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PREFACIO E AGRADECIMENTOS

Este relatdrio foi elaborado com base num estudo que decorreu entre Julho e De-
zembro de 2005. 0 objectivo geral do projecto que se desenvolveu traduziu-se na
tentativa de aprofundar o conhecimento sobre o perfil dos visitantes nao residen-
tes no Algarve que participaram nos eventos culturais da Faro, Capital Nacional
da Cultura, assim como as suas motivacdes, actividades e impressdes. Além deste
objectivo o Centro de Estudos da Escola Superior de Gestdao Hotelaria e Turismo
(ESGHT) da Universidade do Algarve tinha em mente a prossecuc¢do de outros fins
que se prendiam com a criacao de uma linha de investigacdao nos dominios do Pa-
trimonio, da Cultura e do Turismo dado que possui um conjunto de docentes com
formacao especializada nesta 4rea. Acresce que esta instituicdo é membro da ATLAS
- Association for Tourism and Leisure Studies agremiacao que desenvolve, com re-
gularidade, estudos sobre o Perfil do Turista Cultural, a nivel mundial, em parceria
com estabelecimentos de ensino superior, nos quais nds temos vindo a participar
com a colaboracao de algumas camaras municipais do Algarve.

Para concretizar os objectivos propostos, foi realizada, numa primeira fase, recolha
de informacao relativa a estudos desenvolvidos no ambito de eventos anteriores,
nomeadamente: Cidades e Capitais Europeias da Cultura; Porto, Capital Europeia da
Cultura; Coimbra, Capital Nacional da Cultura; entre outros.

Ainvestigacao primadria teve por base principal um inquérito aplicado junto de uma
amostra de visitantes/turistas participantes na programacao de Faro Capital Na-
cional da Cultura, tendo-se previsto uma amostragem minima de 500 inquéritos a
visitantes de vérias nacionalidades. Estes inquéritos foram administrados por dois
estagidrios recrutados entre os alunos finalistas da ESGHT.

0 inquérito que se aplicou teve por base o ja produzido pela ATLAS (Association for
Tourism and Leisure Education) para estudar eventos associados ao turismo e esta-
va disponivel em quatro idiomas: portugués, inglés, alemao e espanhol.

Na amostragem desenvolvida tentou-se aplicar os questiondrios em diferentes ti-
pos de eventos, para que a amostra fosse representativa (ver capitulo 6) das varias
actividades programadas: exposicoes; eventos de rua (concertos, festivais); eventos
em recinto fechado (teatro, danca, concerto); atrac¢des (museus, monumentos).

No final da investigacdo teve lugar uma apresentagdo publica dos resultados a que
se seguiu a elaboracao do relatério que se passa a apresentar. Este é constituido
por sete capitulos sendo que no primeiro se estabelece a relacao entre turismo e
cultura, no segundo sumaria-se a evolug¢do do turismo cultural na Europa e tra-
ca-se o perfil do turista cultural, no terceiro expde-se a ligagcao entre turismo e
eventos, (com maior relevo para os eventos culturais), no quarto descreve-se o
conceito de cidade e de capital europeia da cultura, no quinto caracteriza-se a Faro
capital da Cultura, no sexto explica-se a metodologia seguida, e por fim, no sétimo



apresentam-se os resultados obtidos e tecem-se as consideracdes finais.

A realizacdao da pesquisa que permitiu a composicao deste relatério final contou
com o apoio de muitas instituicoes e pessoas a quem a equipa do projecto gostaria
de agradecer publicamente o seu inestimavel contributo.

Ao Conselho Directivo da Escola Superior de Gestao, Hotelaria e Turismo, na pessoa
do Professor Doutor Ludgero Sequeira, pelo entusiasmo com que acolheu a pro-
posta de investigacdo e pelo apoio constante quer em termos financeiros, quer em
termos de incentivo a consecu¢ao da pesquisa.

Ao Senhor Comissario da Faro Capital da Cultura, Professor Anténio Rosa Mendes
pela permissdao concedida para a aplicacao dos questionarios nos locais em que
tiveram lugar as suas iniciativas, pela sua participacao na apresentagdo publica dos
resultados obtidos e pelo seu contributo para a publicagdo do relatdrio final.

Aos responsaveis pelas instituicdes em que se realizaram os vérios eventos (audit6-
rios, centros culturais, casas das artes, teatros, cinemas museus, paldcios, galerias
de arte) pelas facilidades concedidas para aplicagdo dos questionarios.

A todos os que se disponibilizaram para responder os questiondrios porque sem
eles este relatério nunca teria passado apenas de um projecto de intengoes.

Aos 6rgaos de comunicagao social que publicaram os press realease.
Pela equipa:

Ana Maria Ferreira
Ana Isabel Martins
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0s povos da antiguidade pré-cldssica, da Mesopotamia ao Egipto e a Creta via-
javam, com alguma frequéncia, por motivos de negdcios, religiosos, militares e
administrativos, embora tenham sido as civilizacdes classicas (grega e romana) as
primeiras a preocuparem-se com os lazeres dos seus cidadaos. A romana, sobre-
tudo, dispensou muita atencao a ocupacao dos tempos livres. Por este motivo os
vestigios dos seus teatros, anfiteatros e termas espelham uma civilizacao preocu-
pada com a qualidade de vida dos seus membros, situacao que decorria da elevada
complexidade econdmica, social e cultural que atingiu.

A ldade Média, até muito perto do seu fim, foi um periodo de regressao, no que res-
peita a realizacdao de viagens. A instabilidade da época, o declinio das liga¢cdes ma-
ritimas e o estado de abandono das estradas eram elementos que ndo favoreciam
as deslocacoes. Neste periodo, a grande motivacao que levava as pessoas a viajar
era o desejo de conhecer os locais sagrados do mundo cristdo (Ferreira, 1994).

A partir do século XVI, os fluxos turisticos renasceram, em consequéncia do des-
pertar econdmico e social da época, que se reflectiu na necessidade de contactos
e comunicagdes mais rapidas, que garantiu maior seguranca e trouxe a melhoria
das redes de estradas. Apareceram os primeiros guias de viagem, possiveis gracas
a invencao da imprensa, que aconselhavam as visitas a realizar em cada local. As
cidades italianas eram, nessa época, centros artisticos e culturais, meios criativos
de vanguarda, que exerciam sobre os visitantes um enorme fascinio ao qual ndo
resistiam os jovens britanicos que franquiavam o canal da Mancha, para realizar a
viagem que significava o culminar da sua educagdo, um circuito com inicio e termo
no mesmo local, denominado “Tour". Esta deslocagdo, que se vulgarizou entre os
membros da nobreza, no século XVIII, podia durar entre seis meses e dois anos
e abrangia, quando inteiramente realizada, os locais considerados de interesse
turistico e cultural, na época, como Paris, Turim, Mildo, Veneza, Florenca, Roma,
Napoles, algumas zonas da Alemanha, dos Paises Baixos e do vale do Reno. Quando
atingia esta dimensao era designado por “Grand Tour"” (Towner, 1985:300-01).

A palavra "tour" deu origem ao termo turista (tourist) designando assim os que
partiam em viagem cultural e educativa. De inicio, os que participavam no "Grand
Tour" apreciavam apenas os locais onde se podiam observar os vestigios das civili-
zagoes cldssicas, mas a pouco e pouco, devido a influéncia dos escritores romanti-
cos, passaram a admirar outros periodos, como o romanico, o gdtico, a pré-histé-
ria, as culturas locais que até entdao nao tinham sido enaltecidos.

A aristocracia que perde a importancia, no século XIX, em termos de poder e em
termos econdmicos, consegue impor a alta burguesia os seus critérios de distin-
¢do, baseados, sobretudo na cultura. 0 seu conhecimento da antiguidade, o amor
das artes, o gosto pelas viagens, a pratica de equitacdo, sao todos atributos do
"gentleman"” que, em migracoes periddicas de prazer (inverno no "“Midi", verao nas
estadncias termais, e balneares), prosseguia e ampliava o processo iniciado com o
“Grand Tour"”. 0 consumo constituia a marca de prestigio social da nova classe do
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lazer, composta, nos Estados Unidos da América, em grande parte, por novos-ricos,
a qual imitava o estilo de vida da nobreza europeia, dando origem, deste modo, a
uma aristocracia de sangue e outra de dinheiro em que a primeira estava constan-
temente a renovar os seus habitos para permanecer a frente da segunda.

0s fluxos turisticos, no século XIX, tinham quatro tipos de destinos: as grandes ci-
dades espectaculo europeias, como Paris, Londres e Madrid; as estancias balneares
como Bournemouth e as de desportos de Inverno nos Alpes; as termas, como Bath.
Os ingleses passavam o Inverno no sul da Europa, em Nice, Cannes, Hyéres, San
Remo, permanecendo na zona mediterranea de Outubro a Abril.

Na primeira metade do século XX, o turismo cresceu a um ritmo acelerado, devido a
introducdo das férias pagas, inova¢ao que conduziu a perda do caracter elitista do
turismo. Esse direito, reconhecido por um grupo de paises desenvolvidos, em con-
sequéncia da sensibilizacao realizada pela Organiza¢do Internacional do Trabalho,
em colaboracao com a Sociedade das NagOes permitiu, pela primeira vez na histdria
da humanidade, que o homem comum, o assalariado, dispusesse de um determi-
nado nimero de dias de tempo livre que podia gerir a seu belo prazer, em que a
entidade patronal lhe assegurava a remuneracao isentando-o, em simultaneo, de
obrigacdes profissionais.

0 processo de alargamento da participagao cultural, ndo conseguiu, porém, ganhar
a expressao do econémico e social. A politica cultural da época da reconstrugao,
periodo que se estende dos anos 40 aos 60, caracterizava-se por uma preocupagao
em edificar equipamentos, para alojar as instituicdes tradicionais ligadas as artes,
ditas eruditas, localizados nos centros histdricos, como 6peras, museus, teatros.
A acc¢do cultural negligenciava, porém, as estratégias a desenvolver quer para sa-
tisfazer as necessidades dos publicos existentes quer para formar novos publicos,
de modo a poderem apreciar as manifesta¢cdes mais eruditas. Esta politica contava
ainda com uma vasta gama de subsidios para tornar acessivel, em termos econd-
micos, a todas as classes sociais a frequéncia destas manifestacdes culturais, igno-
rando, porém que algumas nao dispunham dos cédigos necessarios para decifrar a
alta cultura (Mela, 1999; Urfalino, 1996).

Na segunda metade do séc. XX assistimos, por parte dos gestores culturais, a des-
valorizacao tanto das manifestacdes de cultura popular heranca dos trabalhadores
com menor capital cultural, designando-a por baixa cultura e encarando-a como
uma producdo menor sem a legitimidade da erudita, como a desvalorizacdo da nova
cultura de massas difundida pelos meios de comunicacao social da época, que es-
tes grupos consumiam, acusando-a da mesma falta de qualidade e de imaginagao
que atribuiam a producao industrial. Por esses motivos a reac¢ao dessa nova classe
também foi contraditdria, na medida em que ndo sé rejeitou aquilo que nao con-
seguia apreciar por falta de instrumentos de analise, como passou a ter, em muitos
casos, uma imagem desvalorizada, tanto da cultura que herdara na qual assentava
a sua identidade, como da que consumia no seu quotidiano (Ferreira, 2003).



As caracteristicas dessa tentativa frustrada de inclusdao determinaram o modo
como os turistas observavam a cultura da populacao local, nos paises receptores,
porque o olhar da gente comum, nao estava preparado para “fruir a cultura” culti-
vada, e fora persuadido de que a popular tinha pouco valor. Por esta razao, quando
visitavam outros paises, como turistas, consideraram ambas as expressoes como
espectaculos prontos a consumir (Ferreira, 2003).

A Ultima fase do processo de democratizacdao que atravessou a cultura ocidental,
no periodo moderno, ocorreu quando os filhos dos membros dessa classe social
tiveram acesso a educacao e a cultura dando origem a actual sociedade do co-
nhecimento, caracterizada por novas formas de producao e consumo cultural que
tanto influenciaram a mudanca de gostos da procura turistica (Ferreira, 2003). Em
alguns paises, como os Estados Unidos e o Canada, o seu aparecimento foi precoce,
ainda na década de 60 (Pfeil, 1990; Ley, 1996). Na Europa ganhou alguma expres-
sao na década de 70 e 80, principalmente, na Dinamarca, na Suécia, na Noruega
(Sulkemen, 1992), em Franca e na Gra-Bretanha (Bourdieu, 1984; Williams, 1986),
enquanto na década de 90 foi a vez de Singapura (Baum, 1999; Huat Chau, 1998) e
de Israel (Schnell e Graicer, 1993). Na década de 80 este grupo representava 59% da
populacao activa dos Estados Unidos. Na Europa o seu crescimento era ja notario na
década de 90, altura em que atingiram 31,8% da populagao activa na Suécia, 32,8%
na Dinamarca e 22,8% na Noruega (Sulkemen, 1992).

Fred Pfeil atribuiu a queda de fronteiras entre cultura de massas, erudita e popu-
lar, nos Estados Unidos da América, aos valores da geragdo nascida no periodo do
pds-guerra, que possuia simultaneamente um longo contacto com a cultura do
consumo e o gosto adquirido pela alta cultura devido a uma escolarizagao longa
que incluia, em muitos casos, uma formacao superior. Esta combinacao concedia
as novas classes médias a faculdade de consumir produtos culturais de massa, sem
deixar de apreciar as manifesta¢des de alta cultura, porque dominavam uma vasta
gama de competéncias culturais, desde os saberes que exigiam pouca ou nenhuma
mediacdo até aos associados a um elevado grau de formalismo. A geracao “baby
boomer” foi a primeira a possuir uma familiaridade Gnica, em todo o terreno da
producao cultural (Pfeil, 1990). Nos nossos dias qualquer apreciador de espectacu-
los culturais “é capaz de ouvir Tom Jones e Gustav Mahler, comprar um quadro de
um pintor célebre e um fato de um costureiro de nomeada, ver o Titanic na quinta-
feira e Fausto na sexta” (Bonink e Hitters, 2001).

Esta classe média alargada detém competéncia cultural que resulta de um acesso
generalizado ao ensino, a que se associa, por vezes, uma heranga familiar, afirma
Pierre Bourdieu, académico que na Europa mais se dedicou ao estudo deste fendme-
no (Ferreira, 2003). A capacidade de utilizar o juizo discriminatdrio, o saber ou capi-
tal cultural, permite a alguns grupos ou categorias de pessoas, entender e classificar,
de imediato, os novos produtos, e a sua utilizacdao, baseadas nas suas qualificacoes
formais e informais. Este saber ou capital cultural pode sobrepor-se ou divergir
da distribuicdo de capital econdmico ou social, medido através do rendimento, da
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riqueza e do poder. Deste modo, o capital cultural ndo é uma questao de saber te-
6rico abstracto, mas da competéncia simbdlica para apreciar os objectos de arte ou
de anti arte. (Bourdieu, 1990, 1992; Brooke, 1999; Casanova, 1995; Urry, 1997).

Em Portugal a presenca desta nova classe média também ja foi detectada, porque
o incremento do acesso ao ensino superior, sobretudo a partir da década de 90, se
tivermos em conta os baixissimos niveis de onde se partiu, tem vindo a contribuir
para o seu alargamento, embora a média esteja ainda longe dos valores atingidos
nos paises mais desenvolvidos do velho continente. Com efeito, em 1960, 0 nlimero
de diplomados do ensino superior nao atingia 1% e no final do século XX estava-se
préximo dos 10%. No entanto, no nivel etdrio, dos 20 aos 24 anos, o nimero de estu-
dantes que frequentava o ensino superior, em 1998, atingia 0s 21,9%, mais ou menos
um quinto da populacdo nessa faixa etdria, o que revela uma das taxas de cresci-
mento mais elevadas da Europa (Almeida, Capucha, Costa, Machado e Torres, 2000).

0 relatorio sobre o alargamento do acesso ao ensino superior, intitulado “Diversi-
dade na Universidade, um inquérito aos estudantes de licenciatura”, da autoria de
Jodo Ferreira de Almeida, Patricia Avila, José Luis Casanova, Anténio Firmino da Cos-
ta, Suzana da Cruz Martins e Rosdrio Mauritti demonstra que o processo de demo-
cratizacao do acesso ao ensino superior segue o modelo dos paises desenvolvidos.
0s progenitores da populagdo estudantil actual, que atingiram o ensino superior,
representam 28,4% do total dos pais, quase tanto como os dos que nao ultrapas-
saram quatro anos de escolaridade, que alcangam 30,2%, havendo mesmo 1,9 dos
pais que nunca frequentaram a escola, enquanto o nimero de progenitores, que
nao possuem qualquer grau académico perfaz 45,8% do total (Miranda, 2002).

A nova classe média apresenta algumas caracteristicas comuns que foram detec-
tadas em paises como os Estados Unidos, Canada, Franga, Gra-Bretanha, Australia,
Singapura, Israel e Portugal e se centram em interesses culturais muito acentuados,
se bem que muito diversificados. No entanto também se encontram grandes cliva-
gens e interesses em conflito.

Uma dessas clivagens passa ndao sé por uma origem social de caracter bipolar, mas
também surge entre os que encontraram na actividade profissional uma forma de
atingir uma situagdo econémica desafogada e os que nao reinem um capital econd-
mico apreciavel, mas tém um peso determinante na evolugao do sector cultural, cujo
prestigio surge como um modo de compensar o menor peso econdmico. 0s grupos
com maior sucesso econémico, que aliam capital econémico a capital cultural, estdo
ligados ao mundo dos negdcios, dos servigos financeiros, da gestao e do marketing,
enquanto que os que se distinguem pelo seu capital cultural se encontram activos na
sua producdo e mediacao, no ensino, nos media, nos servicos sociais e de satde es-
tatais, nas actividades ligadas as agéncias sem fins lucrativos e no turismo. No sector
turistico sao os produtores de destinos culturais, construtores de programas distin-
tos de viagem que exigem conhecimentos especificos de histdria, histéria da arte e
arqueologia (Bourdieu, 1984; Richards, 1996; Richards, Goedhart e Herrijgers, 2001).



No que concerne a Portugal, o relatério sobre "Diversidade na Universidade, um
inquérito aos estudantes de licenciatura”, ja referido, concluia que os cursos, do-
minados por membros das classes sociais mais privilegiadas, quer econémica quer
socialmente, sdao os que asseguram melhores saidas profissionais, como Ciéncias
Médicas, Engenharias, Economia e Gestao enquanto os grupos provenientes das
classes menos favorecidas acabam por frequentar Artes e Letras, cujas saidas pro-
fissionais sao mais restritas. Estes Gltimos, porém, valorizam muito a componente
cultural da sua formacgdo académica, tal como os licenciados em Direito e em (ién-
cias Sociais, enquanto os mais favorecidos se interessam com o rendimento, pres-
tigio e poder que as suas escolhas lhes podem proporcionar (Miranda, 2002).

Esta conclusao favorece a teoria de alguns investigadores nas areas dos estudos
culturais porque demonstra que uma parte importante da nova classe média cultu-
ral provém maioritariamente de estratos sociais que no passado nao tinham acesso
a niveis de educacao superior e, por essa razao valoriza a componente cultural da
sua formacgdo académica enquanto o outro grupo envolve os mais favorecidos, sob
0 ponto de vista econdmico, mas cujos interesses constituem uma expressao do seu
poder e prestigio. A investigacao permite concluir que no nosso pais se comeca a
delinear um percurso paralelo ao de outros paises mais desenvolvidos em termos
de educacdo formal e cultura (Ferreira, 2003).

0s novos produtos culturais, que a nova classe média tanto aprecia, passaram a
ser mediatizados através do marketing e da publicidade dando origem a uma nova
cultura de consumo, que inclui a forma de fazer cultura, as suas praticas de legiti-
macao, os seus produtos e a sua estética.

A produgao, o marketing, e a distribuigdao dos bens simbdlicos dependem do mes-
mo grupo social que Bourdieu designa por “nova classe cultural intermediaria” na
medida em que possui a capacidade de se socorrer de varias tradi¢oes e culturas,
para produzir e interpretar os bens (Bourdieu, 1984). Muitos dos mediadores turis-
ticos pertencem, actualmente, aos meios da comunicagdo social, aos programas e
as revistas sociais, ao marketing da imagem e ao sector cultural.

0 valor da actividade cultural para a vitalidade econdmica e para o desenvolvimen-
to de comunidades sustentdveis foi reconhecido em documentos tao fundamentais
como os relatérios da UNESCO, da Conferéncia Mundial sobre Politicas Culturais,
de 1982, da Comissao Mundial sobre Cultura e Desenvolvimento denominado “Our
creative diversity” de 1995, da Conferéncia Intergovernamental sobre Politicas Cul-
turais de 1998 e do Conselho da Europa, intitulado “In from the Margins", de 1997.
Este dltimo foi elaborado com base numa pesquisa realizada no Reino Unido e
em Franga e representa um instrumento chave para a emergéncia do conceito de
cultura como factor de desenvolvimento, promotor da diversidade e da paz (Mata-
rasso e Landry, 1999; UNESCO, 2001).
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Em consequéncia desta nova visdao gerou-se um conceito mais abrangente de cul-
tura, defendido a nivel internacional e comunitario que incita a tomada de me-
didas que facilitem a sua aplicacao. A Gra-Bretanha foi um dos primeiros paises a
introduzir os mecanismos necessarios para que a nova enunciacao de cultura fosse
aplicada a realidade nacional, ligando, desta forma cultura e economia e definin-
do, claramente, o turismo como uma actividade cultural (DCMS, 2000).

Os primeiros trés estudos que salientaram essa relacdo entre cultura e economia,
publicados ainda nos anos 80, versavam sobre a relacao entre a economia das artes
e o turismo e eram da responsabilidade do NEPA, (New England Foundation for the
Arts), do PANYC, (Port Authrity of NY e NJ and the Cultural Assistence Center Inc), e
de Myerscough, trabalho intitulado “Economy of the Arts” (NEPA, 1982, PANYL. 1983
in Cohen, 1997, pp. 72; Myerscough, 1988). 0s argumentos utilizados para incremen-
tar a producdo cultural passaram a incluir os beneficios econdmicos gerados pelas
artes devido a atraccdo que exercem sobre os turistas (Gratton e Richards, 1996).

As investigacdes sobre o impacto das artes na economia urbana tém vindo a co-
nhecer um desenvolvimento tao notdvel que, actualmente, poucos sdao os paises,
cidades ou mesmo bairros que nao tomam em consideracdo a importancia das
artes, das inddstrias culturais e do turismo nos seus planos de desenvolvimento
economico e de emprego. 0s referidos estudos abrangem as artes subsidiadas pelo
estado, as inddstrias culturais e os gastos dos visitantes, todos eles reforcando a
ideia de que o emprego, neste sector, continua a crescer, enquanto nos outros nao
para de diminuir (Evans, 2001). Os planos de desenvolvimento das artes e das in-
dustrias culturais e as estratégias para a economia cultural envolvem, por sua vez
trés areas-chave — as actividades artisticas (incluindo as industrias culturais), os
equipamentos e o turismo cultural (Ferreira, 2003).

Na Gra-Bretanha, nas décadas de 80 e de 90, foram criados programas de incenti-
vo, com o objectivo de desenvolver o turismo, nas cidades em processo de regene-
racdao, denominados “Tourist Development Action Programs" (TDAPs) num total de
20 areas de modo a apoiar a criacao de bairros artisticos e culturais. A accao piloto
teve inicio em Bristol, em 198y, seguida de outras em Londres, Manchester, Birmin-
gham, Leeds e Leicester (Long, 1997). As autoridades reconheciam, por esse meio,
a importancia do apoio a conceder a criacao de bairros culturais, revelando uma
visdo integradora das artes plasticas, do espectaculo, das industrias culturais e do
turismo. As cidades balneares foram as mais abrangidas pelos "TDAPs", sobretudo
as do sudoeste da Gra-Bretanha que conheciam grandes problemas nesse periodo.
0s “TDAPs" nao esqueciam o apoio a conceder ao desenvolvimento das actividades
culturais e a proteccdo e valorizacdao do patrimdénio como forma de complementar
a oferta (Agarwal, 1997, Agarwal, 1999, Cooper, 1997, Davidson e Mainteland, 1997,
Shaw e Williams, 1997).

0 perfil dos novos turistas culturais tem vindo a ser estudado um pouco por todo
o mundo. A primeira investigacdo, de grande folgo, realizada na Europa (tema que



se aborda no capitulo 2) teve o patrocinio da Unido Europeia, a que se seguiram as
pesquisas realizadas nas capitais europeias da cultura de 2001 e 2002 - Roterdao,
Porto e Salamanca (ver capitulo 4). Os estudos vieram demonstrar que as altera-
¢Oes verificadas nas politicas educativas e culturais, da segunda metade do século
XX, tiveram um papel determinante nas suas caracteristicas sdcio demograficas,
motivacoes e interesses. Também sustentam a premissa da existéncia de uma nova
cultura de consumo em que produtores e mediadores culturais e turisticos de-
sempenham um papel fundamental porque permitem colocar a fruicao de todos
(visitantes e residentes) a producdo realizada. Para os destinos turisticos do Sul da
Europa, em que a participacdo da populacao na frui¢dao cultural é ainda reduzida
e a producao muito fragil, a procura de produtos e servigos culturais por parte dos
turistas constitui um contributo que nao pode ser negligenciado, para a sustenta-
bilidade e a diversificacao da oferta.

TURISMO E CULTURA 19






EVOLUCAO

DO TURISMO CULTURAL
NA EUROPA E PERFIL
DO TURISTA CULTURAL







2.1 DADOS RELATIVOS A EVOLUQAO DO TURISMO CULTURAL
E PATRIMONIAL A NIVEL INTERNACIONAL

Apesar da antiga relacdo entre patrimdnio, cultura e turismo, o desenvolvimento
do turismo cultural e patrimonial remonta a década de 70, do ultimo século (Her-
bert, 1995; Nuryanti, 1996; Swarbrooke, 1993). 0 primeiro documento internacional
produzido sobre esta tematica foi a “Carta do Turismo Cultural”, por parte do Con-
selho Internacional de Monumentos e Sitios, em 1976. Apesar da sua abordagem
generalista, o documento vem reconhecer o turismo cultural como forma de con-
tribuir para a proteccao dos monumentos, bem como para a necessidade de criar
equipamentos de apoio ao visitante.

0 estudo do mercado de turismo cultural apresenta alguma complexidade uma vez
que nesta area a literatura surge fragmentada, nao existe uma definicdo consen-
sual e um sistema uniforme de recolha de dados, tanto ao nivel da oferta como da
procura. Estas circunstancias sao limitativas da investigacao e nao tém permitido
obter uma visao aprofundada sobre a verdadeira dimensao deste mercado, tanto a
nivel nacional como internacional.

0 que se verifica, relativamente as defini¢des existentes, é o facto de algumas
se apresentarem demasiado abrangentes, permitindo abarcar tudo o que é acei-
te como cultura e patriménio, enquanto outras se revelam demasiado restritivas,
conduzindo porventura a exclusao de comportamentos de turistas com motivacdes
culturais e patrimoniais.

0s trabalhos de Richards (1996, 2001) e Silberberg (1995) sobre esta matéria dis-
tinguem-se de outras investigagdes. 0 primeiro, na medida em que tem em conta
uma escala de motivagoes para a definigao do perfil do turista cultural, e o segun-
do, dado que permite construir um perfil do visitante das atrac¢des culturais.

Segundo Silberberg, é possivel confirmar a existéncia de diferentes niveis de mo-
tivacdo, em termos de consumo do turismo cultural'. Esta abordagem pode ser
melhor explicitada através da analise da Figura 2.1.

No centro, é possivel encontrar os visitantes “grandemente motivados” pela cul-
tura, estimando-se que representem cerca de 5% do mercado residente e 15% dos
turistas provenientes de fora da regiao. Segundo o autor, podemos, por exemplo,
englobar neste segmento as pessoas que viajam para cidades, por motivos ligados
a visita a museus, teatros e eventos culturais.

0 segundo circulo identifica os consumidores motivados “em parte", pela cultura,
que representam aproximadamente 15% do mercado residente e 30% do mercado
turistico proveniente de fora da regido (por exemplo, pessoas que viajam para

1 Com base num estudo desenvolvido em 1994, na provincia de Ontario, no Canada.
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Figura 2.1
Niveis de
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do
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face ao
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cultural
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cidades tendo por motivagdo a visita a familiares e amigos e ainda apresentando
motivagoes culturais).

PARCIAL

ADICIONAL

ACIDENTAL
Fonte: Silberberg (1995:362)

0 terceiro circulo compreende os visitantes para os quais a cultura constitui uma
motivacdo secundaria relativamente a motivacdo principal (estima-se que repre-
sentem 20% do mercado).

0 ultimo circulo, correspondente ao "turista cultural acidental”, representa também
20% do mercado. A visita a atrac¢des culturais nao é planeada previamente por es-
tes turistas, acontece por acaso. 0 autor acrescenta ainda que, fora destes circulos,
é possivel encontrar uma percentagem de visitantes que nao participam em qual-
quer actividade cultural (cerca de 40% do mercado residente e 15% dos turistas).

Outros estudos parecem apontar também para a existéncia de diferentes niveis de
motivacdo, no que respeita ao turismo cultural e patrimonial (anexo 1 - Sintese dos
resultados de estudos sobre Turismo Cultural a nivel internacional).

De acordo com a definicao conceptual de turismo cultural proposta por Richards
(1996), a distingdo entre o turismo cultural e outras formas de turismo, reside na
funcdo de “aprendizagem”. 0 autor entende que o turismo cultural ndo se resume
apenas a visita a monumentos, ou seja, ndao compreende apenas o consumo de
produtos culturais do passado, mas também a cultura contemporanea, o modo de
vida do local. Richards (1996:24) desenvolveu ainda uma defini¢cdo técnica, com
vista a auxiliar a quantificacdo dos turistas culturais: "All movements of persons
to specific cultural attractions, such as heritage sites, artistic and cultural mani-



festations, arts and drama outside their normal place of residence”. As definigoes
propostas por este autor enquadram-se no ambito do Projecto ATLAS?.

0 principal problema dos estudos acima mencionados, prende-se com o facto de
terem por base diferentes objectivos e adoptarem metodologias distintas, especi-
ficas para cada caso. Tal situacao torna dificil a comparacao de resultados. Nesse
sentido, o trabalho de Richards (1996), no dmbito do projecto ATLAS, revela-se ino-
vador3. Este constitui sem divida, o primeiro passo para procurar colmatar a au-
séncia de dados comparaveis, em termos do mercado do turismo cultural, ao definir
uma metodologia de investigacao comum para os diferentes paises da Europa.

A metodologia utilizada por este autor permitiu desenvolver um quadro evolutivo
geral, em termos do nimero de visitantes das atracgdes culturais, entre 1970 e
2001. 0s dados parecem indicar que as visitas as atrac¢des culturais aumentaram
no século XX, nas décadas de setenta e oitenta. Verifica-se também um periodo de
declinio durante a recessao dos finais de oitenta e inicios de noventa. Este declinio
foi particularmente significativo em paises como a Itdlia, onde as atracgoes cultu-
rais dependem fortemente do turismo.

De acordo com os dados obtidos através da aplicagdo de questiondrios aos visi-
tantes de 26 atracgdes culturais, em 9 paises da Europa, Richards (1996) procurou
definir o perfil do turista cultural:

+ cerca de 20% dos turistas culturais inquiridos podem ser caracterizados como
"turistas culturais especificos”, uma vez que apresentam motivac¢des culturais
para a visita as atraccdes (para cerca de 60% a atraccao cultural constituia-se
como "importante” em termos de decisao de viagem, 20% responderam "muito
importante");

+ os resultados do inquérito parecem apoiar a distingdo entre “turistas culturais es-
pecificos” e "turistas culturais gerais", os primeiros tendem a possuir habilitagoes
literdrias de nivel superior e a viajar com mais frequéncia“;

« parece existir continuidade entre o consumo de lazer diario e o consumo de lazer
durante as férias (niveis elevados de consumo cultural em férias acompanhados por
uma frequéncia elevada de visita a atracgdes culturais na area de residéncia);

- cerca de 4 dos turistas possuem pés-graduacao;

2 European Association for Tourism and Leisure Education - organizagio internacional que procura promover
a investigagao e educagao na area do turismo e do lazer, a nivel internacional. Retine cerca de 250 membros
em 45 paises. Originalmente fundada pela Unido Europeia, em 1991, no ambito do Cultural Tourism Research
Programme (DGXXIII, da Comissdo Europeia).

3 0 objectivo do projecto ATLAS, coordenado por G. Richards, é o de reunir informagio sobre a dimensio e
natureza do mercado de turismo cultural na Europa. A metodologia utilizada na 12 fase da investigagao (1992)
passou pela aplicagdo de questionarios aos visitantes de 26 atracgdes culturais (resultados publicados em 1996)
em 9 paises da Unido Europeia (Alemanha, Espanha, Franga, Grécia, Holanda, Irlanda, Italia, Portugal e Reino
Unidog) e a recolha de dados secundarios, em relagdo aos visitantes, a nivel nacional, para cada um dos 12
paises membros. Numa segunda fase, em 1997, foi feita uma actualizagdo do questionario conduzido em 1992 (a
nivel das motivagdes de visita). Os resultados relativos a 22 fase da investigagdo foram publicados em 2001.

L Mais de 40% dos “turistas culturais especificos” tinham gozado férias de curta duAra;io (até 3 noites) nos

ultimos 12 meses, comparativamente a 22% dos "turistas culturais gerais”. Uma maior frequéncia de férias
parece constituir uma caracteristica do turista cultural.
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* apenas 3,2% se encontram desempregados;

* 30% dos visitantes encontram-se no grupo entre 0s 20-29 anos;

- cerca de 12% desempenham profissoes ligadas a cultura (museus, artes visuais),
valor que ascende aos 50% junto dos “turistas culturais especificos";

+ 0s principais mercados emissores do turismo cultural internacional sao os Estados
Unidos, Reino Unido, Alemanha, Franca e Espanha (cerca de 2/3 dos turistas cultu-
rais estrangeiros sdo provenientes da Unido Europeia).

A andlise desenvolvida neste estudo sugere que os turistas culturais devem ser
distinguidos em termos de motivacdao. Aqueles para quem a principal motivagao
de viagem é cultural (turista cultural especifico), representam uma percentagem
reduzida (cerca de 9%) do mercado global. No entanto, para o turista cultural geral,
a cultura constitui geralmente uma motivacao secundaria importante. Segundo o
autor, este padrao repete-se nos inquéritos gerais sobre motivacdes turisticas.

E de salientar que se observaram diferentes comportamentos, no que respeita ao
consumo de “patriménio” e das "artes”, no ambito do turismo cultural, sendo que
as "artes" tendem a desempenhar um papel mais importante em termos de con-
sumo no local de residéncia. Richards e Bonink (1995) (Richards, 1996) identificam
algumas justificacdes para esta tendéncia, nomeadamente, a questao da barreira
linguistica, bem como o acesso a informacao e a disponibilidade de oferta exis-
tente. Na segunda fase da investigacdo de Richards (2001)%, no ambito do projecto
ATLAS, destacam-se os seguintes resultados:

* 52% dos inquiridos pertencem ao sexo feminino, a excep¢do de paises como
Holanda, Polénia e Portugal (o que tende a confirmar resultados obtidos noutros
estudos sobre consumo cultural);

+ ainvestigacao parece confirmar os resultados obtidos em 1992, de que 0 mercado
¢ jovem (cerca de 35% tém menos de 30 anos e apenas 26% mais de 50 anos);

- predominio de "Quadros Superiores"” e “Gestores” (70%);

- 0 rendimento médio ronda 0s €30,000 (30% acima da média europeia);

* 60% turistas (55% estrangeiros) e 40% excursionistas;

+ Reino Unido, Alemanha, Franca e Itdlia representam 40% dos turistas entrevis-
tados;

« Bélgica e Espanha representam cerca de 25% dos turistas culturais (a Austria, Di-
namarca, Franca, Irlanda, Itélia, Suica e Estados Unidos representam mais de 20%);
+ cerca de 20% dos inquiridos consideram a atraccao como “muito importante”
para a decisao de viagem e 30% como “importante”;

- registam-se variagoes significativas em termos de visitantes nos diferentes tipos
de atrac¢des (jovens em eventos, meia idade em museus e galerias, terceira idade
em sitios de patrimadnio);

+ 22% dos inquiridos declaram participar regularmente em férias do tipo cultural
(20% declararam estar em férias culturais, actualmente);

5 Inquérito conduzido em museus, galerias de arte, sitios de patrimoniais, centros de artesanato e eventos.
Amostra por conveniéncia (atracgdes culturais seleccionadas pelos responsaveis pela aplicagdo do inquérito).



+ sol e praia e “touring" tendem a ser as férias mais populares;

+ campo e “city breaks” sdo também relativamente populares;

+ as motivagoes mais declaradas sao “experimentar coisas novas”, “aprender coisas
novas" e “relaxamento”;

« cerca de 50% declaram visitar habitualmente um museu durante as férias;

* 50% apresentam uma estada média de 8 noites;

* apenas 16% dos turistas apresentam uma estada entre 1 e 3 noites;

+ 0 hotel (33%) e casa de amigos e familiares (19%) constituem as formas de aloja-
mento mais populares;

* 50% prepararam a sua viagem sem recurso a agentes de viagens;

*16% nao efectuaram qualquer preparativo de viagem;

+1/3 recorreu ao servi¢o de agentes para reservar transporte ou alojamento (18%);
- 0s packages foram utilizados por 16% dos visitantes;

* 38% viajavam com companheiro/a ou com familia (28%);

* menos de 8% do total de inquiridos viajavam em grupo;

+ 0 panorama resultante do inquérito conduzido em 1997 vem confirmar os dados
obtidos em 1993 (habilitagdes literarias de nivel superior, profissdes cientificas,
rendimento acima da média, casais sem filhos).

0Os resultados permitem notar uma tendéncia para que a vertente cultural se cons-
titua como motivacao adicional, as férias de sol e praia, ou de combinagao entre
estes produtos.

Estas constatagcdes remetem-nos para os novos consumidores turisticos, designa-
dos por varios investigadores como “novos turistas” (Cuvellier, 1994; Poon, 1993). 0
turismo denominado de massas, resultado Idgico das influéncias sociais e econ6-
micas que caracterizaram as década de 60 e 70 do século XX, parece estar a dar lu-
gar a emergéncia de um “novo turismo”, caracterizado por uma maior sensibilidade
a descoberta de novos lugares e patrimdnios, por parte dos potenciais turistas
(anexo 2 — Do "antigo turismo"” ao “novo turismo").

No leque das motivacdes turisticas, a Organizacao Mundial do Turismo (2000) des-
taca aquelas que se comegam a verificar, no mundo contemporaneo, ao longo da
tltima década do século passado:

+ necessidade de descanso fisico e psicoldgico face as exigéncias de uma actividade
profissional cada vez mais intensa;

+ valorizacdo pessoal através da descoberta de outras culturas;

+ interesse pela descoberta de novos lugares e patrimadnios;

* interesse pelo ambiente, actividades culturais e desportivas.

E de registar uma crescente diversidade ao nivel das necessidades, bem como das
expectativas dos turistas. 0 nimero de destinos estd a aumentar a um ritmo su-
perior a procura turistica global. De forma a manter a sua quota de mercado, o0s
destinos maduros enfrentam grandes desafios, tendo de responder a concorréncia,
aumentando a sua qualidade e diversificando os seus produtos.
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Se existe algum consenso quanto ao perfil do turista com motivagdes culturais, o
mesmo nao acontece quanto a oferta de turismo cultural.

De acordo com Richards (1996), um dos factores que estimulou o aumento das visi-
tas culturais foi o crescimento do nimero de atrac¢des culturais. Entre 1970 e 1990,
a oferta de atraccoes de turismo cultural na Europa em geral aumentou, superando
inclusivamente a procura deste tipo de produto, a partir de 1985.

De acordo com a Comissdo Europeia (1998), existem hoje em dia aproximadamen-
te 200 000 monumentos protegidos na Unido Europeia e 25 milhdes de edificios
de interesse historico. As entradas em museus e sitios arqueoldgicos duplicaram
entre 1977 e 1997. Outras estimativas indicam um aumento de 25% das entradas
em museus e sitios arqueoldgicos, entre 1982 e 1995, a nivel geral na Europa (Ri-
chards, 1996).

Em simultaneo, constata-se que, na Europa, um crescente nimero de cidades e re-
gides estdo a basear as suas estratégias de desenvolvimento turistico na promogao
do patriménio cultural. Tem vindo a ser dado um particular &énfase ao significado
do turismo cultural e patrimonial, em termos de criacao de empregos e regeneracao
econdmica (Uzzell, 1992).

A este proposito Swarbrooke (1995) constata que nas Gltimas décadas tem sido
possivel assistir a uma alteracao significativa na propria natureza do produto pa-
trimdnio, apontando como exemplo, o desenvolvimento dos museus ao ar livre,
com base na arquitectura tradicional (Reino Unido), os eco-museus (Franga), o sur-
gimento de projectos nas areas do patrimdnio cientifico e industrial, as recreagdes
historicas, entre outros.

Contudo, ndo existem tantas evidéncias de que o mercado de turismo cultural es-
teja a crescer a um ritmo superior ao do turismo em termos gerais, existindo um
aparente excesso de oferta e uma concentra¢ao geografica das atracgdes culturais
(Richards e Bonink, 1994).

2.2 DADOS RELATIVOS A EVOLUGCAO DO TURISMO CULTURAL E
PATRIMONIAL EM PORTUGAL

Os primeiros esforcos para a promocao turistica de Portugal foram iniciados em
19M, através da criacao do Secretariado de Propaganda Nacional e da Reparticao do
Turismo (Curado, 1996). Nesta fase, era reconhecida pela primeira vez a necessida-
de de preservar e divulgar o patrimdnio cultural e dava-se énfase a promogao de
Portugal com base nos aspectos culturais (Pina, 1988).

0 desenvolvimento da rede de transportes, comunicagdes e infra-estruturas, bem
como a criacdo de legislacdao especifica de apoio ao turismo, permitiu a Portugal



comecar a competir com os destinos do Mediterraneo, a partir da década de 60,
tendo vindo a capitalizar o seu desenvolvimento turistico nos recursos naturais (cli-
ma).

Cunha (1997) resume em quatro etapas, a evolugdo do turismo em Portugal: infan-
cia (1900 a 1950), adolescéncia (1950-1963), maioridade (1963-1973) e maturidade (a
partir de 1973). A evolugdo verificada entre 1990/95 parece indiciar o esgotamento
do modelo de desenvolvimento iniciado por volta de 1970, baseado na exploragdo
do “sol e praia”, que conduziu a um conjunto de desequilibrios estruturais, tanto a
nivel da oferta como da procura turistica (Cunha, 1997; Direc¢do Geral do Turismo,
2002; Sancho Silva, 1998):

- concentragdo geografica da oferta (93% das dormidas em 20% do territério);

+ sobrecarga de construcao e desordenamento urbano no litoral;

- elevada sazonalidade;

- dominio da distribuicao internacional da oferta turistica portuguesa pelos gran-
des operadores turisticos;

- dependéncia de um numero restrito de mercados emissores;

- concentragdao em atractivos e motivagdes (sol e praia);

+ imagem promocional pouco estruturada.

0s Planos de Desenvolvimento Regional para o periodo de 1994-1999, identificam
quatro grandes tendéncias em termos de estratégia para o desenvolvimento do
turismo: diversificacao de mercados, diversificagao de produtos, melhoria do pro-
fissionalismo e aumento da qualidade da oferta turistica.

Quanto a articulacdo entre turismo e cultura, o Plano Nacional de Turismo (M(T, 1991)
veio incorporar varios objectivos, no ambito do planeamento do turismo, entre os
quais a proteccdo do ambiente e a valorizagdao do patriménio cultural (nomeada-
mente, a proteccdo da arquitectura regional e das cidades tipicas, a preservacao de
monumentos e areas envolventes e o apoio ao artesanato e folclore), o que se vem
a revelar de extrema importancia neste processo de desenvolvimento.

Relativamente a promogdo do turismo cultural, esta tem vindo a desenvolver-se
desde 1993, com iniciativas como Lisboa Capital Europeia da Cultura, em 1994, Porto
Capital Europeia da Cultura, em 2001, concepcao de brochuras promocionais que
apelam a componente histdrica e cultural do pais, a criacdo de itinerarios (como a
Rota do Barroco) e o Programa de Incremento ao Turismo Cultural®.

0 reconhecimento do patriménio e da cultura como ministério remonta a 1995,
data em que é criado o Ministério da Cultura.

60 Programa de Incremento do Turismo Cultural foi criado pela Resolugdo do Conselho de Ministros n.2
127197, de 3 de Julho, com o objectivo de preparar, lan¢ar e gerir circuitos de turismo cultural, no espago
nacional.
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A nivel nacional, é possivel constatar que a adesao a Unido Europeia veio reforcar
o desenvolvimento de projectos no ambito da cultura e do patriménio (através de
programas como o INTERREG). A entrada em vigor do primeiro Quadro Comunitario
de Apoio (QCA I), vem permitir a afectagdo de verbas para obras de recuperagido em
monumentos, sob a componente “Turismo e Cultura”. Esta Ultima detinha ainda
uma expressao minoritaria e surgia como complemento do turismo.

A andlise da evolugdo dos or¢camentos do Ministério da Cultura (1995 a 2001) per-
mite constatar uma tendéncia de evolucao positiva, na qual o patrimdnio se posi-
ciona em lugar de destaque.

Também a nivel local se verifica um aumento do investimento na cultura e no patri-
maonio. A andlise das despesas efectuadas pelas autarquias, em dominios culturais,
ao longo da década de noventa, permite concluir que quase metade da despesa
autarquica em cultura é relativa a investimento, no dominio "Jogos e Desportos”,
seguindo-se o “Patrimdnio Cultural” e "Recintos Culturais".

Apesar disto, o turismo cultural ndo tem sido assumido como factor estratégico
para a qualificacdao da oferta turistica, nem para a captagao de novos turistas. Mais
recentemente, o Touring Cultural e paisagistico e os City Breaks foram identificados
como produtos turisticos a promover, no ambito do Plano Estratégico Nacional do
Turismo 2006-2015 (Ministério da Economia e da Inovacdo, 2006).

De acordo com dados da DGT (2002), os turistas que procuram Portugal fazem-no
sobretudo para gozar férias (64,4%), sendo o segundo motivo a visita a familiares
e amigos (11,9%). De realcar ainda as deslocacdes de negdcios/caracter profissional
(8,3% e 6,6%) e os motivos culturais (2,1%).

Quanto a evolucdo da procura de turismo cultural a nivel nacional, sao relativamente
poucos os estudos em Portugal sobre a importancia ou o desenvolvimento do mes-
mo, pelo que se recorreu a estudos genéricos e estatisticas disponiveis que permitis-
sem identificar tendéncias e caracteristicas relevantes para este tipo de Turismo.

Algum crescimento na procura de ‘Turismo Cultural’ podera ser evidenciado no au-
mento da frequéncia de visitas a museus, monumentos e sitios histdricos, durante
a década de 90, ainda que os anos de 1995 e 1998 nao deixem transparecer essa
evolugdo positiva, sendo mesmo que em 1998 se verifica uma ligeira retraccdao das
entradas de visitantes nestes espacos, que se poderd talvez atribuir ao desvio de
fluxos causados pela EXPO 98.

Contudo, tais dados nao nos permitem retirar conclusoes concretas quanto a rea-
lidade nacional. Verifica-se, de facto, que muitos locais inseridos na categoria de
patriménio nao sao alvo de inclusao nos resultados publicados oficialmente, em
termos de nimero de visitantes. Relativamente a evolugdo da procura de turismo
cultural e patrimonial constata-se também a inexisténcia de dados esclarecedores,



que nos permitam tirar conclusdes quanto a verdadeira dimensdo deste segmento.
0s resultados da investigagao conduzida a nivel nacional (Henriques, 1996; Ferrei-
ra, 2003; Fortuna, 1999; Martins, 2002), parecem nao divergir dos resultados das
investigacdes conduzidas a nivel internacional (anexo 3 — Sintese dos resultados de
estudos sobre Turismo Cultural a nivel nacional).

0s estudos desenvolvidos em Portugal, no ambito da investigacdo levada a cabo
pela ATLAS (1993) permitiram obter os seguintes resultados, em relacdo a procura
de turismo cultural (Curado, 1996)7:

- aproximadamente 2/3 dos visitantes residiam fora da regido (44% estrangeiros);
« cerca 3 dos visitantes eram provenientes de paises europeus, 6,8% do Brasil e
5,7% dos Estados Unidos;

« cerca de 56% dos turistas domésticos eram provenientes de Lisboa;

+ mais de 55% dos turistas declararam que as atracgoes culturais constituiam um
factor "importante” ou “muito importante” para visitar a cidade;

+ cerca de 60% haviam visitado outras atracgoes culturais durante a estadia;

- elevada proporgao de jovens na amostra (53)%;

+ a estada média era inferior a 1 semana (80%).

Fortuna (1999:48), num estudo realizado em 1994, centra a sua analise no turismo
que se desenrola em contextos urbanos (cidades de Evora e Coimbra). Ao referir-se
ao perfil do turista cultural descreve-o como: “ [Um] tipo particular de turismo (...),
sem escapar as tendéncias de organiza¢ao do chamado turismo de massas, porém,
regista uma preponderancia de turistas isolados, ou os que viajam em pequenos
grupos (2 a 3 pessoas), que utilizam meios préprios de transporte e tém autonomia
sobre os seus itinerarios de visita (...) o tipo de turista subjacente a estas reflexdes
pertence, dominantemente, a estratos sociais médios e altos, tem um nivel de
capital escolar e cultural elevado, é membro do grupo de profissoes intelectuais,
técnicas, cientificas e artisticas, tem na sua maioria, idades compreendidas entre
05 20-39 anos".

Outra das investiga¢des conduzidas em Portugal, neste ambito, foi a de Henriques
(1996), que parece apontar para um turista com um perfil semelhante ao identi-
ficado por Fortuna (1995), tanto ao nivel das caracteristicas s6cio-demograficas,
como das motivagdes e actividades. Ambas as investigagdes foram desenvolvidas
em espaco urbano, revelando que a atencao do visitante recai sobre os elementos
patrimoniais (monumentos, edificios, paisagem urbana).

A Universidade do Algarve tem vindo a desenvolver varios estudos sobre o Perfil do
Turista que visita a regidao e sobre o Grau de Satisfacao dos Turistas Residentes no
Reino Unido, Alemanha e Holanda, em relacao ao destino.

(7 Inqu)éritos conduzidos no Museu de Arte Moderna, Igreja de Sao Francisco e Torre dos (lérigos, no Porto
n=600).
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No que respeita a Procura de Turismo Cultural na regido do Algarve, foram desen-
volvidos varios trabalhos de investigagdo, no ambito de dissertagdes de Mestrado e
Doutoramento os quais incidiram sobre o estudo dos centros histdricos das cidades
de Faro, Silves e Tavira (Ferreira, 2003; Gongalves, 2002; Martins, 2002). Apesar dos
questionarios implementados incidirem sobre diferentes tipos de questoes, os re-
sultados obtidos apontam para um turista que apresenta as caracteristicas da nova
classe média cultural (patenteada no comportamento dos novos turistas culturais
descrito na literatura), que quando viaja ndo dispensa o consumo de produtos
culturais, ainda que em plena época alta do turismo se sol e praia, jovem (média
de idades de 35 anos), maior participacdo feminina (54%), predominio de casais
sem filhos, individuos provenientes do espaco europeu, em particular, da Uniao
Europeia, com destaque para o Reino Unido (25,5%), Alemanha (19,2%), Holanda
(12,5%), tendem a possuir habilita¢des literdrias de nivel superior (80%) e a desem-
penhar profissdes ligadas ao ensino (professores, investigadores), artes cénicas,
industrias culturais, bem como estudantes.

A parceria desenvolvida pela ESGHT — Escola Superior de Gestdo, Hotelaria e Turismo
com a ATLAS - Association for Tourism and Leisure Education, no Projecto de Pes-
quisa sobre Turismo Cultural permitird assegurar a continuidade da recolha deste
tipo de informagdo, bem como a obtencao de resultados que permitem uma maior
compatibilidade, uma vez que a metodologia utilizada pressupode a utilizagcao de
um questionario padrao.

2.3 PERSPECTIVAS FUTURAS PARA O TURISMO CULTURAL

0 turismo apresenta novas tendéncias do lado da oferta turistica, nomeadamente
o interesse pelo desenvolvimento de produtos sustentdveis (Jansen-Verbeke, 2000;
Russo, 2000; Van der Borg e Russo, 1999).

Também do lado da procura turistica, é possivel identificar um conjunto de tendén-
cias que parecem estruturar as praticas turisticas, tais como: o interesse pela des-
coberta de novos lugares e patrimdnios, o interesse pelo ambiente, o aumento da
frequéncia de férias ao longo do ano e, por consequéncia, o surgimento de novos
padroes de exigéncia e o desenvolvimento de actividades diversificadas durante o
tempo de lazer.

Estas tendéncias representam novos desafios para as areas de destino, que passam
pela necessidade de inovagao (fruto do aumento dos niveis de exigéncia por parte
dos turistas) e pela urgéncia de resposta e antecipa¢do a concorréncia crescente.
Estes aspectos remetem-nos para um novo paradigma do turismo, caracterizado
por duas prioridades: a diversificacdo e a qualidade (Cuvelier et al., 1994).

Neste contexto, revela-se pertinente promover, em paralelo, produtos que reflictam



o caracter proprio da regidao, como factor de diferenciagao, no sentido de corrigir os
desequilibrios detectados nos espacos turisticos.

Quanto as caracteristicas do turista do futuro, e face aos factores acima enumera-
dos cré-se que assentem nos seguintes vectores (Cuvelier et al., 2000; Fayos-Sola,
1996; Meethan, 2001; OMT, 2000; Poon, 1993; Urry, 1997):

+ necessidade de informacao;

+ exigéncia de qualidade e sofisticacdo dos padrdes de consumo;

* necessidade de férias activas/desportivas;

+ uso crescente da segunda residéncia;

* recurso mais frequente a férias individuais;

* recurso mais frequente a férias curtas e repartidas ao longo do ano fora da época
alta;

+ interesse pela vivéncia de experiéncias de indole cultural.

Surgem evidéncias de que o tempo de lazer esta a diminuir e a fragmentar-se
(Clarke, 2001). Tal pode apontar para o desenvolvimento de férias curtas, com po-
tenciais oportunidades, tanto para o turismo doméstico como para o turismo inter-
nacional de proximidade, como para a valorizacio deste tempo (reduzido) de lazer,
que se traduzira na busca de qualidade e intensidade da experiéncia turistica.

A partir da revisdao da literatura efectuada, é possivel identificar um conjunto de
tendéncias que se constituem como importantes para o mercado do turismo cul-
tural e patrimonial, no futuro (Bianchini e Parkinson, 1993; Cetron, 2001; Clarke,
2001; Davidson, 1992; Hewison, 1987; OMT, 2000; Prentice, 1993 e 1994; Richards,
1993, 1996, 2001):

« aumento significativo da oferta de atracgdes culturais;

« aumento da procura de turismo cultural, estimulado pelos elevados niveis de
educacao e sede de conhecimento;

+ aumento da procura de turismo cultural, com origem na Europa do Leste;

+ redugdo da distingdo entre “alta” e "baixa" cultura e entre economia e cultura;
« crescente comercializagdo do turismo cultural, através da criacao de produtos com
base na cultura popular (festivais e eventos culturais);

+ aposta nas técnicas de animacao do patrimdnio;

< aumento da concorréncia entre atracgdes, no contexto de globalizacao.

Face as tendéncias identificadas acima, é possivel reconhecer mudancgas, na arena
do turismo cultural, nomeadamente a fragmentacdao do mercado (turismo de arte,
turismo patrimonial, turismo étnico, turismo gastrondmico, entre outros). Estes fac-
tores terao reflexos ao nivel da procura turistica, pelo que deverao ser tomados em
consideracdo em qualquer estratégia futura, no ambito do turismo e da cultura.

Richards (2001) prevé ainda que o mercado de turismo cultural continuard a crescer
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no futuro, porque o turismo, a nivel global, também continuara a aumentar. As
atraccoes culturais constituem parte vital dos destinos turisticos, e continuardo a
preencher as necessidades de educacdo, aprendizagem e entretenimento dos tu-
ristas, se atendermos as necessidades destes "“novos turistas”, que se perfilam na
sociedade contemporanea.

0s eventos culturais além de gerarem impactos positivos na imagem do destino
produzem também consequéncias benéficas ao nivel econdmico e ao nivel da cria-
cdo de emprego, embora a dimensao destes contributos careca de comprovagao
através de estudos cientificos.



0S EVENTOS
E O TURISMO: O CASO

PARTICULAR DOS
EVENTOS CULTURAIS

o







3.1 0S EVENTOS E O TURISMO

A cultura, o lazer e o desporto estao, por um lado, a tornar-se componentes cres-
centemente importantes da nossa qualidade de vida e, por outro, assumir-se como
sectores econdmicos de direito préprio.

Com o aumento e alargamento da prosperidade econdmica e a subsequente alte-
racao de estilos de vida, temos hoje mais tempo e recursos, para dedicar a activi-
dades fora do tempo de trabalho. Associado a esta evolucao verificou-se também o
declinio das industrias transformadoras, o que tem contribuido para que a cultura,
o lazer e o desporto sejam hoje sectores de crescente importancia para as econo-
mias (Robson, 2002).

Assiste-se na actualidade aos Governos a suportar e a promover eventos como parte
das suas estratégias de desenvolvimento econémico, de desenvolvimento de um
sentido de comunidade, ou mesmo do turismo cultural. Por sua vez, os eventos sao
vistos como instrumentos essenciais para atrair visitantes e para a construgdo de
uma imagem e identidade junto de diferentes grupos das comunidades (Raj, 2003).

0 desenvolvimento e a promogao de eventos estao normalmente associados ao
turismo e as oportunidades econémicas que podem gerar para um local. Segundo
Getz (1997), os eventos tém potencial para gerar um volume consideravel de turis-
mo se tiverem capacidade de atrair patrocinadores e turistas de fora da regidao. De
acordo com Stiernstrand (1996, cit. in Raj, 2003), o impacto econdmico do turismo
resulta principalmente do consumo de produtos turisticos numa area geografica,
considerando-se que o0s servi¢os relacionados com o turismo, como é o caso do
alojamento, dos transportes, da restauragdo, e do comércio como 0s principais
beneficidrios do evento.

No que diz respeito aos eventos e ao turismo, tem havido na dltima década uma
alteragdo significativa ao nivel de responsabilidades governamentais e das funcdes
desempenhadas, mas também ao nivel do sector privado e da sociedade em geral.
0 panorama alterou-se de um quadro em que o Governo tinha a responsabilidade
principal do desenvolvimento turistico e sua promocdo, para um Mundo em que o
sector plblico esta a ser obrigado a reinventar-se alterando e redireccionando as
suas responsabilidades tradicionais a favor das autoridades locais e regionais. 0
que sugere que os impactes dos eventos sobre as comunidades receptoras sao de
diferentes dmbitos e niveis (ver sobre este assunto a Tabela 3.1).

As comunidades receptoras desempenham um papel principal para o desenvolvi-
mento, a recepcao e bom resultado dos eventos. E também verdade, que associa-
dos sobretudo aos grandes eventos existem alguns efeitos menos positivos, que
resultam do congestionamento de trafego, do vandalismo ou até de outros crimes,
e que outros factores podem dificultar o relacionamento entre “hdspedes” e “hos-
pedeiros” (naquilo que Smith, 1989 chama de impactos sécio-culturais).

0S EVENTOS E 0 TURISMO: 0 CASO PARTICULAR DOS EVENTOS CULTURAISAL
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Com grande frequéncia os organizadores dos eventos apenas tém em consideragao
as implicacdes econdmicas e ignoram a percepgao dos residentes, que fornecem
uma dimensao “nao econdémica”, que também é fundamental para a comunidade
receptora (Hall, 1992). A dimensdo social destes acontecimentos é menos tangivel
e mensuravel, o que contribui para o seu esquecimento, pela maior dificuldade de
avaliacdo e recolha de dados objectivos.

As nossas cidades ja possuem uma oferta ampla e diversificada, mas reinem um
potencial significativo de expansdo. Possuem museus, galerias de arte, monumen-
tos, acontecimentos diversos (concertos, teatro, etc) que representam recursos re-
gionais, ou até nacionais, capazes de criar dinamicas interessantes.

No caso particular das cidades, as entidades governamentais devem proporcionar
uma lideranca clara e estabelecer uma visdo para o futuro da cidade (Robson, 2002).
Ariqueza e a diversidade de padroes das cidades requerem abordagens diferencia-
das e complexas, verificando-se que a melhor politica para revitalizar o centro de
uma cidade podera ser totalmente desadequado para uma area suburbana.

Em face do exposto, as politicas existentes devem ser concebidas para ir ao en-
contro das necessidades particulares de uma area, de um territério, de um local.
Por outro lado, a visao estabelecida deve reconhecer a complexidade das areas
urbanas e a natureza dinamica das cidades. Serd para isso fundamental, identificar
em primeiro lugar, os assuntos chave do passado recente do local, para que se as-
segure um futuro saudavel e sustentdvel, e que em simultaneo possibilite relagdes
de complementaridade com o campo e o interior (idem, ibidem).

Conforme ja referido, muitas vezes os eventos encontram-se estreitamente asso-
ciados a promogao do turismo cultural, que segundo as estatisticas da Organizagao
Mundial de Turismo é um dos segmentos que apresenta um maior e mais rapido
crescimento no turismo global (WTO, 2004).

0s eventos retinem o potencial de gerar uma vasta quantidade de turismo e os
grandes eventos, em particular, oferecem beneficios significativos a qualquer cida-
de, mas ao mesmo tempo exigem a utilizacdo de inimeros recursos e envolvem um
risco elevado. Por sua vez, os eventos desportivos e culturais tém emergido como
instrumentos principais das politicas de turismo.

0 papel dos eventos especiais para a promocao e a atraccao de turistas assumiu
uma importancia estratégica para a afirmacdo de pequenas e médias cidades, e
podem dar um contributo essencial para a altera¢cdao da imagem das cidades.

0s grandes eventos como os Jogos Olimpicos, o Campeonato Mundial de Futebol,
a Formula 1, sao regra geral, fendmenos de urbes devido a necessidade de infra-
estruturas, tais como, transportes e alojamento, que s6 poderao ser fornecidos por
estes locais.



TIPO DE IMPACTE

POSITIVO

NEGATIVO

* Aumento das receitas turisticas/consumo

+ Criacdo de emprego

* Aumento dos pregos durante o evento
« Especulagdo imobiliaria
« Falha na atracgao de turistas

ECONOMICO * Aumento da oferta de emprego * Melhores investimentos alternativos
+ Aumento do nivel de vida + Capital inadequado
» Inadequagdo dos custos estimados para
o evento
» Aumento da tomada de consciéncia/da + Formagao de uma mé‘reputagéo
percepc¢do da regido como destino turistico como resultado de gqulpamentos .
TURISTICO/ + Aumento do conhecimento no que diz des.aldequ.ados, praticas menos proprias
COMERCIAL respeito ao potencial para o investimento %% 1nf1a_1(;ao de Precos
e actividade comercial na regiio * Reacgdes negativas por parte .
- (riacdo de novo alojamento e atracgdes de empresas existentes dev1dc? a
turisticas Melhorias nas acessibilidades possibilidade de nova competicdo pelo
poder local e assisténcia governamental
AP;I;SIIIECI\(I)'I{AL » Construgao de novas infra-estruturas e + Danos e_colog1cos .
equipamentos + Alteracgdes aos processos naturais
- Melhoria de infra-estruturas locais : Poluige'.lo_arquitect(“)ni'ca.
+ Preservacgdo do Patriménio + Destruicao do patriménio
+ Sobrepovoamento
» Comercializagao de actividades que
+ Aumento permanente no nivel/grau de podem ser de natureza pessoal ou privada
SOCIAL/ interesse local e da participacao em tipos * Modifiicagdo da natureza do evento ou
CULTURAL de actividades associadas com o evento da actividade para 'acomodar’ o turismo

+ Fortalecimento dos valores regionais e
tradigdes

 Potencial aumento do crime
+ Alteragdes na estrutura da comunidade
e transformagado social

PSICOLOGICOS

+ Aumento do orgulho local e do espirito
de comunidade

* Aumento da tomada de consciéncia em
relacdo ao que nao sao percepcoes locais

+ Tendéncia para atitudes defensivas em
relagdo a drea receptora

+ Choques culturais

* Desentendimentos conduzindo a varios
graus de hostilidade face ao visitante

POLITICOS!
ADMINISTRATIVOS

* Aumento do reconhecimento
internacional da regido e dos seus valores

» Exploragdo econdémica da populacao
local para satisfazer ambicdes das elites
politicas

« Distorcao da verdadeira natureza do
evento para reflectir os valores da elite
Falha na cooperagao

* Incapacidade para atingir os objectivos
« Utilizagao do evento para servir

- legitimar decisdes impopulares

+ Legitimacdo da ideologia e da realidade
socio-cultural

Fonte: Silberberg (1995:362)

Tabela 3.1 Possiveis impactes resultantes dos eventos especiais sobre as comunidades receptoras

3.2 0S EVENTOS E 0S IMPACTOS SOBRE 0S DESTINOS TURISTICOS

Este mercado é conhecido por trazer importantes beneficios econdmicos e de em-
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prego para as comunidades locais, esta contudo, mal documentado e existe pouca
investigacdo cientifica sobre o assunto.

A fungdo econdmica dos eventos é funcionarem como elementos catalisadores para
a atraccdo de visitantes, contribuir para aumentar a sua despesa média e o periodo
de permanéncia (v. Fig.3.1). S3o também vistos como “construtores de imagem"
para o destino, como criadores de um perfil, posicionando o destino no mercado e
fornecendo-lhe uma vantagem competitiva em termos de marketing (Getz, 1997).

Por exemplo, um dos casos mais paradigmaticos de uma estratégia de afirmacao
através dos eventos é o do Festival de Edimburgo, que se tornou um evento prin-
cipal da cidade, contribuindo para o desenvolvimento do turismo cultural e criou
uma imagem cultural para o conjunto dos grupos da comunidade.

0 Festival de Edimburgo atrai turistas do mundo inteiro, contudo uma analise de
plblicos em 2002 revelava que: 43% da audiéncia do Festival era proveniente de
Edimburgo e envolvente, 18% do resto da Escdcia, 21% do resto do Reino Unido e
apenas 17% de além-mar (International Festival Audience Research, 2002).

Por exemplo, até 1980's na Australia, a maior parte dos eventos culturais e des-
portivos eram organizados e geridos por voluntarios entusiastas que eram princi-
palmente motivados pela frui¢ao do desporto ou da cultura (Mules, 1998: 195-215).
Contudo, a atitude do Governo e da comunidade parece mudar em 1982-86, periodo
durante o qual as cidades australianas receberam os ‘Commonwealth Games' (em
Brisbane, 1982), o Grande Prémio de Formula 1 (em Adelaide, 1985) e a America's
Cup (em Perth, 1986-87).

Estes eventos foram todos submetidos a avaliagao por investigadores académicos que
dedicaram atenc¢ao ao impacte econémico que os eventos produziam sobre as suas
cidades hospedeiras, pelas despesas dos visitantes que vinham participar no evento.

0 aumento da experiéncia na organizacao deste tipo de eventos e a introducao
de formas de avaliagdao, que exigiam maior rigor na sua organizagao, conduzi-
ram a alteragdes. Contudo, a participagdao das populagdes sobretudo pelo regime
de voluntariado continuou, contribuindo para o fortalecimento da imagem dos
locais e, subsequentemente, para uma maior rentabilidade do mesmo, e visibi-
lidade do evento.

0 voluntariado e o trabalho de sensibilizacao das populacdes locais, enquanto pe-
cas fundamentais para a afirmacdo e sucesso financeiro do evento, também sao ta-
refas por vezes dificeis, mas que devem ser lideradas pelos agentes organizadores
e ndo deixadas para a Gltima da hora, quando ja ca estdo todos.

0 evento deve servir como ‘construtor da imagem' e as suas entidades organizadoras
devem ter consciéncia da importancia que isto reveste para a comunidade local.



3.3 0S MEGA-EVENTOS E A RESPONSABILIDADE DE QUEM 0S ORGANIZA
E RECEBE

0s grandes eventos tém o potencial de oferecer grandes beneficios a qualquer ci-
dade, mas por outro lado, apresentam grandes exigéncias em termos de recursos a
mobilizar e envolvem um risco elevado.

0s eventos culturais e desportivos tém surgido como instrumentos principais para
a atraccao de turistas. No que diz respeito aos grandes eventos como uma EXPO
Mundial, uns Jogos Olimpicos, um Campeonato Mundial de Futebol (ou mesmo Eu-
ropeu), uma Férmula 1, entre outros, constituem regra geral, fendémenos de urbes
devido a necessidade de infra-estruturas, tais como, os transportes e o alojamen-
to, que s6 poderao ser fornecidos por estes locais. 0 seu contributo para a alteracao
da imagem da cidade é inquestionavel.

0s possiveis impactes dos eventos sobre as areas receptoras encontram-se estuda-
dos de forma cientifica e abordam quer factores positivos, quer negativos: econ6-
micos, turistico/comerciais, fisico/ambientais, sociallcultural, psicolégicos, politi-
cos e administrativos (sistematizados na tabela 3.1).

+ Atrai turistas de qualidade

+ Alarga a procura

+ Aumenta a despesa dos visitantes e
o periodo de permanéncia

+ (ria uma imagem positiva
+ Melhora a qualidade de vida
+ Atrai residentes e investidoress

CONSTRUTOR DA IMAGEM:
+ Para as atracgdes,
“resorts”, destinos

+ Pela criacao

e desenvolvimento

de temas contribui para
combater um imaginario
negativo

CATALIZADOR: ANIMADOR:
+ Estimula a criacao de infra -estruturas + Encoraja a visital/ou a repetigao das
» Proporciona a renovagao urbana visitas a equipamentos, "resorts” e
+ Estimula novo comércio e negocios atraccoes
» Ajuda a suportar outras atraccdes

Fonte: A partir de Getz, 1997

Figura 3.1 Impactos dos eventos sobre os destinos
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Existem inclusive alguns estudos que apresentam estratégias para optimizar os
impactes dos eventos, que passardao sempre pelo planeamento, organizagao, lide-
ranga, controle do evento, mas também pelo seu marketing. A sua localizagao ge-
ografica pode igualmente constituir-se como estratégia para o sucesso do evento.
Em Portugal, o EURO 2004 conheceu diferentes situacdes: estadios dentro quase
do centro da cidade (Coimbra), e outros nos ‘arrabaldes’' de uma ou mais cidades
(Estadio do Algarve). Qualquer uma pode encontrar factores negativos para o su-
cesso final do evento, mas ambas tém dominado a critica popular, que prolifera em
argumentos a favor e contra a sua construgdo e localizacao.

A maior ou menor projeccao do evento é determinada pelo envolvimento das auto-
ridades governativas nacionais e regionais. As agéncias governamentais beneficiam
0 evento, com o desenvolvimento de politicas, de infra-estruturas ou pela dis-
ponibilizagdo dos recursos necessarios para suportar a atraccdo dos eventos para
grandes cidades. A comunicacao social do pais e/ou internacional, juntamente com
os direitos de transmissao sdo caracteristicas importantes dos eventos especiais. 0
suporte dos media antes ou durante o evento garante exposi¢cao e consequente-
mente aumenta a aten¢dao mundial sobre o evento, e a cidade organizadora.

Ainda de grande importancia neste tipo de eventos temos a referir as competén-
cias técnicas superiores que exige — tais como, equipamentos tecnologicamente
avangados, uma localiza¢dao adequada para o evento e pessoal qualificado. No caso
particular da equipa de gestdao do evento, devera ser constituida por pessoas ca-
pazes de desenvolver relagdes profissionais com os detentores do evento e com os
organizadores (caso nao sejam coincidentes), antes e durante o decurso do evento,
assim como, possuir a competéncia técnica para desenvolver o evento.

VANTAGENS DOS EVENTOS NA EPOCA ALTA VANTAGENS DOS EVENTOS NA EPOCA BAIXA

+ Vantagens competitivas podem ser adquiridas em
relacdo a outros destinos sem eventos

+ Os temas sdo mais faceis de estabelecer quando
largos numeros de visitantes sao rapidamente
expostos a imagens e eventos

* 0 clima é normalmente melhor e mais previsivel;
a maior parte dos festivais de rua e outros eventos
ao ar livre sao melhor conduzidos em tempo seco e
quente

* Os voluntdrios podem utilizar as férias para ajudar
* Em areas de resort com um numero elevado de 2as
casas, os visitantes sazonais podem sentir-se parte
da comunidade e desejar participar

+ Aumento dos pregos durante o evento

+ Especulagao imobiliaria

» Falha na atracgao de turistas

* Melhores investimentos alternativos

+ Capital inadequado

* Inadequacdo dos custos estimados para o evento

Fonte: Adaptado de Getz,1997
Figura 3.2 Vantagens e desvantagens da realizagdo de eventos em épocas de diferente intensidade de procura turistica
Finalmente, uma cidade precisa do suporte directo e indirecto dos seus agentes. A

aprovacao deve vir do ptblico em geral, do Governo, dos mercados-alvo e de outros
sectores de actividade. E fundamental um forte apoio da comunidade (Westerbeek
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et al. 2002: 305). Uma das questdes que se pode colocar em relacdao ao evento
"Faro, Capital Nacional da Cultura 2005" (FCNC 2005) é precisamente a de saber se
efectivamente a comunidade local se identificou com este evento e o tornou o "seu
evento”. Ndo se estabeleceu, no entanto, como objectivo principal do presente
estudo, visto que o publico privilegiado para esta analise foi o visitante-turista.

Em face desta andlise mais centrada no turismo pareceu-nos oportuno considerar
a analise de Getz (1997) sobre as vantagens e desvantagens para a realizacdo de
eventos na época alta, ou pelo contrério, na época baixa da procura turistica (Figu-
ra 3.2). De referir, no entanto, que pelas caracteristicas do evento estudado “FCNC
2005", que distribuiu a programacao por varios locais e por um calendario temporal
de Abril a Dezembro de 2005, se torna dificil retirar conclusdes tacitas em relacao a
aspectos como: houve maior ou menor adesdo de publicos porque sdao periodos de
maior intensidade da procura turistica; ou, verificou-se um real contributo para a
criacao de uma imagem de destino de 4 estagdes pela aposta em eventos em peri-
odos de procura turistica reduzida (v. Figura 3.2 sobre este assunto).

Com base no levantamento bibliogrdfico efectuado, podemos afirmar que, a pri-
meira razao que tem conduzido a organizagao de eventos associados ao turismo é
de origem econdmica:

+0s eventos podem ser utilizados como inddstrias exportadoras para gerar rendi-
mento e emprego, agindo como catalizadores para outras formas de desenvolvi-
mento (Getz, 1991, cit. in Dobson e Sinnamon, 2001:64).

Mules (1998) sugere que o0s grandes eventos sao aqueles que se espera que gerem
largos beneficios externos, ou em que os beneficios externos sejam vastamente
distribuidos, e sdo também aqueles que apresentam custos elevados, sendo par-
cialmente financiados por dinheiro publico.

Segundo Elvin e Emery (1997, cit. in Dobson e Sinnamon, 2001:65) 0 mundo dos gran-
des eventos ndo armazena informacgao sobre o sucesso ou falhango dos eventos para
que se possa aprender no futuro. Reconhece que se tem dado pouca atencao a in-
vestigacdo que sistematicamente avalia os varios impactes dos eventos. Na perspec-
tiva académica nao tem sido desenvolvido qualquer esfor¢o para acumular um corpo
de conhecimento no que diz respeito aos impactos dos Jogos Olimpicos, ou mesmo
em relacdao aos métodos de pesquisa apropriados para estudar esses impactes.

0 turismo com base nos eventos constitui um nicho de mercado de grande poten-
cial para os destinos. A capacidade quase exclusiva que possui de atrair nimeros
elevados de visitantes com rendimentos elevados (espectadores, participantes, co-
municagdo social), assim como, a forte probabilidade de contribuir para uma ima-
gem positiva do destino através da cobertura pelos media tém sido os principais
factores de apelo.

Desde que se consiga levar a cabo a visdao e o planeamento mais acertados, este
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tipo de turismo pode trazer grandes beneficios para os residentes, através da re-
novagao urbana, da criagdo de novos equipamentos, geridos de forma mais efi-
ciente, mas também pela criacao de mais oportunidades de entretenimento e pelo
aumento do orgulho das comunidades locais.

Tudo isto serd possivel desde que exista planeamento, que deve ter a preocupacao
de identificar os "melhores" segmentos de mercado para o destino, deve decidir
sobre as estratégias apropriadas e constituir algumas parcerias essenciais. E tam-
bém necessario que se promova uma monitorizacao e uma avaliacao dos impactes,
que permitam verificar e assegurar que os objectivos estabelecidos estao a ser
alcancados, e que se estao a evitar impactes negativos.

Para finalizar, podemos afirmar que a investigacdao desenvolvida sobre eventos
associados ao turismo, se tem centrado excessivamente sobre os impactes eco-
némicos gerados por este tipo de iniciativas (e assim, sobretudo, sobre os seus
efeitos mais positivos) e que muito pouco se tem escrito sobre a sua dimensao
sécio-cultural.

Uma das questdes que emergem desta andlise prende-se como facto de "Faro,
Capital Nacional da Cultura” ndo ser nem um evento para o turismo (ou mesmo
turistico), nem um evento com raizes na comunidade.

Carecem de analise mais aprofundada dimensdes como:

- 0 potencial de atrac¢ao de turistas do evento FCNC 2005 caso a sua promogao
tivesse tido feita nas Feiras Internacionais de Turismo;

- os diferentes tipos de beneficios criados pelo evento para a regidao, com especial
relevo para a questao da notoriedade e afirmacao do Algarve como destino com
uma imagem cultural associada;

- a analise da capacidade de atraccdo e criacdao de novos publicos para a cultura
pelo evento FCNC 2005.

Segundo Light (1996), os eventos encerram um apelo especial para os turistas e
quando obtém sucesso sao uma forma privilegiada para encorajar visitas repetidas,
mas também podem contribuir para o aumento da estadia.
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A Unido Europeia tem vindo a considerar a cultura como um elemento de coesao
entre os varios estados membros, no respeito pela sua unidade e diversidade. Por
esse motivo a unido tem vindo a desenvolver uma politica de apoio ao turismo cul-
tural, como suporte a divulgacdo da heranca comum (CE, 1992), no ambito da qual
foi realizado pela unidade do turismo (Tourism Unit) um inquérito transeuropeu
cujos resultados permitiram tragar o perfil do turista cultural descrito no ponto 3.

0 programa Cidade Europeia da Cultura teve inicio em 1985. Deve-se a iniciativa
da cantora Melina Mercouri quando desempenhou o cargo de Ministra da Cultura
da Grécia. 0 novo projecto europeu foi criado, a nivel intergovernamental, a 13 de
Junho de 1985 pelo Conselho de Ministros da Comunidade Europeia, com base nos
seguintes pressupostos que constituem (ECC Brochure 2005) os fundamentos da sua
manutencao:

1 - A Europa tem vindo a desempenhar um papel muito relevante como centro de
desenvolvimento de uma actividade artistica e cultural muito variada;

2 — As cidades tém desempenhado um papel fundamental na criacao e difusao das
culturas da Europa.

Neste contexto a iniciativa Cidade Europeia da Cultura tinha por objectivo revelar
ao publico Europeu aspectos particulares da cultura da cidade, da regidao ou do pais
seleccionado.

1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992
| | | | | | | | | | | | | | | |

ATENAS FLORENCA  AMESTERDAO BERLIM PARIS GLASGOW DUBLIN MADRID
1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
1} 1} 1§ 1} 1} 1§ 1}
ANTUERPIA LISBOA LUXEMBURGO  COPENHAGA  TESSALONICA ESTOCOLMO WEIMAR

2000
AVINHAO, BERGEN, BOLONHA, BRUXELAS, HELSINQUIA, CRACOVIA, REYKJAVIK, PRAGA, SANTIAGO DE COMPOSTELA

2001 2002 2003 2004 2005

PORTO, ROTERDAO  BRUGES, SALAMANCA GRAZ GENOVA, LILLE CORK
2006 2007 2008
1§ | | 1§
PATRAS LUXEMBURGO, SIBIU LIVERPOOL, STAVANGER

Fonte: ECC (2005)

No ambito do Programa Comunitario Cultura 2000 a designagao do evento Cidade  Tabela 4.1

Europeia da Cultura foi alterada para Capital Europeia da Cultura. A nova deno- L!Ztadde

. ~ ~ . . . . . . claades e
minacao nao implica que a cidade seja efectivamente uma capital. Compromete, capitais
porém, o centro urbano escolhido a organizar e realizar um programa que pro-  europeias

porcione o desenvolvimento ndo s6 na cidade alvo mas também de toda a regido Ejasculturas)
. . . - . 1985-200
envolvente. Este importante acontecimento cultural europeu ja beneficiou varias

AS CIDADES E AS CAPITAIS CULTURAIS DA EUROPA l+7



48

cidades, das quais se destacam Lisboa (1994), o Porto (2001), que foram as Unicas
cidades portuguesas seleccionadas (ver tabela 4.1).

0 estudo efectuado, a pedido da Comissdo Europeia, pela consultora cultural inter-
nacional Palmer e Rae evidencia os beneficios das Capitais Europeias. De um modo
geral podemos afirmar que os beneficios de longa duracao (ver Palmer e Rae, 2004)
podem ser incluidos em 3 grupos:

» Melhoria das infra-estruturas culturais;
« Aumento da producao cultural e dos eventos;
+ Incremento do perfil internacional da cidade ou da regiao

A designacdo de Cidade e, posteriormente, de Capital Europeia da Cultura foi atri-
buida a um conjunto de cidades muito variadas, como constata o estudo da con-
sultora Palmer e Rae. Entre 1995 e 2004 a escolha incidiu em cidades capitais, cen-
tros historicos, grandes areas metropolitanas, centros regionais. Mais de metade
das cidades escolhidas consideravam-se grandes destinos turisticos, que ja tinham
acolhido grandes eventos culturais desde os campeonatos do mundo ou da Europa
de desportos, a reunioes europeias de alto nivel, a grandes conferéncias, feiras co-
merciais e festivais. A populacao dessas cidades variava entre 0s 62.500 habitantes
de Weimar o e 1,118.000 de Praga. Um grande nimero de programas envolvia a po-
pulacdo da area de influéncia da cidade (Palmer e Rae, 2004). Com uma diversidade
tao grande dificil se torna criar uma matriz que possa caracterizar as cidades ou
avaliar as dificuldades ou os beneficios recolhidos.

As cidades que usufruiram do titulo de Capital Europeia da Cultura estabeleceram
objectivos muito diversificados para a sua obtencao, desde desenvolver os talentos
artisticos locais até aumentar o turismo cultural e melhorar a imagem da cidade. A
maioria das cidades, numa escala de 1 a 5, atribuiu uma avaliacdao média de 3,7 ao
incremento do turismo (Palmer e Rae, 2004).

Embora as cidades tivessem objectivos semelhantes quando questionadas sobre o
grau de prioridade (baixa ou alta) que conferiam a cada um deles verificou-se que
se podiam encontrar divergéncias entre elas. Por exemplo a maioria das cidades
considerava muito atingir o objectivo de atrair visitantes, embora algumas, como
Bruges ou Praga, possivelmente porque ja aliciavam um numero significativo, nao
valorizavam este fim.

Os resultados, no que concerne o aumento do nimero de visitantes, parecem um
pouco contraditérios. Deve-se sublinhar, em primeiro lugar que os inquéritos fo-
ram aplicados aos visitantes, tendo sido, de um modo geral, incluido nesta catego-
ria, turistas, excursionistas e residentes. Além disso s6 foram aplicados inquéritos
sistematicos aos visitantes em Roterddo, Porto, Salamanca (que adiante se anali-
sam), Bruges e Graz, enquanto Glasgow, Antuérpia, Luxemburgo e Helsinquia reali-
zaram estudos espordadicos. 0s resultados demonstram que as cidades e as capitais



europeias da cultura sdo, antes de tudo eventos vocacionados para os residentes.
Com efeito, na grande maioria das cidades, os habitantes locais apresentam uma
participacdo que se situa entre 0s 30 e 0s 40%, enquanto os excursionistas nao ul-
trapassam 0s 10 a 20%, 0s turistas internos 30% e os externos 10 a 20% (ver Palmer
e Rae, 2004).

A comparacao dos factores sdcio-demograficos é muito dificil porque os critérios
utilizados pelas cidades variam muito de estudo para estudo, mantendo-se idén-
ticos apenas no caso de Roterdao do Porto e de Salamanca, porque o inquérito foi
construido pelo ATLAS Associacdo para a Educacdao em Turismo e Lazer. 0 questio-
nario aplicado pela dita associacdo constituiu a base de trabalho de onde partimos
para a elaborac¢ao do nosso instrumento de observacao do evento Faro Capital da
Cultura, como adiante se menciona de modo mais detalhado, no capitulo sobre a
metodologia.

No que concerne a idade dos visitantes verifica-se uma clara juventude dos visi-
tantes do Porto, quando comparados com os de Salamanca ou de Roterddo (ver
Palmer e Rae, 2004). Este resultado pode relacionar-se com a existéncia de um
maior nimeros de jovens no Porto e com o facto do capital cultural ter crescido em
Portugal em anos mais recentes do que na Espanha ou na Holanda (ver tabela 4.2)

Faixa Etaria Roterddo 2001 (%) Porto 2001 (%) Salamanca 2002 (%)

Menos de 15 anos 1,3 - 1,8
16-19 5,4 7,4 6,2

20-24 8,4 26,0 16,9

25-29 9,7 19,7 14,1

30-39 19,7 19,7 23,8

4,0-49 21,7 12,0 18,5

50-64 25,7 7,6 15,0

Mais de 65 8,0 7,6 3,7

Fonte: ATLAS in Palmer e Rae, 2004, | parte, pp.109

Em termos de habitagoes literdrias podemos verificar que a maior concentragdao se  Tabela 4.2
verifica entre os possuem um grau académico, seja ao nivel da dos estudos gra- 3;5?223;950
duados ou dos pds graduados o que comprova que os visitantes possuem capital 4
cultural elevado (ver ponto 1). 0 facto de o acesso generalizado ao ensino superior  visitantes
se ter verificado mais cedo e ter atingido maiores propor¢does em Espanha e na

Holanda do que em Portugal permite que o publico com esse tipo de habilitagoes,

embora com o um nivel etdrio mais elevado, seja mais numeroso. Em qualquer dos

casos estudados (Roterddo, Porto e Salamanca) a percentagem de visitantes com
habilitacoes literdrias de nivel superior é mais elevada do que média europeia que

se situa nos 35%. Este facto evidencia, de novo, a relacdo entre o nivel de educacao

atingido e a pratica do turismo cultural.
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Roterddo 2001 (%) Porto 2001 (%) Salamanca 2002 (%)
Ensino basico 3,9 7,9 8,1
Ensino secundario 13,1 28,7 22,7
Ensino técnico profissional 10,5 19,7 -
Ensino Superior 63,4 37,0 53,2
P6s graduagao 6,7 6,7 16,0

Fonte: ATLAS in Palmer e Rae, 2004, | parte, pp.109

Tabela 4.3 0 capital cultural elevado dos inquiridos deixa adivinhar que desempenham cargos

Habilitagoes
literdrias

de perfil elevado. No caso de Roterdao verificou-se que trés quartos da audiéncia

dos desempenhavam cargos que se situam no nivel mais elevado, com um forte pre-
visitantes  senca dos sectores académico e da educagao em geral (ver Palmer e Rae, 2004).

Profissdo Porto 2001 (%) Salamanca 2002 (%)
Director ou gestor 11,9 6,6
Professional 25,8 48,1
Profissdes Técnicas 25,5 10,4
Funciondrio de Escritdrio/ Administrativo 4,6 19,1
Pessoal dos Servigos 26,0 12,8
Trabalhadores Manuais e Artesaos 6,1 2,0

Fonte: ATLAS in Palmer e Rae, 2004, | parte, pp.110

Tabela 4.t Algumas cidades tentaram estabelecer a percentagem de visitantes cuja motivagao

Profissao
dos

se prendia com o facto de serem, nesse ano, capitais europeias da cultura (Palmer

visitantes € Rae, 2004). Os resultados obtidos sdo muito varidveis, com se pode concluir da
leitura da tabela 4.5. 0 maior grau de motivagdo foi encontrado em Salamanca

(34%) seguida do Porto (16,4%).

Cidade % Motivados pela CEC

% Motivados pelo contetdo cultural do evento

Luxemburgo 1995 15

Bolonha 2000 -

27,1 ("motivac¢do cultural”)

Roterddo 2001 7,2

40,0 (uma parte especifica do programa CEC)

Porto 2001 16,4

Salamanca 2002 -

Fonte: ATLAS in Palmer e Rae, 2004, | parte, pp.110

Tabela &.5 Motivagdes para visitar a cidade relacionadas com a Capital Europeia da Cultura (ndmeros relativos)

Aimagem das cidades também sofreu impactos que ultrapassam o sector do turismo.
Se nos ativermos apenas a este sector verificamos que os estudos sao relativamente
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reduzidos e esporadicos. Em 1995 Myerscough realizou pesquisas quando o
Luxemburgo foi capital da cultura. Em 2001 e 2002 a ATLAS, que ja vinha realizando
estudos regulares sobre Turismo Cultural, efectuou investigacdes que permitem
afirmar que a relacdao estabelecida entre a realizacao do evento e a alteracao da
imagem da cidade ndo é evidente em todos os casos. Enquanto Roterddo parece ter
conseguido melhorar a sua imagem o Porto ndo a tera alcangado esse objectivo.

0Os resultados do Porto, por esta capital europeia da cultura ter tido lugar em ter-
ritério nacional, tem um interesse particular para a consecucao desta pesquisa,
embora a sua leitura tenha que ser feita com algum cuidado por se tratar de uma
regiao com caracteristicas muito diferentes da Algarve, local em que ocorreu a
Faro Capital da Cultural, que é um evento de indole nacional. (Richards, Hitters e
Fernandes, 2002).

A colaboracao entre o sector da Cultura e o do Turismo nem sempre correu da
melhor forma no que concerne as capitais europeias da cultura embora seja actu-
almente, um lugar comum afirmar que o sector cultural pode colher beneficios do
aumento do nimero de turistas culturais e o turismo pode beneficiar, sob o ponto
de vista econdmico, das realizagao do evento. Em algumas cidades foi possivel es-
tabelecer colaboragao positiva para ambas as partes, como aconteceu em Weimar,
com a criagdo, por parte dos hoteleiros da cidade de uma empresa de marketing
— Weimar Kulturstad- com o objectivo de promover a cidade como destino cultural
(Palmer e Rae, 2004).

Na maior parte dos casos o estudo de Palmer e Rae detectou grandes dificuldades,
ao nivel da coordenacao entre os dois sectores, por falta de comunicagdo o que
parece relacionar-se também com a auséncia de uma estratégia para os visitantes,
falta de planeamento atempado, de orcamento disponivel e de informagdo. As
formas de actuar em cada sector parecem também ter contribuido para alguma
auséncia de colaboragao. 0 sector do Turismo necessita informacao atempada para
poder produzir os materiais de promogao dos eventos, enquanto o sector cultural
necessita de tempo para poder finalizar a sua programacgao.

AS CIDADES E AS CAPITAIS CULTURAIS DA EUROPA
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O EVENTO FARO, CAPITAL
NACIONAL DA CULTURA
(FCNC) 2005







0 projecto Capitais Nacionais da Cultura surgiu em 2001, como uma medida estra-
tégica de descentralizagao da politica cultural nacional. Esta ac¢ao foi concebida
para ser protagonizada por cidades de média ou pequena dimensao, visando uma
afirmacao dessas cidades no ambito econdmico, social, tecnolégico e cultural. As
Capitais Nacionais da Cultura, quando foram criadas, visavam e (pensamos nds),
ainda visam uma transformacdo da cultura em Portugal, mas acima de tudo, pro-
curam criar as condi¢des para mudar a forma como as cidades se afirmam no plano
econdmico, social tecnoldgico e cultural.

Deste modo, Coimbra foi escolhida como a primeira Capital Nacional da Cultura em
19 de Janeiro de 2001, com a sua Abertura Oficial a verificar-se a 24 de Janeiro de
2003 e 0 Encerramento Oficial a 22 de Dezembro de 2003.

A cidade de Faro é escolhida para protagonizar a Capital Nacional da Cultura no ano
de 2005, por Resolucao do Conselho de Ministros n296/2004 de 19 de Julho tendo
sido oficialmente inaugurada nos dias 30 de Abril e 1 de Maio de 2005, com a ceri-
monia de encerramento a 3 de Janeiro de 2006.

De acordo com a missao expressa no site de Faro, Capital Nacional da Cultura 2005
(FCNC), pretende-se que este evento seja:

Faro, Capital Nacional da Cultura 2005 é uma grande oportunidade para a Cidade e
para o Algarve. Durante os préximos meses proporcionard aos residentes e aos visi-
tantes um conjunto de eventos culturais da mais alta qualidade e em diversas dreas
de expressdo - a musica, o teatro, a danga, o novo circo, as exposi¢ées, o cinema, as
manifestagoes literdrias. Pretende-se atrair novos publicos para as actividades cultu-
rais e projectar nacional e internacionalmente Faro e o Algarve como pélos de turismo
cultural. Mais do que uma capital local, Faro 2005 é um projecto de impacto nacional,
que procura integrar o Algarve nas redes de produgdo e difusdo cultural, de Portugal
e do Mundo.

Constituiram-se como objectivos principais para a FCNC, publicados em Resolugao
do Conselho de Ministros n296/2004, de 15 de Julho:

1- Resgatar a cidade e a regiao da marginalidade cultural, atraindo para as acti-
vidades culturais novos publicos e a grande massa da populacdao que delas tem
estado afastada.

2 - Apostar na continuidade e na consolidacao dos projectos culturais existentes
na cidade e na regiao, e contribuir para a elevacao do nivel cultural da sociedade
algarvia.

3- Projectar nacional e internacionalmente a cidade de Faro e a regido do Algarve,
ambas enquanto pdélos de turismo cultural e de actividades ligadas as industrias da
cultura e do lazer. (www.far02005.pt)

As celebragoes oficiais de abertura decorreram no dia 30 de Abril, marcadas por
diversos eventos integrados em animacgoes de rua, na baixa da cidade de Faro, bem
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como por um Concerto da Orquestra do Algarve, no Auditério da Universidade do
Algarve em Gambelas, por uma exposicao no Museu Municipal de Faro e por uma
sessao de teatro no Teatro Lethes em Faro. Contudo, registam-se como primeiros
eventos, duas exposicoes que no dia 28 de Marco marcaram a abertura do Evento
FCNC 2005, no Palacio da Galeria em Tavira.

Os eventos abarcaram diversas areas de expressao cultural e abrangeram, para
além da cidade de Faro, os restantes 15 municipios do Algarve.

Embora ainda tenham decorrido alguns eventos durante o ano de 2006, uma vez
que o encerramento do Evento FCNC 2005 se regista a 31 de Margo deste ano, o
presente estudo incide apenas sobre os eventos que decorreram entre Margo e
Dezembro de 2005.

Decorreram, neste periodo e segundo a programacao® constante no site oficial do
Evento FCNC 2005 (www.faro2005.pt), o total de 154 eventos, num total de 2.513
sessoes?, distribuidos pelas seguintes areas de expressao cultural:

Total de Eventos Total de Sessoes

Exposigoes e Artes Plasticas 41 2.019
Musica 38 74

Cinema 26 208
Criacdo Literaria e Pensamento Critico 24 98
Danga 11 37
Teatro 10 56
Novo Circo 4 21

TOTAL 154 2.513

Fonte: Dados tratados pelos autores

Tabela 5.1
N.0 total de
eventos e de
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sessoes

Tal como se pode observar nas Tabelas 5.2 e 5.3, é de referir que embora se tenha
registado um pico do n.2 total de eventos no més de Julho, o pico do n.2 total de
sessoes registou-se no més de Agosto, més em que tradicionalmente o Algarve
acolhe o maior n.2 de visitantes. Contudo, fazendo uma analise por tipo de even-
tos, o pico do n.2 de eventos ou de sessdes nao se regista nos mesmos meses.

Foram muitas as cidades e localidades onde decorreram espectdculos ou eventos,
podendo mesmo afirmar-se que, em termos gerais, toda a regidao do Algarve foi
envolvida no Evento FCNC 2005, constituindo também objectivo deste tipo de ini-
ciativas, contribuir para o desenvolvimento da regiao.

8 Ver Resumo do Total de Eventos e Sessdes no Anexo 4.
O A contagem do n.2 de sessdes referente as Exposi¢des e Artes Plasticas corresponde ao n.2 de dias em que as
mesmas estiveram a decorrer.



Total Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
. Artefsxggssi&i:: 41 2 6 14 15 18 13 11 7 6 6
Mdsica 38 0 2 3 1 8 6 8 9 3 0
Cinema 26 0 1 1 4 7 4 3 0 4 7
Criacdo Literaria e 24 0 0 1 7 4 0 2 5 10 6
Pensamento Critico
Dancga 11 0 0 2 2 3 1 1 3 1 1
Teatro 10 0 1 0 0 3 1 2 1 3 1
Novo Circo 4 0 0 1 0 1 2 1 0 0 0
TOTAL™® 154 2 10 22 29 44 27 28 25 27 21
Fonte: Dados tratados pelos autores
Tabela 5.2 N.° total de eventos por meses
Total Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Qut Nov Dez
. ArteEsXEIcé'lssitgiigz 2.019 8 120 292 318 331 382 143 153 129 143
Musica 74 0 4 3 1 8 38 8 9 3 0
Cinema 208 0 1 1 14 61 35 17 0 217 52
(riado Literariae g3 o g 5 11 31 0 4 14 24 9
Pensamento Critico
Dancga 37 0 0 4 3 4 3 15 4 1 3
Teatro 56 0 1 0 0 17 2 11 8 8 9
Novo Circo 21 0 0 3 0 4 10 4 0 0 0
TOTAL 2.513 8 126 308 347 456 470 202 188 192 216

Fonte: Dados tratados pelos autores

Tabela 5.3 N.0 total de sessdes por meses

Contudo, e tal como se tem verificado, mesmo a nivel internacional noutras cidades capi-
tal da cultura, regista-se uma grande concentracdo de eventos e sessdes na cidade capi-
tal, neste caso na cidade de Faro. Conforme se pode verificar na Figura 5.1 também Tavira,
Silves, Lagos e Sagres registaram um nimero de eventos e sessoes bastante significativa.

Analisando o n.2 de sessdes por localidade e por tipo de evento, podemos observar
na Tabela 5.4, que Faro registou o maior nimero de sessoes em todos os tipos de
eventos, excepto na categoria de Novo Circo, onde 11 das 21 sessdes decorreram na
Marina de Albufeira.

10 0 n.0 total de eventos pode nio corresponder ao somatoério referente aos meses, dado que o mesmo evento
pode apresentar diversas sessoes em diferentes meses.
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Figura 5.1 N.2 de sessoes por localidade

Total Faro Tavira Silves Lagos Sagres Olhdao Lagoa Loulé Albufeira Outras

Exposigoes
e Artes Plasticas  2-019 754 449 214 170 152 98 70 15 18 79
Mdsica 74 56 6 1 9 0 0 1 1 0 0
Cinema 208 76 24 8 22 7 7 1 12 16 35
Criacdo Literaria e 98 76 4 1 3 0 2 0 4 2 6
Pensamento Critico
Danga 37 17 2 0 7 0 0 7 0 0 4
Teatro 56 20 15 0 2 0 0 2 15 0 2
Novo Circo 21 0 2 0 2 1 0 0 1 11 4
TOTAL 2.513 999 502 224 215 160 107 81 48 47 130

Fonte: Dados tratados pelos autores

Tabela 5.4 N.2 total de sessdes por localidades e por tipo de evento
Para além da cidade de Faro, Lagos e Lagoa ficaram marcados pela actuagdo de

diversos espectaculos de Musica e Danga e Tavira e Loulé por sessdes de Teatro. Va-
rias iniciativas no ambito da categoria “Cinema” dinamizaram as cidades de Tavira,
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Lagos, Loulé e Albufeira. 0 tipo de evento que apresenta um maior indice de concen-
tragdo na cidade de Faro é a categoria de “Cria¢ao Literdria e Pensamento Critico”,
onde decorreram cerca de 78 % das iniciativas. A categoria de "ExposigOes e Artes
Plasticas” é a que apresenta uma maior dispersao pelas diversas localidades.

E importante referir a fraca expressdo da cidade de Portimdo no Evento FCNC 2005,
tendo registado apenas 44 sessdes, sendo 32 destas no ambito da categoria “Ex-
posicdes e Artes Plasticas”. Portimao registou ainda 9 sessdes ligadas ao “Cinema"”
e 3 ligadas a “(riacdao Literdria e Pensamento Critico”. Também Almancil apenas
registou 41 sessoes, que na sua totalidade corresponderam a dias de “Exposicdes
e Artes Plasticas".

Total  Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Faro 999 0 7 99 111 175 232 91 110 95 79
Tavira 502 8 60 89 69 109 81 24 32 29 1
Silves 224 0 0 4 36 44 63 35 0 11 31
Lagos 215 0 0 21 36 29 30 5 8 35 51
Sagres 160 0 30 62 60 0 8 0 0 0 0
0lhao 107 0 0 0 15 17 0 15 23 0 37
Lagoa 81 0 0 0 2 31 34 12 1 1 0
Loulé 48 0 0 0 0 7 2 11 12 1 15

Albufeira 47 0 0 18 0 0 7 4 1 16 1
Outras 130 0 29 15 18 44 13 5 1 4 1
TOTAL 2.513 8 126 308 347 456 470 202 188 192 216

Fonte: Dados tratados pelos autores

Também é interessante real¢ar que o maior nimero de eventos e sessoes ndao ocor-  Tabela 5.5
reram sempre nos mesmos meses, em todas as localidades. Das principais locali- l';‘-egsteostsa(_)'es

dades, Faro, Silves e Lagoa registaram uma maior concentracao de sessoes no m&s o acas e
de Agosto, enquanto que Tavira e Portimao registaram o maior nimero de sessdes localidades
em Julho. Sagres foi bastante activo em Maio e Junho, enquanto que Albufeira

concentrou os seus eventos nos meses de Maio e Novembro. Lagos, Olhdo e Loulé

registaram um grande nimero de sessdes durante o Gltimo més do ano.
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Neste capitulo sdo apresentados os aspectos metodoldgicos mais relevantes se-
guidos pela equipa responsdvel por este estudo, desde o plano de sondagem, a
construcdo do instrumento de recolha de dados, a recolha de dados, até a analise
de dados e a producao do relatdrio final.

6.1 PLANO DE SONDAGEM

A populacdo alvo deste estudo era formada por todos os turistas visitantes de
eventos de Faro, Capital Nacional da Cultura, 2005 (FCNC 2005), ndo residentes
no Algarve. Dada a natureza desta populacdo alvo, verificou-se que os turistas
visitantes estavam agrupados por eventos, podendo estes ser considerados con-
glomerados.

Tendo em conta as caracteristicas da populagdo e os objectivos do estudo, entao
decidiu-se seleccionar a amostra segundo um método de amostragem comple-
X0, na tentativa de explorar as vantagens resultantes da combinacao de varios
métodos de amostragem. Assim, em primeiro lugar a populagdo de eventos in-
dicados na programacao oficial da FCNC 2005 foi estratificada em func¢ao das
areas culturais: teatro, musica, danga e novo circo, artes plasticas e exposigoes,
cinema, criagdo literaria e pensamento critico. Em seguida, foi extraida uma
amostra aleatdria simples de eventos (sessdo de um espectaculo) em cada es-
trato, tendo-se procurado observar todos os turistas presentes em cada evento
seleccionado para a amostra. Decidiu-se intencionalmente nao incluir na amos-
tra eventos de criagdo literaria e pensamento critico, porque se considerou ser
uma area cultural pouco procurada pelos turistas, dado que foi realizada uma
tentativa de pré-teste do questionario num destes eventos no qual ndo esteve
presente nenhum espectador turista. Também de forma intencional, decidiu-se
fazer o estudo dos eventos que decorreram nas cidades de Albufeira, Faro, Lagoa,
Lagos, Portimao, Silves e Tavira, por ser nosso objectivo avaliar ndo sé os even-
tos, mas também as cidades algarvias onde se realizou um nimero significativo
de eventos de FCNC 2005.

Uma vez que a dimensao desta populacdo é desconhecida, porque a partida se
desconhecia nao sé o nimero total de espectadores de FCNC 2005, mas também a
sua distribuigdo por evento e segundo o local de residéncia, entdao nao foi possi-
vel calcular a priori a dimensdo da amostra para este estudo. De qualquer forma,
e como ocorre na amostragem por conglomerados, a dimensao total da amostra
resulta do somatério das dimensdes populacionais de cada conglomerado selec-
cionado para a amostra, ou seja, é a soma de todos os turistas que assistiriam
aos eventos que foram seleccionados para a nossa amostra. A distribuicao da
amostra de 140 eventos objecto de estudo esta apresentada na tabela 6.1. Na
tabela 6.2. encontra-se a distribuicao da amostra de turistas pelas sete cidades
onde decorreu o estudo.
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Tipo de envento N* n Taxa de Sondagem

Teatro 21 6 28,6%
Mdusica 32 11 34,4%
Danga e novo circo 8 7 87,5%
Artes plasticas e exposicoes 58 17 29,3%
Cinema 9 2 22,2%
Criagao literaria 12 0 0,0%
TOTAL 140 43 -

* No periodo entre 15 de Junho e 15 de Outubro de 2005

Tabela 6.1 Amostra de eventos

Cidade n %
Albufeira 32 4,8
Faro 240 36,0
Lagoa 2 0,3
Lagos 81 12,1
Portimao 157 23,5
Silves 61 9,2
Tavira 94 14,1
TOTAL 667 100,0

Tabela 6.2 Amostra de turistas
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6.2 RECOLHA DE DADOS

0 questiondrio que se elaborou para esta pesquisa teve origem noutro ja valida-
do pela ATLAS European Association for Tourism and Leisure Education, porque foi
construido com o objectivo de ser aplicado nas capitais europeias da cultura, in-
vestigagao que abrangeu Roterdao (2001), Porto (2001) e Salamanca (2001). A ATLAS
tem ainda uma vasta experiéncia na elaboracdao de questiondrios para aferir a
importancia do turismo cultural em varios paises e continentes, estudos que vem
realizando ao abrigo do Cultural Tourism Research Programme desde 1991. A ESGHT
- Escola Superior de Gestao Hotelaria e Turismo integra o grupo de instituicdes de
ensino superior que, a nivel mundial, colabora, regularmente, na execucao desses
estudos. (anexo 5 - Questionario)

Ao questiondrio aplicado nas capitais europeias da cultura introduziram-se algu-
mas pequenas alteragoes que se justificam devido a dispersao geografica dos even-
tos da Faro Capital da Cultural, que abrangeu todo o Algarve e as caracteristicas



dos segmentos de mercado turistico predominantes da regiao (férias de sol e praia,
golfe, turismo sénior).

No questionario final, formado por 46 questdes, é possivel estudar as seguintes
cinco dimensoes: evento, cidade, motivacoes de visita ao Algarve, organiza¢ao da
viagem e caracterizacdo dos turistas.

Com o objectivo de se minimizarem os eventuais erros nao amostrais” presentes em
qualquer estudo, foram tomadas as seguintes medidas preventivas:

a) Foi efectuado um pré-teste do questionario para certificar, entre outras coisas, a
compreensao clara das perguntas, testar a extensao do questiondrio para que nao
se verificassem desisténcias e controlar o tempo da entrevista para que no inicio da
entrevista pessoal o turista fosse informado do tempo médio de entrevista;

b) Foi elaborada uma introdugdo para o questionario, fazendo com que todos os
turistas fossem abordados de forma idéntica, e também que a apresentacao do
entrevistador e da importancia do estudo, transmitissem ao turista a relevancia
do seu contributo. Nesta introducao fez-se referéncia ao sigilo dos dados, ao ano-
nimato do entrevistado e a disponibilizacao do entrevistador para esclarecimento
de davidas;

¢) Foi feita uma seleccdo cuidadosa e criteriosa dos entrevistadores, garantindo a
sua fluéncia em linguas estrangeiras;

d) Foi dada formacdo especifica aos entrevistadores, com instrugcdes detalhadas
sobre os procedimentos de aplicacdo do questionario e esclarecimentos sobre as
perguntas. Nesta formacao, foi explicada aos entrevistadores a forma como se de-
viam dirigir aos turistas, sendo-lhes dadas indicag6es para assumirem uma pos-
tura educada, simpdtica, flexivel e profissional perante os turistas, transmitindo
confianga e seriedade. Durante a recolha de dados, um supervisor esteve presente
inimeras vezes no terreno;

e) Foram criados mecanismos adequados para edi¢do e validacdo dos dados reco-
Ihidos (por exemplo, regras de validacao).

Depois de construido e testado, o questiondrio foi traduzido de portugués para
quatro linguas: espanhol, francés, alemao e inglés. A recolha de dados foi condu-
zida por dois entrevistadores recrutados, supervisionados e treinados pela equipa
responsavel pelo estudo, no periodo compreendido entre 15 de Junho e 15 de Qutu-
bro de 2005. Essa recolha de dados foi efectuada através da aplicacao de questio-
narios aos turistas, pelo método de entrevista pessoal nos eventos de FCNC 2005.
No momento da entrevista, os entrevistadores devidamente identificados faziam
a identificacdao dos espectadores turistas (ndo residentes no Algarve), explicavam
aos inquiridos os objectivos do estudo e pediam a sua colaboragdo. No caso das
exposicoes e artes plasticas seleccionadas para a amostra de eventos, os questio-
narios foram colocados a saida dos locais onde decorreram esses eventos, tendo
sido auto-administrados.

11 0s erros nio amostrais, ao contrario dos erros amostrais, nio diminuem com o aumento da dimensio da
amostra e introduzem normalmente enviesamentos nos resultados que nao é possivel quantificar.
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6.3 ANALISE DE DADOS

Aos dados recolhidos foi efectuada uma andélise quantitativa e uma analise de con-
telido. Na andlise quantitativa privilegiou-se uma analise univariada e bivariada
num contexto exploratdrio. Nesta analise foram calculadas medidas de estatistica
descritiva de localizacdo de tendéncia central (média, moda, mediana), de ten-
déncia ndo central (quantis) e medidas de dispersdo (desvio padrdo e coeficiente
de variacdo). Foram também calculados coeficientes de associacdo (coeficiente V
de Crdmer) e de correlagdo (coeficiente de correlagdo linear de Pearson). A anélise
de diferencas significativas nas caracteristicas e de comportamento entre os varios
tipos de turistas foi efectuada utilizando, quando apropriado, o teste do Qui-Qua-
drado, o teste t para amostras independentes, o teste F da ANOVA. A apresentacgao
dos resultados foi feita em tabelas de distribuicdo de frequéncias (absolutas e rela-
tivas), tabelas de contingéncia e figuras. A anélise dos dados é feita através de co-
mentarios e observagdes pertinentes, que precedem sempre as tabelas e os figuras.
Considerou-se um nivel de significancia de 5% nos referidos testes estatisticos.

A andlise dos dados foi efectuada através da utilizagdao do software de analise de
dados Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), versdo 12.0.

Foi também realizada uma analise de contetido das respostas dadas pelos turistas
as questoes abertas. Nesta analise, foi criado um conjunto de categorias e de sub-
categorias que traduzem de forma objectiva as opinides e atitudes dos turistas.

Uma vez que a amostra nao foi extraida de forma probabilistica “pura”, entdo os
resultados obtidos servem apenas para caracterizar a amostra em estudo e nao
devem ser generalizados para o universo em causa, pois nao é possivel quantificar
as margens de erro associadas a essas inferéncias.

No capitulo seguinte faz-se a apresentacao e analise dos resultados, resultantes
da andlise dos dados recolhidos para uma amostra de 667 turistas que assistiram a
eventos de FCNC 2005. Comeca-se por caracterizar os turistas através da analise de
variaveis de natureza sdcio-demografica (género, idade, nivel de ensino, situacao
profissional, profissao e residéncia), em seguida faz-se a comparacao entre os tu-
ristas nacionais e os turistas estrangeiros, e depois entre os turistas culturais e os
outros tipos de turistas. E feita uma avaliacdo das cidades e por Gltimo apresenta-
se uma analise de dados por areas culturais.
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71 CARACTERIZAQRO E PERFIL DOS TURISTAS

Neste ponto sao apresentados resultados relativos ao perfil dos inquiridos, nome-
adamente a sua distribuicao etaria, formacao, actividade profissional, forma de
organizacdo da viagem e pais de residéncia habitual. Complementarmente foi so-
licitada informacdo sobre o tipo de férias praticadas habitualmente, frequéncia de
viagem, identificacao das cidades com potencial para a pratica de turismo cultural,
motivos de visita ao Algarve e respectiva duracao.

No que respeita a distribuicdao da amostra por idade, destacam-se os grupos etdrios
situados entre 0s 35 e 0s 44 anos, que representam sensivelmente 28% da amostra.

De realcar ainda assim, que os segmentos etdrios até aos 29 anos representam 25%
da amostra. 0 facto da distribuicdo etdria dos turistas apresentar uma assimetria
positiva, evidencia alguma juventude na amostra (25% dos turistas mais novos
tinham no maximo 30 anos, enquanto 25% dos turistas mais velhos tinham pelo
menos 50 anos de idade).

Este facto reflecte-se na situagdo profissional dos turistas, uma vez que 15,1% eram
estudantes, 12,4% trabalhadores por conta prépria e 57,0% trabalhadores por conta
de outrem. Os restantes turistas pertencentes a amostra eram reformados (9,4%),
nao activos (3,1%) ou desempregados (2,9%). Quanto a distribuicdo por sexo, esta
encontra-se relativamente equilibrada. A amostra é formada por 51,2% de homens
e 48,8% de mulheres. A média de idades situou-se nos 40 anos.

0s resultados obtidos revelam que o mercado de turismo cultural é substancial-
mente mais jovem do que no passado, tendéncia que os varios estudos realizados,
quer a nivel nacional quer internacional, tém vindo a demonstrar (ver capitulo 1, 2
e anexos1e 3).

Relativamente ao grau de ensino dos inquiridos, a maioria, 67% possuia formacao
superior. 0s restantes inquiridos dividem-se da seguinte forma: 19,9% possuia en-
sino secundario, 10% ensino técnico-profissional e 3,6% ensino basico.

60%
49%
40% | ]
I
20% 20% [ | 18%
o 10% I
0% [ |
Basico Secundéario Técnico- Superior Pds-graduado

profissional

Figura 7.1 Nivel de ensino frequentado

0 elevado capital cultural dos turistas, apontado como uma das caracteristicas des-
te segmento de mercado, também se confirma neste estudo, na medida em que
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mais de metade dos turistas possui habilitacdes de nivel superior. Este novo perfil
do turista cultural, em que predominam as pessoas com formacao de nivel supe-
rior, deve-se, por um lado, ao alargamento da participagdo propiciada pelas politi-
cas culturais de inclusdao dos paises de origem e, por outro, ao acesso generalizado
da populagdo ao ensino superior que ocorreu, na maioria dos paises desenvolvidos,
na segunda metade do século XX (ver capitulo 1).

No vasto conjunto de profissdes indicadas pelos turistas activos, destacam-se os
professores (15,7%), médicos (6,2%), comerciantes (5,4%), engenheiros (4,4%),
bancarios (3,9%), enfermeiros (3,6%) e advogados (3,4%). As restantes profissdes
apresentam frequéncias relativas inferiores ou iguais a 3,0%. De destacar ainda,
que 26,4% dos turistas inquiridos tinham uma ocupacgdao ou formacao ligada as
areas culturais e 9,1% as areas do turismo.

Relativamente a residéncia dos inquiridos, os resultados mostraram que metade
dos turistas residia no estrangeiro e a outra metade em Portugal. Quanto aos tu-
ristas residentes em Portugal, 55,9% residiam no Centro, 20,0% no Norte, 20,1%
no Sul e apenas 3,5% nos arquipélagos da Madeira ou dos Acores. 0s turistas resi-
dentes no estrangeiro eram provenientes de trinta paises dos cinco continentes.
A maior parte dos turistas residentes no estrangeiro eram provenientes do Reino
Unido (24,2%), de Espanha (16,4%), de Franca (14,3%) e da Alemanha (10,2%). A
distribuicao dos turistas estrangeiros pelos cinco continentes é a seguinte: 93,8%
europeus, 3,4% americanos, 1,4% oceanicos, 1,0% africanos e 0,4% asiaticos.
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De forma a caracterizar o comportamento dos visitantes em férias foram colocadas
questoes sobre o tipo de férias praticadas habitualmente e a frequéncia de viagem
durante os Gltimos 12 meses (experiéncia passada). Concluiu-se que 72% dos in-
quiridos efectuaram férias nos Gltimos 12 meses, sendo de notar que o n.2 médio
de férias de curta-duracao foi superior ao n.2 médio de férias de longa-duracao.
Os inquiridos efectuaram, em média, 2,3 viagens de curta-duracdo (até 3 noites) e
1,9 viagens de longa-duracao (4 ou mais noites).



- Sim

Quanto ao tipo de férias que os turistas inquiridos consideram praticar habitual-
mente, verificou-se que mais de dois ter¢os descreve as suas férias habituais como
sendo de "sol e praia”. No segundo lugar deste ranking encontra-se o "turismo
cultural” (praticado por cerca de um terco dos inquiridos) e em terceiro lugar a
"viagem em circuito" (praticado por 13,7% dos inquiridos). Ainda nesta dimen-
sao de analise, 11,5% dos inquiridos descreve o tipo de férias que normalmente
faz como sendo "férias no campo”, 5,7% como sendo “city break"”, 5,4% férias de
"montanha” e 4,9% dos inquiridos “férias desportivas/satide"”. As férias em “cida-
de", "desportivas” e de "montanha” apresentam, nesta amostra, uma expressao
residual.”

Figura 7.3

Férias

durante os

Gltimos 12
meses

Motivos % de turistas
Sol e praia 68,5
Turismo cultural 32,8
Viagem em circuito 13,7
Férias no campo 11,5
City break (até 3 dias em cidade) 5,7
Férias desportivas / saude 4,9
Montanha 5,4

Tabela 7.1 Tipos de férias praticadas habitualmente

Nas investigacdes dedicadas ao estudo do perfil do turista no Algarve (ver capitulo
2 e anexo 3), verifica-se que as viagens realizadas no passado estavam relacio-
nadas com as férias de sol e praia (Martins, 2002) ou que a razdo que incitava a

12 0 total ultrapassa os 100%, dado a questdo permitir a escolha de varias opcdes (questdo de resposta multipla).
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visitar, nesse ano, se relacionava com o usufruto do sol e da praia (Ferreira, 2003).
Em ambos os casos os turistas citavam imediatamente a seguir o turismo cultural
como motivo de viagem, tal como acontece no presente estudo.

Sol e praia N I N I I I I I I I (O O =

Cultura [ ] [ ] B2

Visita a familiares e amigos HE 15%
Natureza [ |

Visita de longa duragao [ | ‘3%
Circuitos M s

Golfe 3%
Saude 3%
Actividade profissional 3%

Visita a FCNC 2%
Desporto 2%

Incentivos 1%
Congressos 1%

Negocios d oo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura7.t No que respeita aos motivos de visita ao Algarve, destaca-se o "sol e praia"”, refe-
Movtii;’if; gg rido pela esmagadora maioria dos inquiridos. 0 segundo motivo mais indicado foi
Algarve @ “Cultura” (28%). Uma nota de atenc¢do ainda para os motivos “Visita a Amigos
e Familiares" e "Natureza", ambos com 15%™. Apenas 2% dos inquiridos referiram

como motivo de visita ao Algarve o evento FCNC 2005.

Verificou-se também que 68,5% dos inquiridos tinham visitado o Algarve anterior-
mente. A permanéncia média na regido foi de 13 noites (cerca de 2 semanas).

Relativamente a forma de organizagdo da viagem, verificou-se que cerca de 31%
dos inquiridos efectuou reserva directa (sem recurso AVT), enquanto que 29% nao
fez qualquer reserva antecipadamente. De salientar, no entanto, que uma percen-
tagem significativa (32%) recorreu as AVT para a organizacao parcial ou total das
suas férias.

Face aos objectivos do estudo considerou-se pertinente identificar os motivos da
visita as cidades que receberam eventos do FCNC 2005. Conforme se pode verificar,
a questao é de resposta multipla, sendo, por isso, varios os factores enumerados

pelos inquiridos.

13 0 total ultrapassa os 100% dado a questdo permitir a escolha de até 3 opgdes (resposta multipla).
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Figura 7.5 Forma de organizagao da viagem ao Algarve
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Figura 7.6 Factores de motivacao da visita dos turistas as cidades anfitrias de FCNC

40%

% de turistas

50%

Motivos
Restaurantes e cafés 71,0
Monumentos 66,7
Igrejas e capelas 64,4
Comércio tradicional 58,8
Museus 50,0
Mercado 39,8
Galerias de arte 39,2
Bares 37,1
Outros 2,2

Tabela 7.2 Atracgdes visitadas pelos turistas nas cidades
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Destacam-se, assim, trés factores: a “ida a praia" (41%), “visita cultural” (33%)
e “visita em passeio” (31%). 0 evento FCNC 2005 foi referido por 4% dos inquiri-
dos. Ainda nesta linha de anadlise, os turistas referiram como principais atrac¢oes
visitadas nestas cidades: os “restaurantes e cafés” (categoria mais citada) e a
componente de visita cultural - os “monumentos, igrejas e capelas” (respectiva-
mente).

0 49 aspecto mais citado foi o “comércio tradicional” (58,8%), posicionando-se a
frente de categorias como "museus”, "mercados” e "galerias de arte".
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Figura 7.7 Cidades consideradas mais apropriadas para o turismo cultural
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Finalmente, considerou-se pertinente questionar os inquiridos sobre as cidades
com maior potencial para a pratica de turismo cultural.

Conforme se pode verificar pela leitura da figura apresentada abaixo, as cidades
que registaram um melhor desempenho foram: Paris, Roma, Londres, Florenca e
Barcelona. Estes resultados vém confirmar os dados mais recentes, recolhidos em
2004 (Richards e Queiroz, 2004), que evidenciam as cidades de Paris, Roma e Lon-
dres, como possuindo uma capacidade de atrac¢do de nivel mundial. Nesta mesma
investigacdo é possivel denotar ainda, o posicionamento de cidades do Sul da Eu-
ropa, como Barcelona, que comecam a ameacar o dominio das grandes capitais.

E ainda de notar o posicionamento de algumas cidades portuguesas, nomeada-
mente Lisboa (69 lugar), Evora (139), Coimbra (189) e Porto (199). Faro posicionou-se
em 229 |ugar.

Poder-se-4 admitir que estes resultados decorrem da notoriedade adquirida por
algumas cidades, na sequéncia de Eventos como as Capitais Europeias da Cultura e
Capital Nacional da Cultura, no caso de Coimbra e Faro.

Como se pode observar ainda na figura 7.8, existe, neste assunto, uma grande con-
cordancia entre turistas nacionais e estrangeiros, uma vez que o posicionamento
das cidades se situa ao longo da bissectriz dos quadrantes impares.

60%
0]
%0
o® ) ©
a2 o®
© o )
00/0 600/0
1. Amesterdao 6. Budapeste 11. Dublin 16. Helsinquia 21. Porto
2. Atenas 7. Bruxelas 12. Faro 17. Lisboa 22. Praga
3. Barcelona 8. Coimbra 13. Florenga 18. Londres 23. Roma
4. Berlim 9. Copenhaga 14. Edimburgo 19. Madrid 24. Sevilha
5. Bratislava 10. Cracévia 15. Evora 20. Paris 25. Viena

Figura 7.8 Posicionamento das cidades mais adequadas para o turismo cultural: tipo de turista (nacional vs. estrangeiro)

A cidade mais adequada para a pratica de turismo cultural é Paris, em ambos os
grupos. No primeiro quadrante também se encontram bem posicionadas as cidades
de Roma, Londres, Florenca, Atenas e Barcelona. E ainda de notar o posicionamento
das cidades portuguesas, que sao consideradas mais apropriadas para fazer turis-
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mo cultural segundo a opinido dos turistas nacionais. Neste resultado podera estar
presente algum enviesamento resultante de um nacionalismo exagerado ou de
desconhecimento das outras cidades europeias. Os turistas nacionais acrescenta-
ram outras cidades que consideram apropriadas para fazer turismo cultural, sendo
de destacar Veneza, Salamanca, Aveiro, Braga, Braganca, Sintra, Tomar e Viana do
Castelo. Também os turistas estrangeiros acrescentaram outras cidades que consi-
deram apropriadas para fazer esse tipo de turismo, destacando-se para este grupo
de turistas as cidades de Veneza, Salamanca, Cérdoba, Estocolmo, Tavira e Lagos.™

7.2 ANALISE COMPARATIVA
7.2.1 NACIONAIS E ESTRANGEIROS

Nesta seccdo faz-se a comparagao entre os turistas nacionais e os turistas estran-
geiros, evidenciando as diferencas de comportamento e as preferéncias. Tal como
foi referido na seccao anterior, metade dos turistas inquiridos residia em Portugal
(considerados turistas nacionais) e outra metade residia no estrangeiro (conside-
rados turistas estrangeiros).

Em termos de perfil sécio demografico, ndo existem diferengas significativas entre
os turistas nacionais e os turistas estrangeiros. Contudo, observou-se que os turis-
tas estrangeiros sao ligeiramente mais novos (40,6 e 39,7 anos sao as idades médias
aproximadas dos turistas nacionais e estrangeiros, respectivamente) e apresentam
maiores niveis de ensino do que os turistas nacionais (69,4% dos turistas estran-
geiros tém o ensino superior ou pds graduado enquanto esse nivel de ensino s6
foi alcangado por 63,7% dos turistas nacionais). Observou-se também uma maior
percentagem de turistas estrangeiros trabalhadores por conta prépria e estudantes
e uma menor percentagem de turistas estrangeiros reformados.

Tipo de transporte utilizado Turistas nacionais Turistas estrangeiros

Avidao em voo regular 7,0% 27,0%

Avido em voo charter 3, 7% 23,0%

Avido em voo low cost 2,0% 24,3%

Automovel 82,1% 26,1%

Autocarro 4,7% 3,3%

Comboio 5,0% 1,0%
Tabela7.3 Ja no que se prende com os meios de transporte utilizados por nacionais e es-
tra;lzgr(ig trangeiros, verificaram-se diferencas significativas porque os nacionais utilizaram,
utilizado na sua grande maioria, o automdvel (82,1%), enquanto os estrangeiros usaram
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inquiridos, de indicarem outras cidades portuguesas e/ou europeias, nao contempladas na questao 8.



principalmente o avido (74,3%). Salienta-se, contudo, que, embora tenham che-
gado a regidao em voos de tipo diferente - regular (27,0%), charter (23,0%) e low
cost (24,3%) — tendo que estes Ultimos atingido o segundo lugar nas suas opgoes,
o automovel continua a ser um importante meio de deslocagdo (26,1%) para os
turistas estrangeiros (ver tabela 7.3).

Com efeito, quando se realiza uma andlise por pais de origem e se relaciona com
0 meio de transporte escolhido, verifica-se que os espanhdis preferiram, quase
exclusivamente, o automdvel (85,1%) ultrapassando mesma percentagem do mer-
cado nacional. Os franceses, por sua vez, continuam a viajar para o Algarve, prin-
cipalmente de automavel (53,6%), mas o transporte aéreo tem também um peso
considerdvel nas suas deslocacdes (46,4%). Ndo deixa de ser interessante assinalar
a auséncia de voos de baixo custo com origem em Franca.

Britanicos e alemaes utilizam principalmente o transporte aéreo. No entanto, ape-
sar dos voos charter ocuparem o primeiro lugar nas suas preferéncias (47,6% no
caso dos britanicos e 44,8% no dos alemaes), verifica-se também um crescimento
acentuado da predileccao pelos voos low cost, facto que anuiu a terem, em ambos
0s mercados, ultrapassado os voos regulares tradicionais em percentagem de pas-
sageiros transportados (ver tabela 7.4).

Tipo de transporte por pais de origem Reino Unido Espanha Franca Alemanha
Avidao em voo regular 19,0% 6,4% 22,0% 24,1%
Avidao em voo charter 47,6% 0,0% 24,4% 44,8%
Avidao em voo low cost 33,4% 0,0% 0,0% 27,6%
Automdvel 0,0% 85,1% 53,6% 3,5%
Autocarro 0,0% 8,5% 0,0% 0,0%
Comboio 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Outra das diferengas entre turistas nacionais e estrangeiros estd relacionada com  Tabela 7.4
o tipo de alojamento utilizado durante a estadia no Algarve (x?=88,0; gl=10; Eggsdirte
p=0,000). Os turistas nacionais optaram por permanecer em casa de familiares e porpis
amigos e em casa prdpria atingido estes dois grupos 45,6% das escolhas quanto  de origem

ao meio de alojamento (ver tabela 7.5). Neste contexto é, contudo, de sublinhar a
percentagem consideravel de turistas com casa prépria na regiao (19,9%). Ja no que
concerne os estabelecimentos hoteleiros e os meios de alojamento complementar
verifica-se que o mercado nacional nao atinge dimensao significativa a nao ser no
caso dos apartamentos (14,0%) e aparthotéis (10,8%).

Os turistas estrangeiros pernoitaram, principalmente, em hotéis (25,7%), aparta-
mentos (24,0%) e aparthotéis (14,5%), embora a posse de casa propria na regiao
atinja ja valores que ndo devem ser negligenciados (9,1%), evidenciando a impor-
tancia de um segmento de mercado ainda pouco estudado em Portugal, mas que
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tem vindo a ser considerado pelos investigadores na drea de saber do Turismo como
uma das tendéncias futuras (ver ponto 2.3).

Meios de Alojamento Turistas nacionais Turistas estrangeiros
Hotel 7.1% 25,7%
Aparthotel 10,8% 14,5%
Pensdo / Residencial 3,4% 3,4%
Aldeamento turistico 4,1% 5,1%
Parque de campismo 7.4% 4,4%
Pousada da Juventude 2,0% 2,4%
Casa de amigos e familiares 25,7% 6,4%
Casa propria 19,9% 9,1%
Casa | apartamento particular com residentes 2,4% 2,7%
Casa [ apartamento particular sem residentes 14,9% 24,0%

Tabela 7.5 Meios de Alojamento

Modo de organizacdao da viagem Turistas nacionais Turistas estrangeiros

Apenas alojamento reservado

(via agente de viagens/operador turistico) 12,3% 13.5%
o ) Reserva Dlire.cta 33,1% 30,9%
(sem recurso a agéncia de viagens/operador turistico)
Nada reservado com antecedéncia 46,5% 12,5%
Apenas transporte 4,2% 10,8%
Pacote com transporte e alojamento 3,8% 32,2%

reservado via agente de viagens/operador turistico.

Tabela 7.6 Modo de organizagao da viagem

78

0 modo de organizagdo das viagens demonstra uma tendéncia generalizada, quer
do mercado nacional quer do estrangeiro, para a opg¢ao por viagens independentes.
No entanto nao deixaram de se encontrar diferencas que dependem do tipo de tu-
rista (x2=122,1; gl=4; p=0,000).

No caso do mercado nacional a propensdo para uma organiza¢ao auténoma da via-
gem é devida sobretudo ao facto de permanecerem em casa propria e de familiares
e amigos (45,6%) especificidade que ndo deve ser relacionada com o novo perfil
de turista (ver tabela 7.6). Ja no caso dos turistas estrangeiros a recusa em adqui-
rir produtos estandardizados evidéncia uma das caracteristicas do “novos turistas”
em geral (ver anexo 2 figura 1) e dos turistas culturais em particular (ver ponto 2)
uma vez que apenas 32,2% viajaram com um pacote turistico, enquanto a gran-
de maioria ou preferiu modos de organizacdo mais flexiveis (55,2%), ou nao fez



reservas com antecedéncia (13,5%). Neste Gltimo grupo ha que ter em conta o nu-
mero dos turistas que possuem casa na regiao que ascende a 9,9% (ver tabela 7.6).

Embora o modo mais comum de aceder a informacao sobre o evento quer no caso
dos turistas nacionais (24,5%) quer dos estrangeiros (38 %) fosse o cartaz e o
outdoor também neste caso se verificaram diferencas significativas entre turistas
nacionais e turistas estrangeiros (x2=18,064; gl=1; p=0,000) motivo pelo qual a
importancia dos outros meios de divulgacao do evento diverge de acordo com os
grupos (ver tabela 7.7).

Forma como tiveram conhecimento do evento Turistas nacionais Turistas estrangeiros
Visita previa 8,9% 7,5%
Internet 8,0% 8,1%
Guias intérpretes 0,4% 17,2%
Cartaz / outdoor 24,5% 38,7%
Culturalgarve 2,5% 4,8%
Familia ou amigos 17,7% 14,5%
REP (representante do operador turistico) 1,3% 3,2%
Programa de televisao ou radio 19,8% 1,6%
Antncio em jornal ou revista 21,5% 5,9%
Programacao de FCNC 2005 9,3% 8,6%
Antncio de televisao ou radio 12,7% 3,2%
Artigo em jornal ou revista 13,5% 4,3%

No caso dos nacionais os anuncios (34,2%) e os programas (33,3%) difundidos pelos  Tabela 7.7
meios de comunicagao social (jornal, revista, televisao e radio) desempenharam um ;‘\’IL":aan:Qmo
papel de grande relevo (33,3%). Familiares e amigos concorreram de modo muito  ;nhecimento
significativo para a divulgagdo do evento, quer no que concerne o mercado interno  do evento
(17,7%) quer o externo (14,5%), sendo que no caso dos estrangeiros ha ainda que

sublinhar a ac¢ao dos Guias Interpretes Nacionais (17,2%) que ocupam o segundo

lugar como veiculos de promogdo do evento Faro Capital Nacional da Cultura.
Ja tinha visitado o Algarve Turistas nacionais Turistas estrangeiros
Sim 90,3% 47,4%
Nao 9,7% 52,6%

0 facto de ja terem ou ndo visitado o Algarve também deu lugar a diferengas signi-  Tabela 7.8
ficativas entre turistas nacionais e estrangeiros (x2=129,5; gl=1;p=0,000). A esma- X:gat?;eao
gadora maioria dos turistas internos ja tinham visitado o Algarve enquanto apenas

47,4% dos externos o tinham feito (ver tabela 7.8).
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7.2.2 CULTURAIS E OUTROS

Ao iniciar o ponto em que se relata as diferencas encontradas entre as opc¢oes dos
turistas culturais e dos outros turistas convém descrever o modo como se definiram
0s grupos. Consideramos:

« Turistas culturais aqueles que classificaram o tipo de férias que fazem habitual-
mente como sendo do tipo cultural.

+ Qutros turistas os restantes turistas que classificaram o seu tipo de férias de
modo diferente.

0 critério utilizado permite afirmar que um em cada trés turistas, a 32,8% da amos-
tra recolhida, considera que as suas férias se enquadram no turismo cultural.

A comparacao do perfil dos turistas culturais com o dos outros turistas, permitiu
observar que os turistas culturais apresentam uma média de idades superior (40,5
e 39,5 anos, respectivamente). Verificou-se também que os turistas culturais, em
geral, apresentam niveis de habilita¢des literarias mais elevados e ocupam cargos
de maior relevo (ou com um maior status), embora estas diferengas ndo tenham
significado estatistico. A relativa homogeneidade entre os grupos, quer em termos
de escolaridade (ver tabela 7.9) quer de ocupacdo, é extremamente importante
para validar os resultados desta investigacao no que concerne os elevados niveis
de participagao dos outros turistas nos eventos da Faro Capital Nacional da Cultura
(ver tabela 7.13).

Nivel méximo de ensino Turistas nacionais Turistas estrangeiros
Ensino basico 3,0% 4,0%
Ensino técnicoprofissional 7,0% 11,2%
Ensino secundario 12,1% 24,1%
Ensino superior 59,3% 42,8%
Ensino pés-graduado 18,6% 17,9%

Tabela 7.9
Distribuicao
dos turistas
segundo as
habilitacdes

literarias
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0 motivo de visita ao Algarve mais evocado por ambos os grupos esta relacionado
com o sol e praia (76,0% no caso dos turistas culturais e 84,9% no caso dos outros
turistas). A cultura surge logo em segundo lugar, conquanto a escolha efectuada
evidencie graus de envolvimento com a cultura muito diferentes. Enquanto 51%
dos turistas culturais consideram que esta razao teve uma importancia decisiva na
sua visita apenas 15,8% dos turistas de sol e praia ponderaram esta causa.

Greg Richards na sua extensa investigacdao sobre o perfil do turista cultural, pes-
quisas evocadas nos pontos 2 e L4, cujos resultados se sintetizam no anexo 1, tem
vindo a analisar as motivagoes especificas dos turistas culturais, de modo a aferir a
intensidade de envolvimento dos participantes com a cultura. No caso da Faro Ca-
pital da Cultura verificou-se que a maioria, independentemente de serem turistas



culturais ou outros turistas, considerava a sua presenca nos eventos e nas cidades
em que estes ocorriam uma actividade cultural. Na verdade a escolha menos vo-
tada, embora com alguma diferenga entre os dois grupos, foi a que associava as
actividades desenvolvidas ao entretenimento (ver figura 7.9).

Motivos Turistas culturais Outros turistas
Sol e praia 76,0% 84,9%
Cultura 51,0% 15,8%
Visita a familiares e amigos 18,1% 13,4%
Natureza 27,0% 8,0%
Visita de longa durac¢do (mais de um més) 10,3% 6,6%
Circuitos 6,9% 8,3%
Saude 4,9% 2,2%
Golfe 2,5% 3,4%
Actividade profissional 3,4% 2,4%
Visita a FCNC 2,9% 2,2%
Desporto 1,5% 2,4%
Incentivos 1,0% 1,0%
Congressos 1,0% 0,2%
Negdcios 0,5% 0,2%

Tabela 7.10 Motivos principais da visita dos turistas ao Algarve

Quero aprender aigo NI NN NN NEEN
I ..

Estou de visita pelo entretenimento ---------I
HEEEEEEEN

Quero saber mais sobre a cultura local -----------I
HEEEEEEEEEEEN

Quero sentir a atmosfera da cidade -----------I
HEEEEEEEEEEE

1 2 3 4 5

- Outros turistas - Turistas culturais
Figura 7.9 Motivacdes especificas dos turistas culturais
0 estudo realizado permitiu concluir ainda que a duracao da estadia dos outros

turistas — 18 dias - é mais longa do que a dos turistas culturais que permanecem
apenas 15 dias (tabela 7.11).
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Os turistas culturais tinham gozado férias com maior frequéncia (82,8%) do que os
outros turistas (67%) nos tltimos 12 meses (tabela 7.12).

Duracdo da estadia Turistas culturais Outros turistas
Nimero médio de noites de permanéncia no Algarve 15 18
Tabela 7.11 Duragao da estadia
Férias gozadas nos ultimos 12 meses (excluindo as actuais) Turistas culturais Outros turistas
Sim 82,8% 67,4%
Nao 17,2 % 32,6%

Tabela 7.12 Diferencas de comportamento quanto a realizacao das suas férias nos tltimos 12 meses

De uma maneira geral os turistas culturais realizam, durante as suas viagens mais
actividades que se podem considerar relacionadas com a “alta cultura" do que os
outros turistas como se pode verificar pela consulta da tabela 7.13.

Atracgoes Turistas culturais Qutros turistas
Museus 85,6% 51,2%
Teatro 46,4% 33,5%
Danga 26,8% 14,8%
Mdsica classicalopera 25,4% 12,3%
Cinema 68,9% 5,0%
Concerto pop 24,9% 17,7%
Festival cultural 22,0% 20,7%
Parque tematico 12,9% 19,0%
Evento desportivo 13,4% 33,3%
Concerto jazz 19,1% 13,5%
Galerialexposicao 68,4% 40,9%

Tabela 7.13 - Distribuicdo dos turistas pelas atracgdes visitadas nos Ultimos doze meses

7.3 0 EVENTO FARO CAPITAL NACIONAL DA CULTURA 2005
7.3.1 RESULTADOS POR TIPO DE EVENTOS

A andlise de dados por tipo de evento foi feita a partir de uma tabela sintese que
permite visualizar de modo conjunto os resultados obtidos (ver tabela 7.14).

Verifica-se que o nivel etdrio médio dos participantes nos eventos da Faro Capital
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Nacional da Cultura se situava nos 40 anos e que dispunham de elevados niveis de
educacao formal. Com efeito a percentagem dos que eram detentores de diploma
de ensino superior nunca se situava abaixo dos 53% como acontecia no caso dos
espectdculos musicais, atingindo mesmo os 94,7% no caso das sessoes de cinema.

0 interesse pelos acontecimentos culturais tanto envolveu os turistas residentes
em Portugal (fora da regido Algarve) como os residentes no estrangeiro, embora
a Danca e o Novo Circo tenham atraido sobretudo os residentes no estrangeiro
(61,5%) e o Teatro fundamentalmente os residentes no territério nacional.

Teatro Mdsica Danca e Exposicdes e Cinema
Novo Circo Artes Plasticas
Nivel etario
(média) 40,9 37,5 43,2 39,1 42,0
Ensino Superior 70,3% 53,0% 76,4% 63,3% 94,7%
Portugal
Residéncia (63'6%? Uniforme 61'5%, Uniforme Uniforme
Estrangeiro Estrangeiro
(36,4%)
. L, . 86,2"/ SP 55,5"/ SP 58,0% (SP) 81,0°/o (SP)
Tipo de férias 31 00/° ETC; 69,8% (SP) 16 40/° fTC; 40,4% (TC) 52,4% (TC)
habituais 170 o, A o, o,
23,6%Circuitos 28,3 % (TC) 14,5% (Campo) 14,2% 28,6% (Desp/
(Circuitos) Saude)

A principal novidade que resulta da andlise desta tabela é o facto de embora pos-  Tabela 7.14
suindo perfil de turista cultural, pelo seu nivel etario e pelo seu indice de esco- Sinteseda
larizacdo, pelo tipo de férias que realizam habitualmente se identifiquem princi- Zgggssepif
palmente com o turismo de sol e praia. Este facto comprova que mesmo no vasto tipode
segmento de sol e praia existe um subsegmento de fruidores culturais, cuja di-  €ventos
mensdo seria do maximo interesse conhecer, pelos efeitos positivos que podem vir

a ter no aumento da produgao e do consumo cultural na regido. Além deste nicho

de mercado relacionado com o sol e praia, necessario se torna também, avaliar de

forma o mais precisa possivel os segmentos de mercado relacionados com o turismo

cultural, com os circuitos, com o turismo rural e com o desporto e salide de modo a

satisfazer as suas necessidades, em termos de oferta cultural.

7.3.2 RESULTADOS POR CIDADES

A partir do questiondrio procurou-se desenvolver uma andlise comparativa entre
as seis cidades objecto de estudo, em relacdo a alguns parametros que considera-
mos principais (conforme tabela 7.15).

Da analise comparativa apresentada na Tabela 7.15 resultam como elementos de desta-
que: a predominancia geral do Ensino Superior entre os inquiridos no conjunto das seis
cidades (com excepgdo de Portimao); o “sol e praia” como principal tipo de férias, se-
guindo-se o turismo cultural; e os monumentos como uma das atrac¢des mais visitadas.
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; Origem
Cidade & Educacio Nivel Etério  Tipo de férias  Atraccdes mais
Portugueses Estrangeiros (média) habituais visitadas
Albufeira o Monumentos
71,5% 71,9% SP Com. Tradic.
13,3% 86,7%  Lns.Sup./ 39,4 15,6% EC  Igrejas e Cap.
Pés-grad. Rest. e cafés
Museus
Faro Monumentos
68,1% o ;
34,6% 65,4%  Ens. Sup. / 38,7 TL9% 5P grejas e Cap.
Pos-grad. 31,8% TC Com. Tradic.
Rest. e cafés
72,40/0 68 80/0 SP
Lagos 75,0% 250%  Ens. Sup. / 44,3 ’ Todas
Pos-grad. 28,6% TC
Rest. e cafés
40,3% (73,8%)
. ' 78,1% SP !
Portimao 75,0% 25,0% Ens. Sup./ 39,4 28 5% TC Com. Tradic.
Pos-grad. ' (67,4%)
Galerias (22%)
74,2% Monumentos
Silves ~ 30,5%  69,5%  Ens. Sup./ 38,9 559% SP (78,3%)
Pos-grad 44,1% TC Capelas (71,7%)
Museus (56,7%)
Rest. e cafés
72,8% (80,4%)
Tavira 55 89 44 2% Ens. Sup./ 413 72,0% SP Igrejas e Cap.
' ' Pos-grad ' 47,3% TC (79,3%)
Monumentos
(76,1%)

Legenda: SP= Sol e Praia FC= Campo TC= Turismo Cultural VC= Viagem Circuito FD= Férias desportivas/salide

Tabela 7.15
Analise
comparativa
das cidades
em vérios
parametros
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7.3.3 FCNC E OS IMPACTOS NO TURISMO

Tendo por base a andlise de Getz (1997) sobre os impactos gerados pelos eventos
junto dos destinos turisticos procurou-se a partir do questiondrio desenvolvido
sobre o evento "FCNC 2005" avaliar quais as questdoes que poderiam contribuir para
uma resposta aos grandes impactos (apresentados na figura. 3.1)

0s efeitos gerados pelos eventos junto do turismo sdao agrupados por Getz em cinco
grandes dimensoes: marketing do local; atraccao de turistas; construtor de ima-
gem; elemento catalizador; e animador (Getz, 1997)".

Ainda que o evento ndo se tenha perspectivado como um evento para o turismo (ou
do turismo), consagra como um dos seus objectivos principais: “Projectar nacio-
nal e internacionalmente a cidade de Faro e a regido do Algarve, ambas enquanto
pélos de turismo cultural e de actividades ligadas as industrias da cultura e do la-
zer." (Faro, 2005), pelo que se determinou que seria importante verificar se alguns

15 Tradugdo nossa.



efeitos se podem aplicar a este evento em particular.
MARKETING DO LOCAL

A partir dos resultados sistematizados na tabela 7.15 e tendo por base a avaliacao
do efeito do evento FCNC sobre o marketing do local (imagem, qualidade de vida,
atraccdo de residentes e investidores), pode-se afirmar que sendo os dados insufi-
cientes para uma andlise mais objectiva e inquestionavel, Portimao e Tavira foram
no conjunto das seis cidades, aquelas que melhores classificacdes apresentaram.
No entanto, seria muito forcado reconhecer que esta classificacdo — e a imagem
positiva a ela associada — resulta do efeito do evento FCNC 2005, visto que é nessa
categoria de analise que tém lugar os resultados mais baixos, inclusive com Albu-
feira a registar um valor bastante abaixo da pontua¢ao média da escala classifica-
tiva (3,5 numa escala de 0 a 10).

Regra geral, as classificacdes de FCNC 2005 ficaram abaixo da classificacao do even-
to em que o questiondrio foi aplicado e da classificacao geral atribuida a cidade,
que se situou quase sempre acima dos sete pontos na classificagao.

Ndo possuimos informacao que nos permita avaliar as outras dimensdes deste fac-
tor, sobretudo, no que se refere ao potencial criado para atrair novos investidores
ou residentes, todavia, os inquiridos parecem nao reconhecer grande contributo do
FCNC 2005 para a imagem da cidade, ainda que a apreciagdo do evento seja positiva
(com excepcdo para Albufeira, no caso particular da avaliagdo do FCNC).

. Classificacao da Classificacao de FCNC L .
Cidade atracciolevento 2005 Classificacdao da cidade
Albufeira 5,2 3,5 1,7
Faro 6,5 5,2 7,4
Lagos 6,6 5,4 1,7
Portimao 1,7 6,7 6,9
Silves 6,9 5,3 7,6
Tavira 71 6,0 7,9
ATRACgRO DE TURISTAS Tabela 7.16
Analise
comparativa

A capacidade de atrair turistas de qualidade, de alargar a procura, de aumentara ¢ Gidades:
despesa dos visitantes e o periodo de permanéncia também nao fica comprovada  avaliacdo
pelos resultados obtidos. Contudo, ndo deixa de ser notdrio que quase metade dos ‘FjgN‘EV;o”ot;’v
turistas inquiridos possuia o ensino superior (48,8%), aos quais temos que acrescer e cidade

17,7% que possuiam estudos pds graduados.

Outro dos elementos que nos levam a concluir que o efeito de FCNC para a atraccao
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de turistas as cidades em estudo é reduzido, prende-se com a andlise da tabela
2 que revela um efeito diminuto de atraccao gerado pelo evento, na medida em
que o entretenimento ndo é identificado como motivagao principal destes turistas
na visita aquelas cidades, sendo inclusive aquele que menos contribuiu para essa
visita, ou entdao demonstra que estes inquiridos ndo entendem o evento FCNC como
animacdo/entretenimento (pois de facto é entretenimento cultural). Conclui-se as-
sim que aquelas cidades foram visitadas pelos turistas sobretudo porque queriam
sentir a atmosfera da cidade e saber mais sobre a cultura local (a Gnica excepgdo é
Portimao, porque os niveis de concordancia nestes itens sdo mais baixos).

Por dltimo, observou-se que 26,4% dos turistas inquiridos tinham uma ocupacao
ou curso ligada as areas culturais e 9,1% uma ocupac¢do ou curso ligada as areas do
turismo.

Cidade Quero sentir a Quero saber mais Estou de visita pelo Quero aprender algo
atmosfera da cidade sobre a cultura local entretenimento
Albufeira 4,3 4,4 4,1 4,0
Faro 4,3 4,3 3,6 4,1
Lagos 4,2 4,3 3,7 4,2
Portimao 3,8 4,0 3,7 3,9
Silves 4,3 4,4 3,6 4,3
Tavira 4,1 4,1 3,4 3,9
Tabela7.17 Quando se analisam as motiva¢des para a visita a cada cidade em funcao da ocu-
om Q?aat','sg pacdo dos turistas, verificou-se que (tabela 7.17):
iv . ~ -~ . .. . .
das Sidades: + os turistas que tém uma ocupacao ligada as areas culturais ou do turismo parecem
motivacdo  estar mais motivados para visitarem as cidades porque querem sentir a atmosfera
paraé"’d"d';'(;‘i da cidade, querem saber mais sobre a cultura local e querem aprender algo;
+ avisita pelo entretenimento é a motivacao menos importante que leva os turistas
a visitarem uma cidade, sobretudo os turistas culturais.
Ocupacio ou curso Quero sentir Quero saber  gqtqy de visita pelo  Quero aprender
ligado as areas a atmosfera mais sobre entretenimento algo
da cidade a cultura local
. Sim 4,2 4,3 3,5 4,3
Culturais
Ndo 4,1 4,2 3,7 4,0
. Sim 4,2 4,3 3,8 4,2
Turismo
Nao 4,1 4,2 3,6 4,0

Tabela 7.18 Anali

se comparativa das cidades: motivagao para a visita a cidade em fungao do tipo de ocupagao

Se considerarmos a tabela 7.18 acentua-se a menor valoriza¢ao dada ao factor en-
tretenimento, visto que os turistas com uma ocupacao profissional ligada a cultura
apresentam nimeros mais baixos nesta categoria. Uma explicacao para este facto
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poderd estar associada ao maior grau de exigéncia deste turista, que possui maior
“capital cultural” e que por isso valoriza mais a aprendizagem, o conhecimento da
cultura local e a fruicao da atmosfera envolvente da cidade.

Ainda em relacdo a este tltimo factor, serd interessante referir que mesmo ao nivel
dos individuos com menor grau de escolaridade (ensino basico), o factor entrete-
nimento é o menos relevante como motivacao para a visita a cidade.

De acordo com a tabela 7.19 podemos ainda acrescer que os turistas que detém
niveis superiores de educacao tendem a valorizar mais as motivagdes associadas a
aprendizagem da cultura local e a atmosfera da cidade. Se complementarmos esta
analise com a situacao profissional e as profissdes desempenhadas verificamos que
a percentagem de estudantes e de professores inquiridos’ (bem como de outras
profissdes liberais) pode contribuir para perceber uma maior motivagdo relaciona-
da com o desejo de sentir a atmosfera local e aprender mais sobre a cultura local.

Quando se analisam as motiva¢des para a visita a cada cidade em fungdo do nivel
maximo de ensino, verificou-se que:

+ quanto mais elevado é o nivel de habilitagOes literarias dos turistas, maior é a
motiva¢do de visita a uma cidade porque querem sentir a atmosfera da cidade,
porque querem saber mais sobre a cultura local e porque querem aprender algo;

+ quanto mais baixo é o nivel de habilita¢des literarias dos turistas, maior é a mo-
tivacao de visita a uma cidade pelo entretenimento.

. . ) Quero sentir Querosaber  potqy de visita pelo  Quero aprender

Nivel maximo de ensino a atmosfera mais sobre entretenimento algo
da cidade a cultura local

Basico 3,7 4,1 3,7 3,6
Secundario 4,0 4,2 3,7 4,0
Técnico-profissional 4,2 4,1 3,5 4,0
Superior 4,2 4,2 3,6 4,1
Pés-graduado 4,2 4,3 3,6 4,1

Quando se analisam as motivagOes para a visita a cada cidade em fungdo da situa-  Tabela 7.19
cao profissional, verificou-se que: Analise

balhad ta d t trabalhad t P d comparativa

os trabalhadores por conta de outrem, os trabalhadores por conta propria e os desem- ¢ Cidades:
pregados apresentam como maiores motivacoes para a sua visita a uma cidade o facto  motivacdo

de quererem sentir a atmosfera da cidade e quererem saber mais sobre a cultura local; Pafz adV|5|ta
~ . ~ . ~ a claade

* 0s desempregados e 0s ndo activos sdo aqueles que apresentam uma motivacdo o funcio

mais elevada quanto a visita pelo entretenimento; do nivel

- 0s estudantes e 0s ndo activos sdo aqueles que apresentam uma motivacdo mais  maximo de
N ensino
elevada quanto a visita para aprender algo.

16 15,7% professores, 15,1% estudantes, 6,2% médicos, 4,4% engenheiros, 3,9% bancarios, 3,6% enfermeiros e 3,4% advogados
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0 ‘i 0 b . Percentagem
uero sentir a uero saber mais :
Estou de visita pelo de turistas

Situacao profissional atmosfera da sobre a cultura ;
: entretenimento que tenciona
cidade local recomendar
a cidade
Trabalhador
por conta de outrem 4,2 4,2 3,6 4.0
Trabalhladf)r 4'3 4'3 3’7 4’1
por conta propria
Desempregado 4,2 4.1 3,8 3,9
Ndo activo 4,3 4,4 3,8 4,3
Estudante 4,0 4,2 3,6 4,3
Reformado 4,0 4,2 3,5 4,0
Tabela 7.20 CONSTRUTOR DA IMAGEM
Andlise
comparativa . - . . ~ .
das Eidades: Nesta dimensdo procura-se avaliar o impacte do evento para a constru¢ao da ima-
motivacgdo ~ gem das atracgdes, dos locais ou do destino, sobretudo, pela criagdao e desenvolvi-
paraéi'vdlzgi mento de temas que contribuam para combater um imaginario negativo.
|
em fungao
dasituacdo  Para proceder a andlise deste impacte tivemos por base a percentagem de visitan-
profissional a5 que anteriormente ja tinham visitado aquelas 6 cidades e a avaliagdo média
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que efectuaram do evento em relacdo a divulgacao, a organizagdo, aos equipa-
mentos e a qualidade geral do mesmo (tabela 7.21).

A partir daquelas respostas procurou-se por um lado, verificar o grau de conhe-
cimento anterior daqueles locais e por outro lado, a apreciacdo que os turistas
fizeram em relacao ao evento.

Como conclusdes principais destacamos que existiu em quase todas cidades uma
percentagem bastante significativa de turistas que ja a tinham visitado anterior-
mente sendo em Faro e Silves que estas percentagens foram mais reduzidas (37,1%
e 40,7% respectivamente). Numa tentativa de relacionar estes resultados com a
avaliacao feita de FCNC, nao resultam dados expressivos que denotem alguma re-
lacdao entre estas duas questoes.

Numa aprecia¢ao de conjunto verificamos que é ao nivel da divulgacao que todas as
cidades apresentam uma avaliacdo mais negativa e préoxima do ponto intermédio
da escala classificativa (em que 1 era mau e 5 excelente), no entanto, em quase
todas as cidades a avaliacdao da qualidade geral do evento foi boa. Pela importancia
que o elemento divulgagdo tem na construgdo da imagem, concluimos que este fac-
tor ndo foi devidamente potenciado, mas também reconhecemos que em face dos
resultados globais (ver tabela 7.22 e a percentagem de recomendacdo da visita as ci-
dades pelos turistas) ndo se pode dizer que alguma das 6 cidades analisadas possua



um imaginario negativo. Alias, esta conclusao pode ser confirmada pelas categorias
de palavras escolhidas pelos inquiridos para sintetizar a imagem da cidade visitada,
onde se verificam percentagens reduzidas de palavras semanticas negativas.

De um total de 925 instancias (contagem total do nimero de palavras, repetidas ou
ndo, escolhidas pela amostra) procedeu-se a defini¢do de dez categorias diferen-
tes para associar as palavras com significados substancialmente préximos, e com
sentido que entendemos ser positivo ou neutro. As categorias definidas foram as
seguintes: (1) caracterizagdo fisicalvisual; (2) cultura, histdria e tradicdo; (3) clima;
(4) gastronomia (5) paisagem edificada; (6) caracterizagdo afectiva/hospitalidade;
(7) atmosfera calmalpaz interior; (8) qualidades abstractas (9) turismo; (10) paisa-
gem natural. Ainda consideramos uma décima primeira categoria para as palavras
que considerdmos possuir claramente um sentido negativo (11) palavras negativas
e finalmente a categoria (12) outras para as palavras que, do ponto de vista seman-
tico, ndo pareciam encaixar-se em nenhuma das restantes categorias.

Para Faro, as cinco palavras mais referidas foram, por ordem decrescente: bonita,
antiga, histdrica, pequena e boa (total de 155 vocabulos diferentes).

Para Portimao as cinco palavras mais referidas foram, por ordem decrescente: sol,
mar, bonita, praia e simpatica (total de 89 vocabulos diferentes).

Para Tavira as cinco palavras mais referidas foram, por ordem decrescente: bonita,
quente, amigével, sol e bela (total de 93 vocabulos diferentes).

Para Silves as cinco palavras mais referidas foram, por ordem decrescente: histdri-
ca, interessante, antiga, histdria e bonita (total de 46 vocabulos diferentes).

Para Albufeira as cinco palavras mais referidas foram, por ordem decrescente: inte-
ressante, bonita, construcdo, diferente e marina (total de 32 vocabulos diferentes).

Para Lagos as quatro palavras mais referidas foram, por ordem decrescente: bonita,
mar, acolhedora e simpdtica; seguidas das palavras: gaivotas, historica, pitoresca,
praia e sol com o mesmo nimero de referéncias (total de 85 vocabulos diferentes).

A categoria da “caracterizacdo fisica e visual” (bonita, bela, pitoresca, pequena)
emerge como categoria importante para todas as cidades; tal como, a categoria da
qualidades abstractas (magnifica, tnica, original, encantadora) que também surge
com grande expressividade (excepgao feita para Faro).

E de realcar que a categoria "histdria, cultura e tradicdo” estd particularmente bem
representada na cidade de Silves com 41,6% do total de instancias. Também figura
como categoria importante nas cidades de Faro e Tavira com 18,2% e 15,4% respec-
tivamente. Ainda em relagao a esta categoria, Lagos surge com 9,2%, Albufeira com
5,8% e Portimao com apenas 2,5%.
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Cidade de turistas que

A categoria “caracterizagdo afectiva/hospitalidade” aparece com 17,6% do total de
instancias em Lagos, ou seja em 29 lugar no ranking das categorias para esta cida-
de e 11,4% de instancias em Tavira. Entre as palavras negativas (que somaram um
total de 62 — apenas 6,7% do total) surgem palavras como: desorganizagdo, caos,
poluicao, transito, construcao e obras. Portimao foi a cidade com maior nimero de
instancias. Por sua vez, Silves e Tavira foram as cidades que conseguiram apresentar
uma imagem francamente positiva.

Como se pode observar na tabela 7.21, as cidades mais conhecidas pelos turistas
inquiridos sao Portimao, Lagos e Tavira. Do lado oposto, encontram-se as cidades
de Faro e Silves.

Percentagem Avaliacdo média do evento

visitou a cidade

Divulgacao  Organizacao Equipamentos ;
anteriormente gac 8 s quip Qualidade

Albufeira 60,0% 2,4 2,6 3,0 3.1
Faro 37,1% 3,4 3,7 3.9 3.9
Lagos 83,1% 3,0 3,6 3,8 3.9
Portimao 83,6% 3,5 4,1 3.9 4,3
Silves 40,7% 3,4 4,1 4,2 4,4
Tavira 71,7% 3,4 3,9 3,8 4,1

Tabela 7.21

Analise

comparativa

da

s cidades:
visita
anterior e

avaliacao do

90

evento

CATALIZADOR

0 evento enquanto elemento catalizador produz efeitos associados a criacao de
novas infra-estruturas, pode proporcionar a renovacao de areas urbanas, contri-
buir para estimular novas oportunidades de comércio e negdcios e ajudar a supor-
tar outras atracgoes.

Em nosso entender foi nesta dimensao que o evento FCNC 2005 teve efeitos de maior
visibilidade, nomeadamente através de uma forte programagdao no novo Teatro
Municipal de Faro, da interven¢dao no sentido de melhorar e modernizar algumas
salas de espectaculo (Lagoa), da abertura de edificios normalmente encerrados ao
publico para hospedar actividades do FCNC, da criagao de mensagens institucionais
associadas ao evento (ex. “Faro, Cultura e Turismo"), da reanimacao das baixas das
cidades algarvias através da animacdo de rua (actividades circenses e outras).

A analise dos dados recolhidos junto da amostra de turistas que visitou ou assistiu
a eventos de FCNC 2005 permitiu verificar que apenas 31,5% dos turistas ndao tinham
visitado o Algarve anteriormente. Quando se compararam os turistas nacionais e
os turistas estrangeiros relativamente a este assunto, verificou-se que existem
diferencas significativas entre eles: mais de 90% dos turistas nacionais ja tinha
visitado o Algarve, enquanto pouco mais de metade dos turistas estrangeiros tinha



feito esta visita anteriormente. Estamos assim perante uma amostra em que quase
2/3 dos visitantes ja conhecia o Algarve™, o que revela que regidao nao os decepcio-
nou numa anterior visita.

No que diz respeito em particular a capacidade para estimular e ajudar a suportar a
visita a outras atracgoes, os resultados sdao pouco esclarecedores na medida em que
nao existia qualquer questdo no inquérito que contribuisse para associar o evento
FCNC 2005 a visita de outras atrac¢des do Algarve. Todavia, em face da tabela 9
podemos verificar que as pessoas inquiridas visitaram em alta percentagem outras
atraccoes, o que pode deixar antever que a visita a outras atracgdes terd induzido
a participacao no evento FCNC.

Destaque-se que das atracgOes visitadas no Algarve cerca de 71,0% dos turistas
inquiridos afirmaram que ja tinham visitado ou tencionavam visitar os centros co-
merciais Forum Algarve e o Algarve Shopping, e cerca de 19,0% afirmaram que
tinham visitado ou tencionavam visitar o Estddio Algarve. 0 comportamento dos
turistas nacionais ou estrangeiros em relagdo a esta questdo ndo apresentou dis-
paridades.

0Os resultados mostraram que sete em cada dez turistas (quer nacionais ou estran-
geiros) tinha visitado ou tencionava visitar os centros comerciais, enquanto que
apenas dois em cada dez tinha visitado ou tencionava visitar o Estadio Algarve
(independentemente de ja terem ou ndo visitado o Algarve anteriormente).

ANIMADOR

Enquanto elemento animador espera-se que o evento encoraje a visita/ou a repe-
ticao das visitas.

Na tabela seguinte apresentam-se os resultados obtidos quanto a andlise dos
eventos que decorreram nas vdrias cidades e quanto a inten¢dao de recomendagao
dessas cidades.

Da observagdo da Tabela 7.22 resultam diferencas significativas em relagdo a inten-
¢do de voltar a assistir a mais eventos do FCNC 2005 (apresentando valores relativa-
mente baixos, com a excepgao dos inquiridos em Lagos e Tavira em que as observa-
¢bes ultrapassaram 0s 30%), e a intengdo de recomendar a visitar a cidade.

Em todas as cidades, mais de 90% dos turistas inquiridos responderam que tencio-
navam recomendar a visita ao local, pelo que concluimos que os turistas inquiridos
apresentavam uma clara satisfacdo na visita a cidade, mas ndo fica claro que o
evento FCNC 2005 tenha contribuido positivamente para esse efeito. Por outro lado,
17 Estes numeros tdo elevados de visitantes que ja conheciam o Algarve podem estar associados a varios factores: a concreti-
zagdo de estratégias de fidelizagdo do turista; ao reconhecimento sobretudo pelo turista nacional do Algarve como o destino por

exceléncia para as suas férias; ao fendémeno designado por turismo residencial; entre outros que sugerimos que venham a ser
objecto de estudos mais aprofundados.
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a percentagem de turistas que ja havia assistido a outros espectdculos/eventos
integrados na programacao do FCNC 2005 foi reduzida, sendo que na cidade de
Tavira a percentagem de respostas foi mais significativa (17%). Tavira foi também
aquela cidade em que os turistas ja tinham estado em maior percentagem no(s)
equipamento(s)/espaco(s) em que o questiondrio foi aplicado, pelo que se reco-
nhece que nesta cidade FCNC 2005 produziu o efeito de animacdo. Em face da se-
melhanca dos resultados, também Lagos pode ter sido uma das cidades a ganhar
com o efeito de animacao do FCNC.

Percentagem Percentagem Percentagem de turistas Percentagem
de turistas que  de turistas que ~ due tenciona assistir a mais de turistas
ja assistiu ja assistiu a outro eventos de FCNC 2005 que tenciona
a algum evento evento de recomendar
neste espago FCNC 2005 Sim Talvez a cidade
Albufeira 3,1% 3,1% 13,3% 63,3% 96,7%
Faro 3,0% 10,4% 12,7% 65,7% 92,0%
Lagos 23,8% 10,0% 30,4% 57,0% 96,1%
Portimao 16,0% 1,9% 14,1% 71,8% 91,4%
Silves 6,6% 4,9% 10,3% 63,8% 100,0%
Tavira 27,2% 17,0% 33,0% 52,1% 95,7%

Tabela 7.22 Analise comparativa das cidades: distribuigao dos turistas segundo a assisténcia passada e futura a
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eventos de FCNC 2005 e recomendagao da cidade

Para concluir gostdvamos de salientar que Tavira e Lagos no contexto da regiao
Algarve (juntamente com Silves) sdo cidades que ja gozavam de uma imagem es-
pecifica associada a cultura e ao patrimdnio, pelo que ndo é totalmente licito que
as conclusoes extrapoladas a partir dos dados recolhidos se verifiquem na totali-
dade.

7.4 CONSIDERAGOES FINAIS

Relembramos que este nao é um evento para ou do Turismo, no entanto, surge
numa regiao que é a referéncia nacional para a procura turistica, pelo que as ideias
e conclusdes que procurdmos sistematizar devem, em nosso entender, merecer
uma reflexao conjunta sobre aquilo que se espera que sejam os eventos do futuro
no Algarve.

Verificdmos que apenas 4% dos turistas inquiridos reconheceram que o evento FCNC
2005 tinha sido o motivo de visita a cidade, pelo que, se pode concluir que o efeito

do evento para a atracgao de turistas as cidades foi quase nulo.

Outra questdo interessante prende-se com a dimensao de "animagao”, visto que



a programacdo do FCNC 2005 tinha associada algumas actividades de animacgdo de
rua, mas os turistas nao lhe reconheceram a funcao de entretenimento.

0 turista de “Sol e Praia" do Algarve tem fortes motivacdes culturais e possui um
nivel de educacao superior. Os turistas inquiridos apresentaram uma capacidade

elevada de avaliagdo e critica das atracg¢des turisticas e culturais.

0 Algarve e as suas cidades constituem-se como destino turistico que proporciona
uma experiéncia turistica a recomendar.
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Em face dos novos paradigmas do turismo e das alteragdes ocorridas ao nivel dos
conceitos de base (sobretudo pelo seu alargamento), verifica-se que hoje a cultura
ja nao é nem privilégio dos paises mais desenvolvidos da Europa, nem se restringe
a cultura cultivada. Cultura, Lazer e Turismo podem ser englobados entre os maio-
res fendmenos de crescimento da dltima metade do século XX.

A revisao da literatura demonstrou que vivemos hoje um novo paradigma a nivel
social, cultural, econémico e turistico, que resulta das grandes mudancas iniciadas
na segunda metade do século XX. As alteracOes registadas na produc¢do e no con-
sumo tém vindo a criar novos papéis para o turismo e para a cultura.

0 turismo e o lazer tém vindo a ser apontados como parte integrante de varias es-
tratégias de regeneracdo urbana, como cluster essencial, em face das novas carac-
teristicas da sociedade pds-industrial. Nomeadamente, o aumento das actividades
de lazer associado a factores como a mudanca de padrées de comportamento,
conduziram a reformulagcdao do papel desempenhado pelas cidades com potencial,
em termos de recursos culturais. E neste contexto que as atrac¢des culturais cons-
tituem uma parte vital do produto do destino, na medida em que preenchem as
necessidades de educagao e lazer dos turistas.

Enquanto motivacdao complementar, a opcao pela valorizagao deste recurso pode
revelar-se Util, na medida em que, por um lado, evita o risco da monocultura que
se verifica, por exemplo, na zona do Mediterraneo (sol e praia), e por outro, cons-
titui um estimulo ao crescimento de outras industrias (ligadas ao sector cultural),
que apresentam uma importancia estratégica.

A novidade, no dominio do turismo cultural, decorrente da nova realidade social, é
o crescimento constante do nimero de turistas com capital cultural elevado e, con-
sequentemente, com maior apeténcia para consumir actividades culturais, mesmo
quando nao se constituem como a principal motiva¢dao da viagem. A inclusao de
praticas culturais nas visitas turisticas transformou-se num comportamento in-
teriorizado, que constitui uma oportunidade muito vantajosa para a regeneragao
dos centros historicos das cidades, e, em simultaneo, facilita a requalificacao dos
destinos maduros de sol e praia do sul da Europa, nomeadamente o Algarve.

Numa tentativa de estabelecer a relagdo entre estas questdes e o modelo de desen-
volvimento turistico do Algarve efectuou-se uma andlise das estratégias de turis-
mo, a nivel regional, o que nos conduziu a constata¢ao de que a politica de desen-
volvimento turistico seguida na década de 90 é fundamentalmente entendida num
dominio abrangente (o PRTA — Plano Regional de Turismo do Algarve recomenda
como produtos principais o Sol e Praia e o Golfe, sendo a Cultura assumida como um
recurso complementar). Este documento assume que o Algarve, ndo sendo rico em
monumentos e actividades culturais, possui um passado histdrico susceptivel de
constituir um potencial turistico. Como pontos fortes sdao apresentados os ntcleos
histdricos de alguns centros urbanos, a realizacao de eventos de tradi¢ao histdrica
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e cultural, a nivel regional, a diversidade do artesanato e gastronomia tradicional,
bem como a existéncia de alguns equipamentos de apoio as actividades culturais.
Como pontos fracos apontam-se a deficiente conservacao do patrimdnio, a fraca
divulgacdo ao publico flutuante e ainda a concentracdao da maioria dos eventos
culturais numa época do ano.

No entanto, a avaliacao das medidas propostas para a Cultura revela um grau de
execucao que se situa entre médio e reduzido, sendo poucos os instrumentos dis-
ponibilizados para valorizar o desenvolvimento do turismo em zonas histéricas.
Por outras palavras, a importancia da cultura e do patriménio comeca a ser equa-
cionada nas estratégias de planeamento, apesar do grau de execuc¢do das medidas
analisadas ndo ter registado desempenho positivo.

As recentes linhas orientadoras para o turismo no Algarve parecem apontar para
um novo modelo de desenvolvimento estratégico que se centra no complexo de
actividades do Turismo/Lazer, sendo o patriménio e a cultura entendidos como uma
das areas-chave de impacto potencial.

0 numero de cidadaos residentes no Algarve com perfil de nova classe média cul-
tural aumentou, situagdo para a qual muito tem contribuido a presenga da Uni-
versidade do Algarve na capital da regido. Alguns dos cursos ministrados incidem
em areas disciplinares e do saber necessarias a promogao do turismo cultural, da
informacgdo e animacgado turistica, do design, da comunicagao social. Esta nova con-
juntura favorece o aumento da produgao e do consumo cultural local.

0Os visitantes surgem como um suporte da produgao cultural local, anuindo ao cres-
cimento e a diversificagdao da oferta numa regido em que embora se tenha regis-
tado uma subida acentuada da procura cultural, o nimero de participantes ainda
é relativamente reduzido, em comparacao com a média da unidao europeia. Em
simultaneo, os visitantes podem incitar ao aparecimento de um maior nimero de
produtores culturais, auxiliando a criagdo de emprego num sector estratégico para
o incremento da sociedade do conhecimento na regido. Sao processos que se po-
dem apoiar mutuamente com base nos consumos realizados pelos novos turisticas
culturais que visitam as cidades da regido.

Importa relembrar que o FCNC 2005 nao é um evento para ou do Turismo, no en-
tanto, surge numa regido que é a referéncia nacional para a procura turistica, pelo
que as ideias e conclusdes que procuramos sistematizar devem, em nosso entender,
merecer uma reflexdo conjunta sobre aquilo que se espera que sejam os eventos
do futuro no Algarve.

Verificdmos que apenas 4% dos turistas inquiridos reconheceram que o evento FCNC
2005 tinha sido o motivo de visita a cidade, pelo que, se pode concluir que o efeito
do evento para a atraccao de turistas as cidades foi quase nulo.



Outra questdo relevante prende-se com a dimensao de “animacao”, visto que a
programacgao do FCNC 2005 tinha associada algumas actividades de animagdo de
rua, mas os turistas nao Ihe reconheceram a funcao de entretenimento, associan-
do-as a uma oferta cultural.

0Os resultados da pesquisa empirica efectuada, com base nos inquéritos aplicados
aos turistas, foram muito animadores no que concerne a relagao favoravel entre
a cultura e o turismo. Os turistas que assistiram ao FCNC 2005 apresentavam as
caracteristicas da nova classe média cultural. Em plena época alta do turismo de
sol e praia, os citados visitantes ndao escondiam os seus interesses culturais nem a
importante contribuicdo da visita realizada, para o enriquecimento da sua estadia
no Algarve. 0s turistas inquiridos apresentaram uma capacidade elevada de ava-
liacdo e critica das atracgoes turisticas e culturais. Estes resultados demonstraram,
de modo evidente, a relacdao positiva entre a cultura e a requalificacao do turismo
de sol e praia algarvio, mediada pelos novos turistas culturais. Este facto vem re-
forgar os argumentos utilizados, a favor da importancia dos recursos culturais, na
diversificacdao da oferta de sol e praia.

Outra conclusao a reter prende-se com o facto do Algarve e as suas cidades se
constituirem, de acordo com os inquiridos, como destino turistico que proporciona
uma experiéncia turistica a recomendar.

Este estudo gostaria de salientar a necessidade denotada de uma nova abordagem
para a forma como se encara o visitante das nossas cidades. Trata-se, no fundo, de
alertar para o repensar do modelo de desenvolvimento que tem vindo a ser segui-
do. A inddstria turistica requer uma nova abordagem, ou um novo paradigma que
assuma as novas tendéncias do turismo.

0 turismo (seja qual for a sua motivacdo), constitui um veiculo de informacao e
educacao em relacao ao destino, e 0 que motiva o turista a essa visita é, certamen-
te, o desejo de uma experiéncia agraddvel. Para que tal se concretize é necessario
a implementacdo de uma "boa pratica turistica”, que passa por colocar as pessoas,
a cultura, as suas especificidades e o ambiente, em primeiro lugar. 0 futuro do tu-
rismo dependerd, em ultima analise, da capacidade dos destinos para liderar esta
nova “boa pratica”.

As tendéncias da procura turistica bem como os resultados desta investigacdao
apontam para que os destinos de Sol e Praia continuem a merecer a preferéncia
dos consumidores, mas, face a emergéncia deste novo paradigma urge criar acti-
vidades complementares ao produto tradicional. Melhorar a qualidade do destino
turistico constitui uma estratégia essencial para satisfazer a procura e garantir um
desenvolvimento turistico sustentado com beneficios para a comunidade local. 0s
recursos culturais e patrimoniais podem constituir um recurso turistico nao sa-
zonal, pelo que um bom planeamento dos varios produtos turisticos (ex: golfe,
congressos, eventos, sol e praia) pode contribuir para que o factor sazonalidade
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(do produto principal) nao seja tdo negativo. Por outro lado, podem ainda ajudar
a reduzir a concentragdo geografica da procura turistica em determinadas parcelas
do territério, bem como representar um complemento a oferta turistica, tanto em
época alta como em época baixa.

0 investimento na cultura, por parte das autarquias, permitird criar novos produtos
que contribuam para diversificar a oferta e, em simultaneo, aumentar as oportuni-
dades de lazer da comunidade local, numa 6ptica de sustentabilidade. Tal podera
ajudar a resolver problemas diagnosticados ao nivel do destino (ex: concentracdo
da procura em dareas especificas, dependéncia de mercados e produtos, reducao
da estada média), bem como de problemas a nivel local (ex: emprego, melhorar a
qualidade de vida dos residentes, evitar processos duais de desenvolvimento).

Face a andlise desenvolvida concluimos que as cidades apresentam um conjunto
de valéncias que transparecem na variedade de motiva¢des bem como na avaliagao
global da experiéncia de visita.

Gostariamos de salientar ainda que, numa dptica de trabalho em rede, algumas
cidades da regido (de acordo com resultados decorrentes desta e de outras in-
vestigacdes desenvolvidas em Faro, Portimao, Tavira e Silves) relinem condigdes
para constituir uma oferta cultural organizada, e que essas condi¢does poderdo ser
potenciadas através de um trabalho conjunto (ex: criacdo de itinerdrios temati-
cos). Estas so teriam a beneficiar, uma vez que ndo possuem, por si so, de forma
isolada, uma capacidade de atrac¢ao compardvel as cidades histéricas de renome
internacional. A criagdo de uma marca regional, com base na identidade comum
das cidades, reforgara certamente a identidade da regiao.

Aliada a esta parceria salienta-se também a importancia de criar uma prética sis-
temética de recolha de informagdo relativa ao perfil dos visitantes, traduzida na
implementacao de um questionario a aplicar em dois periodos distintos: época alta
e época baixa. Esta informacdo, sendo recolhida a nivel local, representaria um
contributo para o préprio destino turistico, permitindo a oferta reagir e efectuar
previsoes acerca da procura turistica, que, como vimos, tende a fragmentacao.

A um nivel mais abrangente, chamamos a atencao para a necessidade de reforcar a
relagao entre os agentes da cultura, patrimdnio e os agentes da industria turistica
- por exemplo, as visitas ao patrimdnio podem funcionar como complemento as
actividades de lazer para os visitantes em viagens de congressos, eventos, também
para o segmento da terceira idade, que regista estadas médias mais elevadas.

Ndo devemos ainda esquecer que as autarquias reinem condig¢Oes para inverter
alguns aspectos negativos com os quais o turismo se debate, na medida em que
se encontram mais proximas do fendmeno turistico. Nesta dptica, cabe-lhes um
papel activo na inventariacdao dos recursos, conhecimento dos visitantes, criacao
de condicdes de acolhimento e apoio aos visitantes e organizacdao de eventos.



E possivel encontrar vérios exemplos a nivel internacional, de cidades que tém
vindo a apostar no turismo cultural através da criacdao de uma entidade liderada,
numa fase inicial, pelas autoridades locais, com representantes e apoio financeiro
de todos os sectores da comunidade — autarquia, comerciantes, empresarios, as-
sociacdes sem fins lucrativos (no dominio do ambiente e cultura), atracgdes e so-
ciedade civil, numa légica de planeamento participado. A vantagem desta aborda-
gem, em Ultima instancia, serd um refor¢o da visibilidade e identidade das cidades
e a criacao de uma cultura de exceléncia.

Se as cidades forem, na sua globalidade, atractivas e acolhedoras aos olhos dos vi-

sitantes, estes tenderdao a permanecer mais tempo, despendem mais dinheiro, tra-
zendo beneficios econdmicos a cidade e consequentemente aos seus habitantes.
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ANEXO 1— SiINTESE DOS RESULTADOS DE ESTUDOS SOBRE TURISMO
CULTURAL A NIVEL INTERNACIONAL

Pais/Fontes/Estudo

Descricao

Holanda: Amesterdao
consumos culturais
(Richards, 1993;
Richards e Bonink,
1995)

- 'Art tourists'- provenientes de um estrato social mais elevado que os 'heritage
tourits' (os primeiros tipos de produtos requerem maior ‘capital cultural’ do que
os outros).

- A pesquisa demonstrou que existe uma diferenca significativa no consumo
cultural e na motivagao para a visita entre residentes, excursionistas e turistas

Holanda: Nijmegen
comportamento dos
visitantes dos museus:
inquérito a 907
visitantes

(Ashworth e Tunbridge,
1990:121-24)

- 0s visitantes dos museus desta cidade utilizam outro tipo de atracgdes e
equipamentos para além dos culturais: museu em conjunto com visita panoramica
representou 22% da amostra; ‘'museu+lojas’ representou 26% e 'museu+lojas+café’
representou 7%.

- Este estudo em conjunto com os desenvolvidos por Jansen-Verbeke veio
comprovar que a multifuncionalidade da cidade histérica (turistica) ndo depende
de oferecer uma variedade de diferentes equipamentos a grupos separados

de consumidores, mas sim da multi-motiva¢dao e multi-uso pelos préprios
consumidores.

- 0s visitantes de negdcios valorizam a presenga de museus e atrac¢des histdricas,
assim como, aqueles que vao para fazer compras podem incluir visitas a museus,
a atracgdes culturais e histéricas como outros motivos para visitas.

Holanda em geral
oferta e procura de
Turismo Cultural e das
atracgdes culturais pelos
residentes, entre 1980
€1991

(Jansen-Verbeke, 1988;
Richards, 1993;

Richards e Bonink, 1995)

- Visitas a museus aumentaram quase 50% e as artes do espectdaculo subiram a
sua assisténcia em quase 22% no mesmo periodo; verificou-se um crescimento
muito fraco na componente 'arte’ do Turismo Cultural.

- Ainda que os edificios historicos, igrejas e cidades histdricas se tenham tornado
uma motivag¢ao cada vez mais importante para as viagens de férias durante os anos
80, o crescimento de 38% nas visitas a museus (1985 a 1991) foi acompanhado por
um crescimento no turismo doméstico equivalente no mesmo periodo.

- A propor¢do de populagao a visitar museus subiu de 30% em 1974, para 47% em 1991.
- 0 alargamento dos publicos culturais que se verificou até ao inicio dos anos 80,
estagnou recentemente; as artes performativas tornaram-se mais elitistas nos
ultimos anos.

- A oferta de teatros subiu 42% entre 1970 e 1986, ainda que as audiéncias do
teatro subsidiado tenham no mesmo periodo sofrido uma redugdo de 50%.

- 0 numero de museus subiu 11% (entre 1980 e 1985) e 30% entre 1985 e 1990.

- 0 desenvolvimento extensivo do Turismo Cultural na provincia de Friesland
produziu uma subida de 16% nas frequéncias culturais (entre 1990 e 1992),
enquanto que na 4rea envolvente de Amesterdao teve lugar uma subida de 15%.
- 0s museus nacionais encontram-se em processo de transi¢ao para o sector privado.
- 0 pre¢o médio de admissdao nos museus subiu quase 78% entre 1980 e 1990; ao
mesmo tempo, os museus a oferecer entrada gratuita desceram de 27% para 22%.
- A experiéncia holandesa sugere que apesar das visitas culturais terem
aumentado como elemento de consumo turistico, as motivagdes culturais para
essas visitas é menos importante.

- 0 crescimento mais acentuado da frequéncia do patrimoénio na Holanda

é explicado com base no facto dos museus e outras atracgdes patrimoniais
permitirem aos visitantes estruturar a sua visita (a sua experiéncia).

Irlanda

a procura cultural e o
consumo turistico
(Donnchadha e
0'Connor, 1996:197-214

- Em 1992, quase metade dos visitantes estrangeiros que chegaram a Irlanda
fizeram férias especializadas (1.762.000) e as visitas ao seu patriménio cultural
ascenderam a quase 1/3 do total das visitas.

- Estima-se que cerca de 150.000 visitantes estrangeiros da Irlanda apresentem
como motivacdo principal o patriménio cultural (cerca de 4% podem ser vistos
como turistas culturais especificos).

- Entre 1991 e 1993 teve lugar um crescimento de 50% nas visitas a atracgdes
culturais; sendo que em 1991, 32% desses visitantes eram Irlandeses.
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- Em 1993, 74% das visitas a atracgdes culturais foram feitas entre Junho e
Setembro, mas apenas 50% dos turistas chegaram neste periodo.

- Dublin apresenta 27% das visitas a atrac¢des com pagamento de entrada, com
Cork/Kerry e Shannon a registar 17% cada; as atrac¢des que lideraram foram:

Zoo de Dublin (670.000); ‘Bunratty Castle' e ‘Folk Park’' (344.000 cada); 'Trinity
College' (320.000), Muckross House (211.000) e 'Fota Wildlife Park' (200.000). 0
inquérito revelou que o grau de satisfa¢do era muito elevado, mas 59% dos Norte
Americanos afirmaram que preferiam ter tido uma visita guiada (ao contrario dos
Europeus que preferiam nao guiada).

- 68% dos turistas que visitam as atracg¢des irlandesas visitam mais do que uma
atracgdo durante a sua estada e mais de 30% visitavam 5 ou mais atracgdes. Cerca
de 60% dos visitantes permaneceram mais de duas horas na atracgao.

Reino Unido
oferta e procura de
Turismo Cultural e das

atracgdes culturais pelos

residentes,

entre 1980 e 1991
(Hewison, 1987;
Hodgson, 1992; Hanna,
1993; Richards, 1993;

Richards e Bonink, 1995;

Richards (ed), 1996)

- 0 patriménio é utilizado nos anos 80 para projectar uma imagem de nagao
unificada, com um passado glorioso.

- A proporcao de visitantes em edificios histéricos em 1990 era de 35%, face a
22% nos museus.

- As visitas a atracg¢des culturais subiram 9,5% entre 1985 e 1992; as visitas
aumentaram substancialmente no final da década de 80, mas enfraqueceram
entre 1990 e 1992 (recessdo no Reino Unido).

- 0 Reino Unido apresentou um crescimento mais fraco na componente das ‘artes’
do Turismo Cultural, face aos desenvolvimentos das atrac¢oes de patrimoénio
historico, como é o caso dos museus.

- Aumento do interesse pela Opera; as gravacdes audio de épera aumentaram
acentuadamente as suas vendas, enquanto que as audiéncias dos espectaculos de
o6pera nao.

- A proporgdo de turistas estrangeiros entre os visitantes culturais parece ter permanecido
quase estavel, apresentando os museus do Reino Unido as seguintes percentagens de
visitantes estrangeiros: 19% em 1985; 19% em 1989 e 22% em 1990 e 1992.

- Mais de 80% da populagdo ja visitou um museu em algum momento da sua vida.
- A proporcao de frequentadores das artes performativas também apresentou
alguma subida: 34,2% da populagao em 1987, para 35,7% em 1990.

Os consumidores culturais frequentes provém predominantemente de grupos
socio-econdémicos elevados.

- Inglaterra (1976-1991): as visitas a locais histéricos (+24%) e a museus (+23%)
aumentaram mais lentamente do que as visitas as atracgdes turisticas no seu
conjunto (+35%); o investimento no desenvolvimento de patrimoénio e de museus
subiu significativamente durante a década de 80, para chegar a 10% do total do
investimento turistico em 1989; 60% do investimento em patrimoénio histérico e
em museus, entre 1987 e 1991 teve lugar a nivel regional.

- A receita proveniente das entradas nos museus subiu de 8% em 1980 para 13%
em 1989; nas atracc¢des historicas do sector publico aumentaram entre 1 a 5% as
receitas provenientes das entradas (1990 a 1991), mas a receita do merchandising
e do catering subiram 15%.

- 0 aumento de 6% das visitas aos museus no reino Unido entre 1990 e 1992 pode
ser quase exclusivamente atribuido a subida do nimero de entradas no 'British
Museum' que possui entrada gratuita; a frequéncia dos museus nacionais que
introduziram o pagamento de entrada em 1980's, desceu em cerca de 40%.

- Em 1992, as entradas pagas nas propriedades do Tesouro Nacional desceram cerca
de 10%, enquanto que as gratuitas (para associados) se mantiveram constantes.
- 0s dados resultantes dos inquéritos em museus e galerias de arte na década de
90 mostram que os visitantes do conjunto das institui¢des culturais pertencem
predominantemente a classe dos servigos.

- Apesar dos museus independentes terem sido a maior fonte de crescimento

da oferta de museus no Reino Unido nos ultimos anos, mais de 50% do
financiamento destas institui¢des vem do sector publico.

- 0 trabalho de Myerscough (1988) sobre o impacto econémico das artes no Reino
Unido levou a novos desenvolvimentos no turismo de ‘arte’.
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Franca

oferta e procura de
Turismo Cultural
(Bourdieu, 1979 ;
Bourdieu

e Darbel, 1991;
Richards, 1993;
Bauer, 1996:147-161)

- As visitas a atracg¢des culturais subiram fortemente em meados de 70, mas as
visitas dos museus desceram em 1/3 no final dos anos 70 e inicio dos anos 80.

- 0 expoente maximo das visitas a museus foi 1989, que registou mais 18% das
visitas que em 1978 (ano mais elevado da década de 70).

- 0 trabalho de Bourdieu (1979) sobre a audiéncia dos ‘museus de arte' indica
pouca alteragdo na composigao dos publicos nos ultimos 30 anos e demonstra
que: os visitantes frequentes de museus tendiam a possuir um grau de educacao
superior, bem como, ocupagdes profissionais de nivel superior e cerca de 40%

dos visitantes eram estudantes; os especialistas de arte possuiam uma forte
probabilidade de visitar ‘museus de arte’' em Franca.

0 nimero de ‘comunas’ com pelo menos 1 museu subiu de 1437 em 1980, para
2009 em 1990.

- A despesa cultural por habitante nas ‘grandes cidades’ subiu de 500FF em 1978,
para 1225 FF em 1990.

- As atracgdes patrimoniais aumentaram o nimero de visitas para 60% entre 1983
e 1989, enquanto que, a assisténcia as artes performativas desceu para 8%.

- Um estudo conduzido em 1991 revelou que os locais culturais representam 46%
das visitas a atrac¢des em Franca, com os edificios religiosos a representar 135
milhoes de visitas.

- 0 numero de visitantes pagantes nos principais monumentos nacionais subiu
mais de 37% entre 1975 e 1990, e as visitas aos monumentos nacionais subiu 78%
no mesmo periodo.

- As visitas ao Louvre subiram de 2,7 milhdes em 1998 para mais de 6 milhdes em
1994, Mais de 57% desses visitantes vieram de paises estrangeiros em 1994 (o que
revela a importancia do turismo nas visitas culturais).

- A proporg¢ao da populagdo francesa a visitar monumentos histéricos subiu de
30% em 1981 para 37% em 1987 e para 57% em 1993.

- Em 1989 um inquérito demonstrou que a cultura é uma motivagdo importante
para os visitantes estrangeiros: 85% dos americanos; 78% dos Japoneses; 73% dos
Austriacos; 71% dos Suigos; 66% dos Espanhois e 62% dos Ingleses e Alemaes.

Itdlia

a oferta e a procura de
atracgdes culturais entre
1974 € 1991

(Hanna, 1993;

Richards, 1993;

Van der Borg e Costa,
1996:215-232

- Segundo a UNESCO mais de 50% do patriménio histérico e cultural global situa-
se em [talia.

- Dos 8097 municipios italianos, 752 (9.1%) possuem artefactos culturais e
histéricos de algum interesse (grande densidade de patriménio cultural num
numero reduzido de provincias).

- Das 710 institui¢des do sector publico, apenas 274 (39%) estdo abertas todo o
ano; daquelas que pertencem a administracao local ou regional, ou a privados,
58% abrem todos os dias ao publico.

- 0 numero de museus entre 1984 e 1993 cresceu 32%.

- 40% das propriedades patrimoniais do sector publico sdo da responsabilidade
do Estado, representando mais de 50% do numero total de visitantes em museus,
galerias, monumentos e escavagoes.

- As visitas as atracgdes culturais subiram 18% entre 1974 e 1991. A assisténcia
as 'artes do espectaculo’ foi mais elevada no final dos anos 70 (+34% entre 1974
e 1979), mas regra geral desceram 4% durante os anos 80. Em 1993 ha sinais de
recuperacao (ap6s uns anos de retrac¢do), com o aumento do niimero de admissdes
em museus e galerias apesar do numero de visitantes nos monumentos ter
decrescido (os quais representam o maior numero de atracgdes).

- 0 numero de visitantes ndao-pagantes decaiu mais do que aqueles que pagavam
(entre 1984 e 1991); os turistas culturais sdo insensiveis (ou pouco sensiveis) as
variagOes de precos.

- Em 1993 foi permitido as fundagdes tornarem-se empresarialmente mais
eficientes, introduzindo indicadores de desempenho, reformas organizacionais e
envolvendo o sector privado.

- As entradas gratuitas nos museus desceram 24% entre 1987 e 1991, enquanto
que o numero de entradas pagas nos museus subiram 17% no mesmo periodo.

- Em Italia quase 90% do financiamento provem do Estado (1993).

- Foi dos poucos paises onde o crescimento das audiéncias nas artes performativas
ultrapassou o numero de visitantes no patrimoénio.
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- Inquérito a procura do palacio Ducale de Veneza: apenas 15% viviam no
Municipio de Veneza; apenas 10% desses visitantes eram residentes locais; quase
12% tinham menos de 20 anos, mais de 67% tinham entre 20 e 49 anos; e apenas
1/5 tinham mais de 50 anos; cerca de 28% possuiam um diploma académico; e
23% tinham feito uma pds-graduacao numa universidade; 22% dos turistas ainda
estavam a estudar; quase metade da amostra trabalhava; 8% estavam reformados
e dos outros 20% ou estavam desempregados ou eram domésticos. Dos empregados
1/5 trabalhava no sector cultural. A maioria dos inquiridos afirmou que o Palacio
Ducale era um motivo importante para visitar Veneza (73%), apenas 26% afirmou
que o palacio nao tinha influenciado a decisao de ir a Veneza.

- Apenas uma minoria estava interessada em visitar outros locais (museus,
centros histéricos, monumentos, espectaculos). Sio os museus que apresentam
maior propensio para ser visitados (apenas 9% nio visitaram pelo menos outro
museu).

Alemanha
oferta de museus e

perfil do turista cultural

(Richards e Bonink,
1995;

Roth e Langenuyer,
1996:165-181)

- 0 nuimero de museus subiu em 21% entre 1982 e 1986; e mais de 33% entre 1986
e 1990.

- 1988- participam mais mulheres do que homens nas viagens de estudo e
educacionais; a estrutura dos turistas culturais encontra-se repartida de forma
equilibrada nos grupos: menos de 30; 30 a 50 e mais de 50; os viajantes de

idade sentem-se mais seguros em grupos organizados, enquanto se assiste a um
aumento dos visitantes mais novos a participar em viagens de estudo.

- 0 grupo de turistas com grau superior de ensino é mais elevado entre os turistas
culturais; cerca de metade dos turistas pertencem a uma classe de rendimento
elevada; a lista de actividades desenvolvidas pelos turistas ‘culturais e
educacionais’' é encabecada pelos 'museus, edificios e paisagens' (mais de 90%).

- inquéritos regulares aos turistas alemaes demonstraram que a motivagao
cultural para viajar permaneceu entre os 7.8% (entre 1983 e 1991), no entanto, os
turistas culturais alemdes cresceram de 3 milhdes em 1983 para 4,6 milhdes em
1991 (crescimento superior a 50%).

Califérnia (1998)
perfil do turista
(California Tourism
Research, 1998)

- A frequéncia de um museu, a assisténcia de uma peca de teatro ou de um
concerto representou uma experiéncia de lazer para 3.4 milhoes de visitantes
‘'ndo residentes’; 4.3 milhdes de ndo residentes visitaram os seus locais histoéricos
e a participacdo em festivais e feiras de artesanato fez parte do itinerdrio de 1.8
milhdes de visitantes.

- Dos 2 935 000 visitantes estrangeiros que a Califérnia recebeu em 1998: 45,2%
visitaram o patrimoénio cultural; 29,5% estiveram em locais histéricos; 22,1%
foram a museus e galerias de arte; 9,5% visitaram uma comunidade India e 6,8%
visitaram um local de patrimonio étnico.

- Uma pesquisa junto dos visitantes de 12 Estados (promovido pelo Tennessee em
1994 e 1996) em 35 sitios histéricos revelou que: as brochuras, a televisio e o
‘word-of-mouth' foram os principais meios através dos quais as pessoas tiveram
conhecimento do local; as pessoas dispunham-se a viajar mais de 2 horas para
visitar o local.

- Respostas a questdes: Como teve conhecimento deste local histérico? 32%
brochuras; 30% TV; 20% recomendacao de amigos e familiares; 22% ja
conheciam/moram na area; 12% sinaliza¢do na estrada; e 7% jornais; Em que
outras actividades de lazer participa regularmente (pelo menos 5 x no ano)? 64%
visitas a outros museus; 59% actividade ao ar livre/contacto com a natureza; 57%
cinema; 40% teatro; 36% Eventos desportivos; 32% Aulas/Seminarios/Palestras;
16% Parques de Diversdes/Tematicos; 15% Danga/Ballet.
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- Os estudos indicam que cerca de 80% dos turistas que vao a Israel visitam
Jerusalém; mais de 2 milhoes de turistas visitaram Jerusalém em 1995, 89%
estiveram no ‘Muro das Lamentagdes' e 60% na ‘Via Dolorosa'.

- Dos visitantes de Israel em 1995, cerca de 56% faziam parte de visitas

Jerusalém ! 7 ‘
Turismo Urbano em organizadas e apenas 29% viajavam de forma independente.
Jerusalém Turistas jovens permanecem periodos mais longos (varias semanas); recebem

também um numero elevado de visitantes que chegam em cruzeiro que nao
permanecem sequer uma noite na cidade; os que viajam em grupos organizados
permanecem em regra varias noites ou mesmo uma semana.

- A filiagdo religiosa (cristd, judaica, mugulmanos ou outros) determina os locais
visitados, até mesmo entre as varias crencas cristds (protestantes, catélicos
romanos e ortodoxos).

- Existe uma segmentacao dos turistas com base nos espagos visitados.

(Shachar e Shoval,
1999:198-214)

Fonte: Gongalves, 2003
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Fonte: A partir de Cuvelier et al. (1991), Fayos-Sola (1996) Poon (1993).
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ANEXO 2 - DO "ANTIGO" TURISMO AO "NOVO" TURISMO

Consumidores:
‘Inexperiéncia
-Consumo de massas
‘Nova prosperidade
‘Busca de sol

Tecnologia:
-Avido a jacto,
automovel, PC's,
telefones, telex

- Sistema de
reservas limitado
- Sistema de

contabilidade
Velho turismo:

Massificagao
Estandardizacao Producao:
(B LU R G0 Baixos pregos
petréleo
- Construgao
intensiva de hoteis
+ Voos charter
- Pacotes turisticos
- Cadeias hoteleiras
multinacionais

Gestao:
‘Estandardizacao
de servigos
‘Pregos promocionais
‘Marketing de
massas

-Cartdes de crédito

Meio envolvente:

‘Paz e prosperidade

‘Promogdo governamental do turismo
‘Incentivos para atrac¢ao de cadeias hoteleiras
‘Férias pagas

‘Regulamentacao do Transporte aéreo

Procura - homogénea, sol, turismo de massas,
mercado indiferenciado

Inputs - tecnologia que permitem reduzir custos,
pouco respeito pelo ambiente

Gestdo - concorréncia baseada no prego, economias
de escala, maximizacdo da capacidade

Meio envolvente - regulamentacéo, crescimento
economico

Modelo dos 4 S's
(Sun, Sea,
Sand, Sex)

Homo-touristicus masse: -caracterizado por

um comportamento gregario (homogéneo); -
consumo por imitagdo; -inexperiéncia (viagem
constitui novidade); -férias como forma de fuga
a rotina; -previsivel; destino ndo constitui factor
importante; sem interesses especificos.

Consumidores:

‘Viajantes experientes
‘Alteragdo de valores
‘Mudanga no estilo de vida
‘Alterag6es demograficas
‘Flexiveis

‘Independentes

Tecnologia:
-Sistemas de
informagao

- Rapida difusao
+ Sistema de
contabilidade

Novo turismo:

Flexibilidade Producdo:

‘Integragao

diagonal

‘Producao flexivel

- Integracao do marketing e
desenvolvimento

do produto

- Inovagao

- Orientagdo pelo consumidor

Gestao:

-Atengdo
personalizada
‘Segmentacao de
mercados

Meio envolvente:

‘Desregulamentagdo aérea

‘Flexibilidade das férias

‘Deseficantamento por parte dos paises receptores
relativamente ao turimos de massas

‘Pressdes ambientais

‘Proteccao do consumidor

Procura - heterégenea, motivacdes complexas,
individualismo, elevedo nivel de exigéncia,
segmentacao complexa

Inputs - tecnologia integradas, recursos humano e
meio ambiente constituem chave de qualidade
Gestdo - concorréncia baseada na inovagao, economias
de escala, produtos concebidos para responder s
exigéncias dos consumidores, gestao da capacidade
Meio envolvente - desregulamentagao, restruturacao

Modelo
dos 4 E's
(Equipment,
Encadrament,
Evenemt,
Environement)

Homo-touristicus versatile: -individualizagao
dos comportamentos; -versatilidade de gostos,
-consciéncia ambiental e cultural; -flexibilidade
e independéncia, -consciéncia da qualidade
(value for money); -espontaneo, imprevisivel
(ndo seguem linha de consumo previsivel) e
activos, -melhor informado; -deseja distinguir-
se das multidoes; - necessidade de controlar a
experiéncia turistica; destino constitui razao de
ser da viagem; -férias constituem uma extensao
da vida didria




ANEXO 3 - SINTESE DOS RESULTADOS DE ESTUDOS SOBRE TURISMO CULTURAL A

NiVEL NACIONAL

Fontes/metodologia

Sintese dos resultados

Motivacao dos Turistas
em Espaco Urbano
(Fortuna, 1995)

Aplicacao de inquérito
aos visitantes das
cidades de Evora e
Coimbra (Verdo de

1994), amostra nao
probabilistica por
conveniéncia (n=746)

- 0s elementos fisicos da arquitectura urbana (monumentos histéricos, edificios
em geral e pragas publicas) sdo os objectos da maior atengdo declarada dos
turistas;

- é residual a atenc¢do dispensada ao conjunto variado de outros elementos da
cultura urbana: museus, atitude publica das, lojas e comércio;

- merece destaque o numero relativamente elevado de respondentes que
favorecem o conforto pessoal, mesmo que conseguido com o prejuizo do caracter
vernacular do patrimoénio historico visitado;

- em Coimbra 67,4% dos inquiridos afirmaram que o caracter histérico dos
monumentos e lugares deve ser privilegiado, mesmo que a custa da melhoria de
algumas condi¢des de acolhimento e conforto dos visitantes (em Evora a 12 ideia
concentrou 80,3% das respostas).

Perfil do Turista
que visita Lisboa
(Henriques, 1996)

Aplicagdo de inquérito
aos visitantes da
Cidade de Lisboa (entre
Julho e Novembro de
1993), amostra ndo
probabilistica por
conveniéncia

(n=369).

A recolha da
informacao decorreu
em locais que, a priori,
reuniam algumas
garantias de serem
frequentados por um
elevado nimero de
turistas: Baixa, Avenida
da Liberdade, Castelo
e Belém, Aeroporto,
Estacdao de Santa
Apoldnia, alguns
estabelecimentos
hoteleiros, Museu

do Traje e Museu do
Azulejo.

- forte presenca de estudantes (23,7%), de trabalhadores do comércio e servicos
(20,7%) e em especial dos quadros liberais e profissdes cientificas (35,4%);

- altos niveis de escolaridade (85,7% dos inquiridos tinha mais de 10 anos de
escolaridade e cerca de 60% possuiam formagdo superior ou encontravam-se a
frequentar este grau de ensino);

- representagdo elevada de individuos jovens (57,6% com idade compreendida
entre 15 e 34 anos; apenas 17,3% com mais de 50 anos);

- individuos provenientes do espaco europeu, particularmente da UE (73,5%), com
destaque para a Alemanha;

- estada média de 8 dias (73,8%), incluidos num circuito mais alargado de ambito
nacional;

- 0s aspectos que se prendem com a paisagem e a arquitectura em geral
demarcam-se claramente no conjunto (76% dos inquiridos atribuiram “muita” ou
“bastante” importancia a paisagem urbana quando visitavam uma cidade, no que
respeita aos monumentos, o valor correspondente foi de 69,4%);

- 0s museus sdo "importantes” ou “muito importantes” para 44,9% dos inquiridos;
- "compras” e “divertimentos nocturnos"” ficam pelos 24%;

- nao se registam diferencas significativas entre os interesses dos visitantes e as
suas caracteristicas socio-demograficas;

- registam-se evidéncias de que os turistas privilegiem a realizacao de
actividades ao ar livre, o que pode explicar o papel secundario dos museus no
conjunto dos seus interesses;

- a diferen¢a fundamental nos comportamentos turisticos coincide com a
oposicdao entre os visitantes portugueses, alojados em casas de familiares e que ja
visitaram a cidade anteriormente;

- as praticas dos individuos estrangeiros caracterizam-se globalmente por serem
mais restritivas, excluem as visitas aos bairros residenciais e a frequéncia de
teatros/cinemas;

- 0 grupo que melhor protagoniza o “turista médio"” é composto por profissionais
liberais ou técnicos cientificos, caracterizam-se pela visita a casas de fados, bem
como a visita a dois centros histérico-monumentais da cidade.

Perfil do visitante do
centro histérico de
Tavira

(Martins, 2002)

Aplicacao de inquérito
aos visitantes da
cidade de Tavira
(Marco e Abril de

2002), amostra ndo
probabilistica por
conveniéncia (n=385)

- predominio dos individuos provenientes do espago europeu, em particular,

da UE, com destaque para o Reino Unido (25,5%), Alemanha (19,2%), Holanda
(12,5%);

- predominio da classe etaria entre “30 e 39 anos” (27,3%), seguida da classe
entre “20 a 29 anos” (21,3%), deve notar-se que a classe etaria "60 anos ou mais"”
representa 19,2% da amostra;

- a média de idades situa-se nos 43 anos;

- predominio de individuos com habilitacdes literarias de nivel superior (62,6%);
- os individuos que desempenham profissdes ligadas a cultura representam cerca
de 9% da amostra;

- predominio de casais sem filhos;



Perfil do visitante do
centro historico de
Tavira

(Martins, 2002)

Aplicacao de inquérito
aos visitantes da
cidade de Tavira
(Margo e Abril de

2002), amostra nao
probabilistica por
conveniéncia (n=385)

- predominio dos individuos provenientes do espago europeu, em particular,
da UE, com destaque para o Reino Unido (25,5%), Alemanha (19,2%), Holanda
(12,5%);

- predominio da classe etaria entre “30 e 39 anos” (27,3%), seguida da classe
entre “20 a 29 anos"” (21,3%), deve notar-se que a classe etaria “"60 anos ou mais”
representa 19,2% da amostra;

- a média de idades situa-se nos 43 anos;

- predominio de individuos com habilitacdes literarias de nivel superior (62,6%);

- os individuos que desempenham profissdes ligadas a cultura representam cerca
de 9% da amostra;

- predominio de casais sem filhos;

- efectuaram, em média, 2,7 viagens (de 4 ou mais noites), nos ultimos dois anos
(2001-2002), por motivos de lazer;

- no que concerne a “"experiéncia passada” regista-se uma preferéncia pelas
férias de Sol e Praia (constitui o tipo de férias mais mencionado em termos de
férias gozadas nos ultimos dois anos, por motivos de lazer), seguidas das férias
culturais (43,2% dos inquiridos que indicaram algum tipo de férias) e Fins-de-
semana Prolongados (22%);

- a maioria (67,8%) encontra-se a visitar o Algarve pela primeira vez;

- dedicaram em média 3,2 dias a visita de sitios histéricos/culturais durante as
suas férias actuais no Algarve;

- a maioria mencionou a "visita as atrac¢des patrimoniais/centro histérico”
(63,1%) e o interesse em “passar um dia agradavel” (51,2%) como motivos de
visita a Tavira;

- utilizam como principais fontes de informacdo para a tomada de decisdo, os
"amigos e familiares” e os “guias turisticos” (23,9%);

- cerca de 77% consideram que um local como o centro histérico de Tavira deve
realcar o seu cardcter histérico, mesmo que a custa de condigdes de conforto dos
seus visitantes;

- discordam que um local como o centro histérico de Tavira deva melhorar o
conforto dos visitantes, mesmo que se percam alguns pormenores histdricos
(75,1%);

- atribuem a classificacdo mais elevada (4,2=bom) ao “ambiente geral do centro
histoérico”, estado de “conservacao dos monumentos” (4,0) e a classificacao
mais baixa a aspectos como o “apoio a visita" (2,8) e a "acessibilidade aos
monumentos” (2,7), no que diz respeito a avaliacdao da experiéncia de visita;

- uma maioria significativa encontra-se “extremamente satisfeita” com a visita a
cidade (64,7%);

- tencionam recomendar a visita aos seus amigos e familiares (88%);

- consideram que a visita a Tavira contribuiu para enriquecer as suas férias no
Algarve (97%).

Perfil do visitante do
centro histérico de Faro
(Ferreira, 2003)

Aplicacao de inquérito
aos visitantes da
cidade de Faro (Julho,
Agosto e Setembro de
2001), amostra nao
probabilistica por
conveniéncia (n=391)
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- os visitantes inquiridos eram muito jovens porque a média de idades se situava
nos 35,5 anos;

- a distribuigdo por categorias profissionais patenteava a juventude dos
visitantes, visto que muitos ndo estavam ainda plenamente integrados no
mercado de trabalho, por se encontrarem a realizar a sua formacao, situacao
expressa na elevada percentagem de estudantes incluidos no inquérito (22,9%).
Seguiam-se os professores, investigadores e os profissionais dos servigos de
solidariedade social (21,6%), os especialistas em marketing, gestdo, gestao
financeira, consultoria e tecnologias da informagao, (19,7%), as profissdes

das 4reas das ciéncias da natureza, exactas e das engenharias (11,5%), as

artes cénicas, plasticas, industrias culturais, cultura e informacio (9,0%) e as
actividades no turismo, lazer e entretenimento (4,3%);



- a reparticdo profissional espelha também o alto nivel de escolarizacao. Os
participantes com nivel escolar primario (1%) e secundario (5%) tém uma
expressao muito diminuta seguindo-se, com uma maior participagao, os turistas
com formagao profissional (13,8%), embora a grande distincia da eloquente
maioria de visitantes com um indice de escolarizacido de nivel superior (80%), nos
seus graus de bacharel (11,0%), licenciado, (61,9%), mestre (5,7%) e doutor (1,3%);
- os visitantes do centro histérico de Faro que responderam ao inquérito, residiam
na Alemanha (36,0%), na Gra-Bretanha (26,1%) e em Portugal (16,5%), seguidos,

a alguma distancia, pelos que provinham de Espanha, (4,7%), dos Estados Unidos
da América (4,4%) e da Holanda, (3,8%). A percentagem de participacdo do publico
interno (16%) indiciava uma alteracdo dos padrdes da procura turistica, em
fung¢do do crescimento do capital cultural;

- as actividades culturais que os visitantes pretendiam fruir na cidade incluiam
a gastronomia que surge como primeira preferéncia (74,7%), embora seguida de
perto pelos monumentos (73,1%) e pelos museus (64,9%), enquanto as outras
alternativas se classificaram a grande distancia destas. Apesar disso, as escolhas
menos seleccionadas, que abarcam festivais (39,5%), galerias de arte (35,7%) e
artes do espectaculo (30,2%) reforcam essa pluralidade de gostos;

- a imagem do centro histérico da cidade feita pelos visitantes era claramente
positiva. Destacavam, de forma progressivamente descendente, a facilidade de
orienta¢do nas suas ruas, (média=4,57), a presenca de marcos que se destacam
(média=4,49), a harmonia do seu conjunto (média=4,31), a valorizacdo da arte
publica e do mobilidrio urbano (média=4,16), a manutencio de utilizagdes
mistas, ou seja, habitacdo, comércio, empresas e lazer (média=4,04), o cuidado na
preservagdo do seu patriménio (média = 4,03), o facto de ser possivel encontrar
percursos interessantes e variados (média=3,94);

- quando foi pedido aos visitantes que classificassem a experiéncia vivida, numa
escala de 1 a 5, a maioria atribuiu o valor maximo (35,9%), enquanto um numero
significativo conferiu o imediatamente a seguir (31,4%).

- a hipétese da oferta cultural do centro histérico ser complementar da de sol

e praia, é confirmada pelas respostas dadas a questao sobre o valor da visita
realizada ao centro histérico da capital da regido para o enriquecimento da
estadia no Algarve, cujo resultado evidéncia uma quase unanimidade na escolha
da resposta afirmativa (93,9%).

13



ANEXO L4 - RESUMO DO TOTAL DE EVENTOS E SESSOES

Total de Sessdes por Localidades

Tipo de Evento Eventos Sessoes
Faro Tavira  Silves Lagos Sagres 0Olhdo Lagoa

1. Mdsica 38 74 56 6 1 9 0 0 1

2. Teatro 10 56 20 15 0 2 0 0 2

3. Danga 11 37 17 2 0 7 0 0 7

4. Novo Circo 4 21 0 2 0 2 1 0 0

5. Exposigao 41 2.019 754 449 214 170 152 98 70

6. Criacao Literaria e 24 98 76 4 1 3 0 2 0
Pensamento Critico

7. Cinema 26 208 76 24 8 22 7 7 1

Totais por Localidade 154 2.513 999 502 224 215 160 107 81

Total de Sessoes por Localidades

Tipo de Evento
Loulé  Albufeira Portimao Almancil Monchique Vila Real de Sto Antdnio

1. Musica 1 0 0 0 0 0

2. Teatro 15 0 0 0 0 2

3. Danca 0 0 0 0 0 3

4. Novo Circo 1 11 0 0 0 3

5. Exposi¢ao 15 18 32 41 6 0

6. Criacao Literdria e 4 2 3 0 0 1
Pensamento Critico

7. Cinema 12 16 9 0 7 0

Totais por Localidade 48 47 44 41 13 9

Total de Sessoes por Localidades
Tipo de Evento

Alcoutim  Aljezur  S. Bras de Alportel Castro Marim

1. Musica 0 0 0 0

2. Teatro 0 0 0 0

3. Danca 0 0 1 0

4. Novo Circo 0 0 0 1

5. Exposicao 0 0 0 0

6. Criacao Literaria e 0 0 2 0
Pensamento Critico

7. Cinema 7 7 3 2

Totais por Localidade 7 7 6 3

Faro, Capital Nacional da Cultura, TOTAL de sessdes por tipo de evento por Localidades
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Localidade Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez  Total

1. Albufeira’ 0 0 18 0 0 7 4 1 16 1 47

2. Alcoutim 0 0 0 0 6 1 0 0 0 0 7

3. Aljezur 0 0 0 0 7 0 0 0 0 0 7

4. Almancil 0 29 12 0 0 0 0 0 0 0 a

5. Castro Marim? 0 0 0 0 1 2 0 0 0 0 3
6. Faro® 0 7 99 111 175 232 91 110 95 79 999

7. Lagoa 0 0 0 2 31 34 12 1 1 0 81

8. Lagos* 0 0 21 36 29 30 5 8 35 51 215

9. Loulé’ 0 0 0 0 7 2 11 12 1 15 48

10. Monchique 0 0 0 6 0 7 0 0 0 0 13

11. 0lhdo 0 0 0 15 17 0 15 23 0 37 107

12. Portimao 0 0 0 9 26 0 5 1 2 1 44

13. S.Bras Alportel® 0 0 0 1 1 3 0 0 1 0 6
14. Sagres’ 0 30 62 60 0 8 0 0 0 0 160

15. Silves 0 0 4 36 44 63 35 0 11 31 224

16. Tavira 8 60 89 69 109 81 24 32 29 1 502

17. V. R. Sto Anténio 0 0 3 2 3 0 0 0 1 0 9
Total Sessdes Més 8 126 308 347 456 470 202 188 192 216 2.513

Total Eventos Més 2 10 22 29 44 27 28 25 27 21

Notas: "Albufeira inclui Paderne, 2Castro Marim inclui Odeleite, 3Faro inclui Ilha do Farol, #*Lagos inclui Odiaxere,
5Loulé inclui Salir e Querenca, 6S. Bras de Alportel inclui Santa Catarina, 7Sagres inclui Budens e Vila do Bispo

Faro, Capital Nacional da Cultura, TOTAL DE SESSOES por Localidades
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ANEXO 5 - QUESTIONARIO

A ESGHT - Universidade do Algarve encontra-se

a elaborar um estudo sobre FCNC — Faro Capital
Nacional da Cultura e o Turismo. Este questionario
visa obter dos visitantes do evento informagao
sobre as caracteristicas do seu perfil de turista
cultural, a sua opinido sobre o evento e sobre a
cidade. As respostas sao anénimas e confiden-
ciais pelo que agradecemos que responda com a
maxima sinceridade. Ficamos antecipadamente
gratos pela sua colaboragao.

IMPORTANTE:
Por favor nao responda ao questionario se RESIDE
e TRABALHA no Algarve.

Se ja respondeu a este questionario, por favor
nao volte a responder.

1. Ja assistiu a algum evento neste espaco (antes
de 1de Junho 2005)?
M sim M Nao

2. Ja visitou/assistiu a outro evento de FCNC -
Faro Capital Nacional da Cultura 2005?
M sim M N3o Quais?

3. Tenciona visitar/assistir a mais eventos de
FCNC 2005?

M sim M Talvez M Nio

Quantos?
Quais?

4 . Como é que teve conhecimento de FCNC 2005?

M visita prévia I Programa de TViradio

M Internet M Andncio em jornal/
M Guias intérpretes revista

M cartaz/Outdoor B Programacio de FCNC
M Culturalgarve 2005

B Familia, amigos @ Antncio de TV /R4dio
I REP (representante B Artigo em jornalire-
do operador turistico) vista
I N3o tive conheci-
mento

5. Dé a sua opinido sobre os seguintes aspectos
deste evento (preencha o circulo correspondente)
Mau Fraco Suficente Bom  Excelente  NSINR
Divulgagdo
Organizagao

Equipamentos

Qualidade

6. Classifique de 0 a 10 esta atracgaolevento:

7. Classifique de 0 a 10 FCNC 2005:

8. Indique quais as 5 cidades que considera mais
apropriadas para fazer turismo cultural:

B Amesterddo M Copenhaga M Lisboa

M Atenas M Cracévia M Londres
M Barcelona M Dublin M Madrid
M Berlim M Faro M Paris
M Bratislava M Florenca M Porto
I Budapeste M Edimburgo M Praga
M Bruxelas M Evora ™ Roma
M coimbra M Helsinquia M Sevilha

M viena
ou

Outras cidades portuguesas:
Outras cidades europeias:

9. Como descreve o tipo de férias que normal-
mente faz?

M Sol e praia I Férias no campo
M viagem circuito I Montanha

M Turismo cultural I Férias desportivas/
M City break (até 3 dias  salide

na cidade)

10. Fez férias durante os tltimos 12 meses (ex-
cluindo estas férias, caso esteja de férias)?

M Nio M sim

- n2 de periodos curtos (1 - 3 noites)

- n2 de periodos longos (4 ou mais noites)

11. Visitou alguma das seguintes atrac¢des no
seu tempo livre nos tdltimos 12 meses (excepto
durante as férias)?

B Museus M Concerto Pop M Evento

M Teatro M Festival Desportivo

M panca cultural M Concerto Jazz
I Masica clds- M Parque M Galerial
sicalOpera temdtico Exposigao

M Cinema

Outros:

12. Quais dos seguintes factores / aspectos mel-
hor descrevem os motivos da sua visita a esta
cidade?

M Passeio de um dia | visita cultural

M Capital da Cultura M Motivos profissionais
@ Motivos profissionais ™ Praia

M visita a familiarese M Excursdo organizada
amigos

M outro:

13. Ja visitou esta cidade anteriormente?
M sim M Nao

Entrevistador: Data:
Cidade: Questionario n®:
Envento:




14. Visitou alguma destas atracgdes na cidade, ou
tenciona fazé-lo?

B Museus

M Igrejas e Capelas
B Comércio Tradicional
I Mercado

B Monumentos
(castelos, ...)

I Galerias de Arte

I Restaurantes e Cafés
M Bares

M outro:

15. Indique o quanto concorda ou discorda com
as seguintes afirmagdes (preencha o circulo cor-

respondente):
Discordo|Discordo|Neutro|Concordo|Concordo|NS/NR
totalmente totalmente

Quero sentir a atmosfera da cidade

Quero saber mais sobre a cultura local

Estou de visita pelo entretenimento

Quero aprender algo

16. Refira duas palavras que sintetizam a imagem

desta cidade:

17. Classifique de 0 a 10 esta cidade:

18. Tenciona recomendar uma visita a cidade:

M Sim M Nio

19. Quais os motivos principais da sua visita ao
Algarve?

M solePraia M Desporto [ Congressos
M Golfe I Natureza M Vvisita de

M saide M Circuitos longa duracdo (+
M Cultura I Negdcios 1maés)

M Incentivos M Actividade M visita afa-
[ visita a FCNC  Profissional miliares e amigos

20. Ja visitou algumas desta atracgdes no Algarve
ou tenciona fazé-lo?

B Férum Algarve (Faro)

I Algarve Shopping (Guia)

B Estadio Algarve (Euro 2004)

21. J& visitou o Algarve anteriormente?

M sim M N3o

22. Como é que organizou a viagem?

[ Apenas alojamento reservado via agente de
viagens /operador turistico

I Reservas directas (sem recurso a agéncia ou
operador turistico

¥ Nada reservado com antecedéncia

I Apenas reserva de transporte

I Pacote com transporte e alojamento reservado
via agente de viagens / operador turistico — Neste

caso, o programa foi organizado segundo as suas

indicagoes?

M sim M N3o

23. Qual o meio de transporte que utilizou para

chegar ao Algarve:
M Avido voo regular
I Avido charter

I Avido low cost

B Automével
M Autocarro
B Comboio

Outros:

24, Quantas noites pretende passar no Algarve,
no total?

25. Com quantas pessoas viaja, vocé incluido?
Adultos (Criangas

26. Tipo de alojamento utilizado durante a esta-
dia no Algarve:

B casa/apartamento
particular s/ residentes
M casa prépria

M Hotel

B Aldeamento Turistico
M Pousada da
Juventude

B Casa de amigos/
familiares

I Pensdo / Residencial
B Aparthotel

B Parque de campismo
M Casa/apartamento
particular c/ residentes
M outro.

27. Onde reside?

I Norte de Portugal
M Sul de Portugal
M Estrangeiro (pais)

B Centro de Portugal
B 1lhas (Madeira/Acores

28. Sexo: M Masculino M Feminino

29. ldade:

30. Indique o nivel maximo de ensino que fre-
quenta / frequentou:

M Basico M Secundério M Técnico-

M Superior M Pés-graduado -profissional

31. Qual é a sua situagao profissional actual?
B Trabalhador por B N/activo

conta de outrem B Estudante

B Trabalhador por I Reformado
conta propria

32, Profissdo:

33. A sua ocupagdo ou curso estd ligada(o) as
areas culturais: M Sim M Nao

34. A sua ocupagdo ou curso estd ligada(o) as
areas do turismo: M sim M Nio

Comentérios:

ny
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