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Frors

Turismo ou Barbarie?

Vém em grupos, abastecem-se nas
grandes superficies, abandonam os car-
rinhos das compras nas proximidades
do alojamento, embriagam-se de sol,
masica, alcool e ecstasy. A partida dei-
xam um rasto de destruicdo e o des-
contentamento dos outros héspedes.
Sdo os jovens portugueses da classe
média/baixa que, ndo podendo (ou ndo
querendo) voar para as Seichelles, as
Baleares, a Turquia, a Tailandia ou Cuba,
aproveitam -os precos da época baixa
para passarem a Pascoa no Algarve.

Mas podiam ser ingleses ou holan-
deses, em época alta, esturricados de
sol e embriagados de whisky, destruin-
do as mobilias ou outro equipamento,
em acesso de vandalismo. Ou betinhos
cortando as ondas (e os banhistas) com
as motas de &gua, cortando a noite com
alcool e cenas de pancadaria. Ou cava-
leiros, nacionais e estrangeiros que,

manhazinha cedo, se passeiam nas prai- -

as, deixando no areal os vestigios s6li-
dos do bem estar fisico das suas mon-
tadas.

'Sdo os barbaros dos tempos moder-

nos.

Mas a barbarie ndo se esgota ai e,
sobretudo, ndo comeca com esta fauna.

Acto de barbarie é construir (e dei-
xar construir) sobre as falésias (ha
exemplos disto em todo o litoral portu-
gués) ou em pleno areal (foi assim, por
exemplo, que a praia de Quarteira se
reduziu a fimbria do mar).

Acto de barbarie & construir (e dei-
xar construir) a uma escala tal que a
densidade populacional, em época alta,
excede largamente a capacidade de
carga. '

Acto de barbarie é aumentar ¢ nd- -

mero de camas a custa da descarac-
terizagdo da paisagem (a propdsito,
onde estdo as amendoeiras que, na épo-
ca da floracdo, constituiam o cartaz tu-
ristico do Algarve, quando o produto
sol e mar ndo detinha tantos adeptos?)

Acto de barbarie é construir prédi-
os e deixar os espagos envolventes
transformados em montureiras, onde se
acumulam os desperdicios dos materi-
ais de construcdo e os residuos da acti-
vidade humana que ai decérreu duran-
te a mesma.

Acto de barbarie & destruir os equi-
pamentos desportivos que, constituin-
do uma mais valia dos espagos em que
estavam inseridos, ndo eram factores de
lucros directos e permanentes (veja-se,
por exemplo, o que aconteceu com o
espaco onde decorria, antigamente, o

Cross das Amendoeiras, e que era palco

didrio da actividade desportiva de
estrangeiros e nacionais, incluindo jo-
vens e profissionais das colectividades
e escolas da zona).

E que dizer daqueles que empregam,

no verdo, como criado de mesa, o ser-
vente de pedreiro da época baixa? E
verdade que se pode ser bom nas duas
coisas, mas no caso em questio, nio o
era nem numa nem noutra. E se este
caso é particular, ndo deixa de repré-
sentar uma atitude frequente relativa-
mente & ndo exigéncia de habilitacio
propria para desempenhar esta ou aque-
la actividade dentro da inddstria
turistica.

Que espécie de cegueira é esta que
se apraz em matar a galinha dos ovos
de ouro? Ignorancia, incapacidade para
travar o trafico de interesses ou, sim-
plesmente, ganancia a curto prazo?

Estas linhas servem de prélogo a este
ndmero, inteiramente dedicado ao tu-
rismo, e que conta com um leque de

-colaboradores alargado. Nele se

equacionam os problemas que advém da
actividade turistica, mas, também, os
que podem ser resolvidos recorrendo a
um turismo sustentado. Especialistas em
areas diversas abordam aqui temas tdo
diversificados como: gestdo dos
recursos naturais, patriménio arquitec-
tdnico, turismo religioso, turismo cul-
tural, aspectos socioldgicos da activi-
dade turistica. E, last but not least, este
nimero inclui também o resultado de
um estudo sobre as saidas profissionais
do Curso de Turismo da ESGHT.

Para ler e reflectir!

Leonor Moreira



urismo e Gest3

Q homem sempre dependeu dos
recursos naturais para desempenhar as
suas actividades vitais. Na actual
sociedade em que vive, essa dependén-
cia é um facté ao nivel de todos os
sectores de actividade econémica. E,
no entanto, decorrente dessa mesma
dependéncia e da exploracdo de um

modelo de desenvolvimento que néo

internaliza os custos da destruicdo dos

recursos que se colocam os actuais

dilemas da nossa relagdo com o

ambiente e a necessidade de alterar o

dmbito desse modelo.

tio0 de Recursos Naturais

erspecnias_emJZQLtugaL

0 sector do turismo tem vindo a as-
sumir, na economia portuguesa, uma re-
levancia crescente, sendo mesmo con-

siderado um sector-chave para a politi-

ca de desenvolvimento do pafs, contri-
buindo para o PIB com quantias que se
aproximam dos sectores da pesca e
agﬁcultura e da construgdo civil (MARN,
1991). .

Sem fugir & “regra” " (da dependén-
cia dos recursos naturais), a expansio
deste sector esta fortemente condicio-
nada, de entre outros factores, pela
existéncia de recursos naturais ja que
se apresenta como uma das actividades
mais dependentes das caracteristicas do
espaco e do ambiente.

No entanto a sua rentabilidade foi
obtida & custa da sobre-exploracdo des-
ses mesmos recursos, como adiante se
explicita.

Evolucéo do turismo

Segundo Liario Cunha (1997), a evo-
lucdo do sector do turismo em Portugal
poderd organizar-se, de acordo com o
seu peso relativo na economia e res-
pectivas politicas de desenvolvimento,

Filipa Cortez Fonseca

Lic. em Engenharia do Ambiente
Técnica da Vicentina - Associagdo para a
Proteccdo e Desenvolvimento do Algarve

em quatro etapas distintas,
designadamente, a infincia (1900-50),
a adolescéncia (1950-63), a maiorida-
de (1963-73) e a maturidade, esta alti-
ma incluindo a actualidade.

E o periodo de 1963-73 que marca
o inicio de um verdadeiro desenvolvi-

- mento do turismo portugués. A conso-

lidagdo da recuperacio econémica dos
paises industrializados afectados pela
guerra e o boom econémico que se Lhe

-seguiu, as condicBes naturais, até en-

tdo timidamente reconhecidas, foram
factores preponderantes para o eclodir
do sector. -

Nesta fase, o planeamento turistico
&, pela primeira vez, claramente reco-
nhecido nos Planos de Fomento, desta-
cando-se o Plano Intercalar de Fomen-.
to (1965-67) e o ITI Plano de Fomento
(1968-73) que lhe atribuiu um papel
preponderante no desenvolvimento
econdmico nacional. No entanto, nio
se definia um modelo global
intersectorial para o desenvolvimento
turistico que se perspectivou -
desenquadrado de uma politica de
ordenamento do territério e de gestdo
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dos recursos naturais, até entio consi-
derados ipesgotaveis.

Apesar dos exemplos, entretanto re-

conhecidos, de mau planeamento tu-
ristico ja ocorridos noutros paises, Por-
tugal ndo conseguiu evitar a sua repe-
ticdo. De facto, o modelo assumido para
a actividade turistica baseou-se em mo-
tivacdes restritas, caracterizando-se
pela concentracio da sua actividade no
espaco e no tempo, com impactes
ambientais négati\}os consequentes,
-nomeadamente ao nivel dos recursos
naturais e da socio-economia regional
e local.

A distribuicdo geografica da activi-
dade turistica concentrou-se predomi-

nantemente no litoral, capaz de

regional, nomeadamente, de zonas
desfavorecidas, potenciando assi-
metrias regionais e mesmo locais, em
torno dos dois eixos predominantes no
continente - Lishoa e o Algarve (na orla
litoral sul).

Situacgdo actual e perspectivas
Apbs a estabilizacdo do contexto po-
litico decorrente da Revolucio de Abril,
em 1974, o reconhecimento dos
desequilibrios ecolégicos, motivados
pela forte influéncia do sector turistico
na ocupacio desregrada do solo e na
sobrexploragdo dos recursos, e a
necessidade da melhoria da qualidade
da oferta turistica levaram a que, na
década de 80, a politica de turismo fosse

apesar dos exemplos de mau pla-
neamento turistico, Portugal nao
conseguiu evitar a sua repeticao

disponibilizar o produto turistico pre-
ferido de sol e praia, destacando-se os

distritos de Lisboa e de Faro (Casanova,

1991) cuja orla costeira, com algumas
excepcbes, apresenta sinais preo-
cupantes de degradacio ambiental,
nomeadamente a impermeabilizacio de

solos, a salinizacdo dos aquiferos, a

descaracteriza¢do da paisagem e das ca-
racteristicas sdcio-culturais tradicionais,
a degradacdo de arribas e problemas
acrescidos de escoamento e tratamen-
to de residuos sélidos urbanos e de
efluentes domésticos.

Para além de constituir uma agres-
sao ambiental dificilmente controlavel,
esta concentracdo no espaco da activi-
dade turistica anulou as suas préprias
potencialidades de desenvolvimento

estruturada num plano especiﬁco,.,_r,,o
Plano Nacional de Turismo (PNT) que é

aprovado em 1986. A requalificacio de |

um modelo para o turismo e a
preservacdo dos recursos naturais sio
necessidades que se definem neste

Plano como necessarias & melhoria da

qualidade da oferta turistica, sendo o
ordenamento do territério assumido

.como uma area chave para o

desenvolvimento equilibrado do sector.

Enquadradas neste Plano, desenvol-
veram-se uma série de iniciativas, no-
meadamente a criagdo das Regides Es-
pecificas para o Aproveitamento Turis-
tico (REAT) e dos Pélos e dos Fixos de

Desenvolvimento Turistico (PDT e EDT, -

respectivamente). E ainda criada a fi-
gura do Turismo em Espaco Rural (TER),

bem como um Sistema de Incentivos

Financeiros ao Investimento Turistico
(SIFIT). Reforca-se a profissionalizacio
do sector através da criagdo de novas
escolas e da ampliacdo das existentes
para a formagdo de técnicos qualifica-
dos, de animadores e outros de caric-
ter inovador (MTC, 1991).

O planeamento turistico, de uma

forma geral, passa a ser contemplado

em diversos instrumentos de politica
sectoriais e de ordenamento do territs-
rio, verificando-se alguma aproximagio
das varias abordagens de interesses,
nomeadamente, os do desenvolvimen-
to turistico e os da gestio sustentavel
dos recursos naturais.

No d@mbito dos Planos de Desenvol-
vimento Regional (1989-93 e 1994-99),
os Programas Operacionais de base re-
gional consagram, em muitos casos,
propostas de modalidades turisticas al-
ternativas a balnear, como o TER ou o
turismo cultural e ambiental.

Apesar da inexisténcia de um plano
nacional, no que diz respeito ao
ordenamento do territério, os diversos
instrumentos actualmente existentes
prevéem, frequentemente, a vertente do
turismo enquanto factor preponderan-
te da economia e da valorizacio dos
recursos naturais como é o caso dos
Planos Regionais de Ordenamento do
Territorio (PROT) e dos Planos Directo-
res Municipais (PDM). De referir, no

entanto, que devido a diversos facto-

res, nomeadamente, o atraso na elabo-
facdo dos PDM, a maioria dos municipi-
os localizados em zonas de elevada

pressdo turistica ndo controlou eficaz-

mente a expansdo imobiliaria.

0 processo de Avaliacdc de Impacte
Ambiental (AIA), transposto para o di-
reito portugués em 1990, impde para
determinados projectos turisticos (ino-
meadamente, aldeias de férias e com-
plexos hoteleiros, marinas, portos e

o

S

S




docas de recreio, quando localizados em

= dreas sensiveis ou com determinado

indice de ocupa¢do) a realizacdo de

" Estudo de Impacte Ambiental (EIA),

obrigando assim a um certo controlo

- na implementacdo de empreendimen-

tos turisticos ambientalmente mais

agressivos; verifica-se que em certos

casos, ndo obrigatdrios segundo esta

Lei, os promotores optam pela realiza-

¢do do EIA para um melhor

enquadramento ambiental do empreen-
dimento.

A Estratégia Nacional de Conserva-

cdo, elaborada pelo Ministério do Am-

biente e Recursos Naturais, em 1991,

assume o turismo como actividade eco- -

némica essencial que deve ser, no en-
tanto, requalificada no sentido de se
evitarem os impactes negativos identi-
ficados no ambiente.

Em 1995, na sequéncia da Confe-
réncia das Nagdes Unidas sobre Ambi-
‘ente e Desenvolvimento em 1992, o
mesmo ministério publica o Plano Na-
cional de Politica do Ambiente que
enguadra o turismo enquanto objecti-
vo programatico de uma politica
intersectorial para o alcance dos inte-
resses do Ambiente e Desenvolvimen-
to.

0Os Planos de Ordenamento da Orla -

Costeira (POOC) enguadram-se, igual-
mente, na necessidade de ordenamento
das zonas turisticas balneares cuja pres-
sdo urbanistica e/ou ocupacdo efectiva
em zonas sensiveis urgia regrar e con-

trolar, de forma especifica. A sua

implementacdo levanta, contudo, algu-
ma controvérsia, na medida em que se
tém verificado algumas divergéncias
entre a entidade responsavel pela ela-
boracdo dos POOC; o Instituto da Con-
servacdo da Natureza, e as entidades
. locais.

~ Mais recentemente, segundo reso-
lucdo do Conselho de Ministros, defi-

nem-se em 1998 os principios
orientadores do Turismo de Natureza e
prevé-se a implementacdo de um Plano
Nacional de Turismo de Natureza, a de-

senvolver especificamente na Rede Na-
cional de Areas Protegidas (RNAP). A
estratégia para a implementacdo deste
Plano assenta, sobretudo, nos vectores
conservagdo da natureza, desenvolvi-
mento local, qualificacdo da oferta tu-
ristica e diversificacdo da actividade
turistica, numa perspectiva de valori-
zacdo e gestdo integrada dos recursos
e do desenvolvimento local, em areas
“tradicionalmente” conflituosas do

ponto de vista da conciliagdo dos inte--

resses globais de conservagdo da natu-
reza e dos interesses das populacdes

primidas.

A formagéo profissional e a qualifi-
cacdo dos recursos humanos, de uma
forma geral ja prevista no PNT, tem vin-
do a ser implementada mas necessita
ainda de major investimento, particu-
larmente no que diz respeito 3
consciencializacdo dos problemas
ambientais decorrentes da actividade
turistica e na forma de os minimizar,
quer através da implementacdo de boas
praticas de gestdo, quer através da in-
trodugdo de novos produtos turisticos.

A gestdo eficiente das unidades ho-
teleiras, nomeadamente, em termos
energéticos & um dos aspectos que tem 4
vindo a ser explorado junto dos empre-
sérios turisticos que, através de apoios

a degradacao dos recursos
naturais e do ambiente afecta
grande parte da populacao

locais. Este Plano deverd contemplar a
definicdo de regulamentacdo especifi-
ca para o desenvolvimento do turismo
em Areas Protegidas, prevenao-se a-cri-
acdo de linhas especificas de incenti-
vos financeiros & promocgdo de activi-
dades de Turismo de Natureza.

A concretizar-se de forma eficaz,
este Plano abre perspectivas promis-
soras no que diz respeito a assungdo

da importancia da preservagdo dos

recursos naturais para a actividade
turistica e para o proprio desenvolvi-
mento local sustentado, pela
complementaridade de actividades,
inovadoras ou de caracter tradicio-
nal, que poderd potenciar enquanto
fontes de rendimento de habitantes
de zonas econdmica e socialmente de-

comunitarios, designadamente no
ambito do Programa Energia, tém vindo
a aderir a novas formas de gestdo mais
sustentavel das suas unidades, através
do uso de energias alternativas como a
eblica e a solar. Verifica-se, contudo,

" que esta adesdo, apesar de crescente, é

ainda algo incipiente, sendo necessarias
medidas suplementares de incentivo,
nao necessariamente financeiras, mas
de promocao, tais como a atribuicdo de
prémios a unidades hoteleiras
consideradas mais “amigas do
ambiente”, ’

Algumas OrganizacBes Ndo Governa-
mentais para o Ambiente (ONGA) e ou-
tras OrganizacGes Nao Governamentais
(ONG) tém tido um papel bastante re-
levante na promocdo de um turismo
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alternativo de natureza, promovendo
diversos projectos a nivel local que tém
contribuido para a sensibilizacao
ambiental e formacdo das populacoes,
expressando exemplos possiveis de ac-

“tividades turisticas plenamente compa-

tiveis com a preservagéb e valorizagdo
sustentavel dos recursos naturais.
Encontra-se, no entanto, ainda por
definir especificamente a capacidade de
carga real das zonas com aptiddo
turistica e planos locais/regionais para
o desenvolvimento de um turismo sus-
tentado, envolvendo, de preferéncia, a
participacdo das entidades locais e das
proprias populacbes no estabelecimen-
to de um modelo eficaz, sem prejuizo
de uma afectagéo correcta dos recursos
naturais e capaz de viabilizar
- efectivamente novas actividades.

Conclusdes

Apesar de se reconhecer a impor-
tancia do turismo para o desenvolvi-
mento regional e local, potenciador da
valorizacio dos recursos enddgenos, 0
seu desenvolvimento contribuiu, no en-
tanto, para o estrangular das suas pro-
prias potencialidades no contexto da
realidade sdcio-econdmica e dos recur-
sos naturais em Portugal .

De facto, o esgotamento de um mo-
delo turistico baseado numa concentra-
¢do temporal e espacial condicionou a

crescente degradagdo do litoral e a

pblan’zagéo da Area Metropolitana de
Lisboa e da regifio Algarvia (particular-
mente da orla costeira sul) face ao resto
do pafs, em particular das zonas rurais,
ja de si enfraquecidas em termos
populacionais e de condigdes de vida
das populaéc")es.

0 grande desafio que se coloca ac-
tualmente ndo é o de compatibilizar o
ambiente com a actividade turistica,
mas antes o de considerar a gestdo equi-
librada dos recursos naturais enquanto

factor decisivo para a competitividade
do sector turistico portugués.
Numa Europa onde a degradagdo dos

recursos naturais e do ambiente afecta

grande parte da populacdo, a procura
de novos produtos turisticos capazes de
oferecer bens escassos como a boa

qualidade ambiental e a preservagdo de

valores culturais e patrimoniais tradici-
onais, abre perspectivas quanto a

opdrtunidade de requalificagdo das

motivacdes do turismo nacional.
A recente evolugdo do contexto da

politica de turismo, nomeadamente

através da criacdo do Plano Nacional
de Turismo de Natureza e da elabora-
¢do de principios orientadores para a
implementacao de um turismo susten-
tavel a desenvolver na Rede Nacional
de Areas Protegidas, leva a crer que seja
possivel alcangar resultados importan-
tes do ponto de vista do turismo e da
gestdo sustentavel dos recursos natu-
rais, dependendo o alcance destes pro-

positos da capacidade de imple-

mentacdo do Plano.

Esta tendéncia podera ser frutuosa
para uma gestdo integrada das Areas
Protegidas, na medida em que poderd
esbhater tensdes existentes entre 05 in-
teresses das populagdes locais e das
politicas restritivas de conservagio da
natureza. Sera contudo essencial defi-
nir, nestas areds, zonas de aptidao tu-
ristica nomeadamente através da deter-
minacdo das capacidades de carga-es-
pecificas por forma a viabilizar um pla-
neamento turistico responsavel.

Por (iltimo, deverd ainda referir-se
a necessidade de uma maior cons-
ciencializacdo ambiental por parte dos
operadores turisticos e das proprias
populages, pelo que a formagao pro-
fissional e a elaboracdo de documentos
de apoio a praticas para um turismo
sustentavel, a par do desenvolvimento
de politicas favoraveis, constituem

importantes contributos para o alcance
de uma exploracdo turistica equilibrada.
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onservacao do Meio Rural

e Diversificacao

Este estudo propde reflectir sobre
diferentes situacées regionais, no que
respeita & con;ervagﬁo arquitectéhica

e ao desenvolvimento do turismo.

‘Trata-se, essencialmente, q’e duas
regies, o Pargue Nacfonal da Peneda-
Gerés e o Peak District National Park,
mas também de uma andlise de Greas

de conservagdo.

Séo areas, ou casos de estudo, que
apresentam uma visdo comparativa e
que revelam contrastes interessantes
nas relagdes entre turismo, conserva-

¢do do patriménio construido e desen--

volvimento econdémico, em Portugal e
na Inglaterra. £ objectivo deste estudo
comparar o impacto da conversdo das
construgdes rurais, na conservacio do
meio rural e na diversificacdo da
economia rural, considerando a conser-
vagao arquitectdnica inserida no con-
texto de &reas protegidas,’ nomeada-
mente parques nacionais, locais hist6-

-rico-arqueolégicos e areas de conser-
vagdo, e a ligacdo entre a construgio

tradicional e a arquitectura sustenta-
vel. :

Preservaco Paisagistica e Cultural
Muitas areas, atractivas turistica-
mente, devem o seu interesse & quali-
dade excepcional da paisagem ou a ou-
tras qualidades que precisam de ser pro-
tegidas. No caso de parques nacionais,
defendem-se dois propésitos: o de con-
servar a beleza natural do meio ambi-
ente, tornando-o um meio piblico agra-

Carlos de Oliveira Fernandes
Escola Superior de Tecnologia e Gestdo
de Viana do Castelo

davel, e também, a obrigacdo de ter em
aten¢do os interesses econdmico-soci-

ais dos residentes das suas areas, ao

potenciar o seu desenvolvimento.

- Em relagéo as areas de conservacdo,
existem, em muitas aldeias, edificios de
interesse historico ou arquitecténico,
que sdo protegidos através da
designacéo de area de conservacao.
Normalmente, esta area é o coracdo da
aldeia, mas pode estender-se & paisa-
gem em redor, caso tenha interesse his-
torico. Os turistas visitam determina-
dos destinos culturais, ndo apenas, pela
grandiosidade dos monumentos, mas
também para poderem usufruir de uma
vasta experiéncia em todo um ambien-

te histérico com forte caracter local. Por

isso, o fabrico total do destino é muito
importante, desde os mais pequenos
edificios aos maiores, os pormenores das
fachadas e o mobiliario das ruas, assim
como o enquadramento da paisagem
cultural.

Quando 'se trata do patriménio
construido, a reparagdo ou substitui-
¢do de uma caracteristica, todos os
esforcos devem ser feitos para que haja
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cohpatibilidade visual e fisica. Os ma-
teriais historicos devem enquadrar-se
com o degign, a escala, cor e textura. A
conservacdo de estruturas historicas em
pedra é uma &rea vasta, ligada a limpe-
za de pedra, consolidagdo, reparacdo,
e compreensio do declinio de mecanis-
mos - todos relativos a'um ramo diver-
so de tipos de pedras com diferentes
caracteristicas. Nenhum trabalho de re-
paracio deve ser levado a cabo até ser
realizado um estudo aprofundado da
historia da construgdo em questdo. Isto
inclui o exame particular das qualida-
des histéricas e arquitectonicas da cons-
trucdo, qualquer reparagdo ou alteracéo
que tenha sido feita fora do tempo, e
da histéria do seu uso. Qualquer
reparacdo ou processo de restauracdo

nomia local, incluindo o turismo, de-
vem respeitar os propdsitos da desig-
nacao. Compatibilizar a ac¢do de con-
servagdo da natureza com as pessoas e
as suas actividades é o objectivo de de-
senvolvimento sustentado que se
persegue, pretendendo como efeito,
contribuir para a fixacdo das popula-
cBes, a sua qualidade de vida e a cria-

cdo de condicdes ao nivel das infra- -

estruturas para um melhor desempenho

das actividades econémicas num cor-

recto equilibrio com as condigdes
ambientais. (PNPG, 1996)

O conceito de Parque Nacional

0 conceito de Pargue Nacional, tal
como & definido na legislagdo portu-
guesa, resulta da sua definigdo original

um parque nacional é uma area
extensa que possui ecossistemas
nao alterados pelo Homem

deve manter a integridade da constru-
cdo respeitando a sua idade, caractere
os materiais auténticos. A escolha do
contratante e da forma mais apropriada
de contrato para trabalhos de conser-
vagdo requer uma considerago cuidada
dado 3 sensibilidade arquitecténica,
histérica e possivelmente de outros
factores arqueoldgicos a serem também
considerados.

E habitual afirmar-se que ndo exis-
tira turismo em meio rural sem uma
populacdo rural, uma cultura popular e
uma paisagem natural. A conservacao
deve estar integrada nas estratégias ru-
rais, juntamente com o desenvolvimento
sdcio-econdmico. Paralelamente, o
interesse pelo desenvolvimento da eco-

pela Unido Internacional para a-Con-
servagio da Natureza (UICN). Segundo
esta entidade internacional, um parqye
nacional & uma &rea extensa que possui

ecossistemas pouco ou nada alterados -

pelo Homem, integrando ainda paisa-
gens naturais e humanizadas com inte-
resse ecolégico, cientifico e educativo;

nos seus objectivos prevé-se a

possibilidade de adop¢do de medidas
que visem preservar a integridade dos
ecossistemas. Esta definicdo toma como
critério quatro elementos fundamentais:
a extensdo do territbrio; a unidade bi-
olégica e fisica de que releva grande
interesse cientifico, educativo,
recreativo ou paisagistico; a existéncia
de ecossistemas ndo alterados, ou pouco

alterados pelo Homem; e, finalmente,
a possibilidade de sujeicdo a medidas
que visem preservar a integridade dos
ecossistemas (PNPG, 1996)

Peak District National Park
Inglaterra

Designado parque nacionalem 1951,
o0 Peak District National Park foi o pri-
meiro parque nacional de Inglaterra.
Este parque nacional é um dos destinos
turisticos mais procurados a nivel naci-

onal, e também considerado o local que

mais se assemelha a uma zona selvagem
em Inglaterra. Por estas e outras razdes,
a conservacio do meio rural e a
diversificacdo da economia rural sdo
principios que guiam o planeamento do
parque nacional. A maioria das cons-
trucdes nas aldeias deste parque nacio-
nal sdo feitas com pedra local e reflec-
tem formas de construcdo tradicionais,
inseridas na paisagem. As residéncias e
os edificios mudaram com a alteracao
das condi¢bes econdmicas e sociais, mas
os materiais tradicionais e as escalas
dos edificios tém sido sempre mantidas.
As aldeias reflectem a vida e o trabatho
dos seus habitantes e existe uma ne-
cessidade de manter o seu caracter em

‘ bom estado. Os edificios tradicionais

tém uma caracteristica especial (nica

. para a drea. Todos os novos edificios e

extensdes para os edificios antigos, ne-
cessitam estar em harmonia com essa
caracteristica. Isto ndo quer dizer copiar
o antigo, mas antes, compreender 0s
principios do design, usados nos
edificios tradicionais e seguir esses prin-
cipios, enquanto, ao mesmo tempo, se
criam edificios do seu tempo.

Existem muitas organizagGes-envol-
vidas na conservagdo no Peak District
National Park, nomeadamente o
National Trust, English Nature, English
Heritage, Peak Park Joint Planning
Board, Wildlife Trusts, Forestry




Commission, que encorajam os agricul-
tores e os proprietarios de terras a ge-
rirem a terra de forma a preservar e
melhorar a paisagem, a vida selvagem
e factos historicos. Os mesmos tém que
notificar a English Nature (organizacao
para a conservacdo da natureza ingle-
sa) antes de levarem a cabo qualquer
alteracdo potencial que possa danificar
ou alterar as terras.

Parque Nacional da Peneda Gerés
Portugal :

Localizado no alto noroeste de Por-
tugal, com uma area de aproximadamen-
te 72 000 hectares, o Parque Nacional
da Peneda-Gerés, adiante designado por
PNPG, criado em 1971 e, actualmente,
o (nico parque nacional no pais,
comporta 114 aldeamentos e uma
populacdo perto dos 10 000 residentes
em permanéncia, em cerca de 2/3 da
sua area. O PNPG é caracterizado pelo
dominio essencialmente granitico, de
paisagem por vezes fortemente
humanizada e muito marcada por uma
intensa agricultura de montanha, con-
tinuando a ser a pastoricia, com as suas
caracteristicas comunitarias, a princi-
pal actividade desenvolvida.

0 PNPG constitui ja o quinto desti-
no turistico nacional. Isto significa que

o turismo podera constituir o principal

recurso de emprego para os seus resi-
dentes, através de mercados de peque-
na escala que procuram o turismo
cultural e a aproximagdo a natureza.
Segundo dados de um estudo de mer-
cado sobre o visitante a regido do Alto
Minho (que inclui o PNPG), elaborado
pela Escola Superior de Tecnologia e
Gestdo do Instituto Politécnico de Viana
do Castelo (1995), concluiu-se que 70%

- dos inquiridos gostam, simplesmente,

de apreciar a paisagem, 40% de praticar
natacdo, principalmente nos rios, e 50%
gostam de fazer passeios a pé ou de

bicicleta. Os passeios a pé representam
a actividade mais popular e a razio prin-
cipal para visitar a regido. Segundo es-
tes dados, o turista que se desloca ao
Alto Minho, PNPG inclusive, pretende
férias curtas, que proporcionem descan-
so agradavel e determinada animacgdo;
procura o lazer, apreciar a beleza
paisagistica e aprender sobre a nature-
za. Os turistas que se deslocam ao PNPG,
procuram cada vez mais férias activas,
pretendem descobrir a natureza e
procurar as raizes culturais e a compre-
ensdo da tradicdo.

As fortes potencialidades turisticas
das regides inseridas no PNPG & ha
muito que sdo comentadas. Em 1973,
M. Bernard Fischesser, Técnico da
0.C.D.E., em visita ao PNPG referiu-se &
... arquitectura rural tradicional de gran-
de qualidade... dos aldeamentos serra-
nos, frisa a ...necessidade de preservar
o0 patriménio arquitectonico e cultural...
e lamenta ...As construgoes dos emigran-

 tes, sdo regra geral agressivas e chocan-

tes (Macedo, 1980). E necessario alertar
o plblico para os materiais e técnicas
de conservacgbes para evitar a continu-
acao do desenquadramento de constru-
¢des na paisagem do Parque Nacional,
possivelmente através de exposicdes,
estratégia praticada no Peak District,
com bons resultados. ’

‘Caracteristicas de Aldeias do

Interior de Portugal

Aldeias situadas em zonas rurais do
interior do pais, apresentam uma rela-
tiva complexidade social que Lhes advém
do facto de serem formadas por “aldei-
as” dispersas. O terreno acidentado, o
valor desigual dos solos, a falta de ca-
minhos, tém contribuido para uma opo-
sicdo entre “aldeias” da mesma freque-
sia. Cada “aldeia” procura, assim, de-
senvolver uma vida social propria (Mi-
nistério da Agricultura). Actualmente,

sofrem de varios problemas a nivel eco-
némico, onde se enquadram problemas
de quebra do tecido produtivo, com uma
economia assente ainda num sistema
agricola em declinio, com as migracoes
e consequente envelhecimento da
populacdo, o isolamento, o sub-apro-
veitamento de recursos naturais e cul-
turais para o bem estar da populagdo,
que assim se caracteriza pela
desertifica¢do fisica e humana.

Com o lancamento de incentivos
para a recuperacao de aldeias, preten-
de-se demonstrar que o interior, e ou-
tras areas do pais que sofrem das mes-
mas caréncias, tém novas oportunida-
des de vida e de rendimentos, nomea-
damente no ambito da recuperacdo,
preservacao e valorizacdo do patrim6-
nio histérico-monumental, na criagdo
de produtos turisticos de qualidade em
meio rural, na promogdo dos produtos
regionais e, sobretudo, na valorizacdo
integrada do espaco rural e das condi-
¢des propicias a fixacdo das populagdes
(IN, 1998). Para haver turismo de
aldeia, ndo basta criar alojamento, &
precisa toda uma série de actividades
complementares e de infra-estruturas,
como actividades de lazer, restauran-
tes e lojas de artesanato. £ importante
a valorizacdo e manutencdo do patri-
monio da aldeia. Em aldeias inseridas

na area do PNPG assistimos a uma re-

cuperacao do patrimdnio, ndo sé de mo-
numentos, mas também do ristico, atra-
vés da recuperacgdo de casas, que virdo
posteriormente a ser afectadas ao
alojamento turistico, preservando assim
um valor histérico e patrimonial.

Diversificacao

E verdade que as aldeias se caracte-
rizam pela sua pouca diversificacdo eco-
nomica. Qutrora, quanto mais solidas
eram as tradi¢Bes, menos o homem ru-
ral abandonava a sua freguesia. Hoje,
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quanto mais rigidas sdo as tradicdes,
mais os jovens abandonam a terra onde
nasceram. Sdo seduzidos pela sede do
concelho, pelas zonas industriais e pelo
estrangeiro, onde pensam encontrar
uma outra cultura e uma diferente ocu-
pacdo dos tempos livres (Ministério da
Agricultura). Com o declinio do empre-
go em inddstrias rurais e primarias, tais
como a agricultura, o novo padrdo de
emprego em muitas areas rurais, nio
difere muito das areas urbanas. Cada
vez mais os jovens rurais sdo menos
solicitados pela actividade agricola e,
‘em certos casos, a pluriactividade anu-
la os tempos de lazer. Ha, entdo que
criar, paralelamente, empregos duradou-

meio. As prioridades incluem uma di-

versificacdo tal, que providencie opor-
tunidades de emprego em grande ni-
mero e variados para a populacdo lo-
cal. Devem ser criadas as condigdes para
que se torne possivel a diversificacio
das actividades tradicionais; a criacio
de rendimentos alternativos e comple-
mentares, a valorizacdo das producdes
e produtos endbgenos capazes de se
afirmarem nos actuais mercados alar-
gados e a adopgdo de critérios de orga-
nizacdo que garantam os niveis de bem
estar que todos reclamam (Ministério
da Agricultura).

Em 1997, a administracio do PNPG

requisitou um estudo denominado “De-

os turistas procuram técnicas de
producao artesanal e compram
produtos culturais e tipicos da
regiao que visitam

ros fora da agricultura, se quisermos
revitalizar o nosso mundo rural (Minis-
tério da Agricultura). As tentativas de
diversificagdo da economia rural preci-
sam de ser complementadas por pro-
gramas que combatam sucessivas per-
das de servicos rurais basicos. Apoiar
as populagdes, facilitando-lhes o
enquadramento e os meios financeiros
necessarios para que possam aceitar os
desafios’ da mudanca, ‘constitui uma
alternativa viavel aos modelos actuais
de desenvolvimento (Ministério da Agri-
cultura).

Na Inglaterra, o governo encoraja a
actividade econdémica em é&reas rurais,
continuando, simultaneamente, a pro-
teger e conservar os recursos deste

senvolvimento Agricola Sustentavet:
Metodologia e Defini¢io dos Critérios
de Interven¢do em Zonas de Montanha”,
que tem como objectivos principais: ela-
boragdo de uma metodologia que sirva
de base & concepgdo de programas de
desenvolvimento agricola sustentével,
com viabilidade econémica, que
assegurem a qualidade do ambiente e
contribuam para o desenvolvimento
local e regional (Adere-PG). A necessi-
dade de manter a economia local em
areas rurais , assim como o declinio da
indastria agricola, significam que as
alternativas de negbcio e as
oportunidades de emprego devem ser
procuradas. '

Os métodos tradicionais de produ-

e

¢ao artesanal, cada vez mais ameaca-
dos de desaparecimento, poderdo ser-
vir de fonte alternativa ou adicional de
rendimento para a economia dos
agregados familiares. Os turistas pro-
curam, cada vez mais, conhecer técni-
cas de producdo artesanal auténticas e
gostam de comprar bens e lembrancas
consideradas produtos culturais e tipi-
cos da regido que visitam. Relativamen-
te as unidades de acolhimento a aposta
esta a ser feita no turismo de aldeia,
aproveitando os numerosos iméveis de
interesse arquitectdnico e etnografico
existentes, assim como a localizacdo
criteriosa dos empreendimentos
associados a recursos especificos, e.g.
0$ espigueiros, moinhos de agua e o
castelo, o que constitui uma forma de
viabilizar a sua conservacdo e de
promover o usufruto desses valores por
parte de um sector mais alargado da
populacdo.

No caso do Peak District National
Park, os objectivos econdmicos do
parque sdo suportar a agricultura base
da economia rural, e encorajar a di-
versificacdo das oportunidades de
emprego, onde as necessidades par-
ticulares sdo identificadas. Cada ten-
tativa tem sido criada para experi-
mentar e assegurar uma economia de
re-uso, mas torna-se muito dificil
atrair uma economia de re-uso, sem
providenciar um incentivo financei-
ro. Exemplos de diversificacio inclu-
em a conversdo dos celeiros de pedra
tradicional em celeiros de campismo,
“Bed & Breakfast” tipo de alojameto,
férias nas quintas, pequenas casas de
“self-catering” , a venda de produtos
alimentares locais com o selo de
garantia do Parque Nacional, até pos-
sivelmente a organizacio de
workshops sobre actividades relacio-
nadas com o artesanato e com quin-
tas. ‘




Conclusao

Argumentos apontam para o turis-
mo cultural e ambiental como um meio
de desenvolvimento econdémico para
regides periféricas. Turistas sdo induzi-
dos a visitar areas com belezas naturais
quase intactas e com uma heranca
cultural auténtica. Precisamente por
esta razdo é preciso que.exista um pla-
no estratégico para o desenvolvimento
turistico com objectivos a longo prazo
e estudos quantitativos sobre impactos
cumulativos de desenvolvimento,
especificamente nas areas econdmicas,
sbcio-cultturais e ambientais. O plano
devera ser suficientemente flexivel para
poder ser aplicado a qualquer situacdo
gye surja.

" Divergéncias nas opinides caracte-
rizam o planeamento e desenvolvimen-
to turistico em zonas rurais. E impor-
tante que o plano estratégico de turis-

mo seja formulado com a participacdo

e consenso de elementos-chave da po-
pulacdo. Sucesso no desenvolvimento

turistico depende do forte apoio da-

cpmunidade. A ndo ser que a producdo

. local seja estimulada, o desenvolvimen-

to turistico serd sempre econémica e
culturalmente insustentavel.
~ Como se verifica no exemplo da In-

glaterra, com incentivos financeiros sera
possivel reanimar as aldeias que ficaram

esquecidas, dotando-as de desenvolvi-
mento sem lhes retirar as caracteristi-
cas que sdo o seu bilhete de identida-
de: a ruratidade (IN, 1998). As acgdes
e iniciativas a tomar devem contribuir
para promover o desenvolvimento rural

.integrado ediversificar a sua base.

econdmica.

Notas

0 autor deseja agradecer ao British Council e ao
Consetho Coordenador dos Institutos Superiores
Politécnicos pela atribuigdo da bolsa, através do
Programa Tratado de Windsor, sem a qual a
realizagdo deste estudo ndo seria possivel. 0
trabalho de campo decorreu durante o ano de
1997 e a elaboragdo do relatorio durante o ano
de 1998, em cooperagdo entre a Escola Superior
de Tecnologia e Gestdo do Instituto Politécnico
de Viana do Castelo(Portugal) e a School of
Design Technology da University of Huddersfield
(Reino Unido). .
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Turismo Religioso

-“Os factos de expressdo religiosa ndo-

interessam a Geografia apgnas pelas
modificagbes a que déo origem na face
da Terra: interessam também pelos
movimentos que determinam,

abrindo novos rumos 4 circulac@o

dos homens e das ideias”.

‘Amorim Girdo, 1958, p. 65

Este tema insere-se na investigacGo que estamos a
desenvolver no dmbito do doutoramento na

Faculdade de Letras da Universidade de Coimbra, sob

o tema “Espinitualidade e Territério — Estudo
Geogrdfico de Fatima”.

14 °

e Conhecimento Geografico

Maria da Graca Mouga Pogas Santos

Abordar a problematica do Turismo
Religioso impde um olhar especifico que
resulte da intercepcdo do estudo das
suas componentes espacial (maxime,

das deslocacdes no espago, que o Tu-

rismo pressupde) e de espiritualidade
(o campo proprio da dimensdo religio-
sa).

Através destas breves notas e com
tal propésito, pretendemos salientar a
importédncia crescente de um tema - a
Geografia da Religido ~ que durante
muito tempo foi ignorada pela generd-
lidade dos gedgrafos, embora nos alti-
mos vinte anos gedgrafos alemaes,
anglo-saxdnicos e brasileiros tenham
dedicado alguns estudos ao desenvol-
vimento deste ramo da Geografia.

De facto, ja Amorim Girdo (1958),
considerou a “Geografia Religiosa” como
um novo ramo dos estudos geogréafi-
cos, num ensaio de caracter pioneiro
em Portugal, onde o autor refere que a
este ramo interessa reflectir sobre “as
consequéncias geograficas da religido,
a sua projeccdo na paisagem” (p. 15).

Esta dimensdo humana, tao antiga -

nas suas diferentes expressdes, foi ob-

Escola Superior de Educagdo de Leiria

jecto de variados estudos a que se de-
dicaram outras ciéncias, em particular
a Sociologia, a Antropologia, a Psico-
logia, etc. e que no fundo atribuiram
mais importancia ao factor cultura como
tema e objecto de pesquisa.

Assim, a nossa reflexdo, tendo como
objectivo aprofundar o conhecimento-
das realidades subjacentes ao fenémeno
do Turismo Religioso, vai incidir sobre
a Geografia da Religido enquanto estu-
do das motivagdes religiosas, que in-
fluenciam a origem e a evolugdo de uma
dada paisagem. A investigacdo destes
factos na 6ptica geografica deve come-
car pela anélise da comunidade religio-
sa (em sentido lato) e pode abarcar
ainda, tanto a perspectiva da experién-
cia religiosa individual como também
as relacgdes entre religido e ambiente.

As interac¢des entre religido e geo-
grafia surgem do facto de aquela ser
uma pratica social que se cruza com esta
no territdrio, gerando impactos espaci-
ais que necessitam de ser analisados e
deixando marcas especificas que impor-
ta estudar, delimitar e hierarquizar.

0 que pretendemos realcar é a di-




mensdo geogréafica e portanto espacial
que necessariamente este fendmeno
comporta, procurando circunscrever
alguns conceitos mais pertinentes para

podermos iniciar e compreender o0 cam-

po potencial de uma Geografia da Reli-
gido, como forma de enquadrar alguns
aspectos essenciais do Turismo Religi-
0s0.
Como ponto preliminar deveremos,
-ao realizarmos trabalhos relacionados
" com esta tematica, ter uma atitude de
principio de pluralismo religioso, pois
para melhor percebermos estas questdes

partimos do pressuposto de que todas

as confissdes sdo iguais, pelo menos do
ponto de vista do seu estudo cientifi-
co.

O Sagrado na abordagem geografica
Desde logo, se principia pelo esho-

. ¢o da relacdo entre Territério e Sagra-
do, isto &, o elo que liga a Geografia e
a Religido. Queremos significar que é
deste modo que mostramos que “o sa-
grado como elemento de caracterizacio
e diferenciacdo dos lugares, atribui um
significado que os desvincula da esfera
do econbmico, levando-os para a esfera
do simbélico” (Rosendaht, 1996, p. 12).

Vamos deter-nos um pouco mais
sobre o que sdo entdo o Sagrado e o
Simbélico. '

0 Sagrado tem um papel muito im-
portante para o entendimento do que
se passa na organizagdo do espaco,
embora “na nossa época, a percepcio
do sagrado deixou de ser um dado co-
mum da cultura universalmente aceite.
Na Idade Média, pelo contrario, fazia
parte dos elementos fundamentais de

. toda a cultura” (Mattoso, 1998).

Esta nogdo recai e réflecte-se nas
relacdes que o homem tem com o Divi-
no, diferindo assim, de pessoa para pes-
soa e entre as diferentes culturas (em-
bora com elementos comuns).

A extensdo e o impacto que o sa-
grado comporta (por oposi¢do ao pro-
fano, cada vez mais presente na vida
quotidiana) estdo hoje sobretudo con-
finados a locais especificos, como Igre-
jas, Mosteiros, Santuarios, mas tanto o
que a partir desta relagdo se constréi,
como o suporte para o crescimento e
desenvolvimento das actividades que
Lhe estdo associadas, tem reflexos muito
pronunciados no espaco.

Efectivamente, as grandes manifes-
tacOes religiosas, para além de movi-
mentarem muitos milhares de individu-

os, tambhém sdo apoiadas por um con-.

junto de estruturas (hotéis, restauran-
tes, lojas de artigos religiosos, etc.) que
constituem suporte logistico indispen-

como o valor e significado que
atribuimos a esta procura da ordem (e
consequente rejei¢do do caos) ajudam
a construir a concepgdo do sagrado (do
sobrenatural) que reflecte sempre, por-
tanto, o imaginario e o simbélico (cor-

- respondentes a um dado Mapa Mental e

a uma determinada relagdo afectiva
estabelecida), resultado do pensamen-
to profundo que o sistema religioso e a
sociedade ajudam a construir.

A organizacdo do espaco é o reflexo
desses arquétipos mentais, que levam 3
origem dos espacos da Fé. E quando
tentamos encontrar a explicacio das
estruturas simboélicas que caracterizam
os homens e as construcdes do seu tem-
po que melhor podemos apreender as

>

na nossa época, a percepcao do
sagrado deixou de ser um dado

comum da cultura

universalmente aceite

savel a uma realidade com esta
dimensdo.

Ao sagrado opde-se o prafano, duas
faces da mesma moeda, que ao
irromperem em dicotomia parecem le-
var ao surgimento de dois espagos que
ndo se confundem, que por vezes se
podem apfoximar, mas nunca se intro-
metem. Estes dois espacos, autdnomos
mas interdependentes, descortinam-se
facilmente pois estdo “isolados” nos
diversos elementos que 0s compdem;
um representa um espaco mitico (em
certa medida fora do mundo real), o
outro o do quotidiano.

A religido é um aspecto da vida do
homem cuja imagem, percepcéo, iden-
tidade, vivéncia, mito e ideia acerca da
realidade (fundamentos mentais) assim

representacdes do sagrado.
Podemos considerar um determina-
do local como simbalico sempre que ele

-expresse mais do que simplesmente o

seu valor intrinseco para um nlmero
significativo de individuos, dando as-
sim uma contribuicdo para a identida-
de desse grupo, pois um simbolo & re-
presentado por uma dupla qualidade:
uma realidade material (um edificio,
uma estatua,...) e algo de imaterial
(uma ideia, um valor, um sentimento,...
).

Estas complexas ligacGes permitem
actualmente estudar os efeitos dos fac-

tos religiosos sobre a paisagem e tam-

bém procurar as fontes e os elementos
(enunciados em cima) que descrevem o
comportamento dos homens, o que eles
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pensam, sentem e edificam, como
resultado da necessidade sentida em
materializar os sentimentos € os valo-
res em que acreditam e, sobretudo, em
conservar os tugares onde o divino se
manifestou.

Assim, o sagrado realiza-se através
de uma precisa apropriacdo do espaco
onde se combinam os fendmenos espa-
ciais e pessoais numa intricada tapeca-
ria de experiéncias humanas, sobre os

diferentes (ugares sagrados, originan- -

do diversos reflexos sobre a paisagem,
sendo o mais conhecido o qué resulta
da implementacdo das estruturas
sagradas (Igrejas, Catedrais, Templos,
Cemitérios, Santudarios, Mosteiros e
monumentos em geral).

tos e dos ritos que o sagrado exerce a
sua funcio de mediacdo entre o homem
e a divindade”. .

As relagdes do sagrado com a natu-
reza ndo sdo componentes a ignorar. 0
sagrado foi construido ao longo da

historia das diferentes civilizagbes e por °

isso, o homem.tem uma profunda rela-
¢do com o ambiente que o liga ao cariz
do lugar e a partir deste e de outros
enquadramentos podem surgir verdadei-
ras cidades do sagrado ou entdo, locais
onde os edificios de culto estdo isolados
mas bem enquadrados em paisagens
naturais mais ou menos impressibnan-
tes. '

Pensa-se igualmente, que terd sido
com o culto dos mortos gue se iniciou

“as relacoes do sagrado com
a natureza nao sao
componentes a ignorar

0 espaco sagrado é o resultante da
inevitabilidade que o homem religioso
tem de possuir um lugar com uma at-
mosfera onde estejam patentes todos
estes elementos mentais que se vao
construindo, sendo igualmente resulta-
do da necessidade de seguranga que
estes lugares proporcionam, por serem

tocais onde, por exemplo, para os cris-.

tios os ritos sdo conhecidos, dando
conforto, equilibrio e sentido ao espa-

co.

Como define Rosendahl (1996, p. .

30) “o espaco sagrado & um campo de
forcas e de valores que eleva o homem
religioso acima de si mesmo, que o
transporta para um meio distinto da-
quele no qual transcorre a sua existén-
cia. E por meio dos simbolos, dos mi-

uma certa atitude religiosa, onde os
objectos religiosos vao estar impregrfa-
dos de sentido, assim como os lugares

destas praticas e na qual a dimensdo’
doméstica era uma das caracteristicas

principais destas primeiras relagtes no
quadro de um espaco sagrado.
Também nos primeiros agrupamen-
tos humanos (por exemplo, Jerico, Catal
hiiyiik, Uruk, Babildnia, etc.) a que al-
guns autores chamam “cidades”, uma
das caracteristicas que permitem
classifica-las como tal é a presenca im-
portante que as praticas religiosas tém
na organizacdo destas sociedades, sen-
do portanto estas primitivas cidades
verdadeiros centros religiosos. Hoje os
edificios sagrados encontram-se dilui-
dos nas nossas urbes, mas “o elemento

sagrado foi sempre determinante na
construcdo de cidades, tanto na Euro-
pa como noutras e longinguas civiliza-
¢Bes” (Vitale, 1998). '

E indispensavel entdo, estudar os
impactos que as manifestacdes religio-
sas acentuam, para deste modo poder-
mos-pensar espacialmente o resultade
destas praticas sociais e culturais que
se reflectem num dado territério.

Motivacdes Religiosas, Espaco e
Territério ’
Gostariamos agora de tecer algumas

- consideracdes sobre a estruturacdo do

territbrio por causa das motivacdes re-
ligiosas que levam a definicao de um
espaco sagrado, o mesmo é dizer que
estas motivagdes justificam a organi-
zacdo religiosa do espaco e, portanto,
o aparecimento do territério-de tipo
religioso.

A medida que as diversas religides
se vao tornando mais complexas, 0 es-
pago passa a reflectir essa estrutura
organizacional que se vai imple-
mentando dando inicio a uma divisdo
dos diferentes lugares, originando uma
hierarquia dos lugares de santidade -
(sendo que esta existe também no in-
terior desses locais). Esta hierarquia dos
lugares sagrados, traduz-se na sua re-
levdncia enquanto pontos fulcrais ou .
secundarios no sistema religioso, cada
um destes lugares desempenhando um
papel diferente na estruturacio do es- -
paco.

Definem-se entdo lugares sagrados,
santudrios e centros religiosos como
locais de peregrinacdo, alguns dos quais
com uma importancia tdo grande que
sdo visitados por milhdes de peregri-
nos/turistas, todos os anos (v.g. Fati-
ma), existindo manifesta¢des semelhan-
tes em todas as culturas e religides.

Os impactos destas movimentacdes
obrigam a que os locais de acothimen-




to tenham um conjunto de infra-estru-
turas com uma enorme procura durante
os periodos das deslocagbes. Mas as
peregrinacbes podem ser também cau-
sadores da difusdo de ideias, do incre-
mento do comércio, da proliferacdo de
certas doencas e, sobretudo, pela alte-
racdo de padrbes nos modos de vida
locais.

A organizacgdo interna deste siste-
ma estd muitas vezes associado ao es-
pagp fisico (lagos, rios, rochas, monta-
nhgs, grutas, arvoredos,...) ou entdo
revela-se em combinagdo com pessoas
ou acontecimentos a que sao atribui-
das ou conferidas uma SIgmﬁcagao re-
ligipsa.

E assim, por outro lado, que se exa-
mina a.ligacdo do sagrado com a reali-

dade territorial. A comunicacéo e liga-

cdo que os sistemas religiosos mais
complexos cimentam entre si (os que
dividem o espago em territorios
hierarquizados, de que é exemplo a Igre-
ja Catélica, em oposicdo as religides
tribais que sdo completamente auténo-
mas), estd dependente dos elos de
conhecimento estabelecidos entre os
centros de maior ou menor dimensdo.

0 territorio resulta assim, de varios
factores, como sejam os processos de
caracter histdrico (testemunho de in-
fluéncias mltiplas), as manifestagdes
psicoldgicas, sociais e culturais origi-
nadas pelos quadros humanos (memé-
ria visivel e invisivel da conquista do
lugar pelo homem).

Sendo este entdo mais do que a mera
intercep¢do de uma latitude e de uma
longitude, foi o ser humano, com to-
das as suas caracteristicas e capacida-
des, que transformou o lugar em terri-
torio, logo que lhe atribuiu um conjun-
to de valores que inscreve no espaco
do lugar que elegeu, pelos seus atribu-
tos materiais e sentimentais. Estas
diversas formas de representacdo do

espaco resultam de conhecimentos es-
pecificos, do senso comum e da pré-
pria organizagao social, permitindo aos
individuos e aos grupos compreender o
ambiente e comunicar entre eles.
Deste modo, podemos definir o ter-
ritério tanto como espaco subjectivo,
delimitado pela qualidade das relagdes
que se estabelecem com ele, como em
termos objectivos, pelo testemunho vi-
sivel dos espagos construidos, de cir-
culagdo, pablicos e verdes que se
edificam em consequéncia daguele.
Constrdi-se assim o territorio a par-
tir destes espacos de liberdade (possi-
bilidade de contacto de diferentes fai-
xas etérias, classes sociais, ... ) e de
constrangimento (esfera da aplicacdo de
normas e regras sociais, etc.), ndo
podendo também esquecermo-nos dos
factores econémicas e de mercado (de-
cisdes de politica econdémica, especu-
lagdo, promogdo imobiliaria, etc.).

Todos estes elementos jogam um’
papel fundamental na eficdcia simboli- ‘
- ca destes lugares, enquanto instrumen-

tos de comunicacdo e de comunhéo
social e resultado da amplitude espaci-
al e temporal da sacralidade.

Nota Final :

Depois deste curto percurso na ten-
tativa de abordagem de conceitos basi-
cos considerados pertinentes, gostaria
de fazer algumas consideragdes finais,
em jeito de remate.

Em primeiro lugar, realcariamos a

~ convergéncia entre religido e geogra-

fia, pois o fenémeno religioso é cada
vez mais importante como objecto de
estudo, sendo observivel em formas
variaveis nas diversas partes do mun-
do. :

Um segundo apontamento para con-
cluir que o simbélico se hierarquiza no
espaco e no tempo, na medida em que
é da matriz cultural das representacdes
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espaciais que o ser humano, intervindo
no espaco, cria e recria os bens materiais
do lugar sagrado, dando origem ao
territério.

Por Gltimo, este aparece como re-
sultado da apropriacdo efectiva e
afectiva de determinados segmentos do
espaco, controlando-o através de sis-
temas que vdo definindo entre os vari-
os lugares religiosos —-pontos de atrac-
¢do que motivam fluxos de dimensdo
indubitavelmente relevantes no ambi-

to do Turismo Religioso.
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Agudes

entre a 1dent1dade local e a conj;e_mplagag_tuﬂsj:]sa__

Acudes * é uma pequena aldeia no

interior do Algarve que figura em

muitos roteiros turisticos da regido,

onde sdo normalmente citados o seu

patriménio, as suas belezas naturais, o

seu-tipicismo.

Apesar.disso, & um local atipico, do
ponto de vista da legislagdo turistica:
nio existe ai qualquer tipo de aloja-
mento previsto pela legislagdo portu-
guesa, mas antes formas urbanas
(residencial e hotel) sem um
envolvimento agricola por incipiente

gue seja.? Os modos de reprodugdo so-

cial e econdmica, hoje présentes em
Acudes, fazem da actividade rural uma
actividade residual e os poucd'sr'; €asos
de sucesso estdo de costas voltadas ao
turismo. ;
Robert Lane (1994), num amgo em
que debate o Turismo Rural na Europa e
no Ocidente em geral, chama a atencao
para a necessidade de se modificar a
oferta neste dominio porque, segundo
ele, ndo existem, hoje, sociedades rurais
“puras” (comunidades agricolas
baseadas em unidades de produgdo fa-
miliar e em relacdes fechadas) e, logo,
nio poderd existir um turismo rural
baseado neste modelo. »
Acudes parece ser um exemplo de
formas alternativas para o Turismo Ru-

ral longe, como diz o autor, dos “mi-

tos” que se criaram nas formas classi-

- tenticidade”,
- sente ou transposta do passado. Este &

Carla Sousa.
ESGHT

cas de promover o turismo no campo.
Por outro lado, é verdade que o turis-

- mo se “alimenta” de mitos e Acudes,

palco de representagio da ruralidade,
atrai os turistas na sua “busca de au-
real ou imaginada, pre-

um aspecto que merece a nossa aten-
¢do.

Mas impde-se também a compreen-
sdo deste “lugar turistico”: o seu
surgimento, as suas praticas e signifi-
cados, 0s seus actores, os seus objec-
tos. E afinal aqui que a viagem se cum-
pre: no encontro entre turistas e o lo-
cal (hotel, praia, golf, cidade, campo).

Espaco turistito, espaco local
Sendo o turismo uma actividade que -
se caracteriza pela viagem, coloca ob-

“viamente questdes ao nivel do local, do

territorio, do espaco. A viajem turisti-

‘ca & um processo de des/terri-

torializacdo e territorializagdo sucessi-
vas, ndo sb no sentido geografico, mas
também no sentido da recoloca¢do do
individuo ou dos grupos em contextos
socioculturais diversos.




0 espaco é uma categoria socialmen-
te construida, muito embora a nature-
za social e cultural seja também marcada
por praticas e representacbes espaciais,
e também, como diz Lefebvre (1991),
por “espacos de representacio” que se
traduzem por experiéncias colectivas do
espaco através de diferenciacdes
simbélicas e fantasias colectivas. Estes
esbagos permitem praticas de
transgressdo social individual e colec-
tiva.

0 espaco turistico, produzido em
funcio das necessidades de fuga a roti-
na sentida pelos turistas, é também

" “espaco de representacio”. Quer isto
dizer, que a sua producio se faz mate-
riatmente (as infra-estruturas implan-
tadas no local), mas também através de
aspectos imateriais, “imagens” produ-
zidas na promogdo mercantil e na ex-
periéncia turistica que interagem de

‘modo a criar o mito do local

(Callizo:1989). MacCanell (1976) viu
0s espacos turisticos através da
“fetichizacdo” que deles fazem os tu-
ristas, em busca da “autenticidade” de
que se encontram privados, enquanto
sujeitos da modernidade. Mas para o
autor, o gue o turista encontra ndo é o
local em si, mas uma representacio ou
a “fachada” turistica desse local. Nela,

elementos da cultura da paisagem ou

de qualquer outro aspecto local, tomam
fungdes simbolicas.

Para Urry (1997), o local turistico é
um local de “consumo visual”, onde o
espaco e os objectos sociais nele
contidos se tornam um recurso para a
“contemplagdo” turistica ~uma contem-

placdo’ que vé o “outro” através de

paisagens, paisagens mercantilizadas
pelo consumo turistico. Todavia, para
este autor, ao contrario de MacCanell,
no contexto das sociedades pds-mo-
dernas, esses lugares mercantilizados
passaram a ser avaliados (pelo menos

por certa tipologias de turistas) atra-
vés de uma “reflexibilidade estética”,
isto &, através de um distanciamento
entre o consumidor e o espaco consu-
mido, gerado pelo poder critico do pri-
meiro. Avaliado por julgamentos de
gosto de distinc¢do, o "espago de repre-
sentacdo” sujeita-se a operacdes
cognitivas de (des)construcdo dos sim-
bolos. Deste modo, a fachada -
condensacdo de simbolos e imagens do
lugar - sujeita-se a uma fragmentacdo
do othar que a avalia. Assim, o espaco
turistico deixa de ser um espaco com
significados unitarios para quem o con-
some passa a ser um campo de confron-
tacdo, avaliagdo e de diferenca. Por
conseguinte, a globalizacdo turistica

formas de reconstrucéo de identidades
(Urry:1997), através de estratégias de
auto-definicdo e auto-manutencio
(Friedman: 1996). - '
Este proé:esso teve como causas as
transformagdes econdmicas, sociais e
politicas que conduziram a uma
redefini¢do dos modos de vida e a uma
reflexdo sobre a sua condicdo social e .
cultural. Esta reflexdo traduziu-se, em
alguns casos, na objectivacdo da cultu-
ra e dos modos de vida “ antigos”,
criando uma heranca do local “auténti-
ca”, reposta pela meméria social. Neste
processo surgem os “espacos de repre-
sentacdo” que juntam muitas vezes tu-
ristas e populagdes locais muito embo-
ra ndo tenham, necessariamente, o mes-

a globalizacao turistica, criou
também a fragmentacao dos
~espacos, reflectidos pelo
olhar de quem os consome

dos lugares, faz-se através da sua frag-
mentacao, reflectida pelo olhar de quem
0s consome. :

Todavia, a fragmentacio dos desti-
nos turisticos ndo é vivida apenas por
quem os visita.Ela faz também parte dos
destinos turisticos,que por esta e ou-

tras vias, se tornaram também reflexi-

vos, promovendo como resposta a
globalizagdo formas de diferenciacdo e
de competividade.

0 espaco rural na Europa (mas ndo
$6) é um espaco onde, desde ha muito,
a troca de “bens, pessoas ou informa-
cdo” se desenvolveram para além do
mito da “comunidade”, fechada. Toda-
via, o recente processo de hege-
monizagéo foi acompanhado de estra-
tégias de busca de identidade local,

mo sentido para ambas as partes. A
formacgdo destes espagos depende dos
contextos locais, das razbes (historicas,
econdmicas e outras) que os determi-
nam e podem mesmo surgir como reac-
¢do negativa ao turismo, como o de-
monstrou Friedman.? Mas, para este
autor, a autenticidade & um movimen-
to de identificacio que implica uma
relagdo com o mercado - seja porque
se estabelece utilizando os seus produ-
tos como simbolos de identificacdo, seja
criando simbolos de auto-identificacdo
face ao mercado ou mesmo estabele- -
cendo movimentos da sua rejeicio. Em
qualquer dos casos, a pratica de
identidade acompanha a pratica do
consumo e -producdo. Ainda que os
movimentos de identificacdo sejam sem-
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pre locais; eles ocorrem na arena glo-
bal e a afitenticidade «is under-mined
by objectification and potencial
decontextualization» (1996:104).

0 movimento de autenticidade vi- .

vido em Acudes refine, a partir de pon-
tos estruturais diferentes, quer a po-
pulagéo local, quer os turistas - ambos
partitham a mercantilizagdo do espago
de representacdo. A dimensdo global,

representada pelos turistas e a dimen- -
sao local, representada pela populagdo

local, s3o duas faces de uma mesma
moeda - no idénticas, mas complemen-
tares. ’

Acudes: entre a identidade local
e o turismo
Acudes & uma pequena aldeia do

presenca de uma burguesia rural, co-
mercial e com actividades proto-indus-
triais. Uma burguesia esclarecida, poli-
tica e culturalmente, que entrou em
colapso com a chegada do regime dita-
torial que se opds a transformacgdo do
meio rural.

Nos anos que se 'seguiram, anos de
estagnac¢do econdmica e social local, a
aldeia viu-se confrontada com o
interesse do regime que a elege, para-
doxalmente, como modelo de
ruralidade; uma nomeacdo que a po-
pulacdo local soube rentabilizar ao lon-
go das dltimas décadas, reclamando,
mercé da visibilidade que o aconteci-

mento lhe deu, um estatuto especial

(Sousa:1998).

A passagem de modelo a simbolo da

a aldeia viu-se confrontada com o
interesse do regime que a elege,

paradoxalmente, como modelo de

Alto Barrocal Algarvio, caracterizada por
uma populacdo envelhecida, pelo aban-
dono das actividades agricolas e por
uma forte emigracdo a partir dos anos
60. A aldeia poderia ser um exemplo da
" situacdo referida por Lane (1994) para
o mundo rural no Ocidente. Nao
obstante, mantém-se extremamente
activa num processo a que Urry cha-
mou de “reestruturacéo do lugar”, isto
&, a sua transformagdo no sentido da
oferta no campo do “consumo visual ”,
um espaco de representacdo. E neste
sentido que se pode entender a trans-
formacdo ocorrida em Agudes nos alti-
mos 50 anos, mas a sua explicagao re-
quer um enquadramento histérico.
A modernidade chegou & aldeia nos
primeiros anos do século, através da

ruralidade

ruralidade foi sobretudo um processo
estruturado por uma burguesia local,
tecnocrata, que soube, no novo con-
texto, enquadrar a heranca recebida dos
seus antecessores (recuperagdo da sua
heranca cultural) e forjar um dinamis-
mo dinterno de suporte. A estes coube
também veicular a nova imagem domi-
nante de “aldeia rural”, feita através das
suas membdrias, e forjar uma nova me-
moria colectiva. _

As suas praticas transformaram o
espaco da aldeia, fizeram de Agudes um
retrato da ruralidade. O patriménio (his-
forico, etnografico e ambiental) tornou-
se um recurso de dominacdo. Por um
lado, reorganizando o espago plblico
(Raposo:  1996),  tornando-o
“naturalmente” pitoresco e bucélico,
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com a integragdo dos elementos bur-
gueses - as suas casas do inicio do
século, ou a ornamentagdo ristica e
romantica do.seu passeio pilblico - e
através de normas, regulando os habi-
tos higiénicos locais. Por outro, cria-
ram instituicbes de apoio a estas acti-
vidades (comissdes, um jornal, associ-
acbes) que, ndo sb se constituiram como
grupo de pressao virada para o exterior,
como promoveram a inte-gragdo de
diferentes grupos sociais na aldeia. Por
fim, incentivaram-se os aspectos rituais,
as manifestacdes etnograficas e
artisticas que permitiram criar uma
imagem festiva e um sentimento de -
pertenga entre oS diferentes

participantes locais, unidos por uma

ideologia ruralista. :

0 espago e a sociedade impregna-
ram-se de uma atmosfera feita de sim-
bolos e imagens do mundo rural, tipi-
co, rastico, autenticamente vivido.
Acudes tornou-se um cenario rural, um
convite & sua descoberta.

A mercantilizagdo turistica do lu-
gar ocorreu mais massivamente a partir
dos anos 80. A par deste fendmeno,

- Acudes reinvestiu no seu processo de

tradicionalizagdo e assistiu-se ao recru-
descer do local, melhorando a sua
oferta, por novas ou melhoradas inicia-
tivas. Mas passou também a ser um
produto econdmico. Mesmo os locais
mais simbolicos foram mercantilizados,
sobretudo através da restauragdo. Nos
anos 90, a situacdo mantém-se, mas um

novo fenémeno surgiu: Um espirito cri- ‘
tico e de vigilancia interna sobre os
desvios do que se considera ser-a tradi-
cdo - o grupo de folclore & um caso
paradigmatico desta nova reflexi-
bilidade (Sousa: 96). As preccupacdes
estéticas (proliferacdo de simbolos)
afectam as festividades anuais que pas-
saram a ser uma forma de mobilizagdo
constante da aldeia. A preservacao do




patriménio é das primeiras prioridades
da autarquia e a revitalizagdo de Acu-
“des (essencialmente novos cenarios) o

. grande projecto local que se identifica

com a sua viabilidade e a sua afirma-
cao.

A recuperagéb do patrimdnio e os
processos sociais que levam & sua recu-
peragdo sdo entendidos como formas de
pensar a identidade local. Mas este
processo é tanto mais forjado quanto,
como nos diz Friedman, o processo lo-
cal se insere num processo global, o do
consumo. A globalizagdo, através da
recriacdo do patriménio, torna o local
auto-consumidor da sua heranca, a par
da sua colocacdo no mercado, neste
caso através do turismo.

Do ponto de vista da inddstria
turistica, o patrimdnio é essencialmen-
“te uma atracgdo turistica (Prentice:
1993). Do ponto de vista socioldgico,
o patriménio &, neste processo, um
objecto de consumo, através do qual se
afirmam identidades, se legitimam
lugares e se inventam culturas
(Boissevain: 1996). Mas o patrimdnio
& também um elemento de mediagdo do
encontro; o elemento que permite a
comunicacio cosmopolita, entre visitan-
tes e visitados; uma meta-comunicacao
que permite a partilha de um espago
que na sua particular representacao se
globaliza.

Visitar Acudes ou “abanar o
‘capacete”

Um dia, pela tarde, perguntei a um
guia turistico das empresas de Jeeps
Safaris (que fazem jornadas dirias pelo
interior algarvio) de que gostavam os
turistas em Agudes. Ele respondeu-me
que gostavam de ver a igreja, andar
pelas ruas, entrar nos cafés, “andar por
ai a abanar o capacete”. Deste modo,
enquanto que no decorrer do percurso
ia fazendo de intérprete, em Acudes,

deixava-os “a solta”. O andar por ali a
“abanar o capacete”, expressdo que sig-
nifica simultaneamente uma atitude de
relaxe e de entrega, traduz-se por préa-
ticas tais como: tirar fotografias, subir
e descer as ruas diversas vezes, entrar
num café, procurar o museu local, visi-
tar lojas de lembrancas e, eventualmen-
te, almocar num restaurante. Os seus
percursos sao feitos numa atitude de

contemplacdo do patriménio, de ob-

servacdo discreta das gentes locais, a
partir das esplanadas, na procura de
algum testemunho, lembranga que pos-
sam levar consigo. Segundo um comer-
ciante local de artesanato, os turistas
“olham mais do que compram” e assim,.
mesmo quando se aproximam dos ob-
jectos de consumo, mantém uma atitu-

percurso auténtico, em si uma
(des)diferenciacdo dentro do seu
periodo de férias, uma viagem dentro
da viagem, ndo proporciona, contudo,
um encontro que seja mais do que co-
leccionar e congelar uma série de dife-
rentes signos. Estes turistas sdo es-
pectadores de um cenario em que se
desenvolve uma breve relagdo
comercializada com o “outro”.

~ Na categoria de consumo de uma
“autenticidade quente”(Selwyn: ), isto
é, aquela que procura envolver emocio- -
nalmente os turistas, poderemos colo-
car, em funcdo da natureza dos objec-
tos de consumo, outros encontros que
passamos a descrever pela ordem
cronolégica do seu surgimento em Agu-
des.

0s seus percursos sao feitos numa
atitude de contemplacao do patri-
monio, na procura de alguma lem-
branca que possam levar consigo

de, antes de mais, contemplativa. A
absorcao visual do patriménio,. activi-
dade gque sustenta a presepca destes
turistas excursionistas em Acudes, é o
motivo principal da sua presenca. Os
contactos com a populacdo sdo apenas

 feitos em funcao da procura de algum

servico (comprar lembrangas, pedir para
tirar alguma fotografia, ser servido num
café, etc.). Recrutados nos hotéis que
se-estendem pelo litoral da regido, eles
vém até ao interior para contactar com
o Algarve auténtico, rural, tradicional,
ambiental. Vindos em grupo, estes
“novos descobridores” - como foram
localmente chamados - tém contudo
uma visdo “fria da autenticidade”
(Selwyn:1996). Esta paragem no
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Outra forma do turismo de massas
chegar Acgudes é através de viagens
organizadas para um jantar, num local
emblemético da aldeia. Chegam a jun-
tar-se 300 e 400 pessoas para um jan-
tar numa paisagem “natural”, “ristica”
que envolve o restaurante e que o edi-
ficio também traduz. A isto se junta um
espectaculo de dancas etnogréficas e,
por vezes, um passeio de carroga puxada
por burros. A ementa, inca-racteristica,
baseia-se em frangos assados e saladas.
Este tipo de visitas tem tido grande
sucesso e o dono do restaurante vai
ampliar a sua oferta. Nao &, com certeza,
a ementa o factor de sucesso, mas sim
o ambiente em que os jantares se
desenrolam; a emogdo do ambiente
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bucélico, do vinho e da misica cria uma
euforia & um entusiasmo que ndo raro
se traduz por momentos de emocdo. 0
percurso, ao cair da noite, até Acudes,
o0 bucolismo do local, retirado do centro
da aldeia, permite uma iluséo de quebra
com o espaco fabricado dos centros
turisticos, uma fuga aos “bastidores”
da Regido (Goffman:1993), sustentado
por um enguadramento paisagistico
“natural”.

Nesta linha, poderiamos ainda jun-
tar um turismo “antropoldgico”, inicia-
do recentemente: as deslocagbes para
o almogo em casa de residentes. Aqui,
obviamente, crescem as formas de con-
tacto que a sociabilidade a mesa, o
participar do espago doméstico, permi-
tem. J4 se procura em.primeiro lugar o
anfitrido, a sua companhia e o seu
mundo. Mais préximo do “outro”, a
expectativa é sempre superada, a co-
mida e a hospitalidade séo sempre al-
tamente reconhecidas e a aldeia como
paisagem torna-se no segundo objécto
de interesse. Havendo, em muitos casos,
um problema de comunicagdo, em
fungdo da lingua, estes contactos tém
normalmente uma linguagem improvi-
sada gestual e emocional que a todos
satisfaz. A possibilidade de conflito
neste contexto comunicacional é sempre
remota.

Por fim , temos ainda os excursi-
onistas individuais que vém de moto
proprio até Agudes, procurando mui-
tas vezes estabelecer contactos locais
e ndo & por acaso que se densifica a
sua presenca, nos fendmenos rituais
tradicionais: 1° de Maio, dia de ca-
samento etnografico, Carnaval, etc.
A observancia dos rituais locais, a
“heranga viva”, permite-lhes emergir
em acontecimentos que proporcionam
‘um envolvimento afectivo na esfera
de euforia local em que estes acon-
tecimentos se traduzem.

Se a procura turistica de Acudes se
desenvolve no sentido de um consumo
da “autenticidade quente” na experi-
&ncia turistica, também a populagdo
focal desenvolve a sua oferta de modo,
por vezes, bastante inesperado. Na mi-
nha experiéncia de trabalho de campo,

um dos materiais que me & por vezes

facultado, como memaria de um passa-
do privado, sdo as fotografias de fami-

" lia. Normalmente, esta fonte de infor-

macio s6 surge depois de terem sido
estabelecidas algumas formas de inti-
midade. Porém, ha um ano, verifiquei
que as fotografias de uma familia, a que
tive acesso depois de prolongados en-
contros, tinham passado a constituir a
decoracio tradicional de um café entdo
inaugurado.

Esta reutilizacdo das memérias do
foro intimo de uma familia da burgue-
sia local, expostas ao visitante anéni-
mo, implica uma completa abertura ao
consumo de todo o tipo de vivéncias
locais. Se nas primeiras décadas de fa-
bricacdo de autenticidade, os espagos
visitiveis se distinguiam dentro da al-
deia, sendo entdo “as fontes a sala de
visitas” de Agudes (tal como os-habi-
tantes identificam o local), nas duas
iltimas décadas, o grau de -abertuya
estendeu-se 4 comensalidade domésti-

ca, ou mesmo a exposicdo piblica das .

memorias familiares.

0Os espectéaculos que se oferecem
explicitamente ao visitante, como di-
fusdo alargada (meios de comunicacdo
diversos, mesmo a TV), revelam uma
apeténcia pela presenca de turistas e
forasteiros que, contudo, ndo se esgo-
ta neste encontro. A sua presencga re-
forca a imagem de identidade local
construida, constitui uma prova da sua
legitimidade externa que tem repercus-
sbes internas e estimula a fabricacdo
de acontecimentos socio-culturais.
Todavia, os acontecimentos, que no
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quadro do especticulo tém muitas ve-
zes uma temporatidade fugaz, sdo cria-
dos em miltiplas interacgdes sociais

internas que, antes, durante e depois .

dos mesmos, tém repercussdes na vida
local. Nesta, a heranga e a tradicdo tor-
naram-se um objecto de coesdo e de
conflito, de pertenca e exclusdo de
onde fazem parte questdes sociais, po-
liticas, econdmicas e culturais.

0 espaco rural é também um espago
de diferenciagdo interna, oculta, do
espectécu{o e dos discursos tradiciona-
listas para consumo. O espaco rural
também tem os seus “bastidores”.

Conclusédo
0 turismo &, neste caso, um assun-

‘to sobre o consumo da invengdo e

reinvencido da tradicdo, do patriménio
cultural, num determinado local. E tam-
bém um impulsionador do local, en-
guanto espago de representacdo,
potenciando-o e permitindo que o
mesmo se diferencie no espago em que
se insere. O turismo &, deste modo, um
acontecimento que tem repercussoes
na formacdo da identidade local.
Mas, apesar deste peso do turismo
como reestruturacdo do local, este,
enquanto espaco de representacdo, tem
uma natureza que ndo se esgota, nem
resulta directamente da intercepg¢do do
local com o fenédmeno turistico. Foi na
histdria do local que se desencadearam
processos saciais, econdmicos e politi-
cos locais que permitiram o processo
de comercializacdo de Acudes. Este pro-
cesso opera-se, ndo através da
ruralidade, mas da capacidade local de
se auto-atribuir uma ruralidade com
sentido estético e cosmopolita que a
diferencia da paisagem envolvente (ou-
tras aldeias no mesmo espaco fisico). 0
turismo em espago rural, neste caso,
pressupde, como diria Lane, uma con-
tinuidade entre o rural e o urbano, por-




que rural é a integracdo do lugar, rural
a sua representacdo, mas fragmentado,
cosmopolita e, portanto, global o pro-
cesso social que produz a recriagdo do
{ugar. A atitude nostélgica, associada
a pratica turistica em espaco rural,
encontra ai uma simulacdo mitoldgica,
um conjunto de simbolos rurais que ddo
sentido a viagem.

A eficdcia da encenagdo para visi-
tantes e visitados tem, talvez, uma pri-
meira e Gltima funcdo social - a funcdo
reparadora (Urry:1997). Aos primeiros,
permite-lhes cumprir desejos e expec-
tativas: o regresso ao._passado, o
encontro com o “outro” auténtico, a
simbolizagdo da viajem. Para os se-
gundos, a encenagdo da tradicdo é tam-
bém uma fuga., uma estratégia de auto-
consumo cultural que thes permite a di-
ferenciacdo, a visibilidade o encontro
com o “outro” e o reencontro positivo
consigo mesmos.

Notas

1 Este nome ¢ ficticio.

2 0 dec-lei n° 256/86 define o turismo em
espaco ~ turismo de habitagdo, agro-turismo e
turismo rural - como formas de alojamento,
tipos de casas, mais ou menos associadas a um
espaco agricola rural.

3 Refere o caso do Havai onde o movimento
de autenticidade é anti-turistico .Um movimento
que se inicia nos anos 70 e que procura
restabelecer a identidade cultural face G
hegemonia dos Estados Unidos que
comeicializaram a sua cultura como produto
turistico.
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A vocacao turistica das cidades

Até hd pouco tempo, a re[agﬁo entre
turismo e cidades estava associada a
urﬁa concepg@o dominante que
entendia as cidades fundamentalmente
enquanto pélos de origem de turistas e
interpretava a relagdo entre a urbani-
zagdio e a geragdo de procura turistica

como um resultado da adversidade do

meio urbano.

A agressividade e ritmos de vida
mais desgastantes, associados a este
espaco, justificavam entéo necessida-
des de evasdo e desejos de retorno a
natureza.

Esta concepgio estruturou-se sobre
estudos de varios autores entre os quais
destacamos:

* na década de 50, o estudo de
Sorre, no qual se enfatizava a relacdo
entre o estilo de vida urbano e a procu-
ra turistica; v ;

¢ na década de 60, a concepcéo de
Christaller, segundo a qual as correntes
de turistas correspondiam a movimen-
tos centrifugos originados nos centros

‘urbanos e orientados para a periferia.

No inicio da década de 70, a con-

cepcdo tradicional referida comega a.

alterar-se... As cidades passam a cons-
tituir-se também como pélos de atrac-
¢do de turistas, como destinos turisti-

-COs.

Pearce (1987)! testemunhou a
emergéncia desta nova forma de con-
ceber as cidades ao passar revista a um
nGmero significativo de trabalhos da
década de 70 e 80 sobre a teméatica em
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questdo. 0 autor em causa verificou que
grande parte dos estudos tendem a
aceitar que a cidade pode desempenhar,
ao mesmo tempo, um lugar de desta-
gue na emissdo e recepgdo de turistas.
0 mesmo fizeram autores como Miossec
(1977) e Lundgren.? Miossec® adian-
tou um modelo que partia de um es-
quema centro-periferia no qual pressu-
punha que “a frequéncia e o volume dos
fluxos recebidos decaia & medida que
aumentava a distancia ao foco gerador
(...)". Contudo, o autor fazia notar que,
ao invés de se definirem coroas suces-
sivas de utilizacdo turistica cada vez
menos intensas, o esquema estava su-
jeito a diversas deformacgdes. Entre as
deformacoes referidas o autor destaca-
va'as que se relacionavam com os espa-
cos urbanos: “(...) as cidades, enquan-
to pontos fortes do espaco cognitivo,

. estavam em melhores condigdes para

vencer o efeito distdncia (...)".

Ainda relativamente a investigagéo
de Pearce, ela possibilitou o gradual
abandono de visdes simplistas do fun-
cionamento do sistema turistico a me-
dida que levava ao reconhecimento de
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que os fluxos de turistas definem uma
arquitectura complexa. Um dos estudos,
a que Pearce faz referéncia, é o levado
a cabo pela Comunidade Europeia na
década de 80, exactamente pelo facto
de pér em relevo a importancia da
cidade, quer como pélo emissor, quer
como pblo receptor de clientelas turis-
ticas.

A importancia da cidade enquanto
pélo emissor fica demonstrada através
da verificacdo de que a taxa de partida
para férias aumenta de acordo com os
seguintes aspectos:

dimensao do aglomerado de residén-

cia habitual; :
nimero de periodos de férias reali-
zados no decurso do ano.

A importéncia da cidade enquanto
pblo receptor podera ser percepcionada
através da analise da estrutura da pro-
cura turistica internacional gerada no
conjunto dos estados da Unido Europeia
(EU). Dados de 1990 evidenciam que.o
destino “cidades” constitui o 3° mais
relevante no conjunto da procura gerada
na UE. Porém, se pensarmos que a
realizacdo de circuitos (2° lugar)

" contempla, maioritariamente, estada em

cidades, o papel das cidades na
captacdo de turistas ganha ainda mais
significado.4

0 Eurobarémetro de Marco de 1998
da Comissdo Europeia traduzido na
“Facts and Figures on The Europeans
on Holidays” (1997 - 1998),° no que
respeita aos europeus que fazem féri-
as, evidencia que eles elegem priori-
tariamente o destino “praia”(63%), se-
guindo-se, ex-aequo, as monta-
nhas”(25%) e as “cidades”(25%) e, por
fim, o “campo”(23%). Este documento
evidencia a tendéncia significativa dos
europeus para viajar para as cidades e,
dada a proximidade entre muitas cida-
des europeias, estdo criadas muitas das
condigbes para o crescimento do turis-

mo urbano. v

De facto, estd a assumir-se que as
cidades constituem um tipo de destino
turistico cada vez mais importante (Law,
1993). Sheer, na sua reflexdo sobre os
visitantes suporta a afirmacdo atras
feita:

a) as cidades sdo caracterizadas por
populacdo elevada, embora atraindo
correspondentemente elevado nimero
de turistas que pretendem visitar fami-
liares e amigos;

b) a maior parte das cidades sdo cen-
tros de viagem que servem pontos de

“partida ou transferéncia para outros

destinos;
c) as cidades sdo pontos focais.de
comércio, inddstria e financa;

fordismo. Este regime, pelas suas ca- -
racteristicas, possibilita que as cidades
e, nomeadamente, as metropoles,
assumam ndo s6 um significativo valor
econémico mas também um substanci-
al valor sécio-cultural devido a
multiplicidade de funcdes especificas
que oferecem, quer a residentes, quer a .
turistas. ,

Na verdade, uma metrpole, espaco
complexo de integracdo de miltiplas
actividades econdmicas, nio dependen-
te, portanto, de uma (nica inddstria,
oferece, ao individuo consumidor, um
vasto menu de possibilidades de em- -
prego e de escolhas, assim como uma
variedade de experiéncias sociais e
culturais que uma pequena localidade

a maior parte das cidades sdo
centros de viagem que servem

| pontos de partida ou
transferéncia para outros destinos

d) as cidades séo concentracdes de
servicos relacionados com a salde, edu-
cagdo, governos, religido, etc.;

e) as cidades oferecgr}l uma varie-
dade de experiéncias culturais e artis-
ticas” (Blank & Petovich (1987).5

A “turistificacdo” da cidade

A partir do momento em que as ci-
dades ganham a potencialidade de “no
deixar fugir os seus habitantes” como

também de atrair visitantes, estio -

criados os alicerces para se constitui-
rem enquanto destinos turisticos. £ o
encontro do “prazer na cidade”, atra-
vés do reconhecimento de que a cidade
é feita pelos homens e para os homens.

0 facto tem a ver com a ascensio
do novo regime de acumulacdo, o pos-
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ndo podera suportar. Veja-se, por exem-
plo, a muttiplicidade de instituicées que
oferecem cuidados de satde
especializados, educagdo, seguranca
social e a proliferacio de eventos no
ambito da misica, da arte, da danca,
do desporto, etc. Com efeito, & nas ci-
dades que os elementos patrimoniais e
empresariais mais se avolumam e a cri-
acdo artistica e dinamica de negécios
adquire mais intensidade e projeccio;
€ pois compreensivel que o turismo
cultural e o turismo de negécios en-
contrem nelas alvos privilegiados.

0 aumento da actividade turistica
nos centros urbanos ndo tem origem
apenas no crescimento dos segmentos
de procura turistica cultural e de pro-
cura turistica de negécios. As politicas
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cura turistica de negdcios. As politi-
cas urbanas, com especial énfase para
o marketing da actividade turistica e
planeamento urbano, também contri-
buiram para esse aumento. 0 facto com-
preende-se se pensarmos que, como
* refere Henriques,” “o turismo surge
como um dos caminhos possiveis para
a inversao do processo de declinio em
que cairam muitas cidades nos anos 70
(em consequéncia da desindustri-
alizacdo e dos problemas de desempre-
go, deterioracdo das condicdes de vida
e do ambiente urbano, criminalidade,
etc., que lhe sobreviveram), afiguran-
- do-se ainda como uma das solucdes

mais promissoras para a dinamizagio

dos centros urbanos periféricos, pou-

fordista. O maior peso do turismo en-
tre as fungdes urbanas é pois notério,
quer através do seu peso no VAB,10 do
aumento que gera emprego associado
aos servicos turisticos, quer através da
sua maior influéncia na paisagem e no
uso do solo, dominics em que as mu-
dancas suscitadas pelo desenvolvimen-

‘to do turismo e os seus reflexos na

requalificacdo imagética e valorizacio
funcional da cidade sdo cada vez mais
expressivos. '

A cidade global e a emergéncia
do turismo

~ A medida que a economia global se
desenvolve, as cidades reestruturam-se
a si proprias com o intento de respon-

o Reino Unido especializou-se no
turismo patrimonial, a Suica no
turismo de férias de montanha, a
Tailandia em aventuras exoticas

co tocados outrora pelas vagas de in-
dustrializacdo e excluidos das areas de
maior crescimento econdmico”. Parti-
lhando a mesma perspectiva, mas valo-
rizando o papel do turismo cultural,
Broadway® salienta que, nos (ltimos
"anos, aquele tipo de turismo tem sido
utilizado pelos planificadores da cida-
de como um meio de regeneracdo ur-
bana. Estas consideracdes podem ser
articuladas com o conceito de ciclo de
vida da cidade ou ciclo de vida urbano
de que nos fala Neves.® _
Perante esta ordem de reflexdes so-
mos conduzidos a.assun¢do de que o
desenvolvimento do turismo na cidade
ndo deverd ser dissociado da adapta-
bilidade da cidade as novas condicdes
da economia pds-industrial ou pés-

der aos novos desafios que lhe vip sen-
do colocados. “0 declinio de activida-
des manufactureiras”, “a necessidade de
criar novas economias ou enfrentar o
desemprego”, “a necessidade de cap-

tar investimento”, “a percepcéo do tu-
rismo como uma indistria em cresci-

v

mento”, “a esperanca de que o desen-

volvimento do turismo va resultar na
regeneracdo e reabilitagdo dos espacos
urbanos”( Law, 1993), entre outros
aspectos, conduziram & emergéncia e
desenvolvimento do turismo urbano no
contexto de uma economia global,
como uma oportunidade de rejuvenes-
cimento e dinamizagdo da economia.
A relacdo entre o global e o local &
geralmente retratada na literatura do
turismo como desigual, com as forcas
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globais a exercer uma influéncia con-
sideravel sobre as condigdes locais na
criacdo e delimitacdo dos produtos
turisticos. Autores que adoptam uma
abordagem econdmico-politica tendem
a argumentar que as corporacoes me-
tropolitanas e as condi¢bes de merca-
do determinam a forma de desenvolvi-
mento turistico nos diferentes desti-
nos mundiais, com os actores locais a
assumirem apenas papeis periféricos no
processo. A proposigdo da cultura glo-
bal que deriva desta abordagem defen-
de que o processo de globalizacio é
consentdneo com a homogeneizacio e
estandardizacdo. Neste contexto, o
turismo & visto como um processo de
transaccdo que incorpora forcas
exdgenas da procura global e
corporagbes multinacionais, assim
como forcas endbgenas dos residentes
locais, elites e empresarios.

0 processo global de acumulacio
de capital estd mediatizado pela
reavaliacdo e mercadorizagdo de es-
paco urbano ao nivel local. A articu-
lagdo entre o processo global e local
(cidade) tende a revestir-se de mil-

tiplas formas. Urry (1990)! descre- -

ve-a em termos geograficos através
do conceito de “divisdo global do
turismo”. A proposicio basica é de
que a desindustrializacdo crescente,
a melhoria nos transportes e redes de
comunicagdo, a expansido da econo-
mia de servicos e a prépria
globalizagdo do turismo conduziram
diversos paises a enfatizar a activi-
dade turistica em segmentos especi-
ficos (exemplo: o Reino Unido espe-
cializou-se no turismo patrimonial,
a Suica no turismo de férias de mon-
tanha, a Tailandia em aventuras exd-
ticas, etc.). A especializacdo conduz
a que as areas de destino capitali-
zem recursos locais e acentuem iden-
tidades dnicas no contexto de um




sistema econdmico globalizado e de
“ uma cultura global.

Uma outra tentativa em integrar o
global e o local gira a volta do concei-
to de Poon'? de “novo turismo”. Ela
diz-nos que a inddstria do turismo in-
ternacional desenvolveu uma transfor-
magdo através da combinacdo de as-
pectos globais e locais. Enquanto a
forma passada da inddstria é conside-
rada massificada, estandardizada e co-
locada em pacotes rigidos, a forma
emergente (nova) baseia-se na flexibi-
lidade, segmentacdo e integragdo
diagonal. A escala global, a difusio da
tecnologia de informagdo cria proble-
mas ambientais e modifica modelos de
lazer e trabalho.

Arelacao privilegiada entre
turismo cultural e cidade

_Na sua tentativa de se especializa-
rem turisticamente, muitas cidades
enfatizaram os seus recursos
patrimoniais e culturais com a inten-
¢do de aumentar o seu perfil competi-
tivo. A conservagdo do patriménio
apresenta a imagem da cultura urbana
e de sofisticacdo. De acordo com
Robbins, “mesmo nos lugares menos
proeminentes, o patriménio ou seu si-
mulacro, pode ser mohilizado para ter
uma vantagem competitiva na corrida
entre os lugares” .23 ,

Embora todas as areas urbanas se-
jam destinos historico-turisticos a di-
ferentes niveis (Ashworth e
Tunbridge,1990), elas sdo heterogéne-
as em estrutura e func¢do. As cidades

" avancam com estratégias turisticas que

tém de gerir de forma prdpria porque
os factores locais, tais como o patri-
ménio, caracteristicas histbricas e
populacionais,uma imagem industrial
desfavoravel ou desordem social, todas
interagem no sentido de criarem dife-
rentes resultados (Law, 1993).

No contexto de globalizagdo eco-
némica as cidades podem ser compre-
endidas tendo em atenc¢do duas abor-

"dagens a top down e a bottom-up. A pri-

meira, top down, considera a homoge-

- neidade das cidades turisticas compa-

tivel com a duplicacdo de zonas com
frentes de rio, festivais, mercados e
bairros de turismo histérico. Nesta
abordagem, conceitos como “America-
nizagdo” e “Europeizagdo” (Bianchini
e Schwengel, 1991) no léxico do pla-
neamento urbano servem para reforcar
o conceito de homogeneizagdo na re-
generagdo urbana.

A abordagem bottom-up tende a
focar-se na descri¢do das formas e es-
truturas dos destinos urbanos sem en-

de funcgbes associadas a economia ur-
bana”. Em consequéncia, o autor colo-
ca o acento ténico sobre o turismo na
cidade e ndo na cidade como fonte de
procura de actividades recreativas lo-
calizadas para além das areas urbanas.
Este aspecto & de grande importancia
pois tem a ver com a natureza do
fenémeno do turismo e apela para a
necessidade de abordagens integra-
doras.

Se retivermos as relacbes que se
entretecem entre turismo e cultura, ve-
rificamos que elas tendem a ter uma mai-

- or expressividade no espago urbano. Ou

seja, a cidade, devido a multiplicidade
de dindmicas em interaccio,
compatibiliza-se com o avolumar de

muitas cidades enfatizaram os seus
recursos patrimoniais e culturais
com a intencao de aumentar o seu

trar em debates sobre.a internacio-
nalizagdo do capital e da cultura. Esta
abordagem, de cariz laygamente
empirista, vé os lugares urbanos como
Gnicos, mas o processo que delineia o
desenvolvimento desta unicidade é
deixado em larga medida a imaginagdo
dos leitores. Estes estudos adoptam
quer a “abordagem de usos” que exa-
mina as ac¢des e percepcbes dos visi-
tantes, quer a “abordagem centrada nos
actores” que descreve o papel desem-
penhado, actualmente, por agéncias
locais chave tais como a munici-
palidade, empresarios, comunidades,
no processo de desenvolvimento do
turismo. Como nos diz Ashworth?4, “nas
cidades o turismo & menos 6bvio por-
que é apenas uma entre a multiplicidade
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perfil competitivo

elementos de arte, de criacdo artisti-
ca, de patrimdnio e de vivéncias que
contribuem para que o turismo, de ver-
tente cultural, encontre nela alvo pri-
vilegiado.

0 maior nimero de equipamentos
culturais, tais como teatros, galerias,
museus, pavilhdes multi-usos, etc., nas
cidades, fundamentalmente nas de
grande dimensdo, faz com que sejam
alvo privilegiado do “turismo de arte”,

A constituicdo das cidades, enquan-
to centros de actividade econémica e
de residéncia desde tempos tonginguos,
compatibiliza-se com o acumular de um
“capital cultural real”, de forma mais
incidente a partir da Epoca Medieval e
do Renascimento. Com a posterior cri-
acdo dos Estados-Nagcdo modernos, as




T algarves

revista da ESGHT/UAL - n2g, - 99

cidades continuaram a beneficiar da
sua posicdo enquanto centros de pa-
triménio, “ricos com o tempo”(Urry,
1994). 0 facto propicia que se possam
constituir como espacos de “turismo
de patriménio”.

0 “turismo de patriménio” consti-
tui-se por uma série de atributos que
estd associada a artefactos do patri-
ménio valorizados pela comunidade.
Neste sentido, o patriménio constitui
um reflexo dos valores culturais dessa
mesma comunidade, ou seja, é a ima-
gem objectivada dos valores que uma
comunidade humana persegue e con-
sagra como sustentaculo da sua iden-
tidade. "0 patriménio cultural, enquan-
to bem cultural de uma comunidade

guardar a autonomia e identidade do
seu titular e a sua adaptacéo ao longo
do tempo num universo varidvel”.17

Para Godard,® “ a nogdo de patri-
ménio & uma construcdo social que ten-
ta ultrapassar o “paradoxo da indéci-
dabilité decisional” (o problema do
valor de op¢do da restricio do domi-
nio de escolha) para fundamentar uma
tomada de decisdo no dominio do de-
senvolvimento duréavel (local...) em pre-
senca da incerteza e irreversibilidade”.

Para J. Pelletier,?? a histéria ocupa
um lugar preponderante para o turis-
mo, € mesmo que no atraia todo o tipo
de turistas, ela interessa-o, nem que
seja de forma indirecta. Ha dois tlpos
de lugares histéricos:

0 patrimonio sé é cultural
na medida em que pode ser
conhecido e fruido pelas pessoas

reflecte a identidade e unidade dessa
comunidade, da qual se faz presenca
histérica, material e significativa. Nesse
sentido é-lhe atribuida a funcdo
valorativa de bem em si mesmo, enquan-
to ele consigna o maior bem que a co-
munidade humana tem de si propria:
aquilo que ela &” (Ribeiro, 1997).15
Neste ambito de ideias, Pedrosa
(1997)* chama a atenciio para o fac-
to de que “o patriménio s6 & cultural
na medida em que pode ser conhecido
e fruido pelas pessoas. Dai a necessi-
dade de tornar acessivel ao plblico
toda a riqueza que ele contém, pelos
modos adequados a cada situacdo”.
Para Ollagnon, patriménio & “um con-
junto de elementos materiais e
imateriais que concorrem para salva-

' 1°) aqueles cuja fungio primordial
é o turismo; . "

2°) lugares que sio a resultante da
histéria de uma regido, de um povo,
dée uma cidade, da cultura de um dado
pais ou dos seus habitantes. Estes lu-
gares atraem os visitantes embora n3o
tenham sido forjados pelo desenvolvi-
mento turistico. A cultura, assim como
0 desenvolvimento, ndo sdo produtos
instantaneos. Sdo o resultado da evo-
lugdo e da maturidade. 0 turismo vem
como um acrescento.

As cidades como destino turistico
fazem parte do segundo grupo. 0 turis-
mo urbano & entdo uma consequéncia
indirecta da prépria natureza da cidade
e das suas qualidades ou atributos.

0 fomento da actividade turistica
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nos centros urbanos nao se deve ape-
nas, ao redobrado interesse pelo patri-
monio e pela cultura surgido do lado
da procura. 0 lado da oferta também

revela alteragdes, muitas delas
desencadeadas pelo assumir de novas
posturas ao nivel das politicas urbanas
e, mais concretamente, da crescente
importancia nelas dedicada a promo-
¢do da actividade turistica. Esta afir-
magdo compatibiliza-se com a de
Ashworth 2, segundo o qual o proces-
so cultural, no contexto do.turismo,
deve ter subjacente a ideia de que a
cuttura do pafs- hospede ocorre no acto
de receber turistas, onde visitantes e
visitados interagem, e de que a cultura
tende a ser vista, pelos produtores do
turismo, como um recurso comercial,
uma atraccdo. No entanto, & preciso
ter presente que a definigdo de cultura
abarca um conjunto de tépicos, pro-
cessos, diferencas e mesmo paradoxos.
Para alguns, cultura significa arte tais
como aquela que é encontrada nas ga-
lerias, outros dizem que & tudo o que
se aprende e todas as atitudes que se
partilha com as préprias pessoas.

A reutilizacdo para fins ladicos e
culturais de antigas areas industriais e
equipamentos (prisdes, quartéis, hos-
pitais, centrais. termo-eléctricas, esta-
¢Bes de caminho de ferro, ...) dispersos
no tecido urbano, entretanto tornados
obsoletos com o progresso tecmco ou
seja, cuja localizacdo nio se revela i ja
ajustada & funcdo inicial, sdo outras
accbes que, embora de menor dimen-
sdo, assentam numa filosofia semelhante
e constituem igualmente evidéncias
daquilo que se poderia denominar, re-
tomando a terminologia de Dewailly e
Flament (1993),21 por turistificacdo da
cidade, isto &, a apropriacdo do espa-
¢o urbano pelo turismo. Normalmente
este tipo de intervencdes impressionam
menos do que as operacdes de




reconversdo das frentes ribeirinhas, ja
gque as mudancas funcionais e
paisagisticas introduzidas e os mon-
tantes financeiros envolvidos sdo em

~ regra de menor magnitude.

Em algumas das situaces anterio-
res, a turistificacdo urbana fez-se acom-
panhar pelo alargamento do valor de
patriménio a novos elementos e areas
da cidade, tais como os testemunhos
da arquitectura do ferro e do modern
style (fabricas, estagdes de caminhos
de ferro, mercados,...), entretanto va-
lorizadas por novos usos.

Para além da revitalizacdo das zo-
nas ribeirinhas e da valorizacdo
patrimonial de determinados elemen-
tos arquitectdnicos, também se verifi-
cou um factor muito importante que
estreitou de forma mais. intensa as re-
lagbes entre o turismo e o patrimdnio.
Esse factor consiste na prebcupagéo
com a revitalizacdo/regeneracio da ci-
dade histdrica ou dos centros histori-
cos. . ' .
‘0 crescente interesse dos turistas
pelos valores patrimoniais, histéricos
e culturais veio contribuir para se dar
énfase as medidas de conservacgio e
salvaguarda do patriménio arquitectd-
nico, promovendo ndo s6 o alargamento
da sua area de incidéncia, dos monu-
mentos ao conjunto do tecido urbano
mais antigo, mas também a avaliacdo
dos esforcos nela dispensados ~ mais
do que um custo social , este tipo. de
accdes passou a representar sobretudo
um investimento; a atribuicdo de sig-
nificado patrimonial aqueles conjuntos

urbanos e o crescente cuidado

despendido na sua preservagdo e valo-
rizacdo vieram acentuar, por seu tur-
no, o caracter atractivo e a utilizagdo
turistica dos centros histéricos.
Consequentemente, muitas destas are-
as da cidade passaram a usufruir de uma
imagem mais favoravel tornando-se si-

multaneamente objecto de novos in-
vestimentos, na sua maioria associa-
dos & instalacdo de funcdes estritamen-
te relacionadas com o turismo. Salien-
ta-se a abertura de lojas de recorda-
¢Oes e artesanato, de restaurantes e
cafés, de postos de cidmbio, e até o
proprio desenvolvimento de formas in-
formais de animacdo trouxeram uma
nova vida a muitos bairros histéricos.
Com o turismo, vieram as acc¢bes de
valorizagdo ‘e embelezamento
paisagisticos, as obras de beneficiacio
e conservagdo dos edificios, o investi-
mento no mobilidrio urbano e a melhoria
das condicbes de circdlagéo.

A turistificacdo de determinadas
areas também comporta varios aspec-
tos negativos, entre os quais se salien-
tam os impactos na vida dos residen-
tes. Esses impactos podem prender-se
com a degradacdo cultural que pode
resultar do confronto de culturas, com
problemas de congestionamento, dimi-
nui¢do de qualidade de vida, etc.

29

B

Notas

1. Henrigues, E. (1996) Turismo e Lazeres,
Turismo Patriménio e Cidade: Da Revitalizacdo
Urbana ao Risco de Manipulagéo de Paisagens.
Lishoa: Centro de Estudos Geogrdficos, .
Universidade de Lisboa

2. Idem

3. Idem

4. Geatte (1993) Reparticdo, por tipo de férias,
da procura turistica internacional gerada na -
Uniéo Europeia, 1990 :

'5. “Eurobarometer survey”, ediciio 48. Esta

survey foi desenvolvida entre 12/10 e 16/11
de 1997 sob a coordenagdo do INRA (Europe-
European Coordination Office in Brussels)

6. Page, S.(1995) Urban Tourism

Londres; Routledge.

7. Obra citada em 1.

8. Broadway, M., Urban Tourism Development
in the Modern Canadian City: A Review”

9. Neves, 0. (1996) Planeamento Estratégico e
Liclo de Vida das Grandes Cidades - 0s exemplos
de Lishog e Barcelona. Qeiras: Celta Editora
10. Bote (1995), citado por E.M. Menero
Turismo Y Ciudad: El caso de Valencia, in
Estudios Turisticos (1997) .

11. Idem

12. Poon, A.(1993) Tourism Technology and
Competitive Strategies. London: Cab
International.

13. In Urban Heritage Tourism. Global-Local
Nexus - T.C. Chang, Simon Milne, Dale Fallon,
Corinne Pohlmann, Annals

14. Ashworth, G. e Tunbridge, J. (1990) The
Tourist-Historic City. London: Belhaven Press.
15. Ribeiro, J. M. (1997) Patriménio Cultural
Portugués. Problemas. Mundividéncias.
Atributos, in “Patriménio Classificado — Actas
dos Encontros promovidos pelo IPPAR e pela
UCP, Lisboa, Universidade Catélica Editora, 1¢
edicdo

16. Pedrosa, M. L., “Igrejas e Turismo
Cultural”, p. 299-311, Idem

17. Cuvelier et al (1994) Patrimoine, Modéles
de Tourisme et Développement Local. Paris:
Editions L'Harmattan,

18. Idem

19. Espaces, n° 110, Valoriser les sites
historiques, 1991, p.5

20. Ashworth, G., Tunbridge, J. (1990) The
Tourist-Historic City. London: Belhaven Press.
21. Dewailly, J-M., Flament, E. (1993)
Geographie du tourisme et des Loisirs, Sedes.




T algarves

revista da ESGHT/UAL - n24, - 99

Portfolio de Mercados

para o Desti

Na actividade turistica é essencial gue,

em cada momento, as organizacdes de

turismo conhecam a posicdo da sua-

oferta no mercado, com que concorrén-
cia se tém de confrontar e quais as
perspectivas de evolucdo dos mercados.
Para além disso, é indispensdvel avaliar
se estdo no rumo certo ou se se
impdem alteracdes na estratégia
Vprosseguida para alcangar os objectivos

definidos.

A anélise de portfolio de mercados,
pelo seu contributo para o processo de
tomada de decisdo estratégica das or-
ganiza¢bes piblicas e privadas de tu-
rismo, constitui um instrumento essen-
cial para a gestdo dos destinos turisti-
cos. Os destinos devem procurar conhe-
cer a atractividade de cada segmento
de mercado actual e potencial e a sua
posi¢do competitiva face a cada ori-
gem. Dessa forma, podem decidir sobre
os mercados prioritarios contribuindo
para uma maior eficacia e eficiéncia do
orcamento de marketing.

Aimportancia de analisar o portfolio
de mercados para Portugal deve-se ao
facto de se desconhecer a existéncia
de qualquer estudo desta natureza rea-
lizado para este destino turistico. A re-
alizacdo desta pesquisa também resul-
ta da incerteza quanto a forma e crité-
rios utilizados pelo ICEP (Investimen-
tos, Comércio e Turismo de Portugal)
para eleger os mercados prioritarios e
definir as estratégias de comunicacio.

Revisao da Literatura
A tarefa de gerir a actividade turis-
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tica e os recursos de marketing &, em
grande parte, responsabilidade das or-
ganizacdes nacionais e regionais de
turismo. No entanto, estas entidades

ndo tém um interesse directo nos re-

sultados econdmicos dos produtos que
promovem, bem como ndo tém um con-
trolo directo sobre a oferta e a criacio
de novos produtos. Assim, a sua fun-
¢cdo & a de seleccionar os mercados onde
a oferta & mais competitiva, em vez de
desenvolver produtos especificos para
cada mercado. Para McKercher (1995)
a gestdo dos mercados turisticos pare-
ce ter maior importancia do que a ges-
tdo dos produtos turisticos.

0 mercado turistico, definido por
Perdue (1996) como o “conjunto de
todos os turistas actuais e potenciais
oriundos de um local geogréfico especi-
fico para um destino”, é muito vasto e
diverso sendo necessario identificar e
decidir quais sdo os segmentos de mer-
cado mais atractivos para cada produto
turistico e definir o modo como vdo ser
abordados esses segmentos, nomeada-

mente no que respeita ao marketing-mix."

No mercado turistico a segmentacio

|




. & o processo pelo qual se subdivide o
mercado em segmentos de potenciais
“turistas com caracteristicas, desejos e
interesses comuns quando viajam para
um destino (Hsieh et al 1992). As ba-
ses mais utilizadas para a segmentacao
do mercado (turistico) incluem a
segmentacdo geografica, sécio-econd-
mica e demogréfica, psicografica e por
tipo de comportamento (Heath e Wall
1992). As varidveis podem ser usadas
singularmente ou combinadas.

Para Papadopoulos (1989) e Perdue
(1996) a necessidade de segmentar e
de seleccionar os mercados alvo para
um destino torna-se evidente pelo facto
dos recursos de marketing serem limi-
tados e os custos em mercados exter-

nos serem particularmente elevados. Em

1995 as organizagdes nacionais de tu-
rismo (ONT's) intensificaram as suas
actividades promocionais, tendo gas-
t0 1,17 milhdes de USD em promocdo e
publicidade. Apesar do enorme inves-
timento, estes esforcos foram conside-
rados insuficientes para cobrir a varie-
dade e a cada vez maior segmentacéo
da procura (OMT 1996a).

Rita e Moutinho (1992) referem que

a estratégia de segmentacdo de poten-

ciais mercados turisticos tem inlime-
ros beneficios para as agéncias gover-
namentais de turismo, evitando alguns
desequilibrios na afectacdo dos orca-
mentos de marketing, permitindo que
as ONT's maximizem o impacto dos seus
esforcos promocionais. _
Segmentar o mercado & igualmente
importante para que se possam deter-
. minar diferencas que sejam Gteis para
seleccionar o(s) mercado(s) alvo. A
" determinacdo do(s) mercado(s)
prioritario(s) permite identificar quem
sdo os concorrentes e reduzir a pressao
competitiva que prevaleceria se o des-
tino oferecesse os mesmos produtos e
servicos aos mesmos segmentos de mer-

cado que a concorréncia (Teare et al
1994). Permite ainda as ONT's conhe-
cer melhor as caracteristicas e o perfil
dos segmentos de mercado actuais e
potenciais para um destino e definir o
marketing-mix (politicas de produto,
preco, distribui¢do e promogéo) apro-
priado para cada segmento. Deste
modo, é possivel estabelecer uma cor-
respondéncia entre o que o destino
oferece e 0 que os mercados procuram,
isto &, desenvolver um portfolio de pro-
dutos adequado ao portfolio de merca-
dos (Middleton 1994 e Bojanic e
Warnick 1995).

A analise de portfolio de mercados
gue um destino serve torna-se entdo
um instrumento de primordial impor-
tancia, quer para organizagdes publi-

~cas quer privadas na érea do turismo,

uma vez que o conhecimento do funci-
onamento dos mercados e da concor-
réncia facilita a tomada de decisdo
quanto a selecgdo do(s) segmento(s)
de mercado prioritario(s), posiciona-
mento do destino e elaboragdo das es-
tratégias de marketing. 0 utitizador da
analise de portfolio deve ter em conta
que diferentes modelos permitem, por
vezes, chegar a diferentes recomenda-
¢oes (Calantone e Mazanec 1991). A
analise deve ser vista ndo;como uma
solucdo estratégica, o que pode con-
duzir a erros ou mesmo funcionar como
um colete de forgas, mas como um ins-
trumento de diagnéstico (Heath e Wall
1992 e Segev 1995).

Harrel e Kiefer (1993) afirmam que
os instrumentos de planeamento estra-
tégico tém tendéncia a centrar-se nos
produtos como principal unidade de
esforco estratégico e defendem que é

mais apropriado tomar decisdes sobre:

portfolios de mercados devido a grande
mudanca nas condigdes no mercado
internacional. Na industria turistica, a
previsdo das mudancas nos mercados
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emissores de turismo e o conhecimen-

to da concorréncia podem ser

determinantes para assegurar a sobre-
vivéncia da oferta de um destino tu-

ristico. Torna-se entdo necessario di-

agriosticar e avaliar estrategicamente

os segmentos de mercado servidos pelo

destino: a analise de portfolio de mer-

cados permite fazé-lo.

. Calantone e Mazanec (1991) argu-
mentam que os modelos de portfolio,
apesar de ndo serem muito utilizados
na gestdo do turismo, podem ser adap-
tados para organizagBes néo lucrativas
na area do turismo. No entanto, de

-~ acordo com McKercher (1995), nenhum -

dos modelos de analise de portfolio exis-
tentes é explicitamente aplicével as
necessidades (nicas do marketing tu--
ristico estratégico, uma vez que privi-
legiam a orientagdo para o produto em
detrimento da orienta¢do para o mer-
cado.

Um portfolio de um destino consiste
num conjunto de segmentos de visi-
tantes de varios paises geradores de
turismo que na terminologia conven-
cional correspondem a mercados
(Calantone e Mazanec 1991). Nesta
definicio estd implicito o critério de
segmentacio geografica. Este método
de segmentacdo & comum a varios es-
tudos de aplicacdo da andlise de
portfolio a destinos turisticos, tendo os
investigadores recorrido a uma
segmentacdo geografica por pais de
origem devido as vantagens que pro-
porciona em termos de dados disponi-
veis para investigagdo (Henshall e -
Roberts 1985, Papadopoulos 1989,
Calantone e Mazanec 1991, Mazanec
1995, Mckercher 1995, Perdue 1996 e
Faulkner 1997).

Ao realizarem uma anélise de portfolio
0s gestores devem identificar e definir
correctamente o objecto de estudo, o
que se revela crucial para a qualidade
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qualidade dos resultados (Segev 1995).
Nos modelos de analise de portfolio
aplicados a desti nos turisticos a unidade
de analise & o proprio destino,
encontrando--se paises (Henshall e
Roberts 1985, Calantone e Mazanec
1991, McKercher 1995 e Fauitkner 1997),
regides (McKercher 1995 e Perdue 1996)
e’ cidades (Mazanec 1995).

0 modelo BCG (primeiro modelo de
analise de portfolio, desenvolvido pela
Boston Consulting Grup) pode ser adap-
tado para o turismo e usado para
analisar os mercados turisticos (Heath
e Wall 1992). Calantone e Mazanec
(1991) aplicam-no. na analise de
portfolio de mercados para dois desti-
nos turisticos (Italia e Austria). Perdue
(1996) adapta-o e propGe um “Sistema

avaliar a atractividade dos paises emis-
sores de turismo para a Nova Zelandia
e a posicdo competitiva do destino. Qs
mesmos eixos sdo utilizados por
Mazanec (1995) no modelo de portfolio
multifactorial aplicado na anélise da
posicdo estratégica de cidades turisti-
cas.

Papadopoulos (1989) propbe como
eixo externo para a Matriz de Escolha
de Mercados Turisticos a atractividade
de mercado e como eixo interno a dis-
ponibilidade de recursos das ONT’s,

Para McKercher (1995) os modelos
de portfolio existentes ndo reflectem
totalmente arelacdo dindmica que exis-
te entre um destino e o seu portfolio de
mercados, definindo como eixo exter-
no da matriz a previsdo de crescimento

nos modelos de analise de portfolio
aplicados a destinos turisticos a uni-

dade de analise é o proprio destino

de Classificacio de Mercados” baseado
nas vendas actuais (eixo vertical) e no

“desenvolvimento de vendas potenciais
(eixo horizontal).

McKercher (1995) argumenta que o
modelo BCG ndo foi concebido para
avaliar a performance dos mercados de
uma organizacdo. A simplicidade deste
modelo conduziu muitos gestores a
empregarem modelos multifactoriais em
que os eixos, vertical/externo e hori-
zontal/interno, sdo explicados por um
conjunto de factores/variaveis relativas
aos mercados, ao destino e a concor-
réncia (Harrel e Kiefer 1993).

Henshall e Roberts (1985) aplicam
a inddstria turistica a Matriz de Analise
da Atractividade da Inddstria (modelo.
desenvolvido pela McKinsey) para

dos mercados e como eixo interno a fase
do ciclo de vida dos segmentos.de mer-
cado. Tal como os produtos, os
mercados evoluem através de um ciclo
de vida que é determinado pelo nivel
de conhecimento que os turistas tém
do destino. Assim, um destino pode ter
um portfolio de mercados em diferentes
fases da respectivo ciclo de vida.
Heath e Wall {1992) referem que a
estabilidade do ciclo de vida do produ-
to é implicitamente assumida em alguns
dos modelos de portfolio. No entanto,
os utilizadores do portfolio de mercados
no turismo devem considerar um modelo
dindmico em oposicdo as implicacbes
de um- modelo estatico porque os
mercados e a concorréncia estdo
constantemente a mudar (Papadopoulos

32

1989). 0 estudo de Henshall e Roberts
(1985) mostra que um portfolio pode
ser facilmente adaptado para dar uma
perspectiva de desenvolvimento dos
mercados no tempo. O autor coloca na
matriz trés momentos distintos: o
passado, o presente e o futuro. Os
calculos para o passado sdo feitos com
base em condigBes histéricas de ha
cinco anos e o futuro é projectado com
base em estimativas da posicdo do
destino para daqui a cinco anos.

Pode-se concluir que a analise de
portfolio & um instrumento que permite
a um destino turistico comparar os va-
rios segmentos de mercado que serve e
avaliar a sua posi¢do competitiva para
o presente e o futuro. N30 obstante as
diferencas metodolégicas detectadas
nos estudos aplicados ao turismo (em
relacdo ao método de seleccdo dos fac-
tores, nimero de factores, método de
calculo da importancia dos factores e
tipo de matriz utilizada), todos eles tém
em comum a analise da performance
individual dos mercados emissores. 0
principal objectivo & a identificaciio dos
mercados com maior potencial e a
seleccdo dos segmentos de mercado
prioritarios (Henshall e Roberts 1985,
Mazanec 1986, Papadopoulos 1989,
Calantone e Mazanec 1991, Mazanec
1995 e McKercher 1995).

As posi¢des dos mercados nas ma-
trizes sugerem quais os segmentos

‘prioritarios para um destino e as estra-.

tégias genéricas a implementar. Inde-
pendentemente do modelo de portfolio
utilizado, as acges estratégicas de
marketing prescritas sdo: a manuten-
cao do investimento, o aumento do
investimento, o desinvestimento ou o
abandono de mercados.

Metodologia
0 objectivo global deste estudo & a
aplicacdo da anélise de portfolio, como

%
§
%
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aplicacdo da anélise de portfolio, como
instrumento de apoio 4 tomada de de-
cisdo, na seleccdo dos segmentos de
mercado prioritdrios para o destino
Portugal.

0 estabelecimento de hipdteses
consiste na antecipa¢do dos resulta-
dos, numa base subjectiva e
aprioristica. Para este estudo conside-
ram-se as seguintes hipdteses:

Hipétese 1: Os mercados emissores
apresentam niveis de atractividade dis-
tintos.

Hipotese 2: Portugal regista niveis
de competitividade distintos para os
varios mercados emissores.

Hipotese 3: A competitividade (fac-
tores internos) tem uma relacdo mais
forte do que a atractividade (factores
externos) com o volume de dormidas
nos estabelecimentos hoteleiros em
Portugal. ‘

A escolha dos mercados resulta da
consulta da revista “Mercados Emisso-
res” do ICEP. Os mercados emissores de
turismo para Portugal analisados pelo
ICEP (1994/6) sdo: Alemanha (D), Aus-
tria (A), Bélgica (B), Espanha (E), Fran-
¢a (F), Holanda (NL), Irlanda (IRL), Ita-
tia (I), Reino Unido (UK) e Suécia (S).

A identificacdo dos concorrentes é
importante para o calculo de alguns
factores tais como a dimensdo do mer-
cado, a quota de mercado e a pressdo
competitiva em termos de promocéo.
Tendo por base o Boletim n.°1 de Mer-
cados Emissores (ICEP 1994/6) sdo elei-
tos os seguintes concorrentes: Espanha,
Franca, Grécia, Italia, Marrocos, Tunisia
e Turquia.

A selecgdo de factores que compdem
os eixos da atractividade e da
competitividade tem por base a revi-
sdo da literatura sobre a
competitividade dos destinos (Ritchie
e Crouch 1993, Bordas 1994 e Fayos-
Sola 1994), os modelos de portfolio em

geral (Harrel e Kiefer 1993 e Segev
1995) e os estudos aplicados a desti-
nos turisticos (Henshall e Roberts 1985,
Mazanec 1986, Papadopoulos 1989,
Calantone e Mazanec 1991, Mazanec
1995 e McKercher 1995). A seleccdo
finat das varidveis a utilizar para calcu-
lar cada eixo resulta do julgamento dos
autores e da disponibilidade de dados
para a sua operacionalizagio.

Os factores seleccionados para in-
tegrar o eixo da atractividade sdo: di-
mensdo do mercado (DM), taxa de cres-

cimento.do mercado (TC), rendimento

disponivel per capita (RD), despesa mé-

dia diaria (DM), sazonalidade (5Z), dis-

tancia do destino (DD), beneficios pro-
curados pelos turistas quando viajam
para o exterior (BF), relagBes de co-
mércio (RC) e acessibilidade aérea (AA).

' Os factores seleccionados para in-
tegrar o eixo da competitividade sdo:
quota de mercado (QM), lugar ocupa-
do no ranking dos destinos (LR), des-
pesa média por turista em Portugal
(DP), niveis de precos (NP), disténcia
de viagem (DV), custo da viagem para
o destino (CV), qualidade dos servigos,
produtos e beneficios de turismo (QS),
conhecimento do destin® (D), dispo-
nibilidade do destino (DI) e pressdo
competitiva em termos d€ promocdo
(PC).

A importéancia relativa dos factores
resultou da consulta a um painel de
especialistas, constituido por treze ele-
mentos. O coeficiente de ponderacdo
de cada factor é determinado pelo va-
lor do quociente: importancia do fac-
tor (média numa escala de 1 a 5) +
somatério da importancia dos factores
(de atractividade e de compe-
titividade).

Os dados referentes aos factores de
atractividade e de compétitividade

necessarios a realizacdo do estudo .

empirico estdo disponiveis nas seguin-
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tes fontes secundérias: ICEP (1994/96
e 1995/96), DGT (1995 e 1996), INE
(1995a e 1995b), OCDE (1992 e 1996),
OMT (1996b e 1996c) e UAlg (1996).
Em termos conceptuais, & recomenda-
vel trabalhar com dados referentes ao
mesmo periodo temporal, porém tal ndo
foi possivel. Por exemplo, os dados
sobre orcamentos e gastos de promo-
¢do de Portugal e dos destinos con-
correntes por mercado sdo de 1993 e
os dados sobre a populacio, o produ-
to interno bruto, as receitas de turis-
mo por mercado e as entradas de turis-
tas em Portugal sdo de 1994,

Todos os factores se encontram ex-
pressos numa escala de 0 a 10, ap6s
conversdo linear proporcional, com 10

‘a corresponder ao valor de atrac¢do

(competitividade) maxima do mercado
(destino). A definicdo dos factores e o
célculo detalhado do respectivo valor
estd disponivel em Alves (1997).

Os valores de atractividade e
competitividade referentes aos dez
mercados em analise resulta do célculo
da média ponderada dos factores,

n
Ai=D Wi.ajj
Ci=1

n
Cj= Wi.Cij

i=1
em que, " :
Aj = Valor de atractividade do mer-
cado j, '

(j = Valor de competitividade no
mercado j,

Wi = Coeficiente de ponderacdo do
factor,

aij = Valor do factor de atractividade

i do mercado j,
cij = Valor du Tactor de

competitividade i no mercado j.
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Quadro 1'

Atractividade dos Mercados Emissores, Escala de 1 a 10

: Factores de ' ‘

Atractividade  Coef.Pond. D A B E F - NL IRL I UK S

DM 0,10 10,0 1,8 3,0 29 7,1 3,4 0,4 2,9 8,0 10,7
TC 0,11 2,9 10,0 2,8 6,6 35 50 8,1 55 10,0 10,8
CRD 0,12 10,0 9,8 9,0 49 91 87 58 71 7.0 8,9
DM 0,12 4,1 10,0 5,4 08 1,9 51 25 15 2,9 4,2
Sz 0,12 44 2,0 3,5 32 38 7,6 25 24 741 10,0 °
DD ’ 0,11 22 20 30 100 35 26 29 24 -29 1,6
BF 0,12 88 86 85 100 91 82 89 91 86 6,0
RC : 0,07 9.4 04 1,7 100 68 26 0,3 3,4 45 10,9
AA 0,13 33 27 43 10,0 48 3,5 3,8 34 50 2.4

6,4 5,4

5,4

4,1 4,3 6,3 4,2

Total o 5,9 4,4 4,8 :

emissores apresentam niveis de ca (5,7) e o Reino Unido (5,7). Portu-

Resultados

Os resultados do estudo sobre a
atractividade (ver Quadro 1) indicam
que o pais (mercado emissor) mais atrac-
tivo para Portugal é a Espanha (6,4),
logo seguido do Reino Unido (6,3) e
da Alemanha (5,9). Irlanda (4,1), Sué-
cia (4,2), Italia (4,3), Austria (4,4) e
Bélgica (4,8) apresentam um valor de
atractividade inferior a média (5,1).

Os resultados obtidos conduzem 3
aceitacdo da hipétese 1 (os mercados

atractividade distintos), pois apenas
60% das observagdes se encontram no
intervalo x + s. Espanha, Reino Unido,
Suécia e Irlanda registam uma diferen-
¢a absoluta em relagdo ao valor médio
de atractividade (£=5,1) superior a um
desvio padrao (s=0,9).

Os resultados do estudo sobre a
competitividade (ver Quadro 2) indi-
cam que Portugal € mais competitivo
em Espanha (8,7), sequindo-se a Fran-

gal regista um nivel de competitividade
inferior & média (5,5) em relacio i Ale-
manha (4,4), Austria (4,8), Irlanda
(5,0), Suécia (5,0) e Bélgica (5,2).
‘Os resultados obtidos conduzem 3
aceitacdo da hipétese 2 (Portugal re-
gista niveis de competitividade distin-
tos para os véﬁos’mercadqs emissores),
pois em relacdo a Espanha verifica-se
uma diferenca absoluta em relacio ao
valor médio de competitividade (£=5,5)

Quadro 2 _

Competitividade de Portugal nos Mercados Emissores, Escala de 1a 10 )
Factores de Coef. :
Competitividade Pond. D A B E - F NL IRL I UK S
QM ' 0,08 0,5 0,2 0,4 10,0 0,5 0,7 1,5 0,5 1,0 0,8
LR - 0,08 1,4 1,4 4,3 10,0 5,7 4,3 5,7 5,7 4,3 2,9
DP 0,10 5,4 10,0 6,0 3,2 8,8 3,0 4,1 8,3 4,3 6,2
NP 0,11 5,0 46 53 10,0 5,0 9,2 7,3 4,5 9,6 7.3
DV 0,10 3,2 22 3,9 10,0 44 3,5 3,9 3,4 3,9 1,8
v 0,12 4,6 3,9 6,0 10,0 6,5 4,4 4,7 4,4 8,2 3,8
as 0,12 9,5 9,8 9,5 8,9 10,0 9,1 10,0 9,5 9,9 9,9
) _ 0,10 0,9 0,5 1,7 10,0 1,0 2,0 21 10,4 1,9 1,0
b1 0,09 6,5 7,2 6,1 4,4 7,6 8,3 3,2 10,0 3,3 8,3
PC : 0,10 4,3 5,7 71 10,0 5,7 7.1 57 7.1 7.1 5,7

Total ‘ 4,4 4,8 5,2 8,7 5,7 5,0 5,5 5,7 5,0 ‘
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Quadro 3

Atractividade, Competitividade e Dormidas

Unidade D A B E F NL IRL 1 UK S
Atréctividade 0-10 5,9 4,4 4,8 6.4 5,4 5,4 4,1 4,3 6,3 4,2
Competitividade 0-10 4,4 4,8 5,2 8,7 5,7 5,3 5,0 5,5 5,7 5,0
Dormidas 10° 5.03 0.44 0.58 1.42 0.88 1.39 0.60 0.63 5.74 0.41

superior a dois desvios padrdes (s=1,2).
Para os restantes mercados emissores
os niveis de competitividade sdo mui-
to aproximados.

A hipétese 3 (a competitividade
tem uma relacdo mais forte do que a
atractividade com o volume de dormi-
das nos estabelecimentos hoteleiros em
Portugal) é testada através do coefici-
ente de correlacdo de Pearson (os re-
gistos referentes as trés variaveis en-
contram-se no Quadro 3j.

Verifica-se apenas existéncia de
correlacdo, de sinal positivo, entre
atractividade e dormidas (r=0,712 com
p=0,021), pelo que se rejeita a hipo-
" tese 3. A varidvel dormidas é utilizada
como proxy do desempenho do merca-
do.

0s dados apresentados no Quadro 3

sio susceptiveis de representagdo .

matricial. A localizacdo de cada merca-
do emissor é definida pela coordenada
(valor da competitividade, valor da
atractividade). As dormidas séo repre-
sentadas por um circulo, com raio pro-
porcional ao. seu valor, centrado no
ponto (locah'zagﬁo) do respectivo mer-
cado emissor. » :

Recomendacdes

A inexisténcia de uma relacdo esta-
tisticamente sign'iﬁ'cativa entre
competitividade e dormidas e a exis-
téncia de uma relagdo estatisticamen-
te significativa entre atractividade e

dormidas, sugere que as decisdes em
relaco aos mercados devem ser mais
condicionadas pelos niveis de
atractividade do que pelos niveis de
competitividade. Assim, numa primei-
ra linha de prioridade encontram-se os
mercados com atractividade elevada
(superior ao valor médio da escala uti-
lizada): Espanha, Reino Unido, Alema-

nha, Franca e Holanda. Numa segunda

linha de prioridade encontram-se os
mercados com uma atractividade baixa
(inferior ao valor médio da escala uti-
lizada): Bélgica, Austria, Itlia, Suécia
e Irlanda.

Apesar de ndo se ter verificado a
existéncia de uma relagdo significati-
va com as dormidas, deve-se tentar
aumentar, em geral, os valores da
competitividade. Considerando que os
recursos si0 escassos, recomgnda-se 0s
sequintes niveis de prioridade:

Nivel 1: paises com atractividade
elevada e competitividade baixa - Ale-
manha. ‘

Nivel 2: paises com atractividade
elevada e competitividade elevada -
Espanha, Reino Unido, Franca e
Holanda.

Nivel 3: paises com atractividade
baixa e competitividade baixa - Aus-
tria, Suécia e Irlanda e Suécia.

Nivel 4: paises com atractividade
baixa e competiﬁvidade elevada - Bél-
gica e Italia. '

As acgbes especificas para cada

mercado devem ter em atencdo a situ-
acdo detectada nos varios factores uti-
lizados para o calculo da
competitividade (ver Quadro 2). A con-
centracio dos recursos deve ocorrer nos
factores que denotem maiores possibi-
tidades de progressao.

0s resultados obtidos entre
competitividade e dormidas sugerem o
aprofundamento da investigagﬁo para
revisdo e validacdo empirica dos fac-
tores utilizados. Reconhece-se que a
lista de factores utilizados nao & cons-
tituida unicamente por varidveis ins-
trumentais (susceptiveis de algum grau
de controlo), incluindo indicadores de
desempenho (ex.: quota de mercado).

Embora nio tenha sido possivel tra-
balhar com dados referentes ao mesmo
ano para todos os factores, nada im-
pede que se proceda a uma anélise di-
nimica do portfolio de mercados para
Portugal. Para tal, sugere-se que a uni-
dade temporal seja plurianual.

S —
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Marketing de Turismo Cultural
| o Ao,

0 turismo é, muitas i/ezes, visto como
um meio de desenvolvimento das
regides periféricas. Muitos turistas tém
tendéncia ab visitar dreas com belezas
naturais quase intactas e com uma
heranca cultural auténtica. 0 turismo
também se revela uma fonte de
desenvolvimento para as inddstrias
artesanais das regides periféricas, isto
porque os turistas gostam de comprar
bens e lembrangas considerados
produtos culturais e tipicos da regiGo

que visitam.

No entanto, muitos dos bens e ser-
vicos que os turistas consomem tém que
ser importados de outras regides, cau-
sando, assim, queda econdémica e per-
da de oportunidades de emprego nas
regides em desvantagem. A menos que
a producdo local seja estimulada, o
desenvolvimento turistico serd sempre,
econdmica e culturalmente, insusten-
tavel.

A producgdo téxtil artesanal pode
facilmente adaptar-se a unt. desenvol-
vimento sustentavel, desde que os ma-
teriais e a mao-de-obra locais sejam
empregues. Métodos especificos e al-
gumas formas de producdo téxtil sdo
também associados a regides especifi-
cas. Estes produtos podem ser ofereci-
dos aos turistas que sustentam, tanto
a economia de base local, como a cul-
tura artesanal tipica da regido.

0s métodos tradicionais de produ-
¢do de artesanato estio sob ameaca
constante de desaparecimento, isto
porque as novas geragbes deixam as
areas rurais;-assim, a possibilidade de
encontrar novos aprendizes desapare-
ce. Cresce a necessidade de maximizar
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Carlos de Oliveira Fernandes
Ligia Sousa

Escola Superior de Tecnologia e Gestdo
de Viana do Castelo

o emprego potencial na area do arte-
sanato téxtil e de apoiar oportunida-
des de formagdo para aqueles que de-
sejam aprender métodos de trabalho
tradicionais. '

Os artesaos téxteis nem sempre es-
tdo em posig¢do de retirar vantagens da
heranca do mercado turistico. Um
marketing efectivo dos produtos téx-
teis requer conhecimento das necessi-
dades dos turistas, acesso efectivo aos
canais de distribuicdo e habilidade no
design, nas vendas e no marketing. Os
artesdos necessitam de dar a conhecer
os seus produtos aos responsaveis pela
promo¢do do produto turistico, aos
promotores ‘turisticos e agentes de vi- .
agens, persuadindo-os a colocar os téx-
teis como parte integrante do produto
turistico regional.

Promover eficazmente a arte téxtil
tradicional pode implicar proporcionar
aos produtores o acesso dos seus pro-
dutos ao mercado de informagdo e ao
exterior. 0 crescimento do turismo nas
regides periféricas da Europa torna-se
uma excelente oportunidade para o
acesso directo da arte téxtil aos mer-
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cados locais. Deste modo, a necessida-
de crescente, por parte dos turistas,
de conhecerem técnicas de producio
de arte auténticas, significa que estes
podem sustentar, ndo sb a aquisicio
do produto final, como o processo de
producdo. A expansio do mercado do
artesanato téxtil resultante aumenta o
emprego local e acrescenta fundos para
a preservacdo do patriménio material.
Deste modo, tanto o material com o
patriménio vivo podem ser eficazmen-
te conservados e desenvolvidos.

O Projecto Eurotex e a Regido do
Alto-Minho '

Eurotex, Rede Turistica Eurdpeia do
Artesanato Téxtil, & um projecto que
pretende salvaguardar e desenvolver
uma heranca artesanal téxtil ancestral,
tipica e tradicional, utilizando para
isso, como fonte de estimulo, o turis-
mo nas regides menos desenvolvidas.

Alguns objectivos principais sio: a
producdo artesanal continua, a sua

“venda, respectivas estratégias de pro-
mocao e marketing e angariacdo de
empregos e desenvolvimento da situa-
¢do econdmica da populacio local, atra-
vés do turismo cultural, nas regiges alvo
de intervencio.

0 projecto conta com a colabora-
¢do de organizagGes de artesanato, pro-
dutores locais, empresas de turismo e
desenvolvimento, e organismos de pro-
mogdo. Os parceiros para esta rede in-
cluem: a regido da Lapénia, na Finlan-
dia, o concelho de Rethymno, na ilha
de Creta, na Grécia, a regido do Alto-
Minho, em Portugal, a cidade e a uni-
versidade de Tilburg, na Holanda, e a
ATLAS, European Association for Tourism
and Leisure Education.

De forma a desenvolver eficazmente
as caracteristicas artesanais, os conhe-
cimentos de marketing e a competén-
cia dos artesdos, foram realizados pro-

jectos-piloto em varias regides perifé-
ricas da.Europa. Cada regifio adoptou
uma abordagem diferente para
implementar o projecto, consoante as
condigBes, necessidades e recursos lo-
cais.

No caso do Alto-Minho, a regiso
estd a promover-se como uma alterna-
tiva de destino para turistas desejosos
de escapar s praias superlotadas e que
procuram férias mais culturais ou ru-
rais. O turismo nesta regido pode fun-
cionar como um facilitador do acesso
directo da arte téxtil aos mercados lo-
cais. Isto significa, como-ja dissemos,
que eles passam a sustentar ndo s6 a
aquisicdo do produto final, como o
desenvolvimento do processo de pro-
ducdo. '

Metodologia ,

Este projecto tem avaliado a situa-
cdo actual da producdo’ artesanal, do
turismo e da capacidade e habilitacoes
necessarias em cada regido, designan-
do assim, programas especificos para
cada regido.

No caso do Alto-Minho, procede-
mos a uma andlise do mercado para o
artesanato téxtil, com recurso a um in-
quérito construido no dmbito desta in-
vestigacao. i

0 inquérito realizado (sujeito a pré-
teste e restruturado), -incidiu sobre
uma amostra de 476 turistas de dife-
rentes nacionalidades (ingleses, fran-
ceses, espanhéis, alemdes e portugue-
ses), que foram inquiridos em diferen-
tes pontos do distrito de Viana do Cas-

telo, aquando de visitas a pontos de

interesse, delegacdes de turismo, ou
agentes de viagens.

As questdes abordadas permitiram
fazer uma caracterizacio do mercado em
quatro grandes éreas:

Participag¢do Cultural

Férias
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Informacdo Pessoal

Produtos Locais :

De acordo com os resultados deste
inquérito conseguimos caracterizar o
tipo de turismo/turista que envolve a
procura de artesanato téxtil (e outras
formas de artesanato), na regido do
Alto-Minho.

Com o perfil obtido pudemos deli-
near estratégias de promocdo e incen-
tivo deste tipo de artesanato na re-
gido.

- A apresentacdo de resultados que

- aqui se faz e discute, respeita apenas a

informacdo recolhida para “Produtos
Locais”. A populagdo-alvo, inquirida a
este respeito, compunha-se do conjun-

to de sujeitos que tivesse comprado,

ou fizesse tengbes de comprar, pelo
menos um produto local.

Resultados do Inquérito

Produtos mais comprados pelas pes-
soas inquiridas: .

Dos 25 produtos identiﬁcadoé, fo-
ram feitos agrupamentos; destes resul-
taram quatro categorias - téxteis, ce-
ramica, vinho e ”outros”.‘\

0s produtos vinicolas foram os mais
adquiridos (29%), mas muito préximos
dos téxteis e ceramicos. Os principais
significados atribuidos & compra foram
o facto de ser uma recordacdo para
amigos e familia (31%) ou uma recor-
dacdo da cultura alto-minhota (18%).
Uma maioria de pessoas (71%) consi-
derou a autenticidade do objecto com-
prado como um condicionante muito
importante da compra efectuada.

As caracteristicas que os produtos
devem ter para serem considerados au-
ténticos, foram ordenadas pelos inqui-
ridos, da seguinte forma (ordem decres-
cente de importancia):

1. Artesanal

2. Feito por gente local; ligado &
cultura local; feito manualmente
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3. Unico ou original; Gtil / funcio-
nal
“ 4. Realista; decorativo; feito com
materiais e cores originais ‘

Uma maioria de inquin’dos (63%)
respondeu que se interessava por arte-
sanato; para estes, pretendia-se saber
gual o tipo de artesanato que lhes in-
teressava. ,

_ Tipo de artesanato mais procurado:

Téxteis 34%
Ceramica 30%
Todo o tipo 17%
Outro 19%

~ Além disso, cerca de metade dos
inquiridos tinham adquirido produtos
téxteis durante as suas férias. Esses
produtos foram, principalmente, panos
regionais, lengos, toalhas (30%), rou-
pa (25%), e linho (20%).

Quanto a moeda e montantes gas-
tos, tivemos pagamentos em escudo
(85%), libra inglesa (12%), peseta
(1.5%), e florim. (1.5%), na ordem de
32.105%00 por pessoa.

Factores que influenciam compra
dos produtos de artesanato téxtil:

o o factor preco foi considerado,
maioritariamente (42%), sem importén-
cia/sem nenhuma imborténcia;

e todos os outros factores a seguir
enunciados foram considerados muito
importantes/importantes na compra de
produtos téxteis: auténtico, recorda-
¢do do Alto-Minho, recordacdo para
familia e amigos, decorativo, Gtil, facil
de transportar.

Mais de metade dos inquiridos
(60%) considerou-se muito interessa-
da/interessada pelos métodos de pro-
ducdo téxtil.

Finalmente, e no que respeita o in-
teresse dos inquiridos sobre os méto-
dos de produgdo dos téxteis, a larga
maioria (88%) respondeu favoravelmen-
te a esta questdo.

Conclusao

A informacdo encontrada permitiu
delinear algumas das estratégias de in-
tervencao contempladas pelo projecto.

Como muitos dos inquiridos mani-
festaram interesse, através do inquéri-
to, em realizar “visitas” a locais de pro-
ducdo artesanal, possibilitdmo-lhes es-
“sas visitas através da criacdo de rotas
de artesanato: rotas turisticas e cultu-
rais, umas construidas por nds, outras
a construir pelo proprio visitante a
partir de dados divulgados em brochu-
ra construida para o efeito. As brochu-
ras contém informacdo sobre artesdos,
contactos e disponibilidades respecti-
vas, capacidade de visitantes, restau-
racdo e alojamentos, produtos...

De acordo com os resultados do in-
quérito, os produtos que despertam
major interesse sdo os téxteis e os
ceramicos

Assim, em rotas de artesanato, es--

tes produtos deverdo ser os mais con-
templados com visitas; por outro lado,
serdo aqueles que os visitantes pode-
r3o estar mais interessados em comprar,
0 que significa tentar garantir a sua
existéncia nos postos de venda e o seu
stock, na medida do possiyel.

Embora os inquiridos gfirmem que o
preco ndo & um factor determinante de

escolha na compra dos produtos, a

maioria dos compradores gasta menos
de 30.000$00.

0Os principais compradores sdo por-
tugueses. A indica¢do dos gastos mé-
dios permitiu-nos constatar que ha
mais procura, pelo turista, de pegas com

baixo valor financeiro; isto da indica-

¢bes sobre pecas que devem ser produ-
zidas em maior ou menor quantidade,
se o objectivo é a sua comercializa¢do:
producdo de pecas de valor médio para
turistas, e de valor mais elevado para
os sujeitos locais.
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A informagdo apurada sobre tipos
de aquisicbes e compradores, conjugada
com informacdo sobre o estado actual
do artesanato e artesdos téxteis!, le-
vou-nos a privilegiar duas vertentes de
intervencao:

De uma parte, artesdos individuais
e respectiva producio, que deverdo ser
alvo de estratégias de promogdo e di-
vulgagdo (com algum acento para a
comercializacdo em pequena escala),
com continuidade de apoio dado.

De outra, comércios de artesanato,
associacdes e cooperativas, com apoio
mais directamente voltado para a
comercializa¢do (em maior escala/mai-
or volume de vendas). '

Como ja foi dito, para os artesdos
téxteis tirarem vantagem do mercado
do patrimdnio turistico & necessario um
marketing adequado dos produtos téx-
teis, conhecimento das necessidades
dos turistas, acesso aos canais de dis-
tribuicdo e capacidade de design e ven-
das. _ .

£ importante que o desenvolvimen-
to aconteca de modo sustentavel. Os
produtores téxteis deévem estar cons-
cientes da importéncia dos recursos
locais neste desenvolvimento, evitan-
do a sobre-exploracdo e assegurando a
viabilidade, a longo prazo, das empre-
sas criadas. Isto requer uma rede com
conhecimento extensivo do artesana-
to téxtil, da inddstria, e das novas
tecnologias.-

Notas

1 Outra pesquisa efectuada no dmbito do
projecto EUROTEX, mas que ndo cabe aqui
apresentar
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- -I-un'smo Portugueés |

Sou uma das memdrias participantes do
gue aconteceu no turismo portugués ao
longo de trinta e cinco anos. Séo, pois,

muitas as fontes de reflexdo decorren-

tes das fungées que venho exercendo,
hd anos, como docente do Ensino

- Superior, precisamente na drea do
Turismo. Posso afirmar que as vdrias
instituicées onde se ministra o ensino

do Turismo, sejam elas de natureza

com a preparagdo criteriosa dos seus

alunos.

oficial e/ou particular se preocupam

Significa isto, para nos, que o cur-
riculo do Curso de Turismo, da escola
onde decorre a minha actividade, pre-
tende atingir a simbiose entre a for-
magdo tedrico-pratica e as necessida-
des do mercado de trabalho das em-
presas de actividades turisticas, ou
seja, preparar os alunos para a vida.

E impossivel conhecer tudo em Tu-

rismo, mas é possivel aprender como se
relaciona o gue se conhece com as exi-
géncias do quotidiano profissional.
Sera o nosso curso inovador? As ino-
vacGes sdo sempre produzidas por pres-
sdo exterior ou pela vontade de mu-
danca. Parceiro, a corpo inteiro, da
Unido Europeia, Portugal ndo pode iso-
lar-se dos que o rodeiam no espago
onde se encontra inserido e, muito
menos, passar ao lado das profundas
da

transformacdes decorrentes

“globalizacsio da economia. Novas

tecnologias, a internacionalizagdo do
investimento, do comércio e da indus-
tria, a crescente influéncia das
multinacionais em todos os dominios,
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num sector vital como & o do turismo.

que futuro?

Joao Strecht Ribeiro
Instituto Superior de Ciéncias Educativas

a cada vez maior importancia do
marketing, constituem formas de pres-
sdo e suscitam vontade de mudanca.

Tenho para mim, por isso mesmo,
que, aos empresarios portugueses de
turismo, se impde uma nova dinamica,
uma capacidade de adaptacdo capaz de
produzir respostas correctas aos desa-
fios impostos pela competitividade re-
sultante da referida globéh’zagéo.

A competitividade, mormente na -
area das actividades turisticas, exige,
antes de mais, uma qualificacdo técni-
co-profissional dos seus agentes. E esta
é uma afirmacdo incontestavel. Nao
existem argumentos para a rebater. Es-
tatisticamente. Portugal encontra-se na
cauda da Europa em termos de nGmero
pefcéntual de profissionais habilitados
com cursos superiores. O governo tem,
insistentemente, afirmado ser a edu-
cagdo a sua grande paixdo. Se assim
for, serd légico pensar existirem boas
perspectivas no mercado de trabalho

Durante largos anos, a exemplo do

i




que acontece em paises da Unido
Europeia, a existéncia de legislagao
onde a obrigatoriedade, para certas
empresas de actividades turisticas, de

incluirem, nos seus quadros, profissio-
nais devidamente qualificados foi pa-
cifica e estimulante. Essa obriga;
toriedade foi, recentemente, retirada
da legislacdo, entretendo-se o legisla-
dor a regulamentar varias outras areas
que sufocam a criatividade do empre-
sario e enquadram, de modo excessivo,
a sua propria dindmica.
A meu ver, ndo deixa de ser motivo
de apreensdo verificar esta alteragdo
' legislativa, sem qualquer suporte mini-
mamente entendivel. Criam-se enormes
dificuldades aos formados em turismo
e desobrigam-se os empresarios ao cum-
primento de normativos importantis-
simos. E dificil conseguir um estagio.
Mais dificil um primeiro emprego para
um técnico devidamente qualificado.
Que ndo se esqueca que a produtivida-
de, a rentabilidade, a imagem de um
produto turistico tém de ser sustenta-

dos por profissionais com formacédo

adequada, sendo nossa firme convic- -

¢do que a reestruturacdo necessaria e
urgente da oferta turistica portuguesa
passa pela reconverséo de muitas em-
presas, sobretudo a nivel das mentali-
dades. ,

0 euro ja chegou e, com ele, mercados
totalmente transparentes e altamente com-
petitivos onde o bom serv;'go, como sim-
bolo de qualidade, é a dnica via capaz de
distinguir uma empresa das suas concor-
rentes. Os profissionais de turismo porta-
dores de uma formagao exigente e selecti-
va sd0 os verdadeiros responsaveis pelo fun-
cionamento, ele proprio exigente e selec-
tivo, do turismo portugués. S6 assim se
conseguira a diferenca: essa que é aprecia-
da pelos turistas e os fideliza.

S6 na diferenca assentara o futuro do
turismo portugués. A diferenga resulta da
qualidade e esta da formacdo académica
de nivel superior. v

A
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A_s saidas profissionais

Ocrescimento sem precedentes do
turismo, nas dltimas décadas, conduziu
a que a inddstria turistica seja
percepcionada comd atractiva no que

s
concerne a oportunidades de emprego
e de carreira profissional . Contudo, 0s
recursos humanos i questdo crucial
que deve envo[ver &onsideracées de
longo prazp - sdo frequentemente alvo

de ajustamentos tdcticos de curto

prazo.

do curso superio

De facto, as empresas reagem, ami-
ade, a flutuages nos seus lucros com
recurso quer a cortes na formagao e re-
crutamento, quer a reformas antecipa-
das e a acumulacdo de fungBes, na es-
peranca de que tais ajustamentos solu-
cionem problemas de rentabilidade 2. Em
consequéncia, a indﬁsfria adquiriu uma
fraca imagem como empregadora - sen-
do o trabaltho, por norma, considerado
como temporario, precario, mal remu-
nerado e pouco qualificado. No entan-
to, 3 parece que as empresas se vao gra-
dualmente consciencializando de que os
recursos humanos sdo a chave para a
vantagem competitiva, especialmente no
que concerne a melhoria dos padrdes de
servigo e i atracgio das pessoas certas,

na quantidade certa - sublinhe-se que a

relevancia de uma forca de trabalho qua-
lificada, capaz de garantir a qualidade
do servigo e promover a diferenciacdo
da concorréncia, torna-se ainda mais

- premente no caso dos destinos turisti-

cos que oferecem um monoproduto (“sol
e praia”, como exemplo). Por conseguin-
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Trabalho desenvolvido no Gmbito da disciplina
de Projecto do Curso de Estudos Superiores
Especializados em Marketing da E.S.G.H.T.
Universidade do Algarve

Elisa Coke

te, o turismo estd no meio de um pro-
cesso de mudang¢a na sua natureza e
estrutura, impelido por consumidores
cada vez mais exigentes, fazendo tais
transformacdes apelo a um sistema co-
erente de educagdo e formacdo que con-
duza ao profissionalismo dos curricu-
los e da inddstria 4.

Na maior parte dos ﬁaises, a oferta
educativa em Turismo & recente, pro-
duto dos anos 80 e 90, estando mui-
tos cursos numa fase de quase inicia-
¢do. A criacdo de programas
curriculares dos cursos de Turismo, &
semelhanca do que acontece com a
gestdo e desenvolvimento do proprio
turismo, tem frequentemente ocorrido
de uma forma empirica. Delinear um
curriculo para um curso superior é uma

tarefa ardua para os educadores, mas o

“Turismo” ndo é uma disciplina real, o

'que'signiﬁca que para a obtencdo de

um grau académico é necessaria, ge-
ralmente, a leccionacdo de diferentes

disciplinas “aplicadas ao Turismo” 5.

Mas se, por um lado, a multidisci-

rde turismoda Esght




plinaridade dos cursos de Turismo con-

fere aos graduados conhecimentos na
area da gestdo, associados a uma base
cultural vasta - o que potencia as al-
ternativas em termos de emprego -,
torna, por outro, mais complexo para
o empregador saber, afinal, quem esta
a contratar. Convém todavia ter pre-
sente que, se a propria natureza da in-
ddstria turistica induz as empresas a
terem de se adaptar & sua inerente
multifactoriedade - acontecimentos
imprevistos, tendéncias nos habitos
dos consumidores, a mudancas
ambientais, sociais ou politicas - a fle-
xibilidade dos contetidos dos cursos &
imprescindivel para permitir que sejam
regularmente revistos e actualizados em
colaboracdo com a inddstria, o que
permitira criar a ponte necessaria en-
tre a teoria e a prética °.

0 Curso Superior de Turismo da
ESGHT, aquando da sua criagdo, tinha
como objectivo a formacgdo, simulta-
‘neamente superior e profissionalizante,
de quadros técnicos detentores de uma
cultura turfstica - abrangente dos co-
nhecimentos técnico-organizativos in-
dispensaveis ao funcionamento do sec-
tor -, sensibilizados para a relevancia e
potencialidades sécio-econémicas do
turismo, mas conscientes das repercus-
sdes, materiais e culturais, que uma
orientacdo turistica inadequada pode
ocasionar. Pretendia-se, deste modo,
salvaguardar padrdes de turismo de
qualidade, que contribuissem para um
sustentado desenvolvimento da regido
algarvia e, simultaneamente, contribu-
issem para a inovacdo e modernizagdo
do sector.

0 presente estudo incidiu sobre
todos os alunos que concluiram o Cur-

so Superior de Turismo da ESGHT - des-
de a sua criacdo até ao ano lectivo de
1996/97, num total de 146. Foram
igualmente inquiridas as empresas da
regiso do Algarve que facultaram esté-
gio a estes alunos, nos dltimos trés
anos, num total de 149. Pretendeu-se,
assim, por um lado, avaliar as safdas
profissionais encontradas por todos
aqueles que concluiram o bacharelato
em Turismo - quer no que concerne a

" obtencio de colocacdo profissional,

quer no que se refere ao ajustamento
dessa colocacdo a respectiva formacao
académica - e, por outro, saber como
os empresarios turisticos valorizavam o
facto dos seus empregados possuirem
certos atributos/caracteristicas e co-
nhecer a sua opinido acerca de poten-
ciais candidatos detentores do Curso
Superior de Turismo relativamente a
esses mesmos atributos/caracteristicas.

No que concerne aos graduados em

Turismo, obteve-se uma taxa de respos-

ta de 54,1%, tendo-se apurado que sdo
maioritariamente do sexo feminino, si-
tuados na faixa etaria dos 23-25 anos
e que uma parte deles (31,2%) ja tra-
balhava concluir o
bacharelato, algbuns (22,8%) na propria
inddstria turistica.

A maior parte (91,1%) encontra-se
actualmente a trabalhar, distribuindo-
se por diversos sectores de actividade,
com relevancia para a hotelaria, as

antes de

agéncias de viagens, as transportado-
ras aéreas, as autarquias locais, o ensi-
no e outros organismos piblicos. As
empresas tém dimensao variavel - com
destaque para as gque possuem 50 ou
mais trabalhadores - e situam-se no
Algarve (cerca de 86%).

No que concerne a estabilidade do
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emprego, mais de 70% tém vinculo pre-
cario (contréto a prazo) ou i nexistente
(prestacdo de servigos/recibo verde),
sendo tal facto frequentemente atribu-
fido & sazonalidade do emprego, o que
leva mais de 46% destes graduados a
procurar nova entidade patronal, alme-
jando, deste modo, melhores condigdes
profissionais no que se refere & remu-
neracdo, carreira profissional e horari-
os de trabalho.

Na hierarquia da empresa, dividem-
se entre lugares intermédios ou
posicionados na base da carreira,
auferindo um rendimento mensal bru-
to que, na sua maioria (cerca de 70%),
nao ultrapassa os 140 contos mensais.
Somente 12% dos graduados afirmaram
auferir mais de 180 contos por més.

Eventualmente associada & precari-

edade do emprego e & baixa remunera-
¢do estd o elevado ndmero (48%) de
bacharéis que optou por prosseguir os

seus estudos, tendo, na sua maioria,

optado pela frequéncia do Curso de
Estudos. Superiores Especializados em
Marketing. :

Na avaliacdo que fazem do Curso
Superior de Turismo, consideram que 0
mesmo facilitou, razoavelmente, a ob-
tencdo de emprego na inddstria turis-
tica e lhes conferiu conhecimentos te-
oricos que avaliam como bastante soli-
dos. Todavia, ndo estdo certos que o
curso tenha contribuido para os pre-
parar para o mercado de trabalho, ava-
liando-o como pouco adequado na

obtengdo quer de um emprego ndo di-

rectamente ligado ao turismo, quer de
conhecimentos de cariz préatico.

Em aparente dissonancia com esta
Gltima vertente, referem que o estagio
curricular que desenvolveram junto das
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empresas foi relevante na aquisicdo de
competéncias praticas e na facilitacdo
da sua insercdo profissional, tendo in-
clusive cerca de 36% obtido coloca-
cdo na empresa onde 0 mesmo se de-
senrolou.

Na sua maioria avaliam os empregos
na inddstria turistica como mal remu-
nerados e desenvolvidos em horarios de
trabalho improprios, pese embora con-
siderarem as carreiras profissionais
como razoavelmente atraentes.

0s graduados em Turismo sdo de opi-
nido que os empregadores nao reconhe-
cem valor ao curso, esperando quase sem-
pre que os bacharéis ingressem na car-
reira profissional em lugares situados na
base da pirdmide hierdrquica.

Quadro 1

Subjacente a opinido veiculada pe-
los alunos parecem estar hipoteticamen-
te associados factores como:

e a experiéncia profissional que de-
tinham antes da conclusdo do curso,
com aqueles que ja trabalhavam a
posicionarem-se ‘nos escaloes etarios
mats elevados, a auferirem maior remu-
neracdo mensal e a possuirem vinculo
laboral mais estavel, opinando mais
positivamente no que se refere as re-
muneracdes dos empregos na inddstria.
Muitos 'destes bacharéis concluiram o
curso nos anos lectivos de 1995/96 e
1996,/97;

e 0s graduados nas faixas etarias
mais elevadas sdo os que revelam maior
estabilidade laboral e se posicionam

Valorizacdo dos atributos e “crencas” relativamente aos graduados em Turismo

Valorizagao dos Atributos

nos escaldes mais elevados de rendi-
mento mensal bruto, veiculando opi-
nido mais positiva acerca da relevan-
cia do curso na sua preparagao para o
mercado de trabatho;

e o nivel hierarquico em que se
posicionam parece influenciar a opi-
nido quer quanto a contribuicdo do
curso e do estagio para a aquisi¢do de
competéncias praticas, quer quanto as
carreiras profissionais na inddstria, sen-
do mais positivas as dos que se
posicionam em lugares intermédios ou
situados no topo da hierarquia. S@o
também estes bacharéis gue, como es-
perado, auferem maiores niveis de ren-
dimento mensat brato;

e o vinculo estavel com a empresa

Comparagao entre um Graduado

perfil ideal Mediat  em Turismo e um nao Graduado Média?
Empenhamento profissional 4,§ Um graduado possui-.:'rpaior empenhamento profissional 2,1
Qualidade na execugdo das térefas 4,7 Um graduado executa as tarefas com mais qualidade ' 2,8
Capacidade de assumir responsabilidades 4,6 Um grad. tem maior cap;cidade de assumir responsabilidades 2,6
Relacionamento interpessoal 4,4 Um graduado tem melhor relacionamento interpessoal . 2,3
Pontualidade 4,3 Um graduado & mais pontual 1,8
Capa;:idade de tomar decisoes 4,2 Um grad. tem maior capacidade de tomar decisdes : 2,6
Apresentacdo pessoal 4,2 Um grad. tem melhor apresentagdo pessoal 2,3
Disponibilidade para ter horarios flexiveis 4,1 Um grad. tem mafor disponibilidade para ter herarios flexiveis 2,0
Conh;acimentos préticos 4,6 Um grad. tem mais conhecimenfos praticos 7 1,9
Conhecimentos tedricos 3,7 Um grad. tem mais conhecimentos tedricos 4,3
Capacidade de atingir um lugar na gestdo de topo 3.5 Um grad. tem maior capacidade para atingir um lugar na gestdo de topo 3,7
. 2,8 Um graduado espera comegar a profissdo pela base da carreira 2,2

Inicio da carreira profissionat pela base

1 Média numa escala de 1 a 5

L

2 Média numa escala de 1a 5
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influencia uma methor opinido acerca

das carreiras profissionais na inddstria
e provoca menos mudancas de entida-
de patronal, a semelhangé, nesta ver-
tente, do verificado com os que se in-
serem em empresas de maiores dimen-
soes;

* a opinido quanto & contribuicdo
do curso para a aquisi¢do de conheci-
mentos praticos é mais negativa por
parte dos que se graduaram nos anos
lectivos de 1993/94 e 1995/96;

¢ o rendimento mensal bruto é mais
elevado no caso dos que prosseguiram
os estudos, tendo sido estes também
os que mais afirmaram ter obtido colo-
cacdo na mesma empresa onde
estagiaram, embora sejam igualmente
0s que avaliam mais negativamente os
horarios de trabalho na inddstria.

Relativamente as empresas inquiri-
das neste trabalho - e nas quais os alu-
nos desenvolveram estagio curricular
nos Gltimos trés anos - foi obtida uma
taxa de resposta de 46%, tendo-se apu-
rado que: os dirigentes que responde-
ram ao questionario sdo, na sua maio-
ria, do sexo masculino, situados nas
faixas etarias dos 30-39 ou 40-49 anos,
e possuem habilitagdes literérias de
nivel superior. Distribuem-se por diver-
sos sectores de actividade, com rele-
vancia para a hotelaria, agéncias de
viagens, empreendimentos ou
aldeamentos turisticos, em empresas
com dimenséo razoavel, empregando,
na generalidade, 50 ou mais trabalha-
dores.

Vatorizam como atributos primordi-
ais na definicdo do “perfil ideal” de um
trabalhador (vide Quadro 1) o
“empenhamento profissional”, a “qua-
lidade na execucdo das tarefas” e a “ca-

pacidade de assumir responsabilidades”,
embora haja outros atributos que con-
sideram também bastante importantes
- “relacionamento interpessoal”, “pon-
tualidade”, “capacidade de tomar de-
cisdes”, “
ponibilidade para ter horéarios flexi-

apresentacdo pessoal” e “dis-

veis”. Algum relevo merecem ainda os
“conhecimentos praticos”, os “corihe-
cimentos tedricos” e a “capacidade para
atingir um lugar na gestdo de topo”. 0
atributo menos importante & o “ingres-

's0 na carreira profissional pela base”.

Parece haver associagao entre o sec-
tor de actividade onde se inserem os
empregadores e o grau de importancia
atribuido & “disponibilidade para ter
horéarios flexiveis”, sendo este atribu-
to reputado como mais relevante no
caso das agéncias de viagem, hotelaria,
aldeamentos /empreendimentos turis-
ticos e empresas de rent-a-car e como
menos importante no caso das empre-
sas ndo dedicadas a actividade turisti-
ca.

Ao compararem os graduados em

Turismo com os ndo graduados (vide

Quadro 1), aqueles revelam vantagem

comparativa no que concerne a atribu-

tos como os “conhecimentos tedricos”
‘e a “capacidade para atingir um lugar

na gestio de topo”. As opinides divi-
dem-se no que respeita a atributos

" como “qualidade de execucdo das ta-

refas”, “capacidade de tomar decisdes”
e de “assumir responsabilidades”. Nos
restantes atributos ndo revelam, na
opinido dos empregadores, qualquér
vantagem comparativa pelo facto de

possuirem o Curso Superior de Turis-

mo. _
Pode-se considerar que a opinido,
no seu conjunto, ndo é muito positi-
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va, se atendermos a que, por um lado,
os atributos mais valorizados
(empenhamento profissional, qualida-
de na execucdo das tarefas e capacida-
de para assumir responsabilidades) ndo
sdo aqueles em que os graduados mais
se-destacam e, por outro, estes reve-
lam vantagens comparativas em atribu-
tos merecedores de um grau de impor-
tancia menos relevante, por parte das
empresas.

A opinido veiculada ndo foi unéni-
me nos vérios sectores de actividade,
havendo discrepdncia avaliativa no que
se refere & vantagem comparativa dos
graduados em atributos como a “apre-
sentacdo pessoal”, os “conhecimentos
tedricos”, 0 “relacionamento inter-pes-
soal” e a “capacidade de tomar deci-
sdes”. .

Nas duas vertentes “conhecimentos
tebricos” e “conhecimentos praticos”
a opinido dos alunos e das empresas
pode ser considerada coincidente. Os
alunos sdo de opinido que o curso lhes
deu sélidos conhecimentos tedricos e
poucos'_ conhecimentos préticos. Os
empregadores consideram que os gra-
duados em Turismo revelam vantagem
comparativé relativamente aos conhe-

cimentos. te6ricos, mas nenhuma van-

tagem relativamente as competéncias
de cariz pratico. Um aspecto, contu-
do, convém realcar: a maioria dos gra-
duados afirmou que o estégio Lhes con-
feriu conhecimentos préticos, o qual
foi desenvolvido em muitas das empre-
sas que colaboraram neste trabatho.
Assim, parece haver uma dissoeiacdo
entre o contributo do estagio, per se,
e o contributo do curso, no seu todo,
no que aos conhecimentos praticos
concerne - como se o primeiro nao fi-
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zesse parte integrante do segundo. Por
seu lado, cerca de 39% das empresas
inquiridaé ndo empregam trabalhado-
res possuidores do Curso Superior de
Turismo, parecendo conhecer somente
o desempenho dos estagiarios e, a partir
deste, extrapolar tal avaliagdo para os
graduados.

Resumindo, pode-se concluir que os
‘detentores do bacharelato em Turismo
da ESGHT encontraram, na sua maioria,
saidas profissionais em diversos secto-
res de actividade ligados ao turismo,
embora considerem que o valor do cur-
so nio é devidamente reconhecido pe-
los empregadores. A “qualidade” do
emprego obtido podera ser questiona-
da a luz de'vertentes como a remunera-
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didstria turistica, com um vinculo a

empresa prévio a aquisicdo do grau de

bacharelato. Tal status quo conduz a
taxas de mobilidade significativas,
embora eventualmente menores do que
as verificadas noutros paises.

Embora muitos empregadores ndo
considerem relevante o inicio da car-
reira profissional pela base, & aqui que
as oportunidades de emprego surgem
e & nesse nivel hierarquico que muitos
se mantém. Ndo ha, por enquanto, da-
dos que permitam inferir se estas posi-
¢Oes sdo temporarias - ascendendo os
bacharéis na carreira rumo aos lugares
de gestdo intermédia para que foram
preparados - ou se, pelo contrério, &
nesses lugares de base que permane-

o estagio tem precisamente como
finalidade estabelecer a ponte en-
tre a teoria e a pratica

c3o e o lugar que ocupam na hierar-

quia da empresa. Independentemente
do ano lectivo de conclusdo do curso,

posicionam-se muitos deles em lugares -

de “base”, eventualmente mais do que
aqueles que foram “declarados” se se
considerar o nivel de rendimento men-
sal auferido. 0 vinculo laboral é preca-
rio ou inexistente, confirmando ante-
riores estudos relativos a destinos tu-
risticos que, tal como a regido do
Algarve, apoiam a sua oferta no
monoproduto “sol e praia”, marcado por
intensa sazonalidade. Muitos dos que
tém estabilidade laboral integram-se
noutros sectores nao vulgarmente con-

siderados como fazendo parte da in-

cem por ndo haver o investimento
consensual de todos no desenvolvimen-
to das carreiras profissionais em turis-
mo. Para encontrar resposta a esta’ques-

~ tdo tera de se procurar saber, num fu-

turo ndo muito distante, como se tem
desenvolvido a carreira profissional
destes graduados. O Curso Superior de

"Turismo da ESGHT & ainda muito recen-
“te, datando os primeiros bacharelatos

de ha quatro anos, pelo que se afigura
improcedente avaliar, neste momento,
o desenvolvimento de carreiras e res-
pectivas remuneragdes.

0Os bacharéis consideram que o cur-
s0 os dotou de insuficientes conheci-
mentos praticos, parecendo esquecer

L6

gue o estagio tem precisamente como
finalidade estabelecer a ponte entre a
teoria e a pratica. Também neste as-
pecto as empresas parecem nao com-
preender que o estagio que facultam
aos alunos é a primeira opdrtum'd‘ade
que muitos deles tém de confrontar a
teoria adquirida na Universidade com
a pratica na inddstria, e que cabe a
elas, empresas, parte da responsabili-
dade no desenvolvimento desse projec-
to de “profissionalizacdo”. Neste atri-
buto - “conhecimentos praticos” - algo
poderd ser feito relativamente ao
marketing do curso. Talvez possa, por
um lado, ser enfatizada, junto das em-
presas, a componente pratica implici-
ta no estagio e, por outro, ser feito
um investimento na vertente prética do
préprio curso. Também se poderd pro-
curar valorizar, aos olhos dos emprega-
dores, outros atributos, nomeadamen-
te a importéancia dos conhecimentos
genéricos latos conferidos pelo curso,
que tornam o graduado mais capacita-
do para se adaptar as mudancas rapi-
das verificadas actualmente na indds-
tria turistica. Os conhecimentos prati-
cos tornam-se rapidamente obsoletos
face as sibitas mudancgas tecnoldgicas

e sociais, pelo que pode ser mais im- -

portante, para a empresa, investir em
alguém que aprendeu a gerir o seu co-

nhecimento e gue estd methor prepara-

do para se adaptar as mudangas na in-
distria. _

0 marketing do Curso Superior de
Turismo pode, assim, incluir estratégi-
as destinadas a melhorar o “produto”
em si (através de mudancas na estru-
tura e contelido do curso), ou a me-
lhorar a maneira como esse “produto”
& promovido, contrariando, mediante
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e reservas sentidas por parte dos em-
pregadores. Para tal, sera imprescindi-
@&

vel a actualizagdo da informacéo reco--

thida no dmbito deste trabalho e a
implementacdo, logo que possivel, de
outro modelo de inquérito destinado a
auscultacdo clara das necessidades da
indistria no que concerne aos conted-
dos programaticos do proprio curso.
Poderia, assim, ser alvo de valorizacdo,
pelas empresas, o peso das diferentes
disciplinas que integram o respectivo
plano de estudos, sendo igualmente
permitida a sugestdo de outras ndo
contempladas no plano actualmente
existente. Seriam, deste modo, salva-
guardadas as necessidades da indistria,
com todas as vantagens implicitas no
trabalho conjunto de educadores e
empresarios turisticos na formagdo de
futuros graduados em Turismo. Convém
ter presente que sdo esses mesmos
empresarios que terdo a “palavra final”
no que respeita ao emprego e avaliacdo
desses graduados, pelo que se reveste
de cabal importancia o conhecimeénto,
por parte dos educadores, do que o
“mercado” realmente espera desse
“produto” da Universidade. O curriculo
do Curso Superior de Turismo deve,
assim, numa perspectiva futura, ser
periodicamente revisto de modo a
manter-se adaptado as necessidades dos
seus clientes - as empresas e os
estudantes. '
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