

OodoOooao

Qual

K4 Escolaridade
(depois dos 6 anos de idade)
k40 6 anos ou menos

ka1 Até 9 anos

ka2 Até 12 anos

ka3 Até 16 anos

k44 18 anos ou mais

Oo00o

K5
k50
ks1
k52
ks3
ks4
kss
ks6
k57
ks8
k59
k60

K6
k61
k62
k63
k64

K7
k70
k71
k72
k73
k74
k75

Ocupagao profissional
Empresdrio em nome individual

Profissional liberal

Quadro médio/superior

Funcionario comercial /administrativo

Funcionario publico

Desempregado

Operério

Pensionista/Reformado

Domeéstica

Estudante

Outra

O000O000oooo

Num més normal o seu rendimento liquido é
1000 euros ou menos

1001 a 2000 euros

2001 a 3000 euros

Mais de 3001 euros

o0ooo

Idade
Menos de 20 anos

20-29

30-39

40 - 49

50-59

60 anos ou mais

Oo0o0o

Muito obrigada pela sua colaboragdo.
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Cuestionario n? Fecha Destino,

Nacionalidad: Portuguesa D Espafiola D Francesa D

Cuestionario
Este cuestiondrio forma parte de un estudio para la elaboracién y lectura de una Tesis Doctoral en Turismo, Ocio
y Cultura, en la Universidad de Coimbra, Portugal, sobre "Experiencias de la visita a Centros Histéricos
Patrimonio de la Humanidad". Solicitamos su colaboracién para cumplimentarlo durante aproximadamente
5 minutos. Los datos son estrictamente confidenciales y seran utilizados com fines exclusivamente cientificos.

W 0 N O U B W N

e
N = O

13
14
15
16
17
18
19
20
21
22

23
24
25
26
27

. Las afirmaciones de este grupo van destinadas a caracterizar su motivacion para visitar este Centro

Histérico Patrimonio Mundial. Por favor marque su opcion con una X en cada linea, considerando
la escala
1 = Completamente en desacuerdo; 5 = Completamente de acuerdo

Cuando visito este Centro Histdrico Patrimonio Mundial quiero...
aumentar mi conocimiento cultural

saber sobre eventos culturales

disfrutar el arte y la artesania

experimentar costumbres y culturas locales

experimentar culturas extranjeras

disfrutar nuevas experiencias

disfrutar el arte y representaciones folcldricas

apreciar la cultura en su contexto cultural/histérico

sentir que debia visitarlo por su histdrico pasado

aprender sobre la historia de la poblacion local

aprender sobre este sitio Patrimonio Mundial

RIRr(RrRr|Rr|Rr|Rr|R|R|Rr]|~ |~
[N) [N FNY [NY FN) N FN) N FNY FNY [N FN)
wlwlwlw|lw|lw|lw|lw|lw|w|w|w
R R AR R A E AR R R R
[0 KO0 K0 KO0 KO0 KO0 R0 K0 O K A

verlo una vez en mi vida

. Las siguientes afirmaciones tienen como objetivo caracterizar su experiencia cuando visita este Centro

Histérico Patrimonio Mundial. Por favor marque su opcién con una X en cada linea, considerando
la escala
1 = Completamente en desacuerdo; 5 = Completamente de acuerdo

La arquitectura y la impresion global de los edificios me inspiran 1 2 3 4 5
Me gustan las peculiaridades del disefio de interiores y de la decoracién 1 2 3 4 5
Me gusta el modo como en este sitio se combinan paisaje atractivo con lugar histérico 1 2 3 4 5
Me gustan las ciudades/conjuntos que ofrezcan muchos lugares interesantes que visitar 1 2 3 4 5
Me gusta la informacidn sobre sobre este sitio y la considero interesante 1 2 3 4 5
Me gusta probar las comidas y bebidas locales 1 2 3 4 5
Me gusta experimentar un nuevo lugar con nuevas culturas y maneras de vivir 1 2 3 4 5
Me gusta conocer la poblacién y costumbres locales 1 2 3 4 5
Me gusta conocer lugares educativos 1 2 3 4 5
Me gustan los encuentros, eventos, conciertos y conmemoraciones especiales

relacionados conestesitio 1 2 3 4 5
Esta visita proporciona una visiéon profunda sobre Centros Histéricos PatrimonioMundial 1 2 3 4 5
Me siento en contacto con la historia, las leyendas y los personajes histéricos 1 2 3 4 5
Disfruto de esta experiencia Unica y espiritual 1 2 3 4 5
Me gusta el ambiente tranquilo y pacifico durante la visita 1 2 3 4 5
Me siento en contacto con la historia de la humanidad y la civilizacion 1 2 3 4 5

. Las afirmaciones de este grupo pretenden medir laimagem de este Centro Histérico Patrimonio Mundial.



Por favor marque suopcion con una X en cada linea, considerando la escala
1 = Completamente en desacuerdo; 5 = Completamente de acuerdo

Este Centro Histérico Patrimonio Mundial tiene...

28 bellos paisajes/atracciones naturales 1 2 3 4 5
29 atracciones culturales interesantes 1 2 3 4 5
30 atracciones histéricas interesantes 1 2 3 4 5
31 buen entretenimiento nocturno 1 2 3 4 5
32 buena calidad del transporte 1 2 3 4 5
33 seguridad personal 1 2 3 4 5
34 entorno virgen/no contaminado 1 2 3 4 5
35 poblacién local interesante y simpatica 1 2 3 4 5
36 alojamiento adecuado 1 2 3 4 5
37 comida local atrayente (cocina) 1 2 3 4 5
38 higiene y limpieza 1 2 3 4 5
D. Clasifique este Centro Histérico Patrimonio Mundial dentro del intervalo de 1 a 5.

39 Tranquilo 1 2 3 4 5 Agitado

40 Aburrido 1 2 3 4 5 Excitante

a1 Desagradable 1 2 3 4 5 Agradable

42 Estresante 1 2 3 4 5 Relajante

43 Sin interés 1 2 3 4 5 Interesante

a4 Sin valor 1 2 3 4 5 Valioso

45 Sin importancia 1 2 3 4 5 Importante

46 Malo 1 2 3 4 5 Bueno

47 Conocido 1 2 3 4 5 Novedad

48 Artificial 1 2 3 4 5 Auténtico

. Las afirmaciones siguientes caracterizan su identificacion o sentido del lugar cuando visita este Centro
Histérico Patrimonio Mundial. Por favor marque su opcién con una X en cada linea, considerando la escala

1= Completamente en desacuerdo; 5 = Completamente de acuerdo

49
50
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55
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58

59

60
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Siento que este Centro Histodrico es parte de mi 1 2 3 4 5
Este Centro Histdrico es muy especial para mi 1 2 3 4 5
Me identifico fuertemente con este Centro Histérico 1 2 3 4 5
Estoy muy ligado a este Centro Histérico 1 2 3 4 5
Visitar este Centro Histérico dice mucho acerca quién soy 1 2 3 4 5
Este Centro Histérico significa mucho para mi 1 2 3 4 5
Este Centro Histdrico es el mejor sitio para lo que me gusta hacer 1 2 3 4 5
Ningun otro sitio se puede comparar a este Centro Histdrico 1 2 3 4 5
Quedo mas sastisfecho por visitar este Centro Histérico antes que cualquier otro 1 2 3 4 5
Hacer lo que hago en este Centro Histdrico es mas importante para mi que hacerlo en
cualquierotrolugar 1 2 3 4 5
No definiria ningln otro sitio sustitutivo para hacer las cosas que hago en este Centro
Histérico 1 2 3 4 5
Las cosas que hago en este Centro Histérico también me gustaria mucho hacerlas
enunsitiosemejante 1 2 3 4 5
Estoy interesado por la historia de este Centro Histérico 1 2 3 4 5
Estoy interesado por los episodios/personajes que hicieron famoso este Centro Histérico 1 2 3 4 5
Estoy interesado por los edificios de este Centro Histdrico porque preservan la memoria
de tiempos y civilizacionespasadas 1 2 3 4 5

. Las afirmaciones de este grupo caracterizan sus intenciones de comportamiento futuro en relacion a los
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88

Centros Histéricos Patrimonio Mundial. Por favor marque su opcién con una X en cada linea, considerando

la escala

1 = Completamente en desacuerdo; 5 = Completamente de acuerdo

Me gustaria volver a visitar este Centro Histérico Patriménio Mundial

Recomendaria a mis amigos la visita a este Centro Histérico Patriménio Mundial

Me gustaria visitar en el futuro otros sitios Patrimonio Mundial

Rk~

Recomendaria a mis amigos otros sitios Patrimonio Mundial

NINININ

wWlwlw|lw

N B B B

viujiuniun

con una X en cada linea considerando la escala

. Piense en un trabajo ideal, sin tener en cuenta su trabajo actual (silo tiene). Por favor, marque su opcién

1 = Nada importante; 5 = Extremadamente importante

En este trabajo ideal, qué importancia tendria para usted...
Tener tiempo suficiente para su vida personal o familiar

Tener un jefe (superior directo) a quien pueda respetar

Ser reconocido por su buen desempefio

Tener estabilidad laboral

Trabajar con personas agradables

Realizar trabajos que sean interesantes

Ser consultado por su superior direto en las decisiones que involucren su trabajo

Vivir en una zona deseada

Tener un trabajo respetado por su familia y amigos
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Tener posibilidades de promocidn
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su opcion con una X en cada linea, considerando la escala

. En su vida privada, qué importancia tienen para usted cada uno de los siguientes puntos. Por favor marque

1 = Nada importante; 5 = Extremadamente importante

Tener tiempo libre para esparcimiento

Moderacion: tener pocas aspiraciones

Ser generoso con otras personas

Modestia: parecer pequefio, no grande

[ TN TS Y PN

¢Cudl es la importancia de la religién en su vida?
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Por favor, responda a las cuestiones seguientes. Marque su opcion con una X en cada linea, considerando

la escala
1 = Nunca; 5 = Siempre
¢Con qué frecuencia se siente nervioso o tenso? 1 2 3 4 5
¢Es una persona feliz? 1 2 3 4 5
¢Otras personas o circunstancias le impiden hacer lo que realmente desea? 2 3 4 5
Segun su experiencia, ¢con que frecuencia los subordinados temen contradecir al jefe?
(o los estudiantes al profesor)? 1 2 3 4 5
Si hay algo caro que realmente quiere comprar pero no tiene suficiente dinero, équé hace?
1 = Siempre ahorra dinero antes de comprar; 2 = Casi siempre ahorra antes;
3 = A veces ahorro, a veces pido prestado; 4 = Casi siempre pido prestado y lo pago después;
5 = Siempre compro ahora y pago después
1 2 3 4 5
¢Eres la misma persona en el trabajo (o en el centro de estudios si eres estudiante) y en casa?
1 = Exactamente el mismo; 5 = Completamente diferente 1 2 3 4 5



89 En términos generales, écdmo describiria su estado de salud estos dias?
1 = Muy malo; 5 = Muy bueno

90 ¢Hasta qué punto estd orgulloso de ser cidadano de su pais?
1 = No estoy nada orgulloso; 5 = Extremadamente orgulloso 1 2 3 4 5

J. Por favor marque su opcion com una X en cada linea, considerando la escala

1 = Completamente en desacuerdo; 5 = Completamente de acuerdo

91 Se puede ser un buen gerente sin tener una respuesta exacta para cada pregunta que un
subordinado pueda plantear sobresutrabajo 1 2 3 4 5

92 El esfuerzo persistente es el camino mas seguro para obtener resultados

93 Una estructura organizativa en la que determinados subordinados tienen dos jefes,
debe evitarseatodacosta 1 2 3 4 5

94 Las reglas de una empresa u organizaciéon no deben romperse, ni ain cuando el

empleado piense que quebrarlas podia ser lo mejor para los intereses de la organizaciéon
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95 Debemos honrar nuestros héroes del pasado
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K. Las afirmaciones de este grupo serviran para la caracterizacion social y demografica. Por favor, marque
con una X la opcién que se corresponda con su situacion.

K1 Residencia
Pais

K2 Género
k20 Masculino

k21 Femenino

0o

K3 Religion
k30 Catdlica

k31 Musulmana

k32 Budista

k33 Hinda

k34 Judia

k35 Protestante

k36 Ortodoxa

k37 Agnostico

k38 Otra

OodoOoooao

Cual

K4 Escolaridad
(depués de los 6 afios de edad)
k40 6 afios 0 menos

k41 Hasta 9 afios

k42 Hasta 12 afios

ka3 Hasta 16 afios

ka4 18 anos o mas

00000

K5
k50
k51
k52
k53
k54
k55
k56

k57
k58
k59
k60

Ké
k61
k62
k63
k64

K7
k70
k71
k72
k73
k74
k75

Ocupacion

Empresario individual

Profesional liberal

Cuadro medio/superior

Empleado comercial /administrativo

Funcionario publico

Desempleado

Obrero

Pensionista/Jubilado

Ama de casa

Estudiante

Otra

O0000O0a00a0n

En un mes normal su rendimiento neto es

1000 euros o0 menos

1001 a 2000 euros

2001 a 3000 euros

Mas de 3001 euros

Oooo

Edad
Menos de 20 afios

20-29

30-39

40-49

50 - 59

60 aflos 0 mas

O0O0o00o0o

Muchas gracias por su colaboracion.
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Questionnaire n2 Date Destination

Nationalité: Portugaise D Espagnole D Frangaise D

Questionnaire
Ce questionnaire fait partie d'une dissertation de doctorat en Tourisme, Loisir et Culture, a I'Université
de Coimbra, au Portugal, sur les "Expériences de visite dans des Centres Historiques Patrimoine de
I'Humanité". Nous vous prions votre collaboration de 5 minutes pour son remplissage. Les données
livrées sont d'utilisation exclusivement scientifique et, par conséquent, strictement confidentielles.
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[N =
N = O

13
14
15

16
17
18
19
20
21
22

23

24
25
26
27

. Les affirmations de ce groupe-ci caractérisent votre motivation pour visiter ce Centre Historique

Patrimoine Mondial. Veuillez cocher d'un X votre choix sur chaque ligne, en considérant I'échelle
1 = Complétement en désaccord; 5 = Complétement d'accord

Quand je visite ce Centre Historique Patrimoine Mondial, je veux...
augmenter mes connaissances culturelles

m'informer sur des événements culturels

apprécier des arts et des offices

faire I'expérience de colitumes et de cultures locales

expérimenter des cultures étrangeres

apprécier de nouvelles expériences

apprécier I'art et les performances populaires

apprécier la culture dans son contexte historique

m'emparer de son passé historique

en savoir plus de I'histoire de sa population locale

en savoir plus de cet endroit Patrimoine Mondial
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le voir pour une fois dans ma vie

. Les affirmations suivantes caractérisent votre expérience lors de votre visite a ce Centre Historique

Patrimoine Mondial. Veuillez cocher d'un X votre choix sur chaque ligne, en considérant I'échelle

1 = Complétement en désaccord; 5 = Complétement d'accord

L'architecture et l'impression globale des immeubles m'inspirent 1 2 3 4 5
J'apprécie les particularités du design d'intérieurs et de la décoration 1 4
J'aime la facon dont I'endroit se fond avec des paysages attirants et des
décors historiques 1 2 3 4 5
J'aime les villes/ensembles qui nous offrent beaucoup d'endroits a visiter 1 2 3 4 5
J'aime l'information sur l'endroit et je la trouve intéressante 1 2 3 4 5
J'aime déguster la cuisine et les boissons locales. 1 2 3 4 5
J'aime connaitre de nouveaux endroits avec de nouvelles cultures et fagons de vivre 1 2 3 4 5
J'aime connaitre la population et les coGtumes locales 1 2 3 4 5
J'aime connaitre des endroits éducatifs 1 2 3 4 5
J'aime les rencontres, événements, concerts et commémorations en
rapport avec l'endroit 1 2 3 4 5
Cette visite nous offre une vision approfondie des Centres Historiques
Patrimoine Mondial 1 2 3 4 5
Je me sens lié(e) a I'histoire, aux récits légendaires et aux personnalités historiques 1 2 3 4 5
J'apprécie cette expérience spirituelle et unique 1 2 3 4 5
J'aime I'ambiance calme et tranquille pendant la visite 1 2 3 4 5
Je me sens en contact avec I'histoire de I'humanité et sa civilisation 1 2 3 4 5

. Les affirmations de cegroupe-ci ont le but de mesurer votre rapport avec ce Centre Historique



Patrimoine Mondial. Veuillez cocher votre choix d'un X sur chaque ligne, en considérant I'échelle

1 = Complétement en désaccord; 5 = Complétement d'accord

Ce Centre Historique Patrimoine Mondial a...

28 Beau paysage/attraits naturels 1 2 3 4 5
29 Attraits culturels d'intérét 1 2 3 4 5
30 Attraits historiques d'intérét 1 2 3 4 5
31 Bonne convivialité nocturne 1 2 3 4 5
32 Bonne qualité au niveau des transports 1 2 3 4 5
33 Sécurité personnelle 1 2 3 4 5
34 Environnement qui 'est pas pollué 1 2 3 4 5
35 Population locale intéressante et sympathique 1 2 3 4 5
36 Logement adéquat 1 2 3 4 5
37 Cuisine locale attirante 1 2 3 4 5
38 Hygiéne et soins de propreté normale 1 2 3 4 5
D. Classifiez ce Centre Historique Patrimoine Mondial dans I'espace de 1a 5

39 Calme 1 2 3 4 5 Agité

40 Ennuyant 1 2 3 4 5 Excitant

4 Désagréable 1 2 3 4 5 Agréable

42 Stressant 1 2 3 4 5 Relaxant

43 Sans intérét 1 2 3 4 5 Intéressant

44 Dépourvu de valeur 1 2 3 4 5 Ayant beaucoup de valeur

45 Sans importance 1 2 3 4 5 Important

46 Mauvais 1 2 3 4 5 Bon

47 Familier 1 2 3 4 5 Nouveauté

48 Artificiel 1 2 3 4 5 Authentique

E. Les affirmations ci-dessous caractérisent votre sens d'emplacement lors de votre visite a ce Centre

49
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Patrimoine Mondial. Veuillez cocher d'un X votre choix sur chaque ligne, en considérant I'échelle

1 = Complétement en désaccord; 5 = Complétement d'accord

Je sens que ce Centre Historique fait partie de moi 1 2 3 4 5
Ce Centre Historique est tres spécial pour moi 1 2 3 4 5
Je m'identifie fortement avec ce Centre Historique 1 2 3 4 5
Je suis trés lié(e) a ce Centre Historique 1 2 3 4 5
Visiter ce Centre Historique en dit beaucoup de ce que je suis 1 2 3 4 5
Ce Centre Historique signifie beaucoup pour moi 1 2 3 4 5
Ce Centre Historique est le meilleur endroit pour ce que j'aime faire 1 2 3 4 5
Aucun autre endroit ne peut se comparer a ce Centre Historique 1 2 3 4 5
Je reste plus satisfait lors de ma visite a ce Centre Historique qu'a tout autre 1 2 3 4 5
Faire ce que je fais dans ce Centre Historique est plus important pour moi
que de le faire ailleurs 1 2 3 4 5
Je ne définirais aucun autre endroit pour faire ce que je fais dans ce Centre Historique 1 2 3 4 5
Les choses que je fais dans ce Centre Historique, j'aimerais les faire aussi dans un
endroitsemblable 1 2 3 4 5
Je m'intéresse a I'histoire de ce Centre Historique 1 2 3 4 5
Je m'intéresse aux épisodes/personnalités qui ont rendu célebre ce Centre Historique 1 2 3 4 5
Je m'intéresse aux immeubles de ce Centre Historique puisqu'ils préservent la
mémoire de temps et de civilisationsdejadis 1 2 3 4 5

. Les affirmations de ce groupe caractérisent vos intentions de comportement futur concernant les Centres

Historiques Patrimoine Mondial. Veuillez cocher d'un X votre choix sur chaque ligne, en considérant I'échelle
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1 = Complétement en désaccord; 5 = Complétement d'accord

J'aimerais bien visiter a nouveau ce Centre Historique Patrimoine Mondial

Je recommanderais a mes amis la visite a ce Centre Historique Patrimoine Mondial

J'aimerais visiter d'autres endroits historiques Patrimoine Mondial a I'avenir

(S TRy ey P

Je recommanderais a mes amis des endroits Patrimoine Mondial
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Veuillez cocher d'un X votre choix sur chaque ligne, en considérant I'échelle

. Veuillez songer a un travail idéal, indépendemment de votre travail actuel, au cas ou vous l'avez.

1 = Pas important du tout; 5 = De la plus grande importance

Dans le choix d'un travail idéal, quelle importance accorderiez-vous a...
avoir suffisamment de temps pour votre vie personnelle ou familiale

avoir un chef (supérieur direct) que vous respectiez

étre reconnu(e) par vos performances

avoir un travail stable

avoir des personnes agréables dans votre entourage

effectuer des taches intéressantes

étre consulté(e) par votre supérieur direct lors des décisions concernant vos aptitudes

vivre dans la zone souhaitable

avoir un travail respecté par votre famille et vos amis
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avoir des possibilités de promotion
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considérant les échelles

. Dans votre vie privée, quelle en est I'importance. Veuillez cocher d'un X votre choix sur chaque ligne, en

1 = Pas important du tout; 5 = De la plus grande importance

Disposer de temps libre pour vos loisirs

La modération; peu de souhaits

Etre généreux envers les autres

La modestie: paraitre petit(e), pas grand(e)/imposant(e)

Rk~

La religion est importante dans la vie
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S'il vous plait, repondez aux questions suivantes. Veuillez cocher d'un X votre choix sur c haque ligne, en

considérant les échelles

1 = Jamais; 5 = Toujours

Vous vous sentez nerveux/euse ou tendu? 1 2 3 4 5
Vous vous sentez heureux/heureuse? 1 2 3 4 5
Vous avez l'impression que I'on vous empéche de faire ce que vous voulez vraiment? 1 2 3 4 5
D'apres-vous, les subordonnés craignent-ils de contredire leur chef

(ou les étudiants leur professeur)? 1 2 3 4 5
S'il y a quelque chose de cher que vous voulez vraiment acheter, mais dont vous ne
disposez pas d'argent suffisant, que faites-vous?
1 = en général, vous épargnez avant I'achat; 2 = d'habitude, vous épargnez d'abord;
3 = des fois, vous épargnez, d'autres, vous empruntez; 4 =en général, vous empruntez et vous remboursez plus tard;
5 = vous achetez maintenant et payez aprés 1 2 3 4 5

Etes-vous le/la méme dans le travail (ou a I'école au cas ol vous soyez étudiant(e)) et chez vous?

1 = Exactement le/la méme; 5 = Complétement différent(e)

1

2



89 Comment décririez-vous votre état de santé ces jours-ci?
1="Trés faible; 5=En pleineforme 1 2 3 4 5

90 Quel est votre taux de fierté d'étre un(e) citoyen(ne) de votre pays?
1 =Je ne me sens pas du tout fier/fiére; 5 = Je me sens extrémement fier/fiere 1 2 3 4 5

J. Veuillez cocher d'un X votre choix sur chaque ligne, en considérant I'échelle
1 = Complétement en désaccord; 5 = Complétement d'accord

91 On peut étre un bon gérant sans avoir a donner une réponse exacte a toute question
qu'un subordonné puisse posersursontravail 1 2 3 4 5

92 Des efforts persistants constituent la meilleure fagon d'obtenir des résultats 1 2 3 4 5

93 Une structure organisationnelle ol certains subordonnés ont deux chefs doit étre
évitéeatoutprix 1 2 3 4 5

94 Les regles d'une entreprise ou d'une organisation ne doivent manquer de respect, méme si
I'employé est de I'avis que briser les régles pourrait étre bon pour I'organisation 1 2 3 4 5
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95 On doit rendre honneur a nos héros du passé

K. Les affirmations de ce groupe-ci se destinent a la caractérisation sociale et démographique. Veuillez
remplissez ou cocher d'un X votre choix sur chaque ligne.

k1 Domicile k5 Occupation
Pays kso Entrepreneur au nom individuel ||
ks1 Professionel Libéral ||
k2 Genre ks2 Cadre moyen/supérieur [l
k20 Masculin 0 ks3 Employé(e) commercial(e) /administrative O
k21 Féminin 0 ksa Fonctionnaire publique (M|
kss Chomeur |
ks6 Ouvrier/Ouvriére M
k3 Religion ks7 En retraite ]
k30 Catholique Romaine | ks8 Ménagere (|
k31 Mussulmane [ kso Etudiant(e) O
k32 Bouddhiste 1 k60 Autre situation 1
k33 Hindou |
k34 Judaique | k6 Revenu par mois
k35 Protestante | k61 1000 € (euros) ou moins [
k36 Ortodoxe a k62 1001 a 2000 € |
k37 Agnostique D k63 2001 a 3000 € ||
k38 Autre situation | kea Plus de 3001 € |
Laquelle?
k4 Formation scolaire k7 Votre age
(apres I'age de 6 ans) k70 Moins de 20 ans |
k41 6 ans d'études ou moins [T} k71 20a 29 ans 1
k42 Jusqu'a 9 ans d'études | k72 30a39ans 1
k43 Jusqu'a 12 ans d'études [l k73 40 a 49 ans 1
ka4 Jusqu'a 16 ans d'études | k74 50 a 59 ans |
kes 18 ans d'études ou plus [ k7s 60 ans ou plus |

Nous vous remercions votre collaboration.
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EQS, A STRUCTURAL EQUATION PROGRAM
COPYRIGHT BY P.M. BENTLER

DATA IS READ FROM c:\op2.ess

THERE

ARE

22 VARIABLES AND

IT IS A RAW DATA ESS FILE

03-JUL-13

TITLE:

PAGE: 3

CFA Portugal

MULTIVARIATE SOFTWARE, INC.
VERSION 6.2

400 CASES

EQS Licensee:

SAMPLE STATISTICS BASED ON COMPLETE CASES

VARIABLE

MEAN

SKEWNESS
KURTOSIS
STANDARD

VARIABLE

MEAN

SKEWNESS
KURTOSIS
STANDARD

(G1)
(G2)
DEV.

(G1)
(G2)
DEV.

B24
V3
4.0884
-0.7922
0.2504
0.8998

X43
v8
4.4386
-2.0786
5.1046
0.8511

UNIVARIATE STATISTICS

B25
V4
3.7173
-0.6038
-0.1785
1.0715

X44

4.6310
-2.6316
8.3884
0.7296

B27
V5
4.3700
-1.0080
0.8905
0.7276

X45
V10
4.6081
-2.5524
8.0753
0.7334

c29
veé
4.2425
-0.7713
0.0393
0.7747

X46
V1l
4.5037
-2.:1534
6.2301
0.7643

(C)

1985 - 2013

C30
v7
4.4913
-1.2345
1.1073
0.6846

X48
vi2
4.4767
-1.2351
1.3666
0.6997

(B106) .



VARIABLE Y61l Y62 Y63 F65 F66
V13 V14 V15 V1ie v1i7
MEAN 4.1075 4.0965 4.4100 4.6450 4.7350
SKEWNESS (G1) -1.0081 -0.9870 -1.2245 =L1:7795 -2.0879
KURTOSIS (G2) 1.1429 0.9098 1.3841 3.:2021 4.5335
STANDARD DEV. 0.8791 0.9030 0.7472 0.6123 0.5296
VARIABLE F67 G70 G71 G72
visg V19 V20 V21
MEAN 4.7300 4.6362 4.5925 4.7100
SKEWNESS (G1) -2.0283 -2.1730 -1.5724 -1.7282
KURTOSIS (G2) 4.3445 6.3530 1.8445 2.0359
STANDARD DEV. 0.5271 0.6378 0.6690 0.5446
MULTIVARIATE KURTOSIS
MARDIA'S COEFFICIENT (G2,P) = 225.5623
NORMALIZED ESTIMATE = 79.8482
ELLIPTICAL THEORY KURTOSIS ESTIMATES
MARDIA-BASED KAPPA = 0.5653 MEAN SCALED UNIVARIATE KURTOSIS = 0.9987
MARDIA-BASED KAPPA IS USED IN COMPUTATION. KAPPA= 0.5653

CASE NUMBERS WITH LARGEST CONTRIBUTION TO NORMALIZED MULTIVARIATE KURTOSIS:

CASE NUMBER 26 190 329 356 376
ESTIMATE 4176.2015 77311912 6531.4062 2391.2324 2369.5031
03-JUL-13 PAGE: 4 EQS Licensee:
TITLE: CFA Portugal

COVARIANCE MATRIX TO BE ANALYZED:

BASED ON

B24
B25
B27
c29
C30
X43
X44
X45
X46
X48
Y61l
Y62
Y63
F65
F66
F67
G70
G71

400 CASES.

v3
V4
V5
ve
v7
v8
Vo
V10
V1l
V12
V13
V14
V15
V1e
V17
vis
V19
V20

B24
v3
.810
.494
.365
.281
.235
«'109
.118
.097
.109
.140
3377
.350
.178
.164
»d111
.114
.048
.087

=l=jiele oo NeNeoNoNeNoRoNeNeNeNe e o)

B25
V4

.148
.368
.318
.234
.100
.096
.074
.099
.087
.294
.221
.126
.145
.073
.088
.054
w129

CO0OO0OO00O00DO0OO0DO0OO0OO0OO0OOO K

19 VARIABLES (SELECTED FROM 22 VARIABLES)

B27

.529
.206
s d 79
.134
129
.120
.118
+ 137
.276
2257
+191
.147
.103
2115
.063
.073

==l eloNeNoNoNoNoNoNoNo oo o)

€29
veée

.600
- 319
.081
.096
.094
.128
.093
.192
.187
.118
151
.082
.088
.075
.099

el lle e NeleNoNeNoNoNeo e Nl o

C30
v7

.469
sdl2
.123
.134
.140
.090
.207
.210
.163
.166
.084
.102
.108
.080

[olieeleNeeNeNeNeoNeNoNeoNo e



G72 V21 0.031 0.041 0.052
X43 X44 X45
vs V9o V10
X43 vs 0.724
X44 Vo 0.408 0.532
X45 V10 0.379 0.411 0.538
X46 V1l 0.323 0.381 0.393
X48 vi2 0.214 0.242 0.222
Y61l V13 0.196 0.199 0.206
Y62 V14 0.139 0.161 0.168
Y63 V15 0.139 0.140 0.169
F65 V1e 0.134 0.149 0.136
F66 V17 0.098 0.115 0.086
F67 vis 0.090 0.091 0.089
G70 V1 0.056 0.048 0.045
G71 V20 0.058 0.060 0.018
G72 Va1 0.050 0.041 0.011
Y61l Y62 Y63
V13 V14 V15
Y61l V13 0.773
Y62 V14 0.608 0.815
Y63 V15 0.384 0.429 0.558
F65 V1é 0.254 0.232 0.216
F66 V17 0.141 0.113 0.119
F67 vis 0.129 0.111 0.144
G70 V19 0.067 0.077 0.045
G71 V20 0.069 0.037 0.042
G72 V21 0.009 0.016 0.009
F67 G70 G71
vis V19 V20
F67 vis 0.278
G70 V19 0.051 0.407
G71 V20 0.080 0.207 0.448
G72 V21 0.059 0.149 0.215
BENTLER-WEEKS STRUCTURAL REPRESENTATION:

NUMBER OF DEPENDENT VARIABLES = 19
DEPENDENT V'S 3 4 5 6
DEPENDENT V'S 13 14 15 16

NUMBER OF INDEPENDENT VARIABLES = 25
INDEPENDENT F'S 2 3 4 5
INDEPENDENT E'S 3 4 5 6
INDEPENDENT E'S 13 14 15 16

NUMBER OF FREE PARAMETERS = 53

NUMBER OF FIXED NONZERO PARAMETERS = 25

**x* WARNING MESSAGES ABOVE,

CALCULATIONS FOR INDEPENDENCE MODEL NOW BEGIN.

*** WARNING MESSAGES ABOVE,
CALCULATIONS FOR USER'S MODEL NOW BEGIN.

0.063

X46
V1l

.584
.216
.194
.178
.147
.141
.093
.073
.059
.009
.016

[l NelleNeeNeNeNeNeNe)

V1é

0.375
0.169
0.175
0.062
0.086
0.035

G72
V21

0.297

IF ANY, REFER TO THE MODEL PROVIDED.

IF ANY, REFER TO INDEPENDENCE MODEL.

3RD STAGE OF COMPUTATION REQUIRED
PROGRAM ALLOCATED

2000000 WORDS

DETERMINANT OF INPUT MATRIX IS 0.80

503330 WORDS OF MEMORY.

950D-09

0.045

X48
vi2

.490
.136
.142
+119
.140
.087
.076
.057
.077
.053

[=leleNeleleNeNeNoNe)

V17

.280
.174
.048
.060
.026

(=l NeNeNa]



IN ITERATION #

2, MATRIX W_CFUNCT MAY NOT BE POSITIVE DEFINITE.

PARAMETER ESTIMATES APPEAR IN ORDER,
NO SPECIAL PROBLEMS WERE ENCOUNTERED DURING OPTIMIZATION.

RESIDUAL COVARIANCE MATRIX

B24
B25
B27
c29
C30
X43
X44
X45
X46
X48
Y61l
Y62
Y63
F65
Fé66
F67
G70
G71
G72

X43
X44
X45
X46
X48
Y6l
Y62
Y63
F65
Fé66
F67
G70
G71
G72

Y61l
Y62
Y63
F65
F66
F67
G70
G71
G72

F67

V3
V4
%)

v7

Ve

V9

V10
V1l
V12
Vi3
V14
V15
V1ie
V17
vis
V19
V20
V21

ve

Vo

V10
V1l
vi2
Vi3
V14
V15
V1é6
V17
V18
V1o
V20
V21

V13
V14
V15
V1e
VL
V18
V19
V20
V21

v1s

B24
V3
0.000
0.019
-0.009
0.015
-0.013
-0.013
-0.015
-0.033
-0.011
0.066
0.019
0.023
-0.041
0.016
-0.014
-0.014
-0.012
-0.002
-0.031

X43
v
0.000

-0.003
-0.033
-0.005
-0.043

-0.001
-0.011

0.019

Y61l
Vi3

-0.020

-0.016
-0.032

0.018
=0:027

F67
v1is
0.000

(S-SIGMA)

B25
va

0.000
0.002
0.058
-0.009
-0.019
-0.034
-0.053
-0.019

-0.017
-0.099
-0.088

-0.050
-0.038
-0.006

-0.020

X44
V9

.000
.003
.005
.004
.006
.037
.007
.023
.008
.019
.015
.011
.007

(ellelelelNeNeNeNeNoleNoNeNel

Y62
V14

.000
.012
.041
-0.048
-0.054

0.041
-0.015
-0.021

o oo

G70
V19

B

0
0
-0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0

X

27
V5

.000
.001
.012
.040
.027
.020
.025
.060
.031
.005
.023
~033
.007
.016
.016
.005
.005

45
V10

.000
.016
« 011
.017
.026
.039
.012
.018
.018
.012
.030
.022

Y63

[eeNoleNeNo Nl

G

V15

.000
.088
.011
.033
.021
.007
.015

i fa°
V20

c29
Ve

0.000

-0.036
-0.031
-0.030

0.012

-0.016
-0.027
-0.024

-0.027
-0.024

-0.004

X46
V1l

0.000
-0.001
0.019
-0.003
0.026
0.025
-0.005
-0.027
0.028
-0.035
-0.015

Fé5
V1e

0.000
-0.011
-0.010

0.008

0.007
-0.020

G72
V21

C30
v7

0.000
0.003
0.005
0.019
0.033
0.024
0.014
0.011
0.030
0.046
-0.017
-0.002
0.047
-0.009
=0::017

X48
vi2

0.000
0.027
0.031
0.044
.068
.026
.015
.039
.050
.034

oOooooco

V17

.000
.018
.002
.007
.021

Oocooo



G70
G71
G72

03-JUL-13
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V19
V20
V21

0.004
0.012
0.012

PAGE: 5 EQS

CFA Portugal

0.000
-0.003
0.002

0
0

.000
.001

AVERAGE ABSOLUTE
AVERAGE OFF-DIAGONAL ABSOLUTE

Licensee:

0

.000

RESIDUAL =
RESIDUAL =

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

STANDARDIZED RESIDUAL MATRIX:

B24
B25
B27
c29
Cc30
X43
X44
X45
X46
X48
Y61l
Y62
Y63
Fé5S
F66
F67
G70
G71
G72

X43
X44
X45
X46
X48
Y61l
Y62
Y63
F65
F66
F67
G70
G71
G72

Y61
Y62
Y63
F65
F66
F67
G70
G71

V3
V4
V5
Ve
v7
ve
vo
V1o
Vil
V12
V13
V14
V15
V1é
v1i7
v1is
V19
V20
V21

v8

V9o

V10
V1l
V12
V13
V14
V15
V1ie
VAT
vis
V19
V20
V21

V13
V14
V15
V1e
V17
V18
V19
V20

B24
v3
0.000
0.020
-0.014
0.021
-0.021
-0.016
-0.022
-0.049
-0.016
0.104
0.025
0.029
-0.061
0.029
-0.029
-0.030
-0.022
-0.003
-0.064

X43

0.000
0.028
-0.004
-0.050
-0.009
0.025
-0.057
0.026
0.033
-0.001
-0.025
0.047
0.023
0.040

Y6l
V13

=0:03%
0.126
-0.034
-0.069
0.057
0.031

B25
V4

0.000
0.003
0.069
-0.012
-0.021
-0.043
-0.067
-0.023
0.019
-0.018
-0.102
-0.110
0.000
-0.087
-0.067
-0.009
0.059
-0.034

X44
V9o

.000
.006
.009
.007
.009
.057
.014
.051
.021
.050
.032
.023
037

[eNeleNeNelNeNoNeleNeNeNeNe

Y62
V14

0.000
0.018
0.074
-0.101
0.114
0.071
-0.026

B27

0
0
-0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0

X

Y

[eleNolNeNeNa]

V5

.000
.001
.025
.064
+051
.038
.046
.118
.048
.008
.042
.073
.018
.042
.036
.010
.012

45
V10

.000
.029
.021
+027
.039
.072
.027
.047
.047
.027
.060
.054

63
V15

.000
193
.028
.083
.045
.014

c29

0
0
-0
-0
-0
0
0
-0
-0
-0
0
-0
-0
0
0
-0

X

Ve

.000
.000
.054
.054
.052
.021
.041
.023
.038
.042
.047
.066
.058
.018
.006
.009

46
Vil

.000
.001
.028
.004
.045
.054
.011
.067
.058
.068
.035

F65

V1é

.000
.033
.031
.021
.016

0.0194
0.0216

C30

0.000
0.005
0.011
0.037
0.063
0.050
0.023
0.017
0.059
0.110
-0.047
-0.006
0.107
-0.019
-0.046

X48
V12

0.000
0.065
0.005
-0.019



G72 V21 -0.056 -0.043 -0.038 -0.061
F67 G70 G71 G72
visg V19 V20 V21

Fe7 vis 0.000

G70 V19 0.011 0.000

G71 V20 0.034 -0.007 0.000

G72 V21 0.041 0.005 0.003 0.000

AVERAGE ABSOLUTE STANDARDIZED RESIDUAL
AVERAGE OFF-DIAGONAL ABSOLUTE STANDARDIZED RESIDUAL

LARGEST STANDARDIZED RESIDUALS:

NO. PARAMETER ESTIMATE NO. PARAMETER ESTIMATE
1 VvV1ie, V15 0.193 p o B via, V4 -0.102
2 vie, V12 0.160 12 v1i7, V14 -0.101
3 vVie, V13 0.126 13 v21l, V12 0.090
4 vi2; NS 0.118 14 Vv1i7, V4 -0.087
5 vig, V14 -0.114 p EC v1io, V12 0.086
6 vie, V7 0.110 16 V15, V12 0.085
7 v1is, V4 -0.110 17 v1is, V15 0.083
8 vig, V7 0.107 18 V1ie, V14 0.074
9 V20, V12 0.106 19 vie, VS 0.073

10 VA2 V3 0.104 20 v1is, V10 0.072

03-JUL-13 PAGE: 6 EQS Licensee:
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MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

DISTRIBUTION OF STANDARDIZED RESIDUALS

120- =
' 1
1 > |
! * !
! - ! RANGE
90- * =
! * ! 1 0.5 = ==
! » ! 2 -0.4 - -0.5
! oo ! 3 -0.3 - -0.4
! s ! 4 202 = =0.3
60- ok - 5 0.1 = =0.2
! g ! 6 0.0 - =0,1
! oo ! 7 02 = 0.0
! b ! 8 0.2 - 0.1
! 5 K ! g 0.3 - 0.2
30- * - A 0.4 - 0.3
: i ! B 0.5 - 0.4
! * ! > ++ - 0.5
! * > ' _________________
! B A ! TOTE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 A B C EACH "*" REPRESENTS
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0.0367
0.0408
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MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

GOODNESS OF FIT SUMMARY FOR METHOD = ML

INDEPENDENCE MODEL CHI-SQUARE = 3445.850 ON 171 DEGREES OF FREEDOM

INDEPENDENCE AIC = 3103.850 INDEPENDENCE CAIC = 2250.310
MODEL AIC = =5:2919 MODEL CAIC = -689.750

CHI-SQUARE = 268.081 BASED ON 137 DEGREES OF FREEDOM

PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS 0.00000

THE NORMAL THEORY RLS CHI-SQUARE FOR THIS ML SOLUTION IS 272.415.

FIT INDICES

BENTLER-BONETT NORMED FIT INDEX = 0.:922

BENTLER-BONETT NON-NORMED FIT INDEX = 0.950

COMPARATIVE FIT INDEX (CFI) = 0.960

BOLLEN'S (IFI) FIT INDEX = 0.960

MCDONALD'S (MFI) FIT INDEX = 0.849

JORESKOG-SORBOM'S GFI FIT INDEX = 0.933

JORESKOG-SORBOM'S AGFI FIT INDEX = 0.907

ROOT MEAN-SQUARE RESIDUAL (RMR) = 0.026

STANDARDIZED RMR = 0.049

ROOT MEAN-SQUARE ERROR OF APPROXIMATION (RMSEA) = 0.049

90% CONFIDENCE INTERVAL OF RMSEA ( 0.040, 0.058)

RELIABILITY COEFFICIENTS

CRONBACH'S ALPHA = 0.867

RELIABILITY COEFFICIENT RHO = 0.924

STANDARDIZED FACTOR LOADINGS FOR THE FACTOR THAT GENERATES
MAXIMAL RELIABILITY FOR THE UNIT-WEIGHT COMPOSITE

BASED ON THE MODEL (RHO) :

B24 B25 B27 Cc29 C30 X43 X44
0.5884 0.4832 0.5609 0.5402 0.5698 0.5058 0.6402
X45 X46 X48 Y61l Y62 Y63 F65
0.6229 0.5562 0.3751 0.6694 0.6705 0.5421 0.5494
F66 Fe67 G70 G71 G72
0.5362 0.5531 0.2517 0.3494 0.2993

GOODNESS OF FIT SUMMARY FOR METHOD = ROBUST

ROBUST INDEPENDENCE MODEL CHI-SQUARE = 2147.426 ON 171 DEGREES OF FREEDOM
INDEPENDENCE AIC = 1805.426 INDEPENDENCE CAIC = 951.886

MODEL AIC = =81.335 MODEL CAIC = -765.166
SATORRA-BENTLER SCALED CHI-SQUARE = 192.6646 ON 137 DEGREES OF FREEDOM
PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS 0.00122
MEAN- AND VARIANCE-ADJUSTED CHI-SQUARE = 33.738 ON 24 D.F.
PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS 0.08943
RESIDUAL-BASED TEST STATISTIC = 290.941
PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS 0.00000
YUAN-BENTLER RESIDUAL-BASED TEST STATISTIC = 168.076

PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS 0.03662



YUAN-BENTLER RESIDUAL-BASED F-STATISTIC
DEGREES OF FREEDOM

PROBABILITY VALUE FOR THE F-STATISTIC IS

FIT INDICES

BENTLER-BONETT

BOLLEN'S
MCDONALD'S

ITERATION

YW

03-JUL-13

TITLE:

NORMED FIT INDEX
BENTLER-BONETT NON-NORMED FIT INDEX
COMPARATIVE FIT INDEX (CFI)
(IFI) FIT INDEX
(MFI) FIT INDEX
ROOT MEAN-SQUARE ERROR OF APPROXIMATION (RMSEAR) =
90% CONFIDENCE INTERVAL OF RMSEA (

oOoooo

0.

ITERATIVE SUMMARY

PARAMETER

ABS CHANGE

.192450
.118529
.046596
.005780
.001069
.000427

[eleeNeNe N}

PAGE: 8 EQS
CFA Portugal

HFHKHRFROO

ALPHA
.50000
.50000
.00000
.00000
.00000
.00000

Licensee:

= 1.400
137, 263
0.01058

.910
+965
.972
« 972
»933

020,

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

0.032
0.042)

FUNCTION
1.99141
1.13603
0.67558
0.67210
0.67192
0.67188

MEASUREMENT EQUATIONS WITH STANDARD ERRORS AND TEST STATISTICS

STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.

(ROBUST STATISTICS IN PARENTHESES)

B24

B25

B27

Cc29

C30

=V4

=V7

13

000 F2

.978*F2
.086
.317@
.103)
.481@

- T71*F2
.060
.746@
.066)
.593@

.000 F3

«932*F3
.083
.209@
.076)
.290@

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

E3

E4

ES5

E6

E7



X43 =V8 = 1.000 F4 + 1.000 E8

1.085*F4 + 1.000 E9
.066
l6.426@
( .080)
( 13.528@

X44 =V9

1.061*F4 + 1.000 E10
.066
16.092@
( .094)
( 11.287@

X45 =V10

.988*F4 + 1.000 E11
.068
14.516@
( .097)
( 10.232@

X46 =V11

X48 =V12 = .610*F4 + 1.000 E12
.062
9.891@
( .110)
( 5.552@

Y61l =V13 = 1.000 F5 + 1.000 E13

Y62 =V1l4 = 1.029*F5 + 1.000 E14
.052
19.945@
( .055)
( 18.759%@

MEASUREMENT EQUATIONS WITH STANDARD ERRORS AND TEST STATISTICS (CONTINUED)

03-JUL-13 PAGE: 9 EQS Licensee:
TITLE: CFA Portugal

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)
(ROBUST STATISTICS IN PARENTHESES)

Y63 =V15 = .688*F5 + 1.000 E15
.044
15.614@
( .073)
( 9.423@

]
)

F65 =V1e6 .000 Feé + 1.000 El6

.844*F6 + 1.000 E17
.066
12.828@

Fé66 =V17



Fe7 =V18 =

G70 =V19

G71 =V20

G72 =

03-JUL-13
TITLE:

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

V21

.098)
.571@

.867*F6

.066

I
[

]
=

.079%@
.084)
.291e

.000 F7

.456*F7

.149

"
[

.786@
.185)
.861l@

.016*F7

=102

.973@
.130)
.807@

PAGE: 10
CFA Portugal

EQS

1.000 E18

1.000 E19

1.000 E20

1.000 E21

Licensee:

VARIANCES OF INDEPENDENT VARIABLES

STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.

\Y

B2: =

F3 =

Bl =

FS) =

F6 =

HHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHAKHH

F2

F3

F4

F5

Fé

F

.486*1
.060 I
.123eI
.065)I
.528@I

.342*T
.046 I
.391eIx
.046)I
.367@I

.360*I
.046 I
.817@I
.076)I
.756@I

.588*I
.057 I
.341eI
.070)1I
.418@I

S213*E
.027 I
.937@I
.034)1
.332@I



03-JUL-13

TITLE:

PAGE:
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331,

HHHHHHH

EQS

Licensee:

T
+145%*]
=025 T

5.746@I

( .031)I
( 4.721eT
I

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

VARIANCES OF INDEPENDENT VARIABLES

STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.

E3

E4

ES

E6

E7

E8

E9

E10

Ell

B24

B25

B27

Cc29

C30

X43

X44

X45

X46

E

.324*1
037

.857@I

.048)1I

.703eI

.684*1I
.058 I

11.

791@I

.081)I

.41l1eIl

<241*T
.024 I

.891eI

.029)I

.277eI

.258*I
.032 I

.1l65@I

.043)I

.080@I

o 7 X
4026 T

732@I

.036)I

.725@I

.364*1
<029 I

.706@I

.076)I

.793eI

.108*I
.013 I

.267@I

.024)I

.551eI

SII2XT
<014 I

.444@I

.036)1I

.690@I

“233%T

D

HHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHEHHHHHHHHHHHHHKHEHH



.020 I

11.928@I

( .044)1I

( 5.319eI

I

E12 - X48 .356*I
.026 I

13.593@I

( .034)1I

( 10.583@I

I

E13 - Y61l .185*I
.024 I

7.698@I

( .031)1I

( 5.948@I

T

El4 - Y62 .193*1I
.025 I

7.625@I

( .039)1I

( 4.968@I

I

03-JUL-13 PAGE: 12 EQS Licensee:
TITLE: CFA Portugal

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

VARIANCES OF INDEPENDENT VARIABLES (CONTINUED)
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( 4.667@I

I
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I
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E21 - G72 .148*T
.016 I
9.265@I
( .024)1I
( 6.032@I
I
03-JUL-13 PAGE: 13 EQS Licensee:

TITLE: CFA Portugal
MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

COVARIANCES AMONG INDEPENDENT VARIABLES

STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.
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STANDARDIZED SOLUTION:

B24
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B27
Cc29
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X45
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.774 F2
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.868*F4
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T
I
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I
I
I
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Licensee:
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X46 =V11l
X48 =V12
Y61 =V13
Y62 =V14
Y63 =V15
F65 =V16
F66 =V17
F67 =V18
G70 =V19
G71 =V20
G72 =V21
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today is 2013/07/03

Execution begins at 18:10:00
Execution ends at 18:10:00
Elapsed time = 0.00 seconds
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EUS, A STRUCTURAL EQUATION PROGRAM MULTIVARIATE SOFTWARE, INC.
COPYRIGHT BY P.M. BENTLER VERSION 6.2 (C) 1985 - 2013 (B106).

DATA IS READ FROM c:\oce2.ess
THERE ARE 22 VARIABLES AND 400 CASES
IT IS A RAW DATA ESS FILE

03-JUL-13 PAGE: 3 EQS Licensee:
TITLE: CFA Espanhéis

SAMPLE STATISTICS BASED ON COMPLETE CASES

UNIVARIATE STATISTICS

VARIABLE B24 B25 B27 Cc29 C30

v3 V4 A4 '3 v7
MEAN 3.7384 3.3762 3.9725 3.9525 4.1738
SKEWNESS (G1) -0.5054 -0.3426 -0.7366 -0.5386 -0.9455
KURTOSIS (G2) -0.2915 -0.6107 0.0502 -0.1231 0.7662
STANDARD DEV. 0.9872 1.1478 0.9768 0.8844 0.8294
VARIABLE X43 X44 X45 X46 X48

ve Vo V10 V1l V12
MEAN 4.3225 4.3425 4.2750 4.3003 4.1692
SKEWNESS (G1) -1.8911 -1.8592 -1.7216 =1.7791 =1.1920
KURTOSIS (G2) 3.7280 3.3716 2.7407 3.0387 1.2198

STANDARD DEV. 0.9596 0.9811 1.0232 1.0029 0.9548



VARIABLE Y61 Y62 Y63 F65 F66

Vi3 V14 V15 V1ie V17
MEAN 3.8145 3.7400 39875 4.4250 4.5375
SKEWNESS (G1) -0.5170 -0.5420 -0.7607 -1.4682 -1.7236
KURTOSIS (G2) 0.0609 -0.1034 -0.0005 2.6875 3.1539
STANDARD DEV. 0.9125 0.9822 0.9924 0.7588 0.7348
VARIABLE F67 G70 G71 G72

vis V19 V20 Va1
MEAN 4.5025 4.4150 4.5312 4.6016
SKEWNESS (G1) -1.7165 -1.5418 -1.6702 -1.9076
KURTOSIS (G2) 3.3709 2.4597 2.5507 3.8223
STANDARD DEV. 0.7559 0.8243 0.7648 0.6894

MULTIVARIATE KURTOSIS

MARDIA'S COEFFICIENT (G2,P) = 144.0808
NORMALIZED ESTIMATE = 51.0040

ELLIPTICAL THEORY KURTOSIS ESTIMATES

MARDIA-BASED KAPPA = 0.3611 MEAN SCALED UNIVARIATE KURTOSIS = 0.5595

MARDIA-BASED KAPPA IS USED IN COMPUTATION. KAPPA= 0.3611

CASE NUMBERS WITH LARGEST CONTRIBUTION TO NORMALIZED MULTIVARIATE KURTOSIS:

CASE NUMBER 126 188 213 334 336
ESTIMATE 1994.7202 2710.8957 1481.9699 1090.6040 3079.6847
03-JUL-13 PAGE: 4 EQS Licensee:

TITLE: CFA Espanhdis

COVARIANCE MATRIX TO BE ANALYZED: 19 VARIABLES (SELECTED FROM 22 VARIABLES)
BASED ON 400 CASES.

B24 B25 B27 Cc29 C30
v3 V4 V5 veé v7
B24 v3 0.975
B25 V4 0.588 1317
B27 VS 0.570 0.603 0.954
c29 vé 0.281 0.349 0.314 0.782
C30 v7 0.273 0.298 0.340 0.509 0.688
X43 v8 0.134 0.120 0.154 0.216 0.268
X44 Vo 0.183 0.165 05215 0.232 0.257
X45 V10 0.139 0.143 0.208 0.244 0.248
X46 V1l 0.138 0.141 0.160 0..-227 0.239
X48 vi2 0.145 0.160 0.189 0.204 0.180
Y6l V13 0.226 0.135 0.261 0.220 0.280
Y62 V14 0.307 0.211 0.349 0.258 0.323
Y63 V15 0.231 0.180 0.358 0.237 0.304
F65 V1é 0.137 0.176 0.207 0.236 0.261
F66 V17 0.088 0.106 0.168 0.196 0.255
F67 V18 0:119 0.100 0.169 0.164 0.231
G70 V19 0.034 0.063 0.094 0.165 0.196
G71 V20 0.109 0.049 0.127 0.134 0.187



G72 V21 0.025 0.031 0.088 0.158 0.150

X43 X44 X45 X46 X48
v8 Vo V10 Vil V12
X43 V8 0.921
X44 Vo 0.749 0.963
X45 V10 0.738 0.860 1.047
X46 V1l 0.676 0.727 0.787 1.006
X48 vi2 0.475 0.537 0.538 0.505 0.912
Y6l V13 0.208 0.209 0.232 0.186 0.175
Y62 V14 0.194 0.205 0.194 0.194 0.185
Y63 V15 0.167 0.167 0.169 0.129 0.148
F65 V1ie 0.239 0.220 0.234 0.219 0.202
F66 V17 0.180 0.176 0.170 0.142 0.179
F67 v1is 0.168 0.158 0.160 0.143 0.170
G70 V19 0.152 0.143 0.176 0.115 0.099
G71 V20 0.139 0.136 0.153 0.125 0.108
G72 V21 0.132 0.122 0.138 0.143 0.102
Y61 Y62 Y63 F65 F66
V13 V14 V15 vie V17
Y6l V13 0.833
Y62 V14 0.706 0.965
Y63 V15 0.625 0.663 0.985
F65 v1e 0.285 0.319 0.294 0.576
F66 V17 0.245 0.270 0.300 0.383 0.540
F67 \AR:] 0.219 0.241 0.312 0.362 0.456
G70 V19 0.119 0.126 0.186 0.212 0.248
G71 V20 0.148 0.191 0.212 0.235 0.241
G72 V21 0.078 0.128 0.152 0.204 0.194
F67 G70 G71 G72
vis V19 V20 v21
F67 v1is 0.571
G70 V19 0.197 0.679
G71 V20 0.215 0.355 0.585
G72 V21 0.177 0.293 0.308 0.475

BENTLER-WEEKS STRUCTURAL REPRESENTATION:

NUMBER OF DEPENDENT VARIABLES = 19

DEPENDENT V'S : 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
DEPENDENT V'S : 13 14 15 16 17 18 19 20 21
NUMBER OF INDEPENDENT VARIABLES = 25
INDEPENDENT F'S : 2 3 4 5 6 7
INDEPENDENT E'S : 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
INDEPENDENT E'S : 13 14 15 16 17 18 19 20 21
NUMBER OF FREE PARAMETERS = 53
NUMBER OF FIXED NONZERO PARAMETERS = 25

*** WARNING MESSAGES ABOVE, IF ANY, REFER TO THE MODEL PROVIDED.
CALCULATIONS FOR INDEPENDENCE MODEL NOW BEGIN.

*** WARNING MESSAGES ABOVE, IF ANY, REFER TO INDEPENDENCE MODEL.
CALCULATIONS FOR USER'S MODEL NOW BEGIN.
3RD STAGE OF COMPUTATION REQUIRED 503330 WORDS OF MEMORY.

PROGRAM ALLOCATED 2000000 WORDS

DETERMINANT OF INPUT MATRIX IS 0.15051D-06



IN ITERATION # 1, MATRIX W_CFUNCT MAY NOT BE POSITIVE DEFINITE.
YOU HAVE BAD START VALUES TO BEGIN WITH.
IF ABOVE MESSAGE APPEARS ON EVERY ITERATION, PLEASE PROVIDE BETTER START VALUES AND RE-

RUN THE JOB.
IN ITERATION # 2, MATRIX W_CFUNCT MAY NOT BE POSITIVE DEFINITE.

PARAMETER ESTIMATES APPEAR IN ORDER,
NO SPECIAL PROBLEMS WERE ENCOUNTERED DURING OPTIMIZATION.

RESIDUAL COVARIANCE MATRIX (S-SIGMA)

B24 B25 B27 Cc29 C30
V3 V4 V5 Ve v7
B24 V3 0.000
B25 V4 0.031 0.000
B27 V5 -0.009 -0.007 0.000
€29 Ve 0.013 0.067 0.021 0.000
C30 v7 -0.029 -0.020 0.009 0.000 0.000
X43 vs -0.017 -0.039 -0.012 0.009 0.035
X44 v 0.013 -0.015 0.028 -0.001 -0.006
X45 V10 -0.036 -0.041 0.016 0.005 -0.021
X46 V1l -0.015 -0.021 -0.009 0.008 0.003
X48 V12 0.035 0.044 0.069 0.054 0.011
Y6l Vi3 -0.022 -0.126 -0.011 -0.035 -0.007
Y62 V14 0.038 -0.072 0.055 -0.018 0.011
Y63 V15 -0.008 -0.072 0.096 -0.008 0.027
F65 V1e 0.025 0.058 0.085 0.053 0.055
Fé66 V17 -0.048 -0.038 0.019 -0.027 0.003
F67 vis -0.010 -0.036 0.028 -0.048 -0.008
G70 V19 -0.045 -0.020 0.008 0.004 0.014
G71 V20 0.028 -0.036 0.039 =0.032 -0.001
G72 V21l -0.042 -0.040 0.015 0.020 -0.006
X43 X44 X45 X46 X48
\'4:] Vo V10 Vil V12
X43 v8 0.000
X44 V9 0.010 0.000
X45 V1o -0.020 0.005 0.000
X46 V1l 0.011 -0.022 0.018 0.000
X48 V12 -0.002 -0.001 -0.013 0.022 0.000
Y6l V13 0.031 0.010 0.027 0.007 0.047
Y62 V14 0.003 -0.012 -0.027 -0.001 0.046
Y63 V1s -0.004 -0.025 -0.029 -0.044 0.024
F65 V1é 0.101 0.065 0.075 0.080 0.102
F66 V17 0.012 -0.013 -0.024 -0.028 0.057
Fe67 v1is 0.009 -0.022 -0.025 -0.019 0.054
G70 V19 0.019 -0.006 0.023 -0.019 0.003
G71 V20 0.002 -0.018 -0.005 =0:,013 0.009
G72 V21 0.018 -0.006 0.006 0.028 0.019
Y61l Y62 Y63 F65 F66
V13 V14 V15 V1é V17
Y61l V13 0.000
Y62 V14 0.006 0.000
Y63 V15 0.001 -0.013 0.000
F65 Vl1e 0.065 0.081 0.082 0.000
F66 V17 -0.022 -0.020 0.042 -0.007 0.000
F67 visg -0.035 -0.034 0.067 -0.007 0.005
G70 V19 -0.027 -0.033 0.045 0.020 0.013
G71 V20 -0.003 0.028 0.067 0.037 -0.001
G72 V21 -0.047 -0.007 0.031 0.039 -0.007



F67 G70 G71 G72

v1is vV1is V20 v21
F67 V18 0.000
G70 V19 -0.026 0.000
G71 V20 -0.015 -0.001 0.000
G72 v21 -0.014 -0.003 0.002 0.000
AVERAGE ABSOLUTE RESIDUAL = 0.0240
AVERAGE OFF-DIAGONAL ABSOLUTE RESIDUAL = 0.0266
03-JUL-13 PAGE: 5 EQS Licensee:
TITLE: CFA Espanhdis
MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)
STANDARDIZED RESIDUAL MATRIX:
B24 B2S B27 Cc29 C30
V3 V4 V5 vé v7
B24 V3 0.000
B25 V4 0.028 0.000
B27 Vs -0.009 -0.006 0.000
C29 veé 0.015 0.066 0.025 0.000
C30 v7 -0.035 -0.021 0.012 0.000 0.000
X43 v8 -0.018 -0.036 -0.013 0.011 0.044
X44 Vo 0.013 -0.013 0.029 -0.001 -0.008
X45 V10 -0.036 -0.035 0.016 0.005 -0.025
X46 V1l -0.015 -0.018 -0.009 0.009 0.003
X48 V12 0.037 0.040 0.074 0.064 0.014
Y61l V13 -0.024 -0.120 -0.012 -0.043 -0.009
Y62 V14 0.040 -0.064 0.057 -0.020 0.014
Y63 V1s -0.008 -0.063 0.099 -0.009 0.033
F65 V1eé 0.033 0.067 0.115 0.079 0.087
Fe66 v1i7 -0.066 -0.045 0.026 -0.042 0.005
Fe67 v1is -0.013 -0.042 0.037 -0.071 -0.013
G70 V19 -0.055 -0.021 0.010 0.006 0.021
G71 v20 0.037 -0.041 0.052 -0.047 -0.001
G72 va21 -0.062 -0.051 0.022 0.033 -0.010
X43 X44 X45 X46 X48
v8 Vo V1o Vil viz
X43 v8 0.000
X44 Vo 0.010 0.000
X45 V1o -0.020 0.005 0.000
X46 V1l 0.012 -0.022 0.018 0.000
X48 V12 -0.002 -0.001 -0.014 0.023 0.000
Y61 v1i3 0.036 0.011 0.029 0.008 0.054
Y62 V14 0.003 -0.012 -0.027 -0.001 0.049
Y63 V15 -0.004 -0.026 -0.028 -0.044 0.026
F65 vVi1eé 0.139 0.087 0.096 0.104 0.141
F66 V17 0.0%7 -0.018 -0.032 -0.038 0.081
F67 vis 0.012 -0.029 -0.032 -0.025 0.074
G70 V19 0.024 -0.008 0.027 -0.023 0.004
G71 V20 0.003 -0.024 -0.007 -0.017 0.012
G72 V21 0.027 -0.009 0.009 0.041 0.029
Y61l Y62 Y63 F65 F66
V13 V14 V1s V1eée v1i7
Y61 Vi3 0.000
Y62 V14 0.006 0.000

Y63 V15 0.001 -0.013 0.000



F65 V1é 0.094 0.109
F66 V17 -0.033 -0.027
F67 v1is -0.051 -0.046
G70 V19 -0.036 -0.040
G71 V20 -0.004 0.037
G72 V21 =0/.075 -0.011
F67 G70
V18 V19
F67 V18 0.000
G70 V19 -0.041 0.000
G71 V20 -0.026 -0.001
G72 V21 -0.026 -0.006

AVERAGE ABSOLUTE STANDARDIZED RESIDUAL
AVERAGE OFF-DIAGONAL ABSOLUTE STANDARDIZED RESIDUAL

LARGEST STANDARDIZED RESIDUALS:

NO. PARAMETER ESTIMATE NO.
i I vie, V12 0.141 13
2 V1ie, V8 0.139 12
3 Vi3, V4 -0.120 13
4 vie, V5 0.115 14
5 vie, V14 0.109 15
6 Vv1ieé, V15 0.109 16
7 Vie, V11l 0.104 17
8 vi5; V5 0.099 18
9 Vlie, V10 0.096 19
10 vie, V13 0.094 20
03-JUL-13 PAGE: 6 EQS Licensee:
TITLE: CFA Espanhdis

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION

DISTRIBUTION OF STANDARDIZED RESIDUALS

100- -
! * !
! * !
! * * ]

1 * *
75= * =
! * * 1
* » '
* * ‘
. * * !
50- * S
1 * - 1

25-

* Ok % o % ¥ * %
TR R
1

0.109 0.000
0.057 -0.012
0.089 -0.013
0.055 0.031
0.088 0.063
0.045 0.075
G71 G72
V20 v21
0.000
0.005 0.000
PARAMETER ESTIMATE
vig, Vi1s 0.089
V20, V15 0.088
vie, V7 0.087
vie, V9 0.087
v1i7, V12 0.081
V1ie, Ve 0.079
v21, Vie 0.075
v21l, Vi3 -0.075
vig, V12 0.074
viz2, Vs 0.074
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1 2 3 4 &5 6 7 8 9 A B € EACH "*" REPRESENTS 5 RESIDUALS

03-JUL-13 PAGE: 7 EQS Licensee:
TITLE: CFA Espanhdis

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

GOODNESS OF FIT SUMMARY FOR METHOD = ML

INDEPENDENCE MODEL CHI-SQUARE = 4589.462 ON 171 DEGREES OF FREEDOM

INDEPENDENCE AIC = 4247.462 INDEPENDENCE CAIC = 3393.921
MODEL AIC = -44.126 MODEL CAIC = -727.956

CHI-SQUARE = 229.874 BASED ON 137 DEGREES OF FREEDOM

PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS 0.00000

THE NORMAL THEORY RLS CHI-SQUARE FOR THIS ML SOLUTION IS 226.064.

FIT INDICES

BENTLER-BONETT NORMED FIT INDEX = 0.950

BENTLER-BONETT NON-NORMED FIT INDEX = 0.974

COMPARATIVE FIT INDEX (CFI) = 0.979

BOLLEN'S (IFI) FIT INDEX & 0.979

MCDONALD'S (MFI) FIT INDEX = 0.890

JORESKOG-SORBOM'S GFI FIT INDEX = 0.944

JORESKOG-SORBOM'S AGFI FIT INDEX = 0.922

ROOT MEAN-SQUARE RESIDUAL (RMR) = 0.034

STANDARDIZED RMR = 0.042

ROOT MEAN-SQUARE ERROR OF APPROXIMATION (RMSEA) = 0.041

90% CONFIDENCE INTERVAL OF RMSEA ( 0.032, 0.050)

RELIABILITY COEFFICIENTS

CRONBACH'S ALPHA = 0.885

RELIABILITY COEFFICIENT RHO = 0.943

STANDARDIZED FACTOR LOADINGS FOR THE FACTOR THAT GENERATES
MAXIMAL RELIABILITY FOR THE UNIT-WEIGHT COMPOSITE

BASED ON THE MODEL (RHO) :

B24 B25 B27 Cc29 C30 X43 X44
0.4635 0.4200 0.5135 0.5588 0.6722 0.6134 0.6767
X45 X46 X48 Y61l Y62 Y63 F65
0.6655 0.5948 0.4483 0.6157 0.6203 0.5467 0.5173
F66 F67 G70 G71 G72
0.6522 0.6021 0.4268 0.4748 0.4376

GOODNESS OF FIT SUMMARY FOR METHOD = ROBUST

ROBUST INDEPENDENCE MODEL CHI-SQUARE = 2944 .247 ON 171 DEGREES OF FREEDOM
INDEPENDENCE AIC = 2602.247 INDEPENDENCE CAIC = 1748.706

MODEL AIC = -88.102 MODEL CAIC = -771::933
SATORRA-BENTLER SCALED CHI-SQUARE = 185.8977 ON 137 DEGREES OF FREEDOM
PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS 0.00346
MEAN- AND VARIANCE-ADJUSTED CHI-SQUARE - 68.695 ON 51 ‘D.F.
PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS 0.04978

RESIDUAL-BASED TEST STATISTIC = 332,293



PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS

YUAN-BENTLER RESIDUAL-BASED TEST STATISTIC

PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS

YUAN-BENTLER RESIDUAL-BASED F-STATISTIC

DEGREES OF FREEDOM

PROBABILITY VALUE FOR THE F-STATISTIC IS

FIT INDICES

BENTLER-BONETT

NORMED FIT INDEX
BENTLER-BONETT NON-NORMED FIT INDEX

COMPARATIVE FIT INDEX (CFI)
BOLLEN'S

MCDONALD'S

(IFI) FIT INDEX
(MFI) FIT INDEX

nuw nuwn
[eNeNeNe ol

137,

.937
.978
.982
.983
.941

ROOT MEAN-SQUARE ERROR OF APPROXIMATION (RMSEA)

90% CONFIDENCE INTERVAL OF RMSEA

ITERATION

D WK

03-JUL-13

TITLE:

( 0.018,

ITERATIVE SUMMARY

PARAMETER

ABS CHANGE

.286810
.162024
.066072
.006086
.001025
.000204

[eNeNeNeNeRe)

PAGE: 8 EQS
CFA Espanhdis

ALPHA
0.50000
0.50000
1.00000
1.00000
1.00000
1.00000

Licensee:

0.00000

= 181.096
0.00692
1.599
263
.00063
= 0.030
0.040)
FUNCTION
2.87842
1.48964
0.58391
0.57637
0.57614
0.57613

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

MEASUREMENT EQUATIONS WITH STANDARD ERRORS AND TEST STATISTICS
STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.
(ROBUST STATISTICS IN PARENTHESES)

B24

B2S5

B27

c29

V3

=V4

=Vé

.000 F2

.054*F2
.091
13
.093)
11

637@

363@

.096*F2
.085
12
.084)
13.

857@

0l4@

.000 F3

.000 E3

.000 E4

.000 E5

.000 E6



C30 =V7 = 1:128*F3 + 1.000 E7
.083
13.668@
( .086)
( 13.078@

X43 =V8 .000 F4 + 1.000 E8

i
=

.128*F4 + 1.000 E9
.045
25.271e@
( .073)
( 15.426@

X44 =V9

n
[

+IST*F4 + 1.000 E10
.047
24 .578@
( .072)
( 16.137@

X45 =V10

"
[

.013*F4 + 1.000 E11
.050
20.264@
( .077)
( 13.208@

X46 =V11l

n
[

X48 =V12 = .727*F4 + 1.000 E12
.054
13.551@
( .081)
( 8.946@

Y61l =V13 = 1.000 FS + 1.000 E13

Y62 =V1l4 = 1.084*F5 + 1.000 E14
.049
21.909%@
( .053)
( 20.461@

MEASUREMENT EQUATIONS WITH STANDARD ERRORS AND TEST STATISTICS (CONTINUED)

03-JUL-13 PAGE: 9 EQS Licensee:
TITLE: CFA Espanhdis

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)
(ROBUST STATISTICS IN PARENTHESES)

Y63 =V1l5 = .966*F5 + 1.000 E15
+052
18.714@
( .056)
( 17.303@

F65 =V16 1.000 Fé + 1.000 El6

L}



F66 =V17
F67 =V18
G70 =V19
G71 =V20
G72 =V21
03-JUL-13
TITLE:

MAXTMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

.221*F6

.066

.543@

.076)

.163@

.160*F6

.066

.677@

.081)

.382@

.000 F7

.032*F7

.081

.672@

.082)

.642@

.858*F7
.070

.20%@

.090)

.544@

PAGE: 10
CFA Espanhéis

EQS

.000

.000

.000

.000

.000

E17

E18

E19

E20

E21

Licensee:

VARIANCES OF INDEPENDENT VARIABLES

STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.

v

HHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHH

F2

F3

F4

F5

F2

F3

F4

FS

F

+D28*T
.069 I
.612@TI
.074)I
.182@I

<451*T
<087 I
.968@I
.060)I
.508@I

.655*T
.064 I
10.
«109)I
.985@I

318@I

.646*T
.061 I
10.
.068) I
.529@I

671@I



F6 .319*I
.038 I

8.454@I

( .059)I

( 5.449%@I

T

F7 .345*1
.047 I

7.365@I

( .058)I

( 5.898e@I

I

'
(o))
'

HHHHHHHHHHHH
T
~
1

03-JUL-13 PAGE: 11 EQS Licensee:
TITLE: CFA Espanhdis

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

VARIANCES OF INDEPENDENT VARIABLES

STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.

E D

E3 - B24 .447+1
.045 I

9.865@I

( .051)I

( 8.734eI

I

E4 - B25 JISLRE
.064 I

11.363@I

( .073)1I

( 10.025@I

15

E5 - B27 .320*I
.044 I

7.291@I

( .042)1I

( 7.625@I

I

E6 - C29 .331*I
.035 I

9.410@1

( .038)1I

( 8.770@I

T

E7 - C30 .114*1
.034 I

3.316@I

( «+033) 1

( 3.460@I

I

E8 - X43 .265*I
5022 T

11.983@I

( .052)I

( 5.144@1

T

E9 - X44 .129*I
.015 I

8.347@1

( .031)1I

( 4.115eI

I

E10 - X45 SXF0%T
.018 I

HHHHHHHHHHHHHHHHHHHAHHHHHHHHHHHHHHAHHAHHAHHHEHHHHAHHAHHAHHAHA



9.430@I

( .029)1I

( 5.927@I

I

El1l - X46 .333*1I
.027 I

12.384@I

( .060)I

( 5.591e1

I

E1l2 - X48 .565*I
.042 I

13.608@I

( .060)1I

( 9.413@I

I

E13 - Y61l .187*1I
4023 T

8.047@I

( .034)1

( 5.464@I

I

El4 - Y62 .205*I
4027 T

7.691@I

( .032)1I

( 6.461@I

I

03-JUL-13 PAGE: 12 EQS Licensee:
TITLE: CFA Espanhdis

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

VARIANCES OF INDEPENDENT VARIABLES (CONTINUED)

E15 - Y63 +382*%T
.033 I

11.565@I

( .056)I

( 6.870eI

E16 - F65 «257¥T
.021 I

12.507@I

( .032)I

( 8.096@I

E17 - F66 .065*I
.013 I

4.906@I

( .016)I

( 4.100@I

E18 - Fé67 ~L4I XL
.015 I

9.360@I

( .030)I

( 4.756@I

E19 - G70 «334*I
+032 T

10.571@I

( .056)I

( 5.966@I

E20 - G71 w2 L *T

HHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHAHHHAHHHAHHAHA

HHHHHHHHHHHHHHHHHHHAHHAHAHHAHHAHHAHAHAHHAEHAEHA



.026 I
8.313@I

( .038)I
( 5.695@I

E21 - G72 .222*1
.022 I

10.147@I

( .036)I

( 6.l48@I

HHHHHHHHKMHHMH

03-JUL-13 PAGE: 13 EQS Licensee:
TITLE: CFA Espanhdis

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

COVARIANCES AMONG INDEPENDENT VARIABLES

STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.

v F

F3 - F3 .267*1
F2 = F2 .038 I
7.005@I
( .041)I
( 6.577eI

F4 - F4 151%1
F2' = F2 .036 I
4.221@I
( .036)I
( 4.l167@I

F5 = F5 .247*1
F2 - F2 .039 I
6.315@I
( .047)1
( 5.310eI

F6 - Fé6 i K e
F2 - F2 .026 I
4.334@I
( .033)I
.369@l

F7 - F7 .078*I
F2 - F2 .028 I
2.825@I
( .023)1I
( 3.384@I

Fa4 - F4 .207*I
F3 - F3 .035 I
5.974@I
( .033)I
( 6.202@I

F5 - FS .254*I
F3 - F3 .037 I
6.901@I
( .039)I
( 6.548@I

Fé - F6 + L83
F3 = F3 .027 I
6.826@I

HHHHHHHHHHHHHHHHHAHHAHHHAHHHAHHHHHHHHHHHHHHHAHHHHHAHHAHAEA
—_
w



( .039)1I
( 4.743@I
T
F7 - F7 .161*1I
F3 - F3 028 I
5.729@I
( .032)1I
( 5.001eI
I
F5 - F5 L177*1
F4 - F4 037 I
4.756@I
( .032)I
5.603@I

I
F6 - F6 .138*I
F4 - F4 .027 I
5.169@I
( .028)1I
( 4.873@I
I
F7 - F7 ST
F4 - F4 .029 I
4.506@I
( .035)1
( 3.816@I
I

HHHHHHHHHHHHHKHHHHHHHAMHKHKHKHKHHKH
—

03-JUL-13 PAGE: 14 EQS Licensee:
TITLE: CFA Espanhdis

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

COVARIANCES AMONG INDEPENDENT VARIABLES (CONTINUED)

= Fe 219> 1
= F5 .030 I
7.403@I

( .037)1

( 5.973@I

I

F7 = F7 .146*1
Fs = F5 .030 I
4.847@I

( .027)1

( 5.470@I

I

F7 - F7 +192*T
F6 - F6 .025 I
7.561l@I

( .041)I
( 4.729%@I
I

HHHHHHHHHHHHHHHHHAEHKA

03-JUL-13 PAGE: 15 EQS Licensee:
TITLE: CFA Espanhdis

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

STANDARDIZED SOLUTION: R-SQUARED
B24 =V3 = .736 F2 + .677 E3 .542
B25 =V4 = .667*F2 + .745 E4 .445

B27 =V5 .816*F2 + .579 ES5 .665



X46 =V1l
X48 =V12
Y61l =V13
Y62 =V14
Y63 =V15
F65 =V16
F66 =V17
F67 =V18
G70 =V19
G71 =V20
G72 =V21
03-JUL-13
TITLE:

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

CORRELATIONS AMONG INDEPENDENT VARIABLES

«775%F4
.523*F4
.872 F5
.873*F5
.706*F5
.754 F6
< T35*EE
< 759*F6
596 ‘F7
.828*F7
. 709%F7

PAGE: 16

CFA Portugal

¥+ FEEE

EQS

.632
.852
.490
.487
.708
.657
.678
.652
.803
.561
.705

Ell
E1l2
E13
El4
E15
El6
E17
E18
E1l9
E20
E21

Licensee:

F3
F2

F4

F5

F2

F6
F2

F7
F2

F4
F3

F5
F3

F6
F3

F?7
F3

FS
F4

Fé
F4

F7
F4

F6
F5

F7
F5

F7
Fé

HHHHHHHHHHHHHHHHHHHAHHHHHHHHHHHHHHHAHHAHHHHHHAEHHEHHEHAHAHA

F3
F2

F4
F2

F5
F2

Fé6
F2

F7
F2

F4
F3

F5
F3

Fé6
F3

F7
F3

F5
F4

F6
F4

F7
F4

F6
F5

F7
F5

F7
F6

.601
w273
.760
.763
.499
.568
.541
<575
+355
.685
.503

Ne .



I i
I F7 - F7 «S79% T
I Fe - Fé I
I X

today is 2013/07/03

Execution begins at 18:01:13
Execution ends at 18:01:14
Elapsed time = 1.00 seconds
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EQYS, A STRUCTURAL EQUATION PROGRAM
COPYRIGHT BY P.M. BENTLER

DATA IS READ FROM c:\of2.ess

THERE ARE 22 VARIABLES AND

IT IS A RAW DATA ESS FILE

03-JUL-13
TITLE:

PAGE: 3

CFA Franceses

MULTIVARIATE SOFTWARE, INC.

VERSION 6.2

400 CASES

EQS Licensee:

SAMPLE STATISTICS BASED ON COMPLETE CASES

VARIABLE

MEAN

SKEWNESS
KURTOSIS
STANDARD

VARIABLE

MEAN

SKEWNESS
KURTOSIS
STANDARD

(G1)
(G2)
DEV.

(G1)
(G2)
DEV.

B24

3.2250
-0.2176
-0.7144

1.1908

X43

4.4771
-1.9788
5.2006
0.7809

UNIVARIATE STATISTICS

B2S
V4
3.3387
-0.2087
-0.5520
1.0961

X44

4.4410
-1.8057
3.8770
0.8254

B27
V5
3.7025
-0.5766
-0.1942
1.0591

X45
V10
4.3406
-1.6771
3.6365
0.8483

c29
veée
4.2650
-1.1403
1.6290
0.8102

X46
Vil
4.2937
-1.5400
3.3156
0.8318

(C) 1985 - 2013

C30
v7
4.3938
=1.2927
1.9671
0.7502

X48
V12
4.3601
-1..5789
2.6689
0.8836

(B106) .



VARIABLE Y6l Y62 Y63 F65 F66

Vi3 V14 V15 V1iée V17
MEAN 3.7920 3.5866 3.9278 4.3625 4.4865
SKEWNESS (G1) -0.6015 -0.4527 -1.0206 -1.3768 -1.5967
KURTOSIS (G2) -0.1294 -0.4124 0.5974 2.0251 3.3968
STANDARD DEV. 1.0232 1.0999 1.0748 0.8233 0.7215
VARIABLE F67 G70 G71 G72

vis V19 V20 V21
MEAN 4.4878 4.3749 4.2999 4.6166
SKEWNESS (G1) -1.5335 -1.5679 -1.3653 -1.6232
KURTOSIS (G2) 3.0351 2.6390 1.5696 3.0598
STANDARD DEV. 0.7070 0.8573 0.9278 0.6138

MULTIVARIATE KURTOSIS

MARDIA'S COEFFICIENT (G2,P) = 154.6144
NORMALIZED ESTIMATE = 54..7329

ELLIPTICAL THEORY KURTOSIS ESTIMATES

MARDIA-BASED KAPPA = 0.3875 MEAN SCALED UNIVARIATE KURTOSIS = 0.6424

MARDIA-BASED KAPPA IS USED IN COMPUTATION. KAPPA= 0.3875

CASE NUMBERS WITH LARGEST CONTRIBUTION TO NORMALIZED MULTIVARIATE KURTOSIS:

CASE NUMBER 41 67 148 360 368
ESTIMATE 1397.9816 2830.3801 1307.3850 1688.9215 1885.0660
03-JUL-13 PAGE: 4 EQS Licensee:
TITLE: CFA Franceses
COVARIANCE MATRIX TO BE ANALYZED: 19 VARIABLES (SELECTED FROM 22 VARIABLES)

BASED ON 400 CASES.

B24 B25 B27 c29 C30
V3 V4 V5 veée v7
B24 v3 1.418
B25 V4 0.654 1201
B27 VS 0.616 0.601 1,122
c29 Ve 0.208 0.255 0.252 0.656
C30 v7 0.219 0.217 0.243 0.397 0.563
X43 A%:] 0.156 0.109 0.114 0.158 0.172
X44 Vo 0.174 0.196 0.159 0.194 0.189
X45 V10 0.187 0.171 0.160 0.184 0.177
X46 V1l 0.150 0.159 0.127 0.132 0.164
X48 V12 0.190 0.163 0.086 0.142 0.126
Y6l V13 0.260 0.249 0.298 0.311 0.289
Y62 V14 0.457 0.402 0.392 0.295 0,271
Y63 V15 0.307 0.359 0.326 0.245 0.246
F65 V1ie 0.176 0.225 0.231 0.280 0.249
F66 V17 0.128 0.146 0.158 0.227 0.200
F67 v1is 0.149 0.182 0.210 0.220 0.191
G70 V1o 0.073 0.063 0.072 04157 0.080
G71 V20 0.015 0.037 -0.:013 0.069 0.036



G72 V21 0.069 0.079 0.049
X43 X44 X45
v8 Vo V10
X43 V8 0.610
X44 V9o 0.502 0.681
X45 V10 0.443 0.532 0.720
X46 V1l 0.388 0.396 0.473
X48 V12 0.361 0.391 0.427
Y61l V13 0.157 0.353 0.159
Y62 V14 0.189 0.201 0.216
Y63 V15 0.232 0.262 0.274
Fé5 V1é 0.224 0.252 0.254
F66 V17 0.154 0.179 0.187
F67 v1is 0.167 0.189 0.175
G70 V19 0.137 0.110 0.102
G71 V20 0.080 0.061 0.100
G72 V21 0.105 0.100 0.087
Y61l Y62 Y63
V13 V14 V15
Y61l Vi3 1.047
Y62 V14 0.775 1.210
Y63 V15 0.702 0.703 1;155
F65 V1ie 0.319 0.278 0.365
F66 V17 0.281 0.241 0.279
F67 vig 0.287 0.252 0.287
G70 V19 0.189 0.192 0.180
G71 V20 0.146 0.121 0.110
G72 V21 0.079 0.075 0.082
F67 G70 G71
vis V19 V20
F67 v1is 0.500
G70 V19 0.177 0.735
G71 V20 0.097 0.397 0.861
G72 Va1l 0.114 0.288 0.317

BENTLER-WEEKS STRUCTURAL REPRESENTATION:

NUMBER OF DEPENDENT VARIABLES = 19

DEPENDENT V'S : 3 4 5 6 7
DEPENDENT V'S : 13 14 15! 16 17
NUMBER OF INDEPENDENT VARIABLES = 25
INDEPENDENT F'S : 2 3 4 5
INDEPENDENT E'S : 3 4 5 6
INDEPENDENT E'S : 13 14 15 16

NUMBER OF FREE PARAMETERS = 53
NUMBER OF FIXED NONZERO PARAMETERS = 25

0.083

X46
Vil

0.692
0.401
0.237
0.136
0.243
0.197
0.133
0.152
0.118
0.127
0.093

F65
v1iée

0.678
0.397
0.399
0.131
0.073
0.098

G72
V21

0.377

19

*** WARNING MESSAGES ABOVE, IF ANY, REFER TO THE MODEL PROVIDED.

CALCULATIONS FOR INDEPENDENCE MODEL NOW BEGIN.

*** WARNING MESSAGES ABOVE, IF ANY, REFER TO INDEPENDENCE MODEL.

CALCULATIONS FOR USER'S MODEL NOW BEGIN.

3RD STAGE OF COMPUTATION REQUIRED 503330 WORDS OF MEMORY.

PROGRAM ALLOCATED 2000000 WORDS

DETERMINANT OF INPUT MATRIX IS 0.39195D-06

0.072

X48
V12

0.781
0.141
0.184
0.256
0.172
0.125
0.118
0.082
0.059
0.067

F66
V17

0.521
0.425
0.208
0.116
0.139

10 11
20 21

10
20

11
21

12

12



IN ITERATION # 1, MATRIX W_CFUNCT MAY NOT BE POSITIVE DEFINITE.
YOU HAVE BAD START VALUES TO BEGIN WITH.
IF ABOVE MESSAGE APPEARS ON EVERY ITERATION, PLEASE PROVIDE BETTER START VALUES AND RE-

RUN THE JOB.

PARAMETER ESTIMATES APPEAR IN ORDER,
NO SPECIAL PROBLEMS WERE ENCOUNTERED DURING OPTIMIZATION.

RESIDUAL COVARIANCE MATRIX (S-SIGMA)

B24 B25 B27 c29 C30
V3 V4 V5 Ve \'
B24 v3 0.000
B25 V4 0.015 0.000
B27 V5 -0.004 -0.008 0.000
c29 veé -0.041 0.010 0.014 0.000
C30 \'% -0.011 -0.010 0.023 0.000 0.000
X43 ve 0.003 -0.041 -0.032 -0.014 0.013
X44 Vo 0.003 0.028 -0.004 0.002 0.011
X45 V10 0.017 0.003 -0.002 -0.007 0.000
X46 V1l 0.009 0.021 -0.007 =0...027 0..017
X48 V12 0.057 0.032 -0.041 -0.008 -0.013
Y61l V13 -0.081 -0.086 -0.028 0.016 0.017
Y62 V14 0.107 0.058 0.058 -0.006 -0.008
Y63 V15 -0.013 0.044 0.021 -0.031 -0.009
Fé5 V1ie 0.007 0.058 0.069 0.064 0.049
F66 V17 -0.050 -0.029 -0.012 0.001 -0.009
F67 v1s -0.028 0.008 0.041 -0.004 -0.017
G70 \ 0.011 0.002 0.012 0.062 -0.008
G71 V20 -0.050 -0.026 -0.075 -0.030 -0.056
G72 V21 0.020 0.031 0.003 0.009 0.003
X43 X44 X45 X46 X48
v8 Vo V10 V1l vi2
X43 ve 0.000
X44 V9 0.027 0.000
X45 V10 -0.029 0.003 0.000
X46 V1l -0.004 -0.042 0.038 0.000
X48 V12 -0.010 -0.024 0.014 0.059 0.000
Y6l V13 -0.027 -0.054 -0.045 -0.032 =0:..019
Y62 V14 0.001 -0.009 0.007 -0.037 0.020
Y63 V1s 0.060 0.070 0.083 0.085 0.106
F65 V1é 0.062 0.071 0.074 0.048 0.030
F66 v1i7 -0.016 -0.011 -0.002 -0.023 -0.024
F67 vis -0.002 0.001 -0.012 -0.004 -0.029
G70 V19 0.033 -0.005 -0.013 0.023 -0.008
G71 V20 -0.028 -0.059 -0.019 0.028 -0.035
G72 V21 0.025 0.010 -0.003 0.019 -0.003
Y61l Y62 Y63 F65 F66
Vi3 V14 V15 V16 V17
Y61 V13 0.000
Y62 V14 0.008 0.000
Y63 V15 0.001 -0.016 0.000
F65 V1ié 0.050 0.002 0.112 0.000
F66 V17 -0.001 -0.049 0.014 -0.007 0.000
F67 v1is 0.006 -0.036 0.024 -0.003 0.003
G70 V19 0.056 0.054 0.055 -0.013 0057
G71 V20 0.007 -0.022 -0.021 =0..077 -0.040
G72 V21 -0.026 -0.032 -0.015 -0.014 0.021



Fe67
G70
G71
G72

03-JUL-13

TITLE:

vis
V19
V20
V21

Fé67
vig

-0.059
-0.003

AVERAGE OFF-DIAGONAL ABSOLUTE RESIDUAL

PAGE: 5 EQS

CFA Franceses

G70

0
0
-0

V19

.000
.002
.008

G71
V20

0.000
0.009

AVERAGE ABSOLUTE

Licensee:

G72
V21

0.000

RESIDUAL

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

STANDARDIZED RESIDUAL MATRIX:

B24
B25
B27
c29
C30
X43
X44
X45
X46
X48
Y6l
Y62
Yé3
Fé5
F66
F67
G70
G71
G72

X43
X44
X45
X46
X48
Y61l
Y62
Y63
F65
Fé66
Fé67
G70
G71
G72

Y61l
Y62
Y63
F65
F66

V21

v8

V9

V10
V1l
V12
V13
V14
V15
V1ie
V17
V18
V19
V20
V21

V13
V14
V15
V1é
V17

B24
v3
0.000
0.012
-0.003
-0.042
-0.013
0.003
0.003
0.017
0.009
0.054
0.066
0.082
-0.010
0.007
-0.059
-0.033
0.011
-0.045
0.028

X43

0.000
0.041
-0.044
-0.006
-0.015
-0.033
0.001
0.072
0.097
-0.029
-0.003
0.050
-0.038
0.052

Y61
V13
.000
.007
.001
.059
.001

[eNeNeNeNe)

B25

0
-0
0
-0
=0
0
0
0
0
-0
0
0
0
-0
0
0
-0
0

X

=05
-0.
-0.
=Q.

=0

-0.
-0.

V4

.000
.007
.011
.012
.048
.031
.004
.023
.033
<077
.048
.038
.065
.036
.011
.002
.026
.046

44

.000
.005
062
033
064
010
.079
.105
019
.001
007
078
.020

Y62

0
-0
0
-0

V14

.000
.014
.002
.061

B27
%

0.000
0.017
0.029
-0.039
-0.004
-0.002
-0.008
-0.044
-0.026
0.050
0.018
0.079
-0.015
0.055
0.014
-0.076
0.005

X45
V10

0.000
0.054
-0.052
0.091
-0.003
-0.018

-0.025
-0.005

Y63
V15

0.000
0.127
0.019

c29
veé

0.000
0.000
-0.022
0.003
-0.010
-0.039
-0.012
0.020
-0.007
-0.035
0.096
0.001
-0.008
0.089
-0.040
0.018

X46
V1l

0.000
0.081
-0.037
-0.040
0.095
0.069
-0.039
-0.007
0.032
0.037
0.037

F65
V1e

0.000
~0.012

0.0240
0.0266

C30
v7

0.000
0.022
0.018
0.000
0.027
-0.019
0.022
-0.010
-0.012

-0.017
-0.032
-0.013
-0.081

0.006

X48
vi2

0.000
-0.022
0.021
0.112
0.042
-0.037
-0.047
-0.011
-0.043
-0.006

F66
V17

0.000



F67
G70
G71
G72

F67
G70
G71
G72

v1is
V19
V20
V21

vis
V19
V20
V21

0.009
0.063
0.007
-0.041

F67
vis
0.000
0.045
-0.089
-0.006

AVERAGE ABSOLUTE STANDARDIZED RESIDUAL
AVERAGE OFF-DIAGONAL ABSOLUTE STANDARDIZED RESIDUAL

LARGEST STANDARDIZED RESIDUALS:

NO.

[
CWVWOJIOWUPL WN K I
1

)

03-JUL-13
TITLE:

PARAMETER ESTIMATE

V1ie,
V15,
V19,
V15,

V10

PAGE:
CFA Franceses

6 EQS

-0.047

0.058
-0.022
-0.047

G70
V19
0.000

0.003
-0.015

Licensee:

0.031
0.059
-0.021
-0.023

G71
V20

0.000
0.015

V13,

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION

DISTRIBUTION OF STANDARDIZED RESIDUALS

15=

50-

25-

'S

1
o

'
P«

Yt

-0.004
-0.018
-0.100
-0.028

G72
V21

0.000

nn

E

0.005
0.092
-0.060
0.048

0.0299
0.0333

0

Lo e ol ol e B o B ]

oo

PARAMETER ESTIMAT
vis -0.08
vé 0.08
V3 0.08
v7 -0.08
Vil 0.08
v7 0.08
A" 0.07
Vo 0.07
Vo -0.07
V4 -0.07
THEORY)

RANGE
.5 --
-0.4 - o 3 A1
0:3 - -0
0.2 - -0
-0.1 - -0
0.0 - -0.
850, - o
. - 0
0.4 -
++ - 0
TOTAL

*
* >

* >

* *

* *

* *

* >

* >

* -

* *

* *

* *

* >

* >

* *

* >

* »

*

> * >

6 7 8 9

EACH

"%t REPRESENTS

5 RESIDUALS



03-JUL-13 PAGE: 7 EQS Licensee:
TITLE: CFA Franceses

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

GOODNESS OF FIT SUMMARY FOR METHOD = ML

INDEPENDENCE MODEL CHI-SQUARE = 3906.935 ON 171 DEGREES OF FREEDOM

INDEPENDENCE AIC = 3564.935 INDEPENDENCE CAIC = 2711.395
MODEL AIC = -10.088 MODEL CAIC = -693.919

CHI-SQUARE = 263.912 BASED ON 137 DEGREES OF FREEDOM

PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS 0.00000

THE NORMAL THEORY RLS CHI-SQUARE FOR THIS ML SOLUTION IS 254.247.

FIT INDICES

BENTLER-BONETT NORMED FIT INDEX = 0.932

BENTLER-BONETT NON-NORMED FIT INDEX = 0.958

COMPARATIVE FIT INDEX (CFI) = 0.966

BOLLEN'S (IFI) FIT INDEX = 0.966

MCDONALD'S (MFI) FIT INDEX = 0.853

JORESKOG-SORBOM'S GFI FIT INDEX = 0,937

JORESKOG-SORBOM'S AGFI FIT INDEX = 0.913

ROOT MEAN-SQUARE RESIDUAL (RMR) = 0.034

STANDARDIZED RMR = 0.041

ROOT MEAN-SQUARE ERROR OF APPROXIMATION (RMSEA) = 0.048

90% CONFIDENCE INTERVAL OF RMSEA ( 0.039, 0.057)

RELIABILITY COEFFICIENTS

CRONBACH'S ALPHA = 0.872

RELIABILITY COEFFICIENT RHO = 0.929

STANDARDIZED FACTOR LOADINGS FOR THE FACTOR THAT GENERATES
MAXIMAL RELIABILITY FOR THE UNIT-WEIGHT COMPOSITE

BASED ON THE MODEL (RHO) :

B24 B25 B27 c29 C30 X43 X44
0.4516 0.4826 0.4842 0.5761 0.5768 0.6010 0.6362
X45 X46 X48 Y61l Y62 Y63 F65
0.6154 0.5199 0.4641 0.6387 0.6091 0.5700 0.5526
Fé66 F67 G70 G71 G72
0.6623 0.6715 0.3604 0.3465 0.3925

GOODNESS OF FIT SUMMARY FOR METHOD = ROBUST

ROBUST INDEPENDENCE MODEL CHI-SQUARE = 2495.258 ON 171 DEGREES OF FREEDOM
INDEPENDENCE AIC = 2153 .258 INDEPENDENCE CAIC = 1299.717

MODEL AIC = -69.683 MODEL CAIC = =153, 514
SATORRA-BENTLER SCALED CHI-SQUARE = 204.3168 ON 137 DEGREES OF FREEDOM
PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS 0.00017
MEAN- AND VARIANCE-ADJUSTED CHI-SQUARE = 77.179 ON 52 DiFs
PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS 0.01326
RESIDUAL-BASED TEST STATISTIC = 308.369

PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS 0.00000



YUAN-BENTLER RESIDUAL-BASED TEST STATISTIC

n

PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS 0.
YUAN-BENTLER RESIDUAL-BASED F-STATISTIC = 1.484
DEGREES OF FREEDOM = 137, 263
PROBABILITY VALUE FOR THE F-STATISTIC IS 0.00339

FIT INDICES

BENTLER-BONETT NORMED FIT INDEX = 0.918
BENTLER-BONETT NON-NORMED FIT INDEX = 0.964
COMPARATIVE FIT INDEX (CFI) = 0.971
BOLLEN'S (IFI) FIT INDEX = 0.971
MCDONALD'S (MFI) FIT INDEX = 0.919
ROOT MEAN-SQUARE ERROR OF APPROXIMATION (RMSEA) =
90% CONFIDENCE INTERVAL OF RMSEA ( 0.024,
ITERATIVE SUMMARY
PARAMETER

ITERATION ABS CHANGE ALPHA

1 0.257996 0.50000

2 0.131014 1.00000

3 0.022278 1.00000

B 0.004049 1.00000

5 0.000902 1.00000
03-JUL-13 PAGE: 8 EQS Licensee:
TITLE: CFA Franceses

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

173.749

01843

0.035
0.045)

FUNCTION
2.20526
1.00952
0.66711
0.66154
0.66143

MEASUREMENT EQUATIONS WITH STANDARD ERRORS AND TEST STATISTICS

STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.
(ROBUST STATISTICS IN PARENTHESES)

B24

n

V3 = 1.000 F2 + 1.000 E3

B25 =V4 = .984*F2 + 1.000 E4
.092
10.700@
( .094)
( 10.437@

B27 =V5 = .954*F2 + 1.000 E5
.089
10.711@
( .091)
( 10.478@

C29 =V6 = 1.000 F3 + 1.000 E6

C30 =V7 = «927%*F3 + 1.000 E7
.076
12.269@



( .076)
12.164@

X43 =Vg8 = 1.000 F4 + 1.000 E8

X44 =V9 =  1.119*F4 + 1.000 E9
.052
21.476@
( .058)
( 19.239@

i}
[

w112%F4 + 1.000 E10
.054
20.514@
( .073)
( 15.219%@

X45 =V10

.921*F4 + 1.000 E11
.057
l6.121@
( .090)
( 10.19%4@

X46 =V11l

X48 =V12 = .874*F4 + 1.000 E12
.063
13.890@
( .062)
( 14.173@

Y61l =V13 = 1.000 F5 + 1.000 E13

Y62 =V1l4 = 1.025*F5S + 1.000 E14
.061
16.700@
( .056)
( 18.312@

MEASUREMENT EQUATIONS WITH STANDARD ERRORS AND TEST STATISTICS (CONTINUED)

03-JUL-13 PAGE: 9 EQS Licensee:
TITLE: CFA Franceses

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)
(ROBUST STATISTICS IN PARENTHESES)

Y63 =V15 = -938*FS + 1.000 E15
.060
15.688@
( .057)
( 16.420@

.000 F6 + 1.000 El6

n
fy

F65 =V16

n
=

F66 =V17 .050*F6 + 1.000 E17



.056
18.652@

( .080)
( 13.090@

F67 =V18 = 1.044*F6 + 1.000 E18
.055
18.806@
( .064)
( 16.39%4@

G70 =V19 1.000 F7 + 1.000 E19

1.040*F7 + 1.000 E20
.093
11.192@
( .086)
( 12.132@

G71 =V20

V21 = .780*F7 + 1.000 E21
.068
11.532@
( .079)
( 9.916@

G72

03-JUL-13 PAGE: 10 EQS Licensee:
TITLE: CFA Franceses

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

VARIANCES OF INDEPENDENT VARIABLES

STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.

v F

F2 == F2 .650*I
.098 I

6.639@I

( .100)I

( 6.523e@I

F3 = F3 .428*1I
.052 I

8.150@I

( .061)I

( 7.041eI

Fa - F4 .425*1
.043 I

9.990@I

( .081)I

( 5.229eI

F5 - F5 .748*1
077 X

9.666@I

( .082)1I

( 9.150eI

F6 - Fé «385*T
.045 I
8.613@I

HHHHHHHHHHHHHHHHHHAHHEHHHAEHHAHEHKHEHHAMA



( .050) I

( 7.759%eI

I

F7 .380*I
.053 I

7.1l68@I

( .073)1

( 5.195@I

I

HHHHHHHKHH
o]
<
[l

03-JUL-13 PAGE: 11 EQS Licensee:
TITLE: CFA Franceses

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

VARIANCES OF INDEPENDENT VARIABLES

STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.

E D

E3 - B24 .768%1
.074 I

10.442e@1I

( .091)1I

( 8.460@I

E4 - B25 .573*1
.062 I

9.302@I

( .066)I

( 8.740e@I

ES - B27 +531*T
.058 I

9.234@I

( .063)I

( 8.480@I

E6 - C29 .229*I
.033 I

6.833@I

( .047)1I

( 4.817@I

E7 - C30 +195*T
.029 I

6.794@l

( .032)1I

( 6.049@I

E8 - X43 L85 XL
<017 L

10.936@I

( «+023) T

( 8.117eI

E9 - X44 .150*I
.016 I

9.172@1

( .023)1I

( 6.403@I

E10 - X45 +194%]
.019 I

10.335@I

( .027)1

( 7.233eI

H
HHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHAHHHHHAEHHAHHEHHHAHKHEHHEHHEHAKMKHHH



I

Ell - X46 .331*T
.026 I

12.648@I

( .059)1

( 5.623@I

I

E12 - X48 .456*1I
.035 I

13.168@I

( .043)I

( 10.648@1T

I

E13 - Y61 .299*1
037 I

8.035@I

( .051)1

( 5.902eI

I

El4 - Y62 .424*T
.045 I

9.518@I

( .068)1I

( 6.258@I

I

03-JUL-13 PAGE: 12 EQS Licensee:
TITLE: CFA Franceses

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

VARIANCES OF INDEPENDENT VARIABLES (CONTINUED)

E15 - Y63 .498*I
.046 I

10.942@T

( .059)1

( 8.417eI

El6 - F65 S293*1
.024 T

12.441e1

( .049)I

( 5.955@I

E17 - Feé66 .096*I
023 T

7.487@I

( .025)1I

( 3.9l11e:x

E18 - F67 .081*I
.012 I

6.664@I

( .020)1

( 4.105@1

E19 - G70 ~355%T
037 I

9.624@I

( .058)1I

( 6.163@I

E20 - G71 .450*I
.043 I

10.347@I

( +075) T

HHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHH

HHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHH



( 5.993e@I

T

E21 - G72 .146*1
<019 I

7.619@I

( .022)1

( 6.554@I

I

HHHHHHHH

03-JUL-13 PAGE: 13 EQS Licensee:
TITLE: CFA Franceses

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

COVARIANCES AMONG INDEPENDENT VARIABLES

STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.

v F
F3 - F3 .249*1
F2 - F2 .041 I
6.139@I
( .042)1I
( 5.932eI

F4 - F4 .153*I
F2 - F2 .034 I
4.470@I

( .030)I

( 5.018e@I

F5 - F5 .341*1I
F2 - F2 .052 I
6.572@I

( .054)I

( 6.316@I

F6 - Fé ST Q*T
F2 - F2 .034 I
5.035eI

( +033)T

( 5.131eI

B7' om F7 .062*T
F2. = F2 <033 &
1.892 I

( .033)I

( 1.865)I

F4 - F4 “172%T
F3 - F3 .028 I
6.125@I

( <O27N:T

( 6.402@I

F5 - F5 .294*I
F3 - F3 .040 I
7.289@I

( .042)1

( 7.044@I

F6 - Fé6 S21L5*T
F3 = F3 .029 I
7.375@I

( .036)1I

( 6.047@I

HHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHAHHHHHHHHHHHHEHHHEHHAHHAHHHAHHHHHHHH
HH



03-JUL-13

TITLE:

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

COVARIANCES AMONG INDEPENDENT VARIABLES (CONTINUED)

PAGE: 14

CFA Franceses

03-JUL-13

TITLE:

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

PAGE: 15

CFA Franceses

STANDARDIZED SOLUTION:

B24
B25
B27
Cc29
C30
X43

=V3
=V4
=V5S

=V7
=V8

5677 F2
J123%F2
.726*F2
.807 F3
.808*F3
.835 F4

EQS

EQS

+ 4+ + + + +

I B7 F7
I F3 F3
I
I
i i
i 5
I FS FS
I F4 F4
&L
I
I
I
I Fé6 Fé6
I F4 F4
I
E
I
L
L B F7
I F4 F4
I
I
I
2 i

Licensee:

I F6 Fé6
I F5 F5
L
I
I
I
I F7 F7
I F5 F5
I
I
I
L
I F7 F7
I Fé6 F6
I
b 1
E
I

Licensee:

.736
.691
.688
.590
.589
.551

E3
E4
ES

E7
E8

+095*T
.027 I
3.543@I
.036)I
2.682@I
I
«183*T
.034 I
5.350@I
.037)I
5.019eI
I
+162*T
.025 I
6.434@I
.029)1I
5.566@I
I
-103*T
<025 I
4.096@I
.031)1I
3.299%@I
I

.269*1
.036 I
7.441@I
.039)I
6.897@I
I
.134*1
.034 I
3.890@I
.038)I
3.489%1
I
.144*T
.026 I
5.580@I
.036)I
4.037@I
I

R-SQUARED

.458
=523
«527
.652
.653
.696



.883*F4
.855*F4
.722*F4
.644*F4
.845 F5
.806*F5
.754*F5
.754 F6
.903*F6
.916*F6
+719 B7
.691*F7
- 7183*F7

PAGE: 16

CFA Franceses

X44 =V9
X45 =V10
X46 =V11l
X48 =V12
Y6l =V13
Y62 =V14
Y63 =V15
F65 =V16
F66 =V17
F67 =V18
G70 =V19
G71 =V20
G72 =V21
03-JUL-13
TITLE:

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

CORRELATIONS AMONG INDEPENDENT VARIABLES

EAE RS O I I SR ey

EQS

.469
+519
.692
.765
+535
592
.657
.657
.429
.402
.695
o 123
.623

E9

E10
Ell
El2
E13
El4
E1l5
El6
E17
E18
E1l9
E20
E21

Licensee:

F3
F2

F4

FS

F2

F6
F2

F7
F2

F4
F3

F5
F3

Fé
F3

F7
F3

F5
F4

Fé
F4

E7
F4

F6
F5

F7
F5

F7
Fé

HHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHEHHAHHHHHHHHHAEHAEH

F3
F2

F4

F5

F2

Fé
F2

F7
F2

F4
F3

F5
F3

Fé6
F3

F7
F3

F5
F4

F6
F4

F7
F4

Fé6
FS

F7
FS5

F7
Fé

.780
.730
.521
.415
.714
.650
.569
.568
.816
.839
+517
.477
.612



today is 2013/07/03

Execution begins at 18:19:14
Execution ends at 18:19:14
Elapsed time = 0.00 seconds
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Anexo 7.
Output Modelo de Equagdes Estruturais (SEM)

Modelo final multigrupos
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EQS, A STRUCTURAL EQUATION PROGRAM

COPYRIGHT BY P.M. BENTLER

DATA IS READ FROM c:\op2.ess

MULTIVARIATE SOFTWARE, INC.
VERSION 6.2

THERE ARE 22 VARIABLES AND 400 CASES
IT IS A RAW DATA ESS FILE
04-JUL-13 PAGE: 7 EQS Licensee:
TITLE: Portugueses

MULTIPLE POPULATION ANALYSIS,

SAMPLE STATISTICS BASED ON COMPLETE CASES

VARIABLE

MEAN

SKEWNESS
KURTOSIS
STANDARD

VARIABLE

MEAN

SKEWNESS
KURTOSIS
STANDARD

VARIABLE

MEAN

SKEWNESS
KURTOSIS
STANDARD

VARIABLE

MEAN

SKEWNESS
KURTOSIS
STANDARD

(G1)
(G2)
DEV.

(G1)
(G2)
DEV.

(G1)
(G2)
DEV.

(G1)
(G2)
DEV.

B24
V3
4.0884
-0.7922
0.2504
0.8998

X43
ve
4.4386
-2.0786
5.1046
0.8511

Y61
V13
4.1075
-1.0081
1.1429
0.8791

F67
V18
4.7300
-2.0283
4.3445
0.5271

UNIVARIATE STATISTICS

B2S

V4
3. 71173
-0.6038
-0.1785
10915

X44
V9o
4.6310
-2.6316
8.3884
0.7296

Y62
V14
4.0965
-0.9870
0.9098
0.9030

G70
V19
4.6362
=2, 1730
6.3530
0.6378

B27

4.3700
-1.0080
0.8905
0.7276

X45
V10
4.6081
-2.5524
8.0753
0.7334

Y63
V15
4.4100
-1.2245
1.3841
0.7472

G71
V20
4.5925
=1.5724
1.8445
0.6690

INFORMATION IN GROUP 1

c29
Ve
4.2425
<0..7723
0.0393
0.7747

X46
V1l
4.5037
-2.1534
6.2301
0.7643

F65
V1e
4.6450
=1.7795
3.1021
0.6123

G72
Va1
4.7100
-1.7282
2.0359
0.5446

(C) 1985 - 2013

C30
v7
4.4913
-1.2345
1.1073
0.6846

X48
V12
4.4767
-1.2351
1.3666
0.6997

F66
V17
4.7350
-2.0879
4.5335
0.5296

(B106) .



MULTIVARIATE KURTOSIS

MARDIA'S COEFFICIENT (G2,P) = 225.5623
NORMALIZED ESTIMATE = 79.8482

ELLIPTICAL THEORY KURTOSIS ESTIMATES

MARDIA-BASED KAPPA = 0.5653 MEAN SCALED UNIVARIATE KURTOSIS = 0.9987

MARDIA-BASED KAPPA IS USED IN COMPUTATION. KAPPA= 0.5653

CASE NUMBERS WITH LARGEST CONTRIBUTION TO NORMALIZED MULTIVARIATE KURTOSIS:

CASE NUMBER 26 190 329 356 376
ESTIMATE 4176.2015 1771.1912 6531.4062 2391.2324 2369.5031
04-JUL-13 PAGE: 8 EQS Licensee:
TITLE: Portugueses

MULTIPLE POPULATION ANALYSIS, INFORMATION IN GROUP 1

COVARIANCE MATRIX TO BE ANALYZED: 19 VARIABLES (SELECTED FROM 22 VARIABLES)
BASED ON 400, CASES.

B24 B25 B27 c29 C30
v3 V4 A% vé v7
B24 v3 0.810
B25 V4 0.494 1.148
B27 V5 0.365 0.368 0.529
c29 vé 0.281 0.318 0.206 0.600
C30 v7 0.235 0.234 0.179 0.319 0.469
X43 ve 0.109 0.100 0.134 0.081 0.212
X44 Vo 0.118 0.096 0.129 0.096 0.123
X45 V10 0.097 0.074 0.120 0.094 0.134
X46 V1l 0.109 0.099 0.118 0.128 0.140
X48 vi2 0.140 0.087 0.117 0.093 0.090
Y61 V13 0.337 0.294 0.276 0.192 0...20:7
Y62 V14 0.350 0.221 0.257 0.187 0.210
Y63 V15 0.178 0.126 0.191 0.118 0.163
F65 V1ie 0.164 0.145 0.147 0.151 0.166
F66 V17 0.111 0.073 0.103 0.082 0.084
F67 v1s 0.114 0.088 0::115 0.088 0.102
G70 V19 0.048 0.054 0.063 0.075 0.108
G71 V20 0.087 0.129 0.073 0.099 0.080
G72 V21 0.031 0.041 0.052 0.063 0.045
X43 X44 X45 X46 X48
ve % V10 Vil V12
X43 V8 0.724
X44 Vo 0.408 0.532
X45 V10 0.379 0.411 0.538
X46 V1l 0.323 0.381 0.393 0.584
X48 V12 0.214 0.242 0.222 0.216 0.490
Y61l V13 0.196 0.199 0.206 0.194 0.136
Y62 V14 0.139 0.161 0.168 0.178 0.142
Y63 V15 0,139 0.140 0.169 0.147 0:3119
F65 V1ée 0.134 0.149 0.136 0.141 0.140



F66 v1i7 0.098 03115 0.086 0.093 0.087
F67 V18 0.090 0.091 0.089 0.073 0.076
G70 V19 0.056 0.048 0.045 0.059 0.057
G71 V20 0.058 0.060 0.018 0.009 0.077
G72 v21 0.050 0.041 0.011 0.016 0.053
Y61l Y62 Y63 F65 F66
Vi3 V14 V15 v1ie v1i7
Y6l vi3 0.773
Y62 V14 0.608 0.815
Y63 V15 0.384 0.429 0.558
F65 V1eé 0.254 0.232 0.216 0.375
F66 v1i7 0.141 0113 0.119 0.169 0.280
Fé67 v1is 0.129 0. L1 0.144 0.175 0.174
G70 V1o 0.067 0.077 0.045 0.062 0.048
G71 v20 0.069 0.037 0.042 0.086 0.060
G72 v21 0.009 0.016 0.009 0.035 0.026
F67 G70 G71 G72
v1is V19 V20 v21
F67 v1is 0.278
G70 vieo 0.051 0.407
G71 v20 0.080 0:207 0.448
G72 v21 0.059 0.149 0215 0.297
BENTLER-WEEKS STRUCTURAL REPRESENTATION:
NUMBER OF DEPENDENT VARIABLES = 24
DEPENDENT V'S : 3 4 5 6 7 8 9 10 I 12
DEPENDENT V'S : 13 14 15 16 17 18 19 20 21
DEPENDENT F'S : 2 3 4 5 6
NUMBER OF INDEPENDENT VARIABLES = 25
INDEPENDENT F'S : 7
INDEPENDENT E'S : 3 4 5 6 7 8 9 10 ¥ s 12
INDEPENDENT E'S : 13 14 15 16 17 18 19 20 21
INDEPENDENT D'S : 2 3 4 S 6
NUMBER OF FREE PARAMETERS = 51
NUMBER OF FIXED NONZERO PARAMETERS = 25
DATA IS READ FROM C:\oe2.ess
THERE ARE 22 VARIABLES AND 400 CASES
IT IS A RAW DATA ESS FILE
04-JUL-13 PAGE: 9 EQS Licensee:
TITLE: Espanhdis
MULTIPLE POPULATION ANALYSIS, INFORMATION IN GROUP 2
SAMPLE STATISTICS BASED ON COMPLETE CASES
UNIVARIATE STATISTICS
VARIABLE B24 B25S B27 Cc29 C30
V3 va Vs vé v7
MEAN 3.7384 3.3762 3..:9725 3.9525 4,1738
SKEWNESS (G1) -0.5054 -0.3426 -0.7366 -0.5386 -0.9455

KURTOSIS (G2) -0.2915 -0.6107 0.0502 -0: 1231 0.7662



STANDARD DEV. 0.9872 1.1478 0.9768 0.8844 0.8294

VARIABLE X43 X44 X45 X46 X48
v8 Vo V10 V1l vi2
MEAN 4.3225 4.3425 4.2750 4.3003 4.1692
SKEWNESS (G1) -1:8911 -1.8592 =15 7216 -1:7791 ~1:1920
KURTOSIS (G2) 3.7280 3.3716 2.7407 3.0387 1.2198
STANDARD DEV. 0.9596 0.9811 1.0232 1.0029 0.9548
VARIABLE Y6l Y62 Y63 F65 F66
V13 V14 V15 V1e V17
MEAN 3.8145 3.7400 3.9875 4.4250 4.5375
SKEWNESS (G1) =0,.5170 -0.5420 -0.7607 -1.4682 -1.7236
KURTOSIS (G2) 0.0609 -0.1034 -0.0005 2.6875 3::1539
STANDARD DEV. 0.9125 0.9822 0.9924 0.7588 0.7348
VARIABLE F67 G70 G71 G72
vis V19 V20 V21
MEAN 4.5025 4.4150 4.5312 4.6016
SKEWNESS (G1) =1.:7165 -1.5418 -1.6702 -1.9076
KURTOSIS (G2) 3.3709 2.4597 2:::5507 3.8223
STANDARD DEV. 0.7559 0.8243 0.7648 0.6894

MULTIVARIATE KURTOSIS

MARDIA'S COEFFICIENT (G2,P) = 144.0808
NORMALIZED ESTIMATE = 51.0040

ELLIPTICAL THEORY KURTOSIS ESTIMATES

MARDIA-BASED KAPPA = 0.3611 MEAN SCALED UNIVARIATE KURTOSIS = 0.5595

MARDIA-BASED KAPPA IS USED IN COMPUTATION. KAPPA= 0.3611

CASE NUMBERS WITH LARGEST CONTRIBUTION TO NORMALIZED MULTIVARIATE KURTOSIS:

CASE NUMBER 126 188 211 334 336
ESTIMATE 1994.7202 2710.8957 1481.9699 1090.6040 3079.6847
04-JUL-13 PAGE: 10 EQS Licensee:

TITLE: Espanhdis

MULTIPLE POPULATION ANALYSIS, INFORMATION IN GROUP 2

COVARIANCE MATRIX TO BE ANALYZED: 19 VARIABLES (SELECTED FROM 22 VARIABLES)
BASED ON 400 CASES.

B24 B25 B27 c29 C30
v3 V4 V5 veée v7
B24 V3 0.975
B25 V4 0.588 14317
B27 V5 0.570 0.603 0.954
Cc29 veée 0.281 0.349 0.314 0.782
C30 v7 05273 0.298 0.340 0.509 0.688
X43 V8 0.134 0.120 0.154 0.216 0.268
X44 Vo 0.183 0.165 0.215 0.232 0.257



X45 V1o 03139 0.143 0.208
X46 V1l 0.138 0.141 0.160
X48 V12 0.145 0.160 0.189
Y61l V13 0.226 0.135 0.261
Y62 V14 0.307 0.21% 0.349
Y63 V15 0,231 0.180 0.358
F65 V1eé 0. 137 0.176 0.207
Fé66 V17 0.088 0.106 0.168
Fé67 v1is 0.119 0.100 0.169
G70 V19 0.034 0.063 0.094
G71 V20 0.109 0.049 0.127
G72 V21 0.025 0.031 0.088
X43 X44 X45
v8 Vo V10
X43 V8 0.921
X44 V9o 0.749 0.963
X45 V10 0.738 0.860 1.047
X46 V1l 0.676 0927 0.787
X48 vi2 0.475 0.537 0.538
Y6l Vi3 0.208 0.209 0.232
Y62 V14 0.194 0.205 0.194
Y63 V15 0.167 0.167 0.169
F65 V1ie 0.239 0.220 0.234
F66 V17 0.180 0.176 0.170
F67 vis 0.168 0.158 0.160
G70 V19 0.152 0.143 0.176
G71 V20 0.139 0.136 0.153
G72 V21 0.132 0.122 0.138
Y6l Y62 Y63
V13 V14 V15
Y61l Vi3 0.833
Y62 V14 0.706 0.965
Y63 V15 0.625 0.663 0.985
F65 V1ie 0.285 0:-319 0.294
Fé66 V17 0.245 0.270 0.300
Fe67 vis 0.219 0.241 0.312
G70 V19 0319 0.126 0.186
G71 V20 0.148 0,191 0.212
G72 V21 0.078 0.128 0.152
F67 G70 G71
v1is V19 V20
F67 vis 0571
G70 V19 0..197 0.679
G71 V20 0.215 0.355 0.585
G72 V21 0.177 0293 0.308
BENTLER-WEEKS STRUCTURAL REPRESENTATION:

NUMBER OF DEPENDENT VARIABLES = 24
DEPENDENT V'S : 3 4 5 6
DEPENDENT V'S : 13 14 15 16
DEPENDENT F'S : 2 2 4 5

NUMBER OF INDEPENDENT VARIABLES = 25
INDEPENDENT F'S : 7
INDEPENDENT E'S : 3 4 5 6
INDEPENDENT E'S : 13 14 15 16
INDEPENDENT D'S : 2 3 4 5

NUMBER OF FREE PARAMETERS = 51
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NUMBER OF FIXED NONZERO PARAMETERS = 25

DATA IS READ FROM C:\of2.ess

THERE

ARE

22 VARIABLES AND

IT IS A RAW DATA ESS FILE

04-JUL-13

TITLE:

MULTIPLE POPULATION ANALYSIS,

PAGE: 11

Franceses

400 CASES

EQS Licensee:

SAMPLE STATISTICS BASED ON COMPLETE CASES

VARIABLE

MEAN

SKEWNESS
KURTOSIS
STANDARD

VARIABLE

MEAN

SKEWNESS
KURTOSIS
STANDARD

VARIABLE

MEAN

SKEWNESS
KURTOSIS
STANDARD

VARIABLE

MEAN

SKEWNESS
KURTOSIS
STANDARD

MARDIA'S COEFFICIENT

(G1)
(G2)
DEV.

(G1)
(G2)
DEV.

(G1)
(G2)
DEV.

(G1)
(G2)
DEV.

B24
V3
3.2250
-0.2176
-0.7144
1.1908

X43
vs
4.4771
-1.9788
5.2006
0.7809

Y61l
V13
3.7920
-0.6015
-0.1294
1.0232

Fe67
V18
4.4878
=1..53385
3.0351
0.7070

NORMALIZED ESTIMATE =

UNIVARIATE STATISTICS

B25
V4
3.3387
-0.2087
-0.5520
1.0961

X44
vo
4.4410
-1.8057
3.8770
0.8254

Y62
V14
3.5866
-0.4527
-0.4124
1.0999

G70
V19
4.3749
~1.5679
2.6390
0.8573

MULTIVARIATE KURTOSIS

B27
V5
3.7025
-0.5766
-0.1942
1.0591

X45
V1o
4.3406
-1.6771
3.6365
0.8483

Y63
V15
3.9278
-1.0206
0.5974
1.0748

G71
V20
4.2999
-1.,3653
1.5696
0.9278

(G2,P) = 154.6144
54.7329

INFORMATION IN GROUP 3

c29
veé
4.2650
-1.1403
1.6290
0.8102

X46
V1l
4.2937
-1.5400
343156
0.8318

F65
V1iée
4.3625
-1.3768
2.0251
0.8233

G72
V21
4.6166
-1.6232
3.0598
0.6138

ELLIPTICAL THEORY KURTOSIS ESTIMATES

MARDIA-BASED KAPPA =

C30
v7
4.3938
-1:2927
1.9671
0.7502

X48
vi1iz
4.3601
-1.5789
2.6689
0.8836

Fé66
V17
4.4865
-1.5967
3.3968
0.7218

0.3875 MEAN SCALED UNIVARIATE KURTOSIS =

MARDIA-BASED KAPPA IS USED IN COMPUTATION. KAPPA=

0.3875

0.6424

CASE NUMBERS WITH LARGEST CONTRIBUTION TO NORMALIZED MULTIVARIATE KURTOSIS:



CASE NUMBER 41 67 148 360 368

ESTIMATE 1397.9816 2830.3801 1307.3850 1688.9215 1885.0660
04-JUL-13 PAGE: 12 EQS Licensee:
TITLE: Franceses

MULTIPLE POPULATION ANALYSIS, INFORMATION IN GROUP 3

COVARIANCE MATRIX TO BE ANALYZED: 19 VARIABLES (SELECTED FROM 22 VARIABLES)
BASED ON 400 CASES.

B24 B25 B27 c29 C30
v3 va V5 Ve v7
B24 V3 1.418
B25 V4 0.654 1.201
B27 V5 0.616 0.601 1.222
c29 veé 0.208 0.255 0.252 0.656
C30 v7 0.219 0.217 0.243 0397 0.563
X43 ve 0.156 0.109 0.114 0.158 0.172
X44 Vo 0.174 0.196 0159 0.194 0.189
X45 V10 0.187 0.171 0.160 0.184 0.177
X46 V1l 0.150 0.159 0.127 0.132 0.164
X48 vi2 0.190 0.163 0.086 0.142 0.126
Yeéel Vi3 0.260 0.249 0.298 05324 0.289
Y62 V14 0.457 0.402 0.392 0.295 0.271
Y63 V15 0.307 0.359 0.326 0.245 0.246
F65 V1é 0.176 0.225 0.231 0.280 0.249
Fé66 V17 0.128 0.146 0.158 0.227 0.200
Fe67 v1is 0.149 0.182 0.210 0.220 0.3191
G70 V19 0.073 0.063 0.072 0.157 0.080
G71 V20 0.015 0.037 0013 0.069 0.036
G72 V21 0.069 0.079 0.049 0.083 0.072
X43 X44 X45 X46 X48
ve V9 V10 V1l vi2
X43 v8 0.610
X44 Vo 0.502 0.681
X45 V10 0.443 0.532 0.720
X46 V1l 0.388 0.396 0.473 0.692
X48 V12 0.361 0.391 0.427 0.401 0.781
Y6l V13 0.157 0.151 0..159 0.137 0.141
Y62 V14 0.189 0.201 0.216 0.136 0.184
Y63 V15 0.232 0.262 0.274 0.243 0.256
Fé5 vie 0.224 0.252 0.254 0.197 0.172
F66 vi7 0.154 0.179 0.187 0.133 0.125
F67 v1is 0.167 0.189 0.175 0.152 0.118
G70 V19 0.137 0.110 0.102 0.118 0.082
G71 V20 0.080 0.061 0.100 0127 0.059
G72 V21 0.105 0.100 0.087 0.093 0.067
Y6l Y62 Y63 F65 F66
V13 V14 V15 Vie V17
Y61l V13 1.047
Y62 V14 0.775 1.210
Y63 V15 0.702 0.703 1.155
F65 V1e 0.319 0.278 0.365 0.678
F66 V17 0.281 0.241 0.279 0.397 0.521
F67 vis 0.287 0.252 0.287 0.399 0.425
G70 V1o 0.189 0.192 0.180 0.131 0.208
G71 V20 0.146 0121 0.110 0.073 0.116
G72 V21 0.079 0.075 0.082 0.098 0.139



**%* WARNING MESSAGES ABOVE,

*** WARNING MESSAGES ABOVE,

F67 G70 G71 G72
vis vio V20 V21
F67 vis 0.500
G70 V19 0177 0.735
G71 V20 0.097 0.397 0.861
G72 V21 0.114 0.288 0-.317 0.377
BENTLER-WEEKS STRUCTURAL REPRESENTATION:
NUMBER OF DEPENDENT VARIABLES = 24
DEPENDENT V'S : 3 4 5 6 7 8 9
DEPENDENT V'S : 13 14 15 16 17 18 19
DEPENDENT F'S : 2 3 4 5 6
NUMBER OF INDEPENDENT VARIABLES = 25
INDEPENDENT F'S : 7
INDEPENDENT E'S : 3 4 5 6 7 8 9
INDEPENDENT E'S : 13 14 15 16 17 18 19
INDEPENDENT D'S : 2 3 < 5 6

NUMBER OF FREE PARAMETERS = 51
NUMBER OF FIXED NONZERO PARAMETERS =

CALCULATIONS FOR INDEPENDENCE MODEL NOW B

CALCULATIONS FOR USER'S MODEL NOW BEGIN.

3RD STAGE OF COMPUTATION REQUIRED
PROGRAM ALLOCATED 2000000 WORDS

25

EGIN.

IF ANY, REFER TO THE MODEL PROVIDED.

IF ANY, REFER TO INDEPENDENCE MODEL.

829613 WORDS OF MEMORY.

DETERMINANT OF INPUT MATRIX IN GROUP 1

Is

DETERMINANT OF INPUT MATRIX IN GROUP 2 IS

DETERMINANT OF INPUT MATRIX IN GROUP 3

MATRIX RESTSTG1l MAY BE SINGULAR.

MATRIX REDUCED MAY BE SINGULAR.

IS

TOLERANCE

TOLERANCE

*** NOTE *** RESIDUAL-BASED STATISTICS CANNOT
CALCULATED BECAUSE OF PIVOTING PROBLEMS.

04-JUL-13 PAGE: 13 EQS
TITLE: Portugueses

Licensee:

0.80950D-09

0.15051D-06

0.39195D-06

0.100000D

0.100000D

BE

MULTIPLE POPULATION ANALYSIS, INFORMATION IN GROUP 1

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

RELIABILITY COEFFICIENTS

CRONBACH'S ALPHA
RELIABILITY COEFFICIENT RHO

-05

-05

0.867
0.910

STANDARDIZED FACTOR LOADINGS FOR THE FACTOR THAT GENERATES
MAXIMAL RELIABILITY FOR THE UNIT-WEIGHT COMPOSITE

BASED ON THE MODEL (RHO) :
B24 B25 B27
0.5842 0.4738 0.5671

c29
0.4877

C30
0.4806

X43
0.4231

10
20

11
21

10 11
20 21

X44
0.5360

12

12



X45 X46 X48 Y6l Y62 Y63 F65

0.5210 0.4636 0.3110 0.6547 0.6597 0.5225 0.4183

F66 F67 G70 G71 G72

0.4448 0.4686 0.2901 0.3917 0.3410
PARAMETER CONDITION CODE

F3,F7 LINEARLY DEPENDENT ON OTHER PARAMETERS

F6,F2 LINEARLY DEPENDENT ON OTHER PARAMETERS
04-JUL-13 PAGE: 14 EQS Licensee:
TITLE: Portugueses

MULTIPLE POPULATION ANALYSIS, INFORMATION IN GROUP 1

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

F3,F7 VARIANCE OF PARAMETER ESTIMATE IS SET TO ZERO.
F6,F7 VARIANCE OF PARAMETER ESTIMATE IS SET TO ZERO.
F5,F4 VARIANCE OF PARAMETER ESTIMATE IS SET TO ZERO.
F6,F2 VARIANCE OF PARAMETER ESTIMATE IS SET TO ZERO.

RESIDUAL COVARIANCE MATRIX (S-SIGMA)

B24 B25 B27 c29 C30
v3 va V5 %3 v7
B24 v3 0.011
B25 V4 0.053 0.010
B27 V5 0.007 0.022 0.007
Cc29 vée 0.010 0.056 -0.007 -0.002
C30 v7 -0.001 0.005 -0.006 -0.002 -0.002
X43 ve 0.051 0.043 0.087 0.065 0.098
X44 V9o 0.054 0.034 0.079 0.079 0.108
X45 V10 0.034 0.013 0.071 0.077 0.119
X46 V1l 0.051 0.043 0.073 0.312 0.126
X48 vi2 0.104 0.052 0.089 0.083 0.082
Y61l V13 0.025 -0.008 0.031 0.009 0.048
Y62 V14 0.028 -0.091 0.004 -0.003 0.045
Y63 V15 -0.035 -0.080 0.024 -0.006 0.055
F65 V1ie 0.014 -0.001 0.029 0.052 0.080
F66 V17 -0.027 -0.061 -0.005 -0.010 0.005
F67 vig -0.031 -0.053 0.001 -0.008 0.018
G70 V1o -0.012 -0.005 0.016 -0.003 0.041
G71 V20 0.001 0.046 0.006 -0.010 -0.015
G72 V21l -0.030 -0.018 0.005 -0.015 -0.022
X43 X44 X45 X46 X48
ve Vo V10 V1l vi2
X43 vs 0.003
X44 v 0.019 0.003
X45 V10 -0.001 -0.001 0.003
X46 V1l -0.030 -0.002 0.019 0.003
X48 V12 -0.003 0.007 -0.008 0.003 0.001
Y6l V13 0.063 0.054 0.064 0.063 0.055
Y62 V14 0.001 0.011 0.021 0.042 0.058
Y63 V15 0.047 0.041 0.072 0.057 0.064
F65 V1e 0.109 0.122 0.110 0.116 0.124
F66 V17 0.075 0.090 0.062 0.070 0.073
F67 vis 0.066 0.064 0.064 0.049 0.062
G70 V19 0.026 0.015 0.013 0.029 0.039
G71 V20 0.015 0013 -0.028 -0.033 0.051
G72 V21 0.019 0.007 -0.021 -0.014 0.035

Y61 Y62 Y63 F65 F66



V13 V14 V15 V1e V17

Y6l V13 0.024
Y62 V14 0.026 0.026
Y63 V15 0.000 0.031 0.011
F65 V1é 0.149 0.124 0.145 0.001
F66 vi7 0.045 0.014 0.053 -0.003 0.001
F67 v1is 0.029 0.007 0.075 -0.006 0.008
G70 V19 0.019 0.027 0.013 0.008 -0.002
G71 V20 0.001 -0.033 -0.004 0.009 -0.011
G72 Va1 -0.039 -0.034 -0.024 -0.020 -0.024
F67 G70 G71 G72
AR V19 V20 V21
F67 vis 0.001
G70 V19 -0.002 0.000
G71 V20 0.006 -0.003 0.000
G72 V21 0.007 0.000 0.004 0.000
AVERAGE ABSOLUTE RESIDUAL = 0.0351
AVERAGE OFF-DIAGONAL ABSOLUTE RESIDUAL = 0.0383
04-JUL-13 PAGE: 15 EQS Licensee:
TITLE: Portugueses
MULTIPLE POPULATION ANALYSIS, INFORMATION IN GROUP 1
MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)
STANDARDIZED RESIDUAL MATRIX:
B24 B25 B27 c29 C30
v3 V4 V5 Ve v7
B24 V3 0.014
B25 V4 0.055 0.009
B27 Vs 0.011 0.028 0.013
c29 Ve 0.014 0.067 -0.012 -0.004
C30 A\ -0.002 0.007 -0.013 -0.004 -0.004
X43 V8 0.066 0.047 0.141 0.099 0.168
X44 Vo 0.082 0.043 0.149 0.139 0.216
X45 V10 0.052 0.017 0.133 0,X35 0.238
X46 V1l 0.075 0.053 0.131 0.189 0.242
X48 V12 0.166 0.070 0.175 0.154 0.171
Y6l V13 0.032 -0.009 0.049 0.013 0.079
Y62 V14 0.034 -0.094 0.006 -0.004 0.072
Y63 V15 -0.052 -0.100 0.045 -0.011 0.107
F65 V1ie 0.025 -0.001 0.064 0.109 0.190
F66 V17 -0.057 -0.108 -0.014 -0.023 0.013
F67 v1is -0.065 -0.093 0.003 -0.019 0.051
G70 V1o -0.021 -0.007 0.034 -0.005 0.094
G71 V20 0.002 0.064 0.013 -0.020 -0.033
G72 V21 -0.061 -0.031 0.012 -0.035 -0.060
X43 X44 X45 X46 X48
ve Vo V10 V1l vi2
X43 v8 0.004
X44 Vo 0.031 0.006
X45 V10 -0.001 -0.002 0.006
X46 Vil -0.046 -0.003 0.035 0.004
X48 vi2 -0.004 0.013 =0.015 0.005 0.002
Y61l V13 0.084 0.084 0.099 0.093 0.089
Y62 V14 0.001 0.017 0.032 0.061 0.092
Y63 V15 0.074 0.076 0,132 0.100 0.122
F65 V1eé 0.209 0.274 0.244 0.248 0.290



F66
F67
G70
G71
G72

Y61
Y62
Y63
F65
F66
Fé67
G70
G71
G72

F67
G70
G71
G72

V17
vis
V19
V20
V21

V13
V14
V15
V1e
V17
v1is
V19
V20
V21

vig
V19
V20
V21

[oleNeNeNe]

Y6

.166
.147
.048
.026
.042

i

V13

[eNeNelNeloNeleNeNe)

F6

.031
.032
.001
5277
.097
.062
.034
.002
.082

7

v1is

0L
-0
0.
0.

003
005
017
023

«&33
.168
.033
.027
.019

[eeNe e R}

Y62
V14

.031
.046
225
.029
.015
.048
.055
.070

Q000000

G70
V19

0.000
-0.007
-0.001

.160
.165
.027
.057
.053

[elle oo

Y63
V15

.020
.316
+138
.190
.027
.008
.059

[eNeNoNeNeNe e

G71
V20

0.000
0.010

AVERAGE ABSOLUTE STANDARDIZED RESIDUAL =
AVERAGE OFF-DIAGONAL ABSOLUTE STANDARDIZED RESIDUAL =

LARGEST STANDARDIZED RESIDUALS:

NO.

CWVWOIOAU B WNEK

=

04-JUL-13
TITLE:

MULTIPLE POPULATION ANALYSIS,

PARAMETER
V16, V15
Vie, V12
V1ie, V13
vie, V9
vie, V11l
v1ieé, V10
V1Y, V7
vio, V7
Vi7; Vo
V1ie, V14
PAGE: 16
Portugueses

ESTIMATE NO.
0.316 1
0.290 12
0..277 13
0.274 14
0.248 15
0.244 16
0.242 17
0.238 18
0233 19
0.225 20

EQS Licensee:

PARAMETER
ve, V7
V16, V8
V17, V12
V16, V7
V18, V15
Vil, V6
V12, VS
v1i7, Vi1l
Vi2; V7
Ve, V7

INFORMATION IN GROUP

1k

0.173
0.122
0.059
-0.065
-0.034
F65
V1e
0.002
-0.010
-0.018
0.020
0.021
-0.060
G72
V21

0.000

ESTIMATE

0.216

0.209

0.196

0.190

0.190

0.189

0.175

0.173

0.171

0.168

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

DISTRIBUTION OF STANDARDIZED RESIDUALS

75-

=

.196
.168
.087
.109
.092

o= o 3 7 B |

F66
V17

0.003

-0.007
-0.031
-0.085

0.0671
0.0737

FREQ

PERCEN



50-

25~

04-JUL-13

TITLE:

Portugueses

* %
* ok ok
6 7 8
17 EQS

MULTIPLE POPULATION ANALYSIS,

Licensee:

5 -0
A o0
EACH "*"

INFORMATION IN GROUP 1

L = =Qu2
4 - 0.3

TOTEL
REPRESENTS

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

MEASUREMENT EQUATIONS WITH STANDARD ERRORS AND TEST STATISTICS
STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.
(ROBUST STATISTICS IN PARENTHESES)

B24

B25

B27

Cc29

C30

X43

X44

=V9

.103*F2

.034
2.992@

.042)
2.453@

.099*F2

.034
2.961@

.041)
2.435@

.081*F2

.027
2.990@

.033)
2.467@

.288*F3

.054
5.310@

.059)
4.891@

.251*F3

.047
5.292@

.053)
4.726@

«329%F4

.114
2.877@

L3
2.512@

.357*F4
<123

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

E3

E4

ES5

E6

E7

E8

E9

1 0.53%

& 0.53%

5 RESIDUALS



2.902@
( <137)
( 2.598@

X45 =V10 = .349*F4 * 1.000 E10
.120
2.900@
( S131L)
( 2.666@

.323*F4 + 1.000 E11
2112
2.888@
( .122)
( 2.652@

X46 =V11

X48 =V1l2 = .199*F4 + 1.000 E12
.070
2.823@
( .093)
( 2.132@

Y6l =V13 = +116*F5 + 1.000 E13
.039
2.952@
( .045)
( 2.581@

Y62 =V1l4 = +120*F5 + 1.000 E14
.041
2.953@
( .047)
( 2.562@

MEASUREMENT EQUATIONS WITH STANDARD ERRORS AND TEST STATISTICS (CONTINUED)

04-JUL-13 PAGE: 18 EQS Licensee:
TITLE: Portugueses

MULTIPLE POPULATION ANALYSIS, INFORMATION IN GROUP 1

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)
(ROBUST STATISTICS IN PARENTHESES)

Y63 =V15 = +079*F5 + 1.000 E15
.027
2.926@
( .032)
( 2.469%@

F65 =V16 = .047*F6 + 1.000 El6
.013
3.619%@
( .017)
( 2.808@

F66 =V17 = .043*F6 + 1.000 E17
.012
3.636@
( .015)
( 2.955@

.046*F6 + 1.000 E18
.012
3.651@
( .016)

Fe7 =V18



( 2.856@

.385*F7 + 1.000 E19
.033
11.661@
( .041)
( 9.474@

G70 =V19

G71 =V20 = .546*F7 + 1.000 E20
.035
15.759%@e
( .042)
( 12.924@

.387*F7 + 1.000 E21
.028
13.750@
( .040)
( 9.739%@

G72 =V21

04-JUL-13 PAGE: 19 EQS Licensee:
TITLE: Portugueses

MULTIPLE POPULATION ANALYSIS, INFORMATION IN GROUP 1
MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)
CONSTRUCT EQUATIONS WITH STANDARD ERRORS AND TEST STATISTICS

STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.
(ROBUST STATISTICS IN PARENTHESES)

F2 =F2 = 1.543*F3 + .422*F5 +
.605 .203
2.552@ 2.080@
( .637) ( .210)
( 2.422@ ( 2.01le@
F3 =F3 = +695%F7 + 1.000 D3
.000
1.0E+38@
( .007)
( 97.764@
F4 =F4 = .241*F7 + 1.000 D4
.038
6.284@
( .039)
( 6.138@
F5 =F5 = 1.202*F3 + 1.000*F4 +
.384 .000
3.132@ 1.0E+38@
( .371) ( .004)
( 3.237@ ( 281.052@
Fé6 =F6 = .648*F2 + 2.000*F7 +
.000 .000
1.0E+38@ 1.0E+38@
( .014) ( .000)
( 46.857@ ( 1.0E+38@
04-JUL-13 PAGE: 20 EQS Licensee:

TITLE: Portugueses

1.000 D2

1.000 D5

1.000 Dé&



MULTIPLE POPULATION ANALYSIS,

INFORMATION IN GROUP 1

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

VARIANCES OF INDEPENDENT VARIABLES

STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.

04-JUL-13

TITLE:

MULTIPLE POPULATION ANALYSIS,

v

PAGE: 21

Portugueses

HHHHHH

EQS

F7

Licensee:

F

Tis

INFORMATION IN GROUP 1

MAXTIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

VARIANCES OF INDEPENDENT VARIABLES

STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.

E3

E4

ES5

E6

E7

E8

E9

B24

B25

B27

c29

C30

X43

X44

E

12

105

.343*1
.036 I
.565@I
.049)1I
.058@I

o TLI*T
.059 I
109%eI1
.079)I
.004@TI

.242*T
.024 I
133@I
.028)1I
.56le@Il

2351
.034 I
.966@I
.044)1I
.364@I

“191*L
.026 I
.351eI
.037)1I
.180@I

363%T
.029 I
.680@I
.076)I
.799%@I

+107%I

D2

D3

D4

D5

D6

F2

F3

F4

F5

Fé6

D

NHENFW

HNEFENDW

000

HHHHHH

979*T
.949 I
.505 I
SA27) I
.274)1

.940*I
.520 I
.593e@I
.703)I
.314@I

.260*I
.261 I
.442 I
.596)1I
.256)I

w2O5XT
+913 T
.460 I
.383)I
.261)1I

.920*I
.208 I
.798 I
.528)1I
=395) T

HHHHHHHH



<033 T

8.096@1L

( .025)I
( 4.367@I

E10 - X45 o 1325 T
.014 I

9.332@I

( .035)1I

( 3.761el

Ell - X46 .235*1
.020 I

11.926@I

( .044)1

( 5.328@I

E12 - X48 .357*I
.026 I

13.597@I

( .034)I

( 10.574@I

E13 - Ye6l .186*I
<025 I

7.580@I

( .031)1I

( 6.048@I

El4 - Y62 .187*1
.026 I

7.252@I

( .040)I

( 4.725@I

04-JUL-13 PAGE: 22 EQS Licensee:
TITLE: Portugueses

MULTIPLE POPULATION ANALYSIS, INFORMATION IN GROUP 1
MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

VARIANCES OF INDEPENDENT VARIABLES (CONTINUED)

E15 - Y63 .285*1I
023 I

12.367@I

( .040)I

( 7.141@I

El6 - F65 LBT*T
.018 I

10.626@I

( .035)I

( 5.326@I

E17 - Fe66 #1234 T
.013 I

9.475eI

( .031)1I

( 3.904e@I

E18 - F67 .103*I
.013 I

8.180@I

( .027)I

HHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHH

HHHHHHHHHHHHHHHHHHHHAAN



( 3.770@I

I

E19 - G70 .258*1
.022 I

1l1.698@I

( .056)I

( 4.614@I

I

E20 - G71 +150*T
.025 I

5.873@I

( .041)I

( 3.657@I

I

E21 - G72 <14 7*T
.016 I

9.316@I

( .025)1I

( 5.942@I

tk:

HHHHHHHHHHHHHHHMHHHHKHKMHKH

04-JUL-13 PAGE: 23 EQS Licensee:
TITLE: Portugueses

MULTIPLE POPULATION ANALYSIS, INFORMATION IN GROUP 1

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

STANDARDIZED SOLUTION: R-SQUARED
B24 =V3 = ~7T55%F2 + .655 E3 571
B25 =V4 = .613*F2 + .790 E4 -375
B27 =V5 = ~T33I*F2 + .680 E5 .538
€29 =V6 = ~T82%F3 + .624 E6 .611
C30 =V7 = «770*F3 + .638 E7 .593
X43 =V = .705*F4 + .709 E8 .497
X44 =V9 = .893*F4 + .450 E9 .797
X45 =V10 = .868*F4 + .497 E10 «7:B3
X46 =V1l = .772*%F4 + .635 El11 .596
X48 =V12 = .518*F4 + .855 E12 .268
Y61l =V13 = .867*F5 + .498 E13 152
Y62 =V1l4 = .874*F5 + .487 El4 .763
Y63 =V1l5 = .692*F5 + .722 EIXS5 .479
F65 =V16 = .708*F6 + .707 El6 .501
F66 =V17 = .752%F6 + .659 E17 .566
F67 =V18 = .793*F6 + .610 E18 .628
G70 =V19 = .604*F7 + .797 E19 .365
G71 =V20 = .816*F7 + .578 E20 .666
G72 =V21l = s7LOXET + .704 E21 .504

F2 =F2 = .494*F3 + «41T7*F5 + .645 D2 .584
F3 =F3 = v 33L*FT + .944 D3 e 6.
F4 =F4 = s1 327 + 3991 D4 <017
F5 =F5 = .390*F3 + .281*F4 + .872 DS .240
F6 =F6 = .464*F2 + .218%F7 + .830 D6 .310



04-JUL-13 PAGE:
TITLE: Espanhéis

MULTIPLE POPULATION ANALYSIS,

24 E

QS

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION

RELIABILITY COEFFICIENTS

CRONBACH'S ALPHA

RELIABILITY COEFFICIENT RHO

Licensee:

INFORMATION IN GROUP 2

(NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

0.885
0.937

STANDARDIZED FACTOR LOADINGS FOR THE FACTOR THAT GENERATES
MAXIMAL RELIABILITY FOR THE UNIT-WEIGHT COMPOSITE

BASED ON THE MODEL (RHO) :

B24 B25S B27 c29 C30
0.4543 0.4128 0.5128 0.4900 0.5904
X45 X46 X48 Y61 Y62
0.6229 0.5564 0.4191 0.5634 0.5671
F66 F67 G70 G71 G72
0.5876 0.5424 0.4793 0.5239 0.4891
PARAMETER CONDITION CODE
V10,F4 LINEARLY DEPENDENT ON OTHER PARAMETERS
V18, Fé6 LINEARLY DEPENDENT ON OTHER PARAMETERS
04-JUL-13 PAGE: 25 EQS Licensee:

TITLE: Espanhdis

MULTIPLE POPULATION ANALYSIS,

INFORMATION IN GROUP 2

X43
0.5731

Y63
0.4936

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)
PARAMETER ESTIMATE IS
PARAMETER ESTIMATE IS
PARAMETER ESTIMATE IS
PARAMETER ESTIMATE IS
PARAMETER ESTIMATE IS

F3,F7 VARIANCE
V10, F4 VARIANCE
V18, Fé6 VARIANCE

F5,F4 VARIANCE

F6,F2 VARIANCE

RESIDUAL COVARIANCE MATRIX
B24
V3
B24 v3 0.005
B25 V4 0.049
B27 V5 0.001
c29 Ve 0.021
C30 v7 -0.021
X43 ve 0.064
X44 Vo 0.105
X45 V10 0.058
X46 V1l 0.067
X48 V12 0.094
Y61 V13 -0.016
Y62 V14 0.045
Y63 V15 0.000
F65 V1ée 0.004
F66 V17 -0.076
F67 vig -0.036
G70 V19 -0.074
G71 V20 0.000
G72 V21 -0.067

OF
OF
OF
OF
OF

(s-s1

GMA)

B25

1

(eeleleleNoNeNe el

V4

.006
.001
.074
.012
.046
.082
.057
.066
.106
121
.066
.064
.035
.068
.064
.051
.067
.066

B27

[elleNeleloNoNolleNolloNole)

1 [
[oleNeNeNe]

V5

.006
.024
.012
.076
127
.118
.080
-133
.009
.056
.100
.059
.015
.004
.026
.006
.014

SET TO ZERO.
SET TO ZERO.
SET TO ZERO.
SET TO ZERO.
SET TO ZERO.

[ellee e e NoNeoleNeNeNeNeNeolloNeNa)

c29

Ve

.003
.003
W 1 1 B
.136
.146
o e o1 B
.143
.015
.004
.014
.101
029
.006
.013
.047
.006

X44
0.6319

F65
0.4618

C30
v7

.003
) Uy <
.149
338
.142
e |
.015
.036
P 0 Ao
.109
.067
.052
.006
.018
.022

P |
[elleNelo e NoNeNeNe e Ne oo N Ne)



X43 X44 X45 X46 X48

v8 ve V1o Vil V12
X43 v8 -0.004
X44 V9 0.006 -0.006
X45 V1o -0.026 -0.001 -0.006
X46 vili 0.007 -0.027 0.012 -0.005
X48 V12 -0.004 -0.003 -0.017 0.020 -0.002
Y61 Vi3 0.063 0.046 0.064 0.039 0.070
Y62 V14 0.038 0.028 0.013 0.035 0.071
Y63 V15 0.029 0.011 0.009 -0.011 0.048
F65 vie 0.140 0.109 0.119 0.119 0.130
F66 v1i7 0.058 0.039 0.029 0.019 0.090
F67 vis 0.053 0.028 0.026 0.026 0.086
G70 V19 -0.011 -0.040 -0.012 -0.050 -0.019
G71 V20 -0.025 -0.050 -0.038 -0.041 -0.011
G72 v21l -0.007 -0.034 -0.023 0.003 0.001
Y61l Y62 Y63 F65 F66
V13 V14 Vv1is Vie v1i7
Y61l Vi3 0.015
Y62 V14 0.019 0.018
Y63 V15 0.019 0.007 0.014
F65 vVie 0.188 0.214 0.201 -0.002
F66 v1i7 0.126 0.141 0.186 -0.007 -0.003
Fe7 V18 0.105 0.118 0.204 -0.007 0.001
G70 V19 0.006 0.003 0.077 0.009 -0.002
G71 V20 0.033 0.067 0.102 0.030 -0.012
G72 v21 -0.019 0.024 0.060 0.031 =0.019
F67 G70 G71 G72
v1is V19 v20 v21
F67 vis -0.002
G70 V19 -0.040 0.000
G71 V20 -0.025 0.009 0.000
G72 v21 -0.025 0.001 0.012 0.000
AVERAGE ABSOLUTE RESIDUAL = 0.0479
AVERAGE OFF-DIAGONAL ABSOLUTE RESIDUAL = 0.0526
04-JUL-13 PAGE: 26 EQS Licensee:
TITLE: Espanhdis
MULTIPLE POPULATION ANALYSIS, INFORMATION IN GROUP 2
MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)
STANDARDIZED RESIDUAL MATRIX:
B24 B25 B27 c29 C30
V3 v4 VS ve v7
B24 V3 0.005
B25S V4 0.043 0.004
B27 V5 0.001 0.001 0.007
C29 veée 0.024 0.073 0.028 0.003
C30 v7 -0.026 -0.013 0.015 0.004 0.005
X43 v8 0.068 0.042 0.081 0.3155 0.217
X44 Vo 0.108 0.073 0,132 0:.1.5% 0.183
X45 V1o 0.057 0.04° 0.118 0.161 0.162
X46 V11 0.068 0.057 0.082 0.148 0.171
X48 v1i2 0.100 0.097 0.142 0.169 0.140
Y61 Vi3 -0.018 -0.116 -0.011 -0.018 0.020
Y62 V14 0.046 -0.059 0.058 0.005 0.044



Y63
F65
F66
Fé67
G70
G71
G72

X43
X44
X45
X46
X48
Y61l
Y62
Y63
F65
Fé66
F67
G70
G71
G72

Y61l
Y62
Y63
Fé65
F66
F67
G70
G71
G72

Fe67
G70
G71
G72

V15
v1eé
V17
vis
V1o
V20
V21

ve

V9

V1o
V1l
V12
V13
V14
V15
V1e
v1i7
vis
V1o
V20
v21

V13
V1a
V15
Vie
v1i7
v1is
V19
V20
V21

v1s
V19
V20
V21

0.000
0.005
-0.104
-0.049
-0.091

-0.098

X43

v8
-0.005
0.006
-0.026
0.008
-0.004
0.072
0.040
0.030
0.192
0.082
0.073
-0.013
-0.035
-0.010

Y61l
Vi3
0.018
0.021
0.021
0271
0.187
0.152
0.008
0.047

-0.030

F67
vis
-0.004
-0.064
-0.044
-0.048

-0.056

0.040
-0.080
-0.074
-0.054
-0.076
-0.084

X44
Vo

-0.006
-0.001
-0.027
-0.004
0.051
0.029
0.012
0.146
0.054
0.038
-0.049
-0.066
-0.050

Y62
V14

.019
.007
.287
+195
4359
.004
.089
.035

[eNeleNelNeNeNoNe)

G70
V1s

0.000
0.014
0.001

0.103
0.080
=0.021
-0.006
-0.032

-0.021

X45
V10

-0.006

0.011
-0.017
.068
.013
.009
.154
.039
.033
-0.014
-0.048
-0.032

OO0OO0OO0OO0OO

Y63
V15

.014
.267
.255
271
.095
.135
.087

[eleleNe e NNl

G71
V20

0.000
0.022

.016
.150
.045
.009
.018
.069
.009

[eleleNelNeNeNe)

X46
A%

.005
.020
.043
.035
~OLT
.156
.026
.034
.060
.054
.004

CO0OO0OO0OO0OO0COO0OO0O

F65
V1e

-0.003
-0.012
-0.012
0.015
0.051

G72
V21

0.000

AVERAGE ABSOLUTE STANDARDIZED RESIDUAL =
AVERAGE OFF-DIAGONAL ABSOLUTE STANDARDIZED RESIDUAL =

LARGEST STANDARDIZED RESIDUALS:

NO.

CWOJOWUM B WNKH I

=

04-JUL-13
TITLE:

PARAMETER
vV1ie, V14
vig, V15
V16, Vi3
V16, V15
V17, V15
vs, V7
V17, V14
V1ie, V8
V19, VA3
Ve, V7
PAGE:

Espanhdis

ESTIMATE

(== eleNeNeNolleNeoNe)

27 EQS

Licensee:

NO.
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20

PARAMETER
V16, V12
V16, V7
Vi1, V7
V12, Vé
V1o, V7
V10, V6
v1g, V14
V9, V6
vie, Vi1
Vs, V6

ESTIMATE

(== e llelNoNoNoNeNoNe)

[eNeloNe]

-0.

-0.

X

1
o

1
Ooo0ooooo

-0
0

.062
+«X73
.110
.084
009
.028
039

48
V12

.003
.080
.076
.051
.180
.129
<119
.024
.015
.002

F66

-0

~0
=0
0.

v1i7

.005
.001
003
021
038

0.0594
0.0653



MULTIPLE POPULATION ANALYSIS, INFORMATION IN GROUP 2

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

DISTRIBUTION OF STANDARDIZED RESIDUALS

100- -
* ! FREQ PERCENT
75- * -
x o - -0.5 :
! LI - -0.4 ¢
50- * % - - -0.2 2
! * % ! -0.1 65
! koo ! 0.0 88 324
! o ! 0.1 29
! L ! 0.2 € 16%
25- *oox o ox - - 0.3 0 0.00%
! * * ! - 0.4 0 0.00%
! L ! - 0.5 0 0.00%
| * > > ' _______________________________
! LI ! TOTAL 90 100.00%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 A B C EACH "*" REPRESENTS 5 RESIDUALS
04-JUL-13 PAGE: 28 EQS Licensee:
TITLE: Espanhdis

MULTIPLE POPULATION ANALYSIS, INFORMATION IN GROUP 2

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

MEASUREMENT EQUATIONS WITH STANDARD ERRORS AND TEST STATISTICS
STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.
(ROBUST STATISTICS IN PARENTHESES)

B24 =V3 = -825*F2 + 1.000 E3
233
3.544@
( +573)
( 1.439)

B25 =V4 = ~872*F2 + 1.000 E4
.248
3.519%@
( .605)
( 1.442)

B27 =V5 = -920*F2 + 1.000 E5
5259
3.558@
( .637)
( 1.446)



c29 =V6 = .439*F3 + 1.000 E6
.060
7.354@
( .060)
( 7.273@

C30 =V7 = .495*F3 + 1.000 E7
.061
8.057@
( .067)
( 7.395@

X43 =V8 = 1.152*F4 + 1.000 E8
.047
24 .667@
( .061)
( 18.999%@

X44 =V9 = 1.300*F4 + 1.000 E9
.042
31.203e@
( .045)
( 28.89%0@

X45 =V10 = 1.336*F4 + 1.000 E10
.000
1.0E+38@
( .025)
( 53.801@

X46  =V1l1 = 1.169*%F4 + 1.000 El11
.051
23.137e
( .065)
( 17.848@

X48 =V1l2 = .838*F4 + 1.000 E12
.058
14.319%@
( .081)
( 10.320@

Y61  =V13 = .180*F5S + 1.000 E13
.050
3.636@
( .045)
( 3.966@

Y62 =V1l4 = +LOS*F5 + 1.000 E14
.054
3.638@
( .049)
( 3.968@

MEASUREMENT EQUATIONS WITH STANDARD ERRORS AND TEST STATISTICS (CONTINUED)

04-JUL-13 PAGE: 29 EQS Licensee:
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MULTIPLE POPULATION ANALYSIS, INFORMATION IN GROUP 2

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)
(ROBUST STATISTICS IN PARENTHESES)

Y63 =V15 = 1T2%FS + 1.000 E15
.048



F65 =V1le =

F66 =V17 =

F67 =V18 =

G70 =V19 =

G71 =V20 =

G72 =V21l =
04-JUL-13
TITLE:

Espanhdis

.6lle
.044)
.949%@

.185*F6
.011
.547@
.124)
.493)

.228*F6
.010
.583@
.150)
+519)

.216*F6
.000

1.0E+38@

1

14.

11.

16

3 1 S

15,

9

30

<152
.422)

.585*F7
.040
721@
.050)
804@

.593*F7
.036
.455@
.053)
159@

L499*F7
.033
099@
.052)
.565@

EQS

MULTIPLE POPULATION ANALYSIS,

+ 1.000 E1l6
+ 1.000 E17
+ 1.000 E18
+ 1.000 E19
+ 1.000 E20
+ 1.000 E21
Licensee:

INFORMATION IN GROUP 2

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

CONSTRUCT EQUATIONS WITH STANDARD ERRORS AND TEST STATISTICS
STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.
(ROBUST STATISTICS IN PARENTHESES)

F2

F3

F4

=F2

=F3

=F4

.251*F3
.081
.108@
.176)
.429)

-695*F7
.000

1.0E+38@

97

.007)
.764@

.241*F7

+ .045*F5 +
.021
2.141@
( .038)
( 1.205)

+ 1.000 D3

+ 1.000 D4

1.000 D2



.038

6.284@
( .039)
( 6.138@
F5 =F5 = 1.202*F3 + 1.000*F4 +
.384 .000
3.132@ 1.0E+38@
( .371) ( .004)
( 3.237@ ( 281.052@
F6 =F6 = .648*F2 + 1.727*F7 +
.000 170
1.0E+38@ 10.144@
( .014) ( 1.140)
( 46.857@ ( 1.514)
04-JUL-13 PAGE: 31 EQS Licensee:
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MULTIPLE POPULATION ANALYSIS, INFORMATION IN GROUP 2

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

VARIANCES OF INDEPENDENT VARIABLES

STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.

v F
I F7 - F7
I
¥
I
I
I
04-JUL-13 PAGE: 32 EQS Licensee:
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MULTIPLE POPULATION ANALYSIS, INFORMATION IN GROUP 2

MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

VARIANCES OF INDEPENDENT VARIABLES

1.

STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.

D

E

.459*1 D2 - F2
.045 I
10.110e@I
( .052)I (
.847@I (
I
.742%1
.065 I
1l1.467@I
( .073)I (
.188@I (
I
+312*%T
.044 I
.1l42@I
( .043)1I (
.254@I (

E3 - B24

E4 - B25 F3

ES =~ .B27 F4

1.000 D5

1.000 D6

000

.496*1
277 I
.788 I
.681)1I
.728)1I

.844*T
.506 I
.646@T
.543)1I
.397@l

.438*1
.038 I
1L,
.059)1I
.371el

506@I



E8 -

E9. -

E10 -

E1l -

El2 -

E13 -

El4 -

04-JUL-~

TITLE:

MULTIPLE POPULATION ANALYSIS,
MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION

VARIANCES OF INDEPENDENT VARIABLES (CONTINUED)

€29

C30

X43

X44

X45

X46

X48

Y6l

Y62

13

Tx.

12.

13.

I
PR o e B
.037 I
.977@I
.041)1I
.167@I

I
oL L3%T
.037 I
.077@I
.034)1I
.298@I

K
2671
<022 I
989@I
20521
.l45@I

I
SL30*T
+016: T
.380@I
LE32)T
.117@I

I
v167*1
.018 I
.326@I
.028)1I
.928@I

I
J332%T
.027 I
374@I
.060)I
.580@I

I
.566*1
.042 I
608@I
.060)I
.403@I

I
- LBIHT
.024 I
.718@I
.034)I
.400@I

I
202%E
~027. °F
.410@I
«033) T
.095@I

I

EQS

“392¥T
.034 I

DS - F5
D6 - F6
Licensee:

INFORMATION IN GROUP 2

(NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

H - oW;

+298*T
.486 I
.803 I
J052).T
.900)I

SE3IS*T
.580 I
.365@I
o ) i

~
wm
w
-~
—
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11.652@I

( .056) 1

( 6.999@I

T

E16 - F65 .262*1
.021. T

12.540@I

( .032)1

( 8.175@I

I

E17 - F66 .063*I
.014 I

4.537@I

( .016) I

( 3.809@I

I

E18 - F67 .141*
.016 I

9.054@I

( .030)1I

( 4.742@I

I

E19 - G70 .337*1I
.031 I

10.746@I

( .055)1I

( 6.103@I

I

E20 - G71 .233*1I
.026 I

9.090@I

( .038)1I

( 6.060@I

T

E21 - G72 .226*1
.022 1

10.438@I

( .035)1I

( 6.519@I

I

HHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHHAHHHHHHHMHHHHKHKHKH
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MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

STANDARDIZED SOLUTION: R-SQUARED
B24 =V3 = § T D xED + .688 E3 .526
B2S =V4 = .659*F2 + .752 E4 .434
B27 =V5 = .819*F2 + .574 ES .671
Cc29 =Vé = +758*E3 + .652 E6 BV A
C30 =V7 = .914*F3 + .407 E7 .835
X43 =V8 = .844*F4 + .537 E8 <712
X44 =V9 = .930*F4 + .367 E9 .865
X45 =V10 = +917¥*E4 + 399 El0 .841
X46 =V1ll = .819*F4 + .574 El1l .671
X48 =V12 = .617*F4 + .787 El2 .381
Y61l =V13 = .881*F5 + .473 E13 S by
Y62 =V14 = .887*F5 + .462 El4 .787
Y63 =V15 = +TT2¥ES + .636 E15 .596
F65 =V16 = - 7T39*F6 + .674 E16 .546
F66 =V17 = .940*F6 + .340 E17 .884



Fé67 =V18 = .868*F6 + .496 E18 .754
G70 =V19 = .709*F7 + .705 E19 .503
G71 =V20 = .7T75*F7 + .631 E20 .601
G72 =V21 = .724*F7 + .690 E21 .524
F2 =F2 = .442*F3 + +231%F5 + 813 D2 .339
F3 =F3 = .456*F7 + .890 D3 .208
Fa =F4 = .342*F7 + .940 D4 B 3 b
F5 =F5 = .415*F3 + .159*F4 + .884 D5 .218
Fé6 =F6 = .185*F2 + .568*F7 + .767 D6 .411
END O F METHOD
04-JUL-13 PAGE: 35 EQS Licensee:
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MULTIPLE POPULATION ANALYSIS, INFORMATION IN GROUP 3
MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

RELIABILITY COEFFICIENTS

CRONBACH'S ALPHA
RELIABILITY COEFFICIENT RHO

0.872
0.916

STANDARDIZED FACTOR LOADINGS FOR THE FACTOR THAT GENERATES
MAXIMAL RELIABILITY FOR THE UNIT-WEIGHT COMPOSITE

BASED ON THE MODEL (RHO) :

B24 B25 B27 Cc29 C30 X43 X44
0.4510 0.4865 0.4991 0.4968 0.4785 0.5100 0.5377
X45 X46 X48 Y61l Y62 Y63 F65
0.5207 0.4411 0.3939 0.5928 0.5785 0.5327 0.4609

F66 F67 G70 G71 G72
0.5578 0.5703 0.4206 0.3910 0.4527
PARAMETER CONDITION CODE
V3,F2 LINEARLY DEPENDENT ON OTHER PARAMETERS
V18, Fé6 LINEARLY DEPENDENT ON OTHER PARAMETERS
FS5,F4 LINEARLY DEPENDENT ON OTHER PARAMETERS
04-JUL-13 PAGE: 36 EQS Licensee:
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MULTIPLE POPULATION ANALYSIS, INFORMATION IN GROUP 3
MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

ALL EQUALITY CONSTRAINTS WERE CORRECTLY IMPOSED

F3,F7 VARIANCE OF PARAMETER ESTIMATE IS SET TO ZERO.
v3,F2 VARIANCE OF PARAMETER ESTIMATE IS SET TO ZERO.
F5,F4 VARIANCE OF PARAMETER ESTIMATE IS SET TO ZERO.

RESIDUAL COVARIANCE MATRIX (S-SIGMA)

B24 B25 B27 c29 C30



v3 V4 V5 Ve v7

B24 v3 0.009
B25 v4 0.056 0.009
B27 Vs 0.023 0.013 0.009
c29 vé -0.048 0.000 0.000 0.000
Cc30 v7 -0.009 -0.010 0.018 0.000 0.000
X43 v8 0.096 0.050 0.055 0.116 0.134
X44 V9o 0.108 0131 0.094 0.147 0.147
X45 V10 05121 0.105 0.095 033 0.135
X46 V1l 0.095 0.105 0.074 0.093 0.129
X48 vi2 0.138 0.112 0.035 0.105 0.093
Y61l V13 -0.083 -0.091 -0.040 0.040 0.048
Y62 V14 0.097 0.044 0.037 0.012 0.018
Y63 V15 -0.018 0.037 0.007 -0.011 0.018
F65 vie -0.024 0.027 0.034 0.161 0.143
F66 V17 -0.084 -0.064 -0.051 0.101 0.088
F67 vis -0.064 -0.029 0.001 0.094 0.079
G70 V19 -0.010 -0.020 -0.010 0.029 -0.034
G71 V20 -0.069 -0.046 -0.096 -0.060 -0.080
G72 V21 0.005 0.015 -0.014 -0.016 -0.016
X43 X44 X45 X46 X48
v8 Vo V10 Vil V12
X43 v8 0.000
X44 V9 0.027 0.000
X45 V10 -0.030 0.005 0.000
X46 Vi1 -0.005 -0.042 0.038 0.000
X48 vi2 -0.012 -0.024 0.014 0.058 0.000
Y61l Vi3 0.030 0.010 0.018 0.021 0.030
Y62 V14 0.057 0.053 0.069 0.014 0.069
Y63 V15 0.113 0.129 0.141 0.133 0.152
F65 v1iée 0.162 0.183 0.184 0.139 0.117
F66 V17 0.088 0.105 0.113 0.072 0.067
F67 V18 0.101 0.116 0.102 0.090 0.060
G70 V19 0.011 -0.030 -0.038 0.002 -0.028
G71 V20 -0.047 -0.080 -0.040 0.011 -0.052
G72 V21 0.008 -0.008 -0.021 0.004 -0.018
Y61 Y62 Y63 F65 F66
v1i3 V14 Vv1s Vv1ieé v1i7
Y61 Vi3 0.026
Y62 V14 0.035 0.029
Y63 V1s 0.036 0.003 0.024
Fé65 v1e 0.184 0.136 0,237 0.000
F66 V17 0.138 0.091 0.144 -0.002 0.000
F67 v1is 0.144 0.101 0.151 -0.001 0.000
G70 V19 0.084 0.081 0.081 -0.031 0.036
G71 V20 0.040 0.009 0.010 -0.090 -0.056
G72 V21 -0.002 -0.010 0.006 -0.027 0.006
F67 G70 G71 G72
vis V19 V20 v21
F67 v1is 0.000
G70 Vvio 0.005 0.000
G71 V20 -0.076 0.013 0.000
G72 V21 -0.018 -0.006 0.021 0.000
AVERAGE ABSOLUTE RESIDUAL = 0.0558
AVERAGE OFF-DIAGONAL ABSOLUTE RESIDUAL = 0.0614
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MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION

(NORMAL DISTRIBUTION THEORY)

STANDARDIZED RESIDUAL MATRIX:

B24
B25
B27
Cc29
C30
X43
X44
X45
X46
X48
Y6l
Y62
Y63
F65
F66
F67
G70
G71
G72

X43
X44
X45
X46
X48
Y61l
Y62
Y63
F65
Fé66
Fe67
G70
G71
G72

Y61l
Y62
Y63
F65
F66
Fe67
G70
G71
G72

Fé67
G70
G71
G72

v3
va

ve

v7

V8

Vo

V10
Vil
V12
V13
V14
V15
vie
v1i7
visg
V19
V20
V21

vs

V10
Vil
V12
Vi3
V14
V15
V1ie
V17
v1is
V19
V20
V21

V13
V14
V15
V1ie
Viz
vis
V19
V20
V21

v1s
V19
V20
V21

B24
v3
.006
.043
.018
.050
.011
.103
.109
.120
.096
132
.068
.074
.014
.024
.098
.075
.010
.062
.006

£ 8.1 E 8 d 1
[= el e NeNeNeNoNeNeNeNe No e NeNe oo

X43

0.000

0.041
-0.045
-0.008
-0.017

0.038
0.066
0.134
0.252
0.155
0.182
0.016
0.065
0.017

V13

.025
.031
.032
.218
+187
- 199
.096
.043
.004

OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0O

vis
-0.001
0.008
=0::116
-0.042

B25
V4

.007
.011
.000
.012
.058
.144
.113
15
.116
.081
.037
.031
.030
.081
.037
.021
.045
.022

OO0 0000000000 O

oot
(e« e e Ne}

X44
V9

.000
.007
.061
.033
.012
.059
.145
.269
.176
.198
.042
.105
.016

[=NeNelNeNoNeoNeoNeoNoNe)

Vg
[elleNe)

Y62
V14

.024
.002
.150
.114
.130
.086
.009
.014

[eNeNeoleNoReNo o)

V19

0.000
0.016
-0.012

B27
V5

.008
.001
.022
.067
.108
.106
.084
.038
.037
.032
.006
.039
.066
.001
.011
.097
.021

S o | [l
OO0 0000000 O0ODO0ODO0OO0OO0OOO

X45
V10

.000
.053
.018
+021
.073
155
.264
.185
+17.0
.052
.051
.040

(el lolleRoleNeNeNol

' L]
o O o

Y63
V1s

.020
.268
.186
+199
.088
.010
.009

(el=NolleNe NNl

G71
V20

0.000
0.036

(&

(=lieNeNeNeNeNeNeNeNeNe oo NeNelNe]

[eNeloNeleNoNleNeloNeNa)

=0
=0
0
=0
-0.

G

0

29
A3

.000
.001
+183
s 219
.200
a2 i)
.146
.049
.013
.012
.241
.172
.164
.041
.080
.031

V1l

.000
J079
.024
.016
.149
.203
.120
.154
.003
.014
.007

V1ée

.000
004
002
044
118
054

72
V21

.000

C30

0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
=0
-0
-0

v7

.000
. 229
<237
<212
.206
.141
.063
.022
.023
.231
.162
.1l48
.053
- 115
.036

X48

[eleeoleNeNoNol

=0

=0.

vi2

.000
.034
.071
.160
<161
+ 105
.096
037
.063
033

F66

v1i7

.001
.000
.058
.084
.014



AVERAGE ABSOLUTE STANDARDIZED RESIDUAL 0.0733

nn

AVERAGE OFF-DIAGONAL ABSOLUTE STANDARDIZED RESIDUAL 0.0809
LARGEST STANDARDIZED RESIDUALS:
NO. PARAMETER ESTIMATE NO. PARAMETER ESTIMATE
1 vie, V9 0.269 11 vio, V7 0.:212
2 V16, V15 0.268 12 VAL, V7T 0.206
3 vie, V10 0.264 13 Vie, V11l 0.203
4 vie, V8 0.252 14 Vv1io, Ve 0.200
5 vV1ie, Vé 0.241 15 v1is, V15 0.199
6 e, V7 0.237 16 vis, V13 0.199
7 vie, V7 0.231 17 v1ig, V9 0.198
8 v, V7 0.229 18 vi7; Vi3 0.187
9 v9, Ve 0.219 19 v1i7, V15 0.186
10 Vie, V13 0.218 20 v1i7, V10 0.185
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MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)
DISTRIBUTION OF STANDARDIZED RESIDUALS
80- -
! % RANGE FREQ PERCENT
60- * -
! kX ! 1 -0.5 - - 0 s
! * % ! 2 -0.4 - -0.5 0 0
: k% ! 3 -0.3 -0.4 0 C
! LA ! 4 -0.2 - 0. 0 0.
40- LA B - 5 -0.1 - -0.2 4 .
1 ~ > *> f) (4] % - r . :f ; krl .
L 7 0.0 76¢ 40.
A S ! 8 - G.id 41 21
! # » ! 9 0. - 0.:2 13 6.
20- * ok % - A 0 - 0.3 0 0
! A B 0.5 0.4 ¢ 0.00%
LA ! e 4 0.5 C 00%
| - * - » * T(T:_L 1 { %
I 2 3 4 5 6 9 & 9 A B € EACH "*" REPRESENTS 4 RESIDUALS
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STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.
(ROBUST STATISTICS IN PARENTHESES)



B24

B25

B27

Cc29

C30

X43

X44

X45

X48

Y61

=V4

=V7

=V10

=V12

=V13

389*F2
000

1.0E+38@

14.

026)
757@

.386*F2
.037

10.

36l@

.027)

14

096@

.383*F2
.037

10.

470@

.026)

14.

892@

.299*F3
.061

.940@

.078)

.835@

.267*F3
.055

890@

.071)

.740@

.847*F4
.208

.068@

.232)

660@

.944*F4
231

.081@

.254)

.710@

.940*F4
~231

.073@

:252)

.735@

.780*F4
.194

.024@

213)

.666@

.740*F4
.186

.982@

.202)

.657@

«202*F5
.075

.695@

.093)

.164@

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

E3

E4

E5

E6

E7

E8

ES

E1l0

Ell

El2

E13



«212*F5 + 1.000 E14
.079
2.693@
( .097)
( 2.177@

Y62 =V14

MEASUREMENT EQUATIONS WITH STANDARD ERRORS AND TEST STATISTICS (CONTINUED)
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MAXIMUM LIKELIHOOD SOLUTION (NORMAL DISTRIBUTION THEORY)
(ROBUST STATISTICS IN PARENTHESES)

Y63 =V15 = «LOL*ES + 1.000 E15
.071
2.685@
( .089)
( 2.153@

F65 =V1l6 = .454*F6 + 1.000 E16
.025
18.431@
( .068)
( 6.687@

F66 =V1l7 = .481*F6 + 1.000 E17
.020
24 .514@
( .068)
( 7.054@

F67 =V18 = .482*F6 + 1.000 E18
.000
3.1E+08@
( .082)
( 5.853@

G70 =V19 = .618*F7 + 1.000 E19
.043
14.445@
( .059)
( 10.548@

G71 =V20 = .622*F7 + 1.000 E20
.047
13.310@
( .057)
( 10.988@

L476*F7 + 1.000 E21
.030
15.675@
( .042)
( 11.469@

G72 =V21
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CONSTRUCT EQUATIONS WITH STANDARD ERRORS AND TEST STATISTICS
STATISTICS SIGNIFICANT AT THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.
(ROBUST STATISTICS IN PARENTHESES)

F2 £EP2 = .282*F3 + .180*F5 + 1.000 D2
.084 .074
3.351@ 2.410@
( .095) ( .091)
( 2.972@ ( 1.980@
F3 =F3 = .695*F7 + 1.000 D3
.000
1.0E+38@
( .007)
( 97.764@
F4 =F4 = .241*F7 - 1.000 D4
.038
6.284@
( .039)
( 6.138@
F5 =F5 = .868*F3 + 1.000*F4 + 1.000 DS
.387 .000
2.241@ 1.0E+38@
( .468) ( .004)
( 1.856) ( 281.052@
F6 =F6 = .242*F2 + .494*F7 + 1.000 D6
.040 .074
5.997@ 6.678@
( .043) ( .130)
( 5.635@ ( 3.810@
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VARIANCES OF INDEPENDENT VARIABLES
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STATISTICS SIGNIFICANT AT

E3

E4

ES

E6

E7

E8

E9

E10

Ell

El2

E13

B24

B25

B27

c29

C30

X43

X44

X45

X46

X48

Y61l

E

10

THE 5% LEVEL ARE MARKED WITH @.

.806*I
.074 I
10.
.089)1I
.082@I

9l6@I

+599*I
.061 I
.828@I
.066)I
.110eI

<530*T
#1057 I
.364e@I
.064)1I
.306@I

.212*1
<039 T
.379%@I
.054)1I
.951eI

»209% T
+033 I
.419%@I
.036)I
.80lel

.183*I
.017 I
10.
.023)I
.926@I

826@I

1B2%T
.017 I
.166@I
.024)1
.285@I

- 195%*T
.019 I
.288@I
.026)1I
.402@I

~330*T
.026 I
12,
.059)1I
.631leI

608@I

+a55*T
.035 I
T3
.042)1I
.716@I

l42@I

.316*1
.038 I
.269@I
.054)1I

D2

D3

D4

DS

D6

F2

F3

F4

F5

Fé6

D

(L}

HNN RS

+569%T
.434 T
.918@I
.281)1
.154@I

.485*1
863 I
.407@I
.389)I
.877)I

-536*T
.268 I
.998@I
.310)I
«731)I

695%]
.467 I
.341 1
.804)I
.076)I

- 269%1
123 T
.355@I
<33TV T
.769@I
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( 5.883@I

I

El4 - Y62 .404*1
.045 I

9.027e@I

( .068)I

( 5.935@I

I
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E15 - Y63 +S01*T
.046 I

10.888@I

( .061)I

( 8.245@I

El16 - F65 +302*T
.024 I

12.520@I

( .051)I

( 5.936@I

El17 - F66 S097*T
013 I

7.220eI

( .024)1I

( 4.063@I

E18 - Fe67 «075*%I
.013 I

5.886@I

( .020)I

( 3.695@I

E19 - G70 «353*T
<037 1

9.659@I

( .055)I

( 6.408@I

E20 - G71 .474*1
.044 T

10.844@I

( .076)1I

( 6.269@I

E21 - G72 .150*I
.019 I

g8.0llel

( .021)T

( 7.208@I
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STANDARDIZED SOLUTION: R-SQUARED

B24 =V3 = .654*F2 + .757 E3 .428
B25 =V4 = .705*F2 + .709 E4 .498
B27 =VS = .724*F2 + .690 ES .524
c29 =V6 = .823*F3 + .569 E6 .677
C30 =V7 = .792*F3 + .610 E7 .628
X43 =V8 = .836*F4 + .548 E8 .699
X44 =V9 = .882*F4 + .472 ES oSt By B
X45 =V10 = .854*F4 + .521 E10 «729
X46 =V1l1 = .723*F4 + .691 E11 «523
X48 =V12 = .646*F4 + .764 E12 .417
Y61l =V13 = .831*FS5 + .556 E13 .690
Y62 =V14 = .811*F5 + .585 El4 .657
Y63 =V15 = .747*F5 + .665 E15 +557
F65 =V16 = .745*F6 + .667 E16 + 555
F66 =V17 = .902*F6 + .432 E17 .813
F67 =V18 = .922*F6 + .387 E18 .850
G70 =V19 = <T21%F7 + .693 E19 +519
G71 =V20 = .670*F7 + .742 E20 .449
G72 =V21l = .776*F7 + .631 E21 .602

F2 =F2 = .315*F3 + =375%F5 + .804 D2 .354

F3 =F3 = .312*F7 + .950 D3 .097

F4 =F4 = .312*F7 + .950 D4 +097

F5 =F5 = .465*F3 + .185*F4 + .856 D5 .267

F6 =F6 = .357*F2 + .365*F7 + .833 D6 .306

END OF METHOD
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ALL EQUALITY CONSTRAINTS WERE CORRECTLY IMPOSED

*** WARNING *** TEST RESULTS MAY NOT BE APPROPRIATE DUE TO CONDITION CODE

GOODNESS OF FIT SUMMARY FOR METHOD = ML

INDEPENDENCE MODEL CHI-SQUARE 11942.247 ON 513 DEGREES OF FREEDOM

INDEPENDENCE AIC = 10916.247 INDEPENDENCE CAIC = 7792 037
MODEL AIC = 176.001 MODEL CAIC = ~2418.371

CHI-SQUARE = 1028.001 BASED ON 426 DEGREES OF FREEDOM

PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS 0.00000

THE NORMAL THEORY RLS CHI-SQUARE FOR THIS ML SOLUTION IS 1027.597.



FIT INDICES

BENTLER-BONETT NORMED FIT INDEX = 0.914

BENTLER-BONETT NON-NORMED FIT INDEX = 0.937

COMPARATIVE FIT INDEX (CFI) = 0.947

BOLLEN'S (IFI) FIT INDEX = 0.948

MCDONALD'S (MFI) FIT INDEX = 0.778

JORESKOG-SORBOM'S GFI FIT INDEX = 0917

JORESKOG-SORBOM'S AGFI FIT INDEX = 0.889

ROOT MEAN-SQUARE RESIDUAL (RMR) = 0.065

STANDARDIZED RMR = 0.095

ROOT MEAN-SQUARE ERROR OF APPROXIMATION (RMSEA) = 0.060

90% CONFIDENCE INTERVAL OF RMSEA ( 0.055, 0.064)

GOODNESS OF FIT SUMMARY FOR METHOD = ROBUST

ROBUST INDEPENDENCE MODEL CHI-SQUARE = 7575.683 ON 513 DEGREES OF FREEDOM

INDEPENDENCE AIC = 6549.683 INDEPENDENCE CAIC = 3425.474

MODEL AIC = -162.798 MODEL CAIC = =2757-171

SATORRA-BENTLER SCALED CHI-SQUARE = 689.2019 ON 426 DEGREES OF FREEDOM

PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS 0.00000

MEAN- AND VARIANCE-ADJUSTED CHI-SQUARE = 100.664 ON 63 D.F.

PROBABILITY VALUE FOR THE CHI-SQUARE STATISTIC IS 0.00181

FIT INDICES

BENTLER-BONETT NORMED FIT INDEX = 0.909

BENTLER-BONETT NON-NORMED FIT INDEX = 0.955

COMPARATIVE FIT INDEX (CFI) = 0.963

BOLLEN'S (IFI) FIT INDEX = 0.963

MCDONALD'S (MFI) FIT INDEX = 0.896

ROOT MEAN-SQUARE ERROR OF APPROXIMATION (RMSEA) = 0.039

90% CONFIDENCE INTERVAL OF RMSEA ( 0.034, 0.045)

ITERATIVE SUMMARY
PARAMETER

ITERATION ABS CHANGE ALPHA FUNCTION
1 0.356046 0.50000 3.94432
2 0.235621 1.00000 1.74457
3 0.286061 0.50000 1.51897
4 0.275859 0.50000 1.02813
5 0.321736 1.00000 0.91771
6 0.292784 1.00000 0.86346
7 0.073300 1.00000 0.85919
8 0.026226 1.00000 0.85885
9 0.006884 1.00000 0.85882
10 0.002788 1.00000 0.85882
11 0.000750 1.00000 0.85881

today is 2013/07/04

Execution begins at 22:39:06
Execution ends at 22:39:07
Elapsed time = 1.00 seconds








