Universidade do Algarve

Faculdade de Economia da Universidade do Algarve

Turismo e Criatividade no Algarve: Uma Andlise da Oferta Turistica
Regional como Elemento de Atraccao da Classe Criativa

Ana Rita Pereira Marques da Cruz

Dissertacao para a Obtencado do Grau de Mestre em Gestao e
Desenvolvimento de Destinos Turisticos

Faro

2010



Ana Rita Pereira Marques da Cruz

Faculdade de Economia

Orientador: Professor Doutor Carlos Manuel Martins da Costa

Professor Associado com Agregacdo, Departamento de Economia, Gestéo e
Engenharia industrial da Universidade de Aveiro

Data: jJunho de 2010

Turismo e Criatividade no Algarve: Uma Andlise da Oferta Turistica
Regional como Elemento de Atracgao da Classe Criativa



Jari

Presidente:

Doutor Joao Albino Matos da Silva
Professor Catedratico da Faculdade de Economia da Universidade Algarve

Vogais:
Doutor Carlos Manuel Martins da Costa
Professor Associado com agregacao da Universidade de Aveiro, na qualidade de

Orientador

Doutora Julia Maria Brandao Barbosa Lourenco
Professora Auxiliar da Universidade do Minho

Doutora Patricia Susana Lopes Guerrilha dos Santos Pinto Oom do Vale
Professora Auxiliar da Faculdade de Economia da Universidade do Algarve

Doutor jodo Filipe de jesus Marques
Professor Auxiliar da Faculdade de Economia da Universidade do Algarve



Esta dissertacdo de mestrado foi elaborada
tendo em conta a sustentabilidade
ambiental, usando o tipo de letra ecofont na
sua redacgao.



indice Geral

[T [Ter = L= - PO v
INICE @ FIQUIAS ... .eecvieiuieeiieeeeteeeiteeeiteesreesteessseesaeeessaesbeeeseesaseessseesasessseeesssesnses viii
INAICE @ TADEIAS .....vvviiireeiciree ittt e s ba e e e sbb e e e sabe e e sabeeesabeeesabseesennanenns ix
Lista de ADreviaturas.......cccoviiiiiiiii e e e e aa e X
X = Lo [=Ta g 41T o | o= Xi
=T U] o oo T Xiii
F Y 013 o - Tt S PPN Xiv
0T o o [F ] ot Yo O TP 1
Parte | - Turismo e Criatividade .........coceiiiiiii e rea e 5
Capitulo 1 - Nogdes Relevantes no Estudo do TUriSmMO........cccceevveenieiiieiniiieieeinie e eeen, 6
1.1 A DefiniCao de TUMSIMIO e e e et e e e ees 7
1.1.1 Abordagens Gerais na Delimitacdo do TUrismMo .....cociiiviin i 7
1.1.2 Abordagem Sistémica na Delimitacdo do Turismo ....cccoveeviiei i, 10

1.2 Elementos Centrais da Oferta Turistica: Destino, Recursos e Produtos Turisticos

................................................................................................................................... 13
1.3 Evolucédo e Tendéncias do Sector do Turismo em Portugal e no Mundo............. 17
1.4 A Relevancia dos Impactos Sécio-culturais no Sector do Turismo .......coeeeeeeeneen, 21
Capitulo 2 — A Importancia da Criatividade no Desenvolvimento Regional ............... 23
2.1 AEmergéncia da Classe Criativa ..o 24
2.1.1 Classe Criativa em Meio Urbano ..o 30
2.1.2 Classe Criativa em Meio RUIal....coiiiii e 30
2.2 Criatividade @ TerriOriO ..o oo e et 31
2.2.1 Cidades Criativas, IndUstrias Criativas e Clusters Criativos ........ccccceeieeeee. 31
2.2.2 Bairros Culturais, Vilas e Aldeias Criativas........oooiiiiiiii 36
2.3 Politicas Culturais @ Sector CriatiVo .........uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 38
2.4 Criticas a Criatividade como Instrumento de Desenvolvimento Regionail.......... 43
Capitulo 3 — Turismo e Criatividade: A Centralidade da Cultura ..........ccccceevvvvvnnennnes 46
3.1 A Cultura como Elemento Central do Turismo Criativo ......cccooooviiiiiiinnnn, 46



Parte Il - Metodologia de INVeStigaga0 .........cviiiereiiiiiiiiiiiecree e e 52

Capitulo 4 — Metodologia de INVeStigagao ..........ccvvvruuiciiiiiieerrrrree e 53
4.1 Problema de INVeStigata0 ...ouiuue et 53
4.2 Objectivos MetodolOgiCoS. ..o e 54
4.3 Fases da INVestigacao .o 55
4.4 Modelo CONCEPLUBL ... . i e e et e e 56
4.5 Procedimentos Metodoldgicos ESpecifiCos.....veiviiiiiiiiiiiiiiii e, 57
Parte Ill - Caracterizacao da Criatividade nas Regides Portuguesas..............ccceeeeeeee 59
Capitulo 5 - A Europa na Era Criativa ........ccooiiiiieiiiiiiiicie e 60
5.1 Comparacao dos 3Ts em Paises Europeus @ EUA .....cccooiiiiiiiiiiiiiin e, 61
5.1.1 indice de Talento, Tecnologia e Tolerancia na Europa e EUA........ccceevveeenneen. 62
5.1.2 indice de Criatividade na EUuropa € EUA..........cocveivuie e ittt 63
Capitulo 6 - Portugal na Era Criativa .........ccooiiiiieiiiiiiiiicin e 65
6.1 Metodologia de Construcio do indice de Criatividade das Regides Portuguesas
................................................................................................................................... 65
6.1.1 Seleccdo e Recolha de Dados v 65
6.1.2 Bases da Construcdo do Indice de Criatividade.........cooveeieeeeeeeeee e 67
6.2 ResSUltados @ DiSCUSSBO0 ..cuuuiuiiii it 68
6.2.1 Talento, Tecnologia e Tolerancia nas Regides POrtuguesas .........cccuuvvvvvvennnnns 68
6.2.2 Criatividade nas Regifes POrtUQUESES .......ooviiiiii it 69
Parte IV - Identificacao dos Recursos e Clusters Turisticos na Regiao do Algarve..... 71
Capitulo 7 — A Importancia do Turismo na Regiao do Algarve .........ccceevvvvvveenirieennene 72
7.2 O TUrSMO NO AlQAIVE e e et e e e e e eeeans 72
7.1.1 Desempenho Nacional @ Regional ..., 72
7.1.2 Dindmica INtra-Regional ..o 75
Capitulo 8 — Recursos e Clusters Turisticos na Regido do Algarve.........cccoveevivveennnnne 80
8.1 Metodologia de ANGHISE ... 80
LTI B 1= oo To (o BN B 1T 2T [o TR PSR 80
8.1.2 Matriz de Dados. ..o 81
8.1.3 Fontes de INformac80. ..o 83
8.2 Resultados ObLidOS. ... e 84
8.2.1 Recursos Turisticos Primarios na Regiao do Algarve ......cccccceevviiiiiiiiiiiccinneeee, 84
8.2.2 Intensidade de Recursos Turisticos Primdarios na Regido do Algarve.............. 87
8.2.3 Clusters Turisticos na Regido do Algarve......cccooeieveiii i 90
Capitulo 9 - Discuss@o de RESUIEAdOS.........cceiiiiieriririiiiin e e e 95
9.1 Impactos dos Clusters Turisticos na Criatividade da Regido do Algarve............ 95

Vi



00 o Lol 111 Y=L 104

=11 o] To o | = 1 - T PP 109
Y 01T o o ol Y PP PP TPRO R PUPPPPRTPIN 120
Apéndice 1 - Guido de Inquérito por Entrevista.......cccceeei v 121
Apéndice 2 - indices dos 3Ts e Criatividade nas Regides Portuguesas.................. 122
Apéndice 3 - Distribuicdo dos Recursos Turisticos Primarios pelas Freguesias do
F [ = oYL= PP 123
Apéndice 4 - Andlise de CIUSTEIS i e 125

vii



indice de Figuras

Figura 1: Convergéncia da “Classe criativa” e da “Cidade criativa” .........ccccccvvvnnnnn. 33
Figura 2: Modelo para a Criacdo de uma Economia Criativa Rural em Ontério........ 37
Figura 3: Sector Cultural @ Criativo ..o 39
Figura 4: Modelo de INVestigagao.......u i 55
Figura 5: Modelo Conceptual.. ... e 56
Figura 6: Tolerancia, Criatividade e Crescimento ECONOMICO.....ccoevevvviiiieeiiiiineeeennnn, 61
Figura 7: Indices dos 3 TS Na EUMOPA ...cocuveeiieeie et eetie e stee e stee e s ette e s svae e s srtesseneeas 62
Figura 8: indices de Criatividade Na EUMOP@ ...c.coveeueeeveeereeeeeeeeeeeeeesteeeeeeeesneesveeenea 63
Figura 9: indices dos 3 Ts nas Regifes POrtUGUESAS .....c..ccueeeeeueeereeereeieeeeeeeeereeanens 69
Figura 10: indice de Criatividade nas Regides POrtUgQUESASs .......c.ccovvveeievereeiveeesnnen. 70
Figura 11: Percentagem Total de Trabalhadores por Sector de Actividade ............. 73
Figura 12: Distribuicdo do Nimero de Empresas por CAE {%) ...oovviiiniieeiiiieiiinnnnn. 73
Figura 13: Clusters IdentifiCagdos ... 75
Figura 14: Vantagens Comparativas Reveladas por Factores-chave de
CoMP i IVIGa0E i 77
Figura 15: Intensidade de Recursos Histéricos e Monumentais no Algarve.............. 88
Figura 16: Intensidade de Recursos Naturais no Algarve ..o, 89
Figura 17: Intensidade de Recursos Etnograficos e Culturais no Algarve ................ 89
Figura 18: Scores Médios dos Clusters por Varidveis Utilizadas........cccoooevvieniennnnnn, 91
Figura 19: Distribuicao Territorial dos Clusters. ..., 92

viii



indice de Tabelas

Tabela 1:
Tabela 2:
Tabela 3:
Tabela 4:
Tabela 5:
Tabela 6:
Tabela 7:
Tabela 8:
Tabela 9:

Tabela 10:

Tabela 11

Tabela 12:
Tabela 13:
Tabela 14:
Tabela 15:
Tabela 16:
Tabela 17:
Tabela 18:

Tabela 19

Tipologias de Recursos TUIMSLICOS ..iiiiiiiiiiii e 15
IMPACLOS O TUMISIMIO Lo r e e e eaa s 22
Procedimentos de Governanca das Cidades Criativas..........cooovviin. 35
Contributo do Sector Cultural e Criativo para a Criacdo de Rigueza........ 40
Contributo do Sector Cultural e Criativo para o Emprego Nacional.......... 41
Distribuicao dos Estabelecimentos do Sector Cultural e Criativo............. 42
Politicas Culturais Tradicionais e Emergentes em Portugal..........cccvveeen. 42
Lista de Variaveis para Construcio do indice de Criatividade................... 66
Distribuicao do VAB por CAE (20) .. 74
Indicadores de Hotelaria ... 74
: Variacao Percentual dos Indicadores de Alojamento......cooooeviiiiiiinnnnn. 76
Distribuicdo das juntas de Freguesias da Regido por Concelho ............. 82
Tipologia de Recursos Turisticos Primarios Utilizada .......cccooeevvviienieninnnn, 82
Fontes de Informacao Utilizadas .......ccooo i, 83
Recursos Turisticos Primarios na Regido do Algarve .....ccccooveeevvveeiinnnnnnn. 84
Recursos Turisticos Primérios na Regido do Algarve por subtipos ......... 85
Classificacdo dos Recursos Turisticos Histéricos e Monumentais........... 86
Distribuicdo dos Recursos Turisticos Primarios do Algarve .........ccc........ 87
: Tipo de Turistas por Tipo de Eventos Visitados .......cooooiiiiiiiiii, 94



Lista de Abreviaturas

AMAL

CAE

CCDR Alg
CsT

FCNC

1&D

INE

TP

LVT

MICE
NUTS
OCDE
oMT

PENT

PiB

PME

PO Algarve 21
PRiAlgarve
PROT Algarve
TGV

TIC

UAlg

UE

UNEP
UNESCO
UNWTO
VAB

WTTC

Comunidade Intermunicipal do Algarve

Classificacdo das Actividades Econdmicas

Comissado de Coordenacéo e Desenvolvimento Regional do Algarve

Conta Satélite do Turismo

Faro Capital Nacional da Cultura

Investigacado e Desenvolvimento

Instituto Nacional de Estatistica

Instituto de Turismo de Portugal

Lisboa e Vale do Tejo (Regido)

Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions
Nomenclatura Comum das Unidades Territoriais Estatisticas
Organizacéo para a Cooperacao e Desenvolvimento Econémico
Organizacao Mundial de Turismo

Plano Estratégico Nacional do Turismo

Produto interno Bruto

Pequenas e Médias Empresas

Programa Operacional Regional do Algarve 2007-13

Plano Regional de Inovacao do Algarve

Plano Regional de Ordenamento do Territério do Algarve
Comboio de Alta Velocidade (do francés: Train a Grand Vitesse)
Tecnologias de Informacdo e Comunicacao

Universidade do Algarve

Unido Europeia

United Nations Environment Programme

United Nations Educational, Scientific, and Cultural Organization
United Nations World Tourism Organization

Valor Acrescentado Bruto

World Travel and Tourism Council



Agradecimentos

Na elaboracdo de um trabalho como uma dissertacdo sdo véarias as pessoas e

entidades que tém diferentes niveis de participacao.

Em primeiro gostaria de fazer um agradecimento ao Instituto de Turismo de
Portugal {ITP) pela disponibilizacdo de documentacdo e dados gue mostraram ter

relevancia para a execucdo deste trabalho.

Quero agradecer aos entrevistados Eng. José Macério Correia, Presidente da
Comunidade Intermunicipal do Algarve (AMAL) e Presidente da Camara Municipal de
faro (CMF), Dr. Nuno Aires, Presidente da Entidade Regional de Turismo do Algarve
(ERTA), Eng. Jodo Amaro, Coordenador executivo do Centro Regional para a
Inovacdo do Algarve, Divisdo de Empreendedorismo e Transferéncia de Tecnologia
da Universidade do Algarve {(CRIA-UAIlg) e promotor na iniciativa empresarial Good
Moments, Dr. Ricardo Barradas, Sécio-Gerente da empresa Natura Algarve, pela

colaboracdo, disponibilidade e interesse em participar neste trabalho.

Agradeco também genericamente aos meus colegas do CRIA - Centro Regional para

a inovacao do Algarve.

Ao Prof. Doutor jodo Filipe Marques quero agradecer as dicas, sugestbes e

contributos com os quais conto desde ha muito e que sdo sempre muito Uteis.

Um agradecimento a todos os professores do curso de Mestrado em Gestédo e
Desenvolvimento de Destinos Turisticos, em especial ao Prof. Doutor jodo Albino
Silva, pelas excelentes e esclarecedoras licbes na disciplina de Economia do
Turismo, a Prof. Doutora Ana Maria Ferreira, pelo interesse que me despertou nas
tematicas abordadas na disciplina de Turismo e Patriménio Cultural, e a Prof.
Doutora Anténia Correia, minha professora desde os tempos da licenciatura, pelo

estimulo a participacdo neste curso de mestrado e pela boa disposicdo nas suas

aulas.

Xi



Ao Prof. Doutor Carlos Costa, orientador deste trabalho, quero agradecer pela
flexibilidade e desdramatizacdo dos problemas que ao longo do periodo de
elaboracado, naturalmente, foram surgindo. No entanto, tenho gue lhe pedir para
perder a esperanca, porque depois de todo este tempo ainda nao decorei as

estatisticas do turismo!

Uma palavra também aos meus colegas de curso: Corinne Romeira, Silvia Cabrita,
Oiga Voronina, jodo Rolha, Luis Martins, Luis Monteiro, Pedro Viegas, Fabio
“Dancarino”, Tiago Pacheco e Rui Sacramento. Quero agradecer-vos pelos
momentos de humor, pelos grupos de trabalho antes dos exames, pelos pequenos-
almocos, almocos e lanches no Arte Café. Obrigada por terem tornado este curso

melhor!

A minha amiga Susana Cabaco quero dar uma palavra especial pelo interesse
constante demonstrado (mesmo a distancia), pelos almocos no Cerro do Galo, pela
importante partilha de informacao, pelo magnifico presente de Natal que nao podia
ter vindo em melhor hora, mas sobretudo pela Amizade que mantivemos desde o

inicio da aventura sociolégica.

Quero também agradecer a minha familia que esteve presente em mais esta

caminhada.

Ao Hugo Pinto faltam-me as palavras para agradecer tudo. Muito obrigada pelo
apoio, incentivo e motivacao. Muito obrigada pelo companheirismo, amizade e
amor. Muito obrigada pela compreensdo, paciéncia e ajuda que foram uma
constante. Muito, muito obrigada pelo teu exemplo e pela pessoa importante que és
na minha vida. Es sem duvida a minha maior inspiracdo e por isso, mais uma vez,

muito obrigada!

Xii



Resumo

A criatividade assumiu-se na actualidade como um instrumento de desenvolvimento
regional. As ideias celebrizadas por Richard Florida mostram como o mundo
contemporanec é marcado pela ascensao de uma nova classe, a criativa. Esta
classe criativa apresenta-se como o elemento central na capacidade regional ao ser
a fonte de novas ideias e inovacles. Sao estes recursos humanos altamente
qualificados gue escolhem o lugar onde querem viver. A sua escolha depende de
um conjunto de amenidades que os lugares oferecem ligados as oportunidades

laborais mas também de dinamica social e interaccao cultural.

A presente dissertacao discute a capacidade que o Algarve poderd ter para atrair a
classe criativa. Sabendo-se da importancia do turismo nesta regido e a necessidade

a“

de diversificacdo face ao produto “sol e praia” a interligacdo entre recursos
primarios, turismo criativo e classe criativa é expiorada. A capacidade criativa do
Algarve foi verificada com a comparacdo com as outras regibes portuguesas. A
tolerancia é o aspecto central para o Algarve se colocar em segunda posicao em
termos de criatividade, apenas atrds de Lisboa. Seguidamente, foi efectuada uma
identificacéo dos recursos primarios na regido. Essa identificacdo permitiu mapear
as frequesias com maior intensidade de determinados tipos de recursos turisticos o
gue possibilitou a verificacdo de &reas de potencial diversificacdo do produto. Os
resultados da tese permitem identificar um conjunto relevante de indicacdes

estratégicas sobre que produtos complementares estimular em cada freguesia e

ainda um leque de reflexdes para promover o desenvolvimento do Algarve.

Palavras-Chave: Turismo, Recursos Turisticos, Turismo Criativo, Criatividade, Classe

Criativa.
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Abstract

Nowadays the creativity is assumed as an instrument of regional development. The
ideas made famous by Richard Florida show how the contemporary world is
characterized by the rise of a new class, the creative. This creative class is
presented as the central element in regional capacity being the source of new ideas
and innovations. These highly skilled human resources choose the place where they
want to live. This choice depends on a number of amenities that places offer linked

to job opportunities but also social dynamics and cultural interaction.

This dissertation discusses the capacity that the Algarve may have to attract the
creative class. Knowing the importance of tourism in this region and the need of
diversification of the product "sun and sand" the interface between primary
resources, creative tourism and creative class is explored. The creative capacity of
the Algarve was verified through comparison with other Portuguese regions.
Tolerance is the central aspect to the Algarve appears in second position in terms of
creativity, just behind Lisbon. Subseqguently, it was carried out an identification of
primary rescurces in the region. This identification allowed mapping the parishes
with greater intensity in certain types of touristic resources and the verification of
potential product diversification areas. The results of the thesis enable to identify a
relevant set of strategic information about complementary products which can be
stimulated in each parish, and also a range of ideas to promote the development of

the Algarve.

Keywords: Tourism, Touristic Resources, Creative Tourism, Creativity, Creative

Class.
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Introducao

O Algarve é uma regido portuguesa conhecida por ser um dos destinos turisticos de
exceléncia com mais relevancia em Portugal e na Europa. Este estatuto ndo é
recente e ultrapassa largamente os limites geogréficos nacionais. Desde hd muito
gue para os portugueses o Algarve é sindnimo de “esténcia balnear nacional”, mas
os mercados turisticos externos também reconhecem as caracteristicas Unicas
deste destino. A procura turistica do Algarve baseia-se essencialmente no bindmio
“sol e praia” que sofreu nas Ultimas décadas de um fenémeno de massificacdo
acentuado. Com uma populacdo residente de 430 084 habitantes (INE, 2009)
durante a época alta, nos meses de Verdo, a populacdo algarvia (residente e
flutuante) chega a triplicar o que se revela problematico ao nivel da capacidade de
carga quer das infraestruturas de base da regido, como hospitais, transportes, entre
outros, quer ao nivel da utilizacdo dos recursos naturais, fundamentalmente as
praias. Com a massificacdo do destino Algarve, para além das dificuldades
associadas a capacidade de carga, surge o problema da sazonalidade, motivado
pelo tipo de produto oferecido demasiado dependente das condicdes climatéricas. A
regido é igualmente caracterizada pela existéncia de um forte turismo residencial,
gue transforma durante os meses de Inverno, na época baixa, determinadas zonas
ou mesmo cidades em territdrios abandonados, vazios e sem vida, com importantes

implicacGes em termos de seguranca, criminalidade e marginalidade.

A necessidade de diversificacdo da oferta turistica do Algarve é consensual entre os
varios actores regionais, e tem sido repetidamente enunciada quer em intervencoes
publicas dos decisores politicos, quer em documentos estratégicos, quer em
andlises de caracter mais cientifico. No entanto, as tentativas efectuadas no sentido

de limitar a sazonalidade tém tido um sucesso, na melhor das hipdteses, discutivel.

Apesar do impacto muito positivo que as actividades turisticas tiveram na
aceleracdo do Algarve face a niveis de desenvolvimento mais préximos das regides

europeias mais avancadas, a elevada especializacdo da base econdmica evidencia



a necessidade de diversificacao de uma economia demasiado dependente do
turismo e deste modo fragilizada face as variacées num Unico sector. Contudo, a
promocao da diversificacdo ndo € facil numa regido onde o tecido empresarial é
constituido quase totalmente de pequenas empresas caracterizadas por um nivel
de qualificacao dos trabalhadores e gestores bastante reduzido e formas de gestdo
familiares. As grandes empresas presentes na regiao algarvia, referem-se em parte
muito substancial a cadeias hoteleiras e operadores turisticos internacionais, com
uma fraca incrustacado no territério, levando a que 0s lucros gerados na regido nao
figuem retidos e néo beneficiem a regido, mas que sejam canalizados para as
respectivas sedes, espalhadas por diferentes partes do globo. Assim, o Algarve ndo
tem tido capacidade de atrair e/ou reter 0s recursos necessarios para uma
convergéncia da economia regional. Tal é evidenciado pela andlise dos nimeros do
desemprego na regiao, com um nimero crescente de desemprego gqualificado e

fuga de recursos humanos com habilitacéo superior.

A dissertacado, que agora se apresenta, surge na confluéncia de todas estas tensbes
explicitadas. O Algarve tem potencialidades Unicas no “sol e praia”, consolidadas
em termos de oferta e procura. Em paralelo existe a nocao de um leque de recursos
presentes na regiao, organizados ainda de forma avulsa, que podem constituir-se
como base para outros produtos complementares. Os recursos turisticos da regido
tém sido uma porta de entrada para muitos recursos humanos qualificados, na ideia
de Richard Florida, membros da Classe Criativa. Sendo os recursos turisticos
utilizados de forma nao exclusiva por turistas e residentes é possivel que uma
articulacdo desses recursos possa constituir-se como elemento de atraccdo e de
fixacdo de uma Classe Criativa na regido, potenciando o desenvolvimento regional,

como indica a tese de Fiorida (2002).

Esta dissertacdo, desenvolvida no ambito da frequéncia do curso de mestrado em
Gestdo e Desenvolvimento de Destinos Turisticos na Faculdade de Economia da
Universidade do Algarve, pretende contribuir para esta discussao com a verificacao
do potencial criativo do Algarve e um mapeamento dos recursos turisticos

existentes que possa atender a diversidade de produtos complementares a serem



criados. Deste modo, este trabalho divide-se em quatro partes distintas: | — Turismo
e Criatividade; Il - Metodologia de Investigacao; lli — Caracterizacdo da Criatividade
nas Regides Portuguesas; IV - Identificacdo dos Recursos e Clusters Turisticos na

Regiao do Algarve.

A primeira parte é composta por trés capitulos iniciais que fazem a introducdo aos
grandes temas, conceitos e nocdes que se abordam neste trabalho. O Capitulo 1 -
Nocdes Relevantes no Estudo do Turismo consiste na andlise do estado da arte na
definicao do conceito de turismo, central nesta dissertacao. Concretamente faz-se
referéncia as abordagens gerais e sistémicas na delimitacdo desta nocdo e uma
diferenciacao sob as perspectivas da procura e da oferta. No final do capituio
dedica-se um ponto a evolucdo, tendéncias e impactos do turismo em Portugal e no
Mundo. O Capitulo 2 — A Importancia da Criatividade no Desenvolvimento Regional
serve o objectivo de explorar as ideias em torno da nocéo de Criatividade. Analisa-
se concretamente o estado da arte relativamente a este conceito reflectindo
simultaneamente sobre as nocdes que estdo na sua base, tais como “classe
criativa”, “cidades criativas”, “indlstrias criativas”, “clusters criativos”, entre
outros. De seguida, analisa-se a proximidade da Criatividade a Cultura bem como
as politicas que se dirigem actualmente a este sector criativo e, finaimente, aborda-
se um conjunto de criticas a visdo da criatividade enquanto instrumento de
desenvolvimento regional. O Udltimo capitulo da primeira parte consiste numa

reflexao em torno da relacao entre turismo e criatividade.

A segunda parte da dissertacéo é constituida pelo Capituio 4 —~ Metodologia de
Investigacao, onde se explicitam o problema de investigacao, os objectivos
metodolégicos, fases da investigacdo, modelo conceptual e, pormenorizadamente,
sao descritos os procedimentos metodoiégicos efectuados ac longo da execucgao

deste trabalho.

Na terceira parte da dissertacdo caracteriza-se a criatividade nas regifes
portuguesas através de dois capitulos, nos quais se apresenta, num primeiro, o

estudo da criatividade nos paises da Europa e Estados Unidos da América (Capitulo



5 - A Europa na Era Criativa) e, num segundo capitulo, os resultados obtidos, com a
adaptacao dessa abordagem baseada na andlise do talento, tecnologia e tolerancia,
para a criacdo de um indice de criatividade nas regides portuguesas (Capitulo 6 -
Portugal na Era Criativa). Com esta analise é possivel verificar a potencialidade das

diversas regides portuguesas, explicitando as capacidades da regido algarvia.

A Ultima parte deste trabalho consiste na identificacdo dos recursos e clusters
turisticos na regido do Algarve e reparte-se em trés capitulos. Em primeiro é
examinada a importancia do turismo na regiao aigarvia, quer por comparacao ac
caso nacional quer por analise da dinamica intra-regional (Capitulo 7 - A
Importancia do Turismo na Regidao do Algarve). No capitulo seguinte (Capitulo 8 —
Recursos e Clusters Turisticos na Regido do Algarve) é revelado o resuitado da
identificacéo dos recursos turisticos na regiao do Algarve, por tipo de recurso e por
localizacdo, através do mapeamento dos mesmos. Ainda neste capitulo é
esquematizado o resultado da andlise de clusters que permite compreender como
de organizam na regiao os recursos anteriormente identificados. O Capitulo 9 -
Discussao de Resultados, consiste na problematizacdo dos resultados obtidos ao
longo do trabalho desenvolvido e na discussdo dos mesmos através das opinides

recolhidas a um conjunto de intervenientes no sector do turismo.

Num dGltime momento, sao apresentadas as conclusées da realizacdo desta
dissertacao bem como uma sucinta analise dos contributos que a mesma remete

para a investigacao futura.



Parte |

Turismo e Criatividade



Capitulo 1 - Nogdes Relevantes no Estudo do Turismo

O turismo é um dos motores essenciais da globalizacdo. A sua relevancia para as
economias desenvolvidas e em desenvolvimento é amplamente reconhecida devido
ao seu impacto no produto e no emprego levando a uma atencédo constante e
intervencdo activa dos governos ao nivel nacional, regional e local. Segundo dados
da OCDE (2008), os paises membros desta organizacdo representavam, em 2007,
60% das chegadas internacionais, oito em cada dez dos principais destinos
turisticos do mundo eram paises membros. O peso do turismo nos paises da OCDE
representava a data entre 2 e 12% do PIB, 3 e 11% do emprego e, em média, cerca

de 30% das exportacdes de servicos.

De acordo com a Conta Satélite do Turismo Portugués (CST), referida pela OCDE
(2008}, o turismo contribuiu com 4,6% do PIB e do valor acrescentado bruto em
Portugal em 2004. As actividades directamente ligadas ao turismo representaram
cerca de 88,8% desse valor. O peso do turismo na producdo doméstica foi de 4,2%,
enquanto o consumo do turismo interno representou 9,3% do PIB ou cerca de 50%
deste agregado. A CST estima que o emprego nas actividades directamente ligadas
ao turismo represente cerca de 7,8% do emprego total em 2004. As actividades que
mais contribuiram para o emprego no sector sdo restaurantes {com 54,5% do total),
hotéis e estabelecimentos similares (15,3%) e transporte rodoviario de passageiros

(9,8%).

O movimento das fronteiras revela um nimero de chegadas de cerca de 22,6
milthdes em 2006. Os turistas ascenderam a 11,3 milhdes, um acréscimo relevante

se comparado com 10,6 milhdes, a média dos dois anos anteriores.



1.1 A Definicao de Turismo
1.1.1 Abordagens Gerais na Delimitacdao do Turismo

O entendimento que os especialistas e os nao-especialistas tém do turismo foi-se
alterando ao longo do tempo (Jafari, 2000}. As primeiras abordagens, centradas
numa perspectiva econémica, foram adicionadas de olhares mais amplos, fruto de
um conhecimento mais alargado da muiti-dimensionalidade dos fenémenos

turisticos.

O turismo é sem dUvida uma actividade central para o desenvolivimento econémico
ao produzir fluxos de capital e rendimento para determinados territdrios,
estimulando a compra de bens e servicos na regido receptora por parte dos
turistas. A consolidacdo das actividades de turismo esta ligada a investimentos
relacionados com a reabilitacdo e construcdo de infra-estruturas turisticas e outros
eguipamentos. Muitas vezes estes equipamentos nao seriam construidos se nao
fosse a existéncia desta actividade. A presenca de procura turistica estimula o
fornecimento de determinados bens colectivos que nao seriam fornecidos, por uma
guestao de massa critica, caso ndo se verificasse 0 movimento associado aos
visitantes. Deste modo o turismo, promove a dinamizacao de diversos sectores, a
montante e a jusante, gerando impactos ou beneficios directos e indirectos com um
relevante efeito multiplicador na producao e no emprego. Vale a pena destacar as
possibilidades de regeneracdo territorial que o turismo proporciona as producdes
agricolas e artesanais. O emprego gerado depende largamente do grau de
maturidade do destino turistico e do tipo de produto oferecido. Mas o turismo é
muito mais que um fendmeno econdmico. Os seus impactos estendem-se a
dimensdes sdcio-culturais, histérico-patrimoniais e ecoldégico-ambientais. Em termos
de impactos sécio-culturais, o turismo incentiva a reabilitacdo e conservacdo do
patriménio histérico como atraccao de visitantes, que de outra forma, poderia estar
condenado ao declinio, criando uma consciéncia colectiva da relevancia do
patriménio edificado existente. O turismo permite também valorizar habitos,

tradicées e costumes, que ganham relevancia ao destacar as especificidades do



destino como afirmacao da autenticidade. O papel do turismo enquanto catalisador
do didlogo entre diferentes culturas e saberes é também relevante, confrontando os

estilos de vida entre turistas e residentes.

Uma das nocdes cléssicas mais utilizadas de turismo, proposta por Walter Hunziker
e Kurt Krapf, define-o como o conjunto de relacées e fenémenos originados pela
deslocacdo e permanéncia de pessoas fora do seu local de residéncia habitual sem
o objectivo principal de exercerem uma actividade lucrativa, permanente ou
temporaria. Esta definicdo, amplamente aceite destaca varios elementos de
interesse (cf. Cunha, 1997): i) o turismo como conjunto de relacdes e fenémenos; ii)
a necessidade de deslocacdo da residéncia habitual; iii} o afastamento deste
fendmeno face a processos de migracéo associados a procura de emprego ou
rendimento. A visao de Hunziker e Krapf reduz a relevancia territorial do turismo
centrando a sua atencao no turista, enquanto agente-chave na estruturacao da
procura. A procura turistica é actualmente apresentada como uma procura
compdsita de bens e servicos complementares (alojamento, restauracao,
transportes, actividades recreativas) e nao como uma procura simples de

elementos ou de servicos considerados isoladamente.

Mas a andlise do turismo deve ter em conta quer os aspectos do lado da procura
guer as especificidades da oferta do destino. Deste modo, a visao estreita de
turismo, focada na procura, foi ampliada por diversos autores, sendo talvez, uma
das propostas mais referidas a de Mathieson e Wall (1982) ao dar destaque a
complexidade do turismo, definindo-o como o movimento temporario de pessoas
para destinos fora dos seus locais normais de trabalho e de residéncia, assim como
as actividades desenvolvidas durante essa permanéncia e as facilidades criadas
para satisfazer as necessidades dos turistas. Assim, o turismo emerge nao como
uma mera actividade econdmica mas sim um conjunto de actividades, geradas e
induzidas pelo complexo processo de transformacado de diversos recursos genéricos
em activos especificos com interesse para a procura turistica, de organizacdo de
uma oferta empresarial relacionada com esses recursos e a regulacao

administrativa do seu uso {Pardellas, 2002}.



Para se compreender e descrever o fenémeno é necessario considerar os varios
grupos que participam ou sao afectados por ele. O turismo ganha assim uma
dimensao relacional enquanto agregado dos fenémenos e interaccdes entre
turistas, empresas, governos e comunidades locais no processo de atraccdo e
alojamento dos turistas e visitantes (Mcintosh et a/, 1995) gerando uma

interpretacao holistica relacionada com a visdo do turismo enquanto sistema.

Dois dos trabalhos mais citados da abordagem sistémica do turismo sdo Mill e
Morrison {1985} e Gunn (2002, 1988}. Ambas as visbes chamam a atencdo para a

interdependéncia das componentes do sistema turistico.

Mill e Morrison (1985) descrevem o sistema do turismo identificando quatro
componentes principais: i} o mercado; ii) a viagem; iii} o destino e o iv}) marketing.
Segundo estes autores, a decisdo de viajar ou de se tornar turista pode ser
entendida como uma analise ao segmento de mercado do sistema. Tomada a
decisdo de viajar, outras decisdes tém de ser tomadas relativamente a onde,
quando e como o fazer. O segundo segmento do sistema descreve e analisa estas
escolhas, nomeadamente ao nivel dos transportes. O destino é a terceira parte
principal do sistema, e consiste nas atrac¢cdes e servicos usados pelo viajante, onde
cada componente é dependente das outras para o sucesso de atrair, servir e
satisfazer o turista. O destino atinge os individuos através de um processo de

marketing, a quarta componente do sistema.

Gunn (2002) identifica o sistema funcional de turismo como o nulcleo do
desenvolvimento da actividade turistica, sendo constituido pela procura (popuiacao
com interesse e capacidade de viajar} e pela oferta {com cinco elementos centrais,
atraccdes, instalacles e servigos para turistas, meios de transporte, informacéao e
promocao turistica). Gunn destaca que para além dos fluxos gue se estabelecem
entre as componentes do sistema, este sofre a influéncia de varios factores
externos. A gualidade e quantidade dos recursos naturais e culturais, enguanto
elementos identificativos da singularidade de um lugar; a disponibilidade e

capacidade empresarial, que visualizem oportunidades para novos negécios e



formas criativas de gerirem os existentes; a disponibilidade de recursos financeiros
e de recursos humanos devidamente qualificados; a concorréncia; o envolvimento e
a atitude perante o turismo dos diversos sectores da comunidade; as politicas
governamentais nas diferentes escalas de actuacao sao elementos que influenciam
a oferta e a satisfacao dos turistas. Gunn (2002) sintetiza os elementos-chave da
visao do sistema de turismo: i) o turismo abandona o escopo disciplinar
transformando-se num campo multidisciplinar; ii) é afectado pelas forcas da procura
e da oferta turistica; iii) a procura é caracterizada por uma diversidade de
interesses, motivacbes e capacidades dos turistas; iv) a oferta refere-se as
condicbes existentes do destino para responder as necessidades dos turistas; v) o
turismo é multi-dimensional englobando diversas dreas como a econdmica, a
geografica, a ambiental, a social e a politica; e vi) a visdo do turismo enquanto
indUstria pode ser desadequada, uma vez que envolve um grande ndmero de

partes interessadas e apenas uma das partes é representada por empresas.

1.1.2 Abordagem Sistémica na Delimitagdo do Turismo

A delimitacao do turismo ndo é uma tarefa facil. O turismo é um sector transversal
onde a oferta é constituida por um complexo de actividades cuja procura resulita de
motivacdes variadas e em mudanca acelerada. Varias actividades do sector sdo
utilizadas pelo turista em regime de nao-exclusividade, ou seja, fornecendo bens e
servicos que também servem os residentes. Certas actividades sao faciimente
identificaveis como turisticas, por exemplo, as agéncias de viagens, os operadores
turisticos ou a hotelaria. Esta identificacdo é algo que se torna mais dificil se
analisarmos algumas actividades como a restauracdo, os transportes publicos, as
acessibilidades, os servicos recreativos, desportivos e culturais. O turismo envolve
transversaimente, directa e indirectamente, muitiplas actividades econémicas de
um destino e possui um forte efeito multiplicador. A complexidade de actuar
estrategicamente no turismo deriva da grande guantidade de actores que envolve e

que devem ser compreendidos como elementos importantes no desenvolvimento
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de todo o sector. As empresas, as camaras municipais, as agéncias de
desenvolvimento, sdo centrais ao desenvolvimento do sector, possivel apenas com

um elevado esforco de concertacao.

Apesar das discordancias sobre a delimitagdo do turismo existem elementos que se
consideram fundamentais (Bull, 1992): as necessidades e motivacoes dos turistas, a
seleccdo de destinos, o processo de viagem, a interaccdo entre visitantes e
operadores turisticos e os impactos da actividade sobre os turistas, a comunidade,
a economia e o ambiente. A visdo sistémica do turismo pode ser o ponto de partida
para uma abordagem integrada, de forma a influenciar a decisdao e planeamento
das actividades. Mill e Morrison {1985}, Gunn (1988} e Edgell (1984, 1990} sdo
alguns dos pioneiros na aplicacdo da nocdo de sistema ao turismo. Estes autores
sugerem, como se referiu anteriormente, que o sistema de turismo é composto por
quatro componentes: i} mercado, ii) viagens, iii) destinos e iv} marketing. O
mercado examina a decisao de viajar ou de praticar turismo. Assim os modelos do
comportamento do consumidor sdao mecanismos de andlise dos processos que
estdo na base das escolhas e decisGes dos turistas: para onde, quando e como
viaja, a procura turistica. As viagens analisam os fluxos turisticos prevendo a sua
evolucao, os grandes segmentos e os tipos de transporte utilizados, que resultam
no conhecimento do formato da procura turistica. Os destinos, engiobando as
atraccdes e servicos, devem saber actuar interactivamente, através de uma
estratégia clara e um ambiente regulador favordvel no territério. O marketing é o
meio através do qual as dreas-destino chegam aos potenciais visitantes e
mercados. O sistema de turismo nao opera isoiado, sofre a influéncia de numerosos
factores externos tais como a extensao e a qualidade dos recursos naturais e
culturais, o tecido empresarial, a capacidade de organizacdo e governacao. Licinio
Cunha (2006) defende que o sistema funcional de turismo constitui o fulcro de todo
o desenvolvimento da actividade turistica uma vez que reflecte as interaccbes que
se estabelecem entre os elementos que o integram. De um modo geral, o sistema
de turismo estd em interaccao com outros sistemas (econdémico, social, politico

legal, tecnolégico e ecolégico) e é composto por vérios sub-sistemas. Por estes
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motives a complexidade do sistema de turismo é um todo que nao pode ser
entendido através de um oihar unilateral (Baud-Bovy, 1982). A visdo sistémica do
turismo admite apontar para uma indUstria turistica sendo esta constituida por uma
grande diversidade de organizacdes que oferecem bens e servicos aos visitantes.
Bull (1992), a semelhanca de Holloway (1994), tentou classificar este ciuster de
actividades em sectores propondo a seguinte estrutura: transportes, alojamento,
atraccbes construidas, servicos de suporte ao sector privado, servicos de suporte ao
sector publico e intermediarios. O turismo é marcadamente associado ao sector dos
servicos, por definicdo, fornecendo um produto de natureza intangivel. As pequenas
e médias empresas (PME) predominam, situacao gue tem desvantagens associadas
as limitadas dimenséo comercial e capacidade de negociacao, e vantagens, como a
tendéncia para as receitas permanecerem no destino. Os agentes turisticos sao
caracterizados por uma forte interdependéncia que pode ser rentabilizada caso se
efectue uma combinacao de esforcos que resultem na clusterizacdo. A criacao de
parcerias estratégicas pode ser vista como um factor-chave para potenciar o
investimento. Os projectos a desenvolver deverdo ter uma logica integrada,
geradores de massa critica em empresas, saberes e estruturas de apoioc capazes de
acrescentar valor. Os projectos-ancora de desenvolvimento deverdo evidenciar
capacidade para criarem polarizacbes de actividades, contribuindo para a

estruturacdo da oferta turistica e na consolidacdo dos fluxos de investimento.

A visao sistémica do turismo tem importantes implicacbes nas formulacbes de
politicas de desenvolvimento territorial. Solucdes parciais, puramente técnicas, nao
sao vidveis uma vez gue o planeamento exige a nocado das interaccées internas e
externas do sistema. O planeamento devera ser um processo estratégico,
socialmente construido através de uma aproximacéo holistica. As politicas devem
ser objecto de compatibilizacdo com as especificidades sociais econémicas e fisicas

de cada destino.
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1.2 Elementos Centrais da Oferta Turistica: Destino, Recursos e Produtos Turisticos

Como refere Costa (2005) a predominancia das abordagens pelo lado da procura
tem sido acompanhada por uma tendéncia forte, introduzida pela UNWTO (OMT) de
perspectivar o turismo pelo lado da oferta. As definicbes de turismo pelo lado da
procura nao conseguiram dar a relevancia adequada as questdes da cultura e do
patriménio. Deste modo, a oferta turistica poderd ser entendida como o conjunto de
recursos gue provocam a afluéncia de turistas, aos quais se adicionam servicos
especificos do turismo. Cunha {1997) refere a oferta turistica como o conjunto de
elementos naturais, eqguipamentos, bens e servicos gue promovem a deslocacao de
visitantes, satisfazem as suas necessidades de deslocacao e permanéncia e sejam

exigidos por estas necessidades.

Os conceitos de recurso e de produto turistico sdo essenciais na compreensao da

oferta de um destino.

Um recurso turistico ¢ um elemento natural, paisagistico, geografico ou uma
manifestacdo da vida humana, histérica ou actual, que motivam a deslocacdo
temporaria. Um recurso turistico pressupde assim uma capacidade atractiva face ao
turista. Enquanto o recurso turistico tem uma existéncia prépria, o produto turistico
depende da existéncia de recursos. Um produto turistico pode ser compreendido
como a combinacao de recursos que proporcionam ao turista uma resposta as suas

expectativas e motivacdes e que é valorizado a um preco.

Um produto turistico, ao englobar elementos tangiveis, bens, recursos, infra-
estruturas e equipamentos, e intangiveis, servicos, gestdo, a imagem de marca e o
preco (Valls, 2003), é um conceito que inciui elementos de consumo destrutivo
(alimentacdo, por exemplo}, elementos que nao desaparecem (um monumento,
uma paisagem), elementos que o turista adquire e passam a ser sua propriedade
(artesanato), elementos de outros subsectores dos servigos (transporte, seguros,
comércio), elementos de organizacdo e gestdo e elementos de informacdo. Em

sintese, do confronto das duas noc¢des resulta que em qualguer destino existem
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recursos turisticos mas que nem todos os recursos se chegam a transformar em

verdadeiros produtos.

A classificacdo de recursos turisticos € um dos exercicios mais comuns na afericao
do potencial de determinado destino. Assim existem varias propostas que podem

ser referidas.

Uma clarificacdo importante é a proposta por Cunha (2008) que distingue o
patriménio turistico, o elemento fundamental que o homem transforma em recursos
turisticos através da incorporacdo de meios técnicos, humanos e financeiros. A
construcdo de equipamentos que permitem a deslocacdo e de outros que
possibilitarsn a estadia e a satisfacdo de necessidades estruturam os recursos
turisticos de um destino. Esta distincdo permite separar por um lado ¢ que sdoc os
recursos primarios do destino e os recursos secundarios. Os recursos primarios
englobam o0s recursos naturais (clima, paisagem, ecossistemas), culturais
(patriménio, expressbes artisticas, valores arqueoldgicos, tradicbes, valores da
ciéncia, do artesanato popular e especificidades cuiturais), sociais (caracteristicas
s6cio-demograficas, salde, seguranca, interesses da comunidade Ilocal). Os
recursos secundarios, referem-se a recursos complementares dos primarios, criados
com objectivo especifico de servir a actividade turistica: i) o alojamento, ii) a
restauracao, iii) a organizacao de viagens, incluindo as agéncias e os operadores
turisticos, iv) os transportes aéreo, ferrovidrio, maritimo e rede vidria, v) as
actividades de entretenimento (parques temdticos, jogo, estabelecimentos de
diversdo nocturna, vi} informacdo turistica e vii} infra-estrutura de servicos

complementares.

A Tabela 1 sistematiza diversas tipologias de recursos turisticos.
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Autor Relevante Tipo de Recursos

Divisdo em quatro tipos de recursos: hidromo (elementos de
atraccdo relacionados com dgua), phitomo (elementos terrestres,
incluindo os elementos naturais, modificados ou ndo, que tem
capacidade de atraccdo); /tomo {elementos construidos pelo
Defert (1966), Homem que tenham interesse pela sua natureza ou pelos usos a
que se destinam), e, antropomo (o Homem como elemento
fundamental). Mais tarde (cf. Cerro, 1993} completado com um
quinto tipo de recurso a mnémdéme {(a memobria, elementos
intangiveis que motivam as deslocacdes turisticas).

Classifica os recursos em naturais (geomorfolégicos e bio-
Silberman (1970} geogréficos), culturais (histéricos, contemporaneos ndo comerciais e
comerciais).

Divisdo em dois tipos: 0s recursos originais e 0S recursos
complementares. Nos primeiros incluem-se aqueles recursos com
. um caracter Unico e especializado cuja funcdo original é alheia ao
Corna Pellegrini (1973) | fenémeno  turistico (e.g., um monumento). Os recursos
complementares sdo aqueles que foram criados com o propésito de
aumentar a capacidade de atraccao do recurso original.

Divisdo em trés categorias principais: recursos naturais (clima,
paisagem, vegetacao, florestas, etc), recursos culturais (patriménio
histérico e cultural, museus, manifestacées de cultura tradicional,
realizacdes técnicas ou artisticas contemporaneas, folclore, etc) e
outros recursos (como aqueles construidos com o propésito de atrair
visitantes, parques teméticos).

Dois tipos: fouring attractions e long-stay attractions, distinguindo
Gunn (2002) 0s recursos relacionados com a visita do destino e outros gue
estimulam a estadia.

Inspirados na andlise estratégica da empresa dividem os recursos
de turismo em trés tipos: ofensivos (0s mais relevantes para se
Melidn-Gonzalez e criarem vantagens competitivas, atractivos do destino), indiferentes
Garcia-Féalcon (2003) (recursos nao diferencidveis entre destinos em termos de serem
criados ou desenvolvidos), defensivos (repelentes de um territério e
gue podem ser utilizados em beneficio préprio por outros destinos)

Gunn (1988)

Trés grandes categorias de recursos turisticos: naturais (que se
relacionam com a dgua - mar, rios, lagos - e com a terra e o0 seu
ecossistema - paisagens, montanhas, vales), histérico-monumentais
(todos os vestigios histéricos e patriménio cultural, restos
argueolégicos, monumentos histéricos, igrejas, pontes, e outros), e,
etnogréficos (a vivéncia e as manifestacées de um povo, as suas
formas de vida, tradicbes, costumes, artesanato, festas e romarias,
gastronomia, entre outros aspectos).

Divide os recursos em cinco grandes categorias: sitios naturais,
museus e manifestacdes culturais histéricas, folclore, realizacbes
técnicas, cientificas e artisticas contemporéneas, acontecimentos
programados.
Tabela 1: Tipologias de Recursos Turisticos

Fonte: Elaboracao prépria

Vareiro (2007}

Cunha (2008)

Como sugere Dias (2003) os recursos turisticos constituem-se nos elementos
naturais, actividades humanas ou qualquer outro produto gerado pelo homem que
possam motivar uma deslocacao de pessoas, cuja motivacao seja a curiosidade ou

possibilidade de efectuar alguma actividade fisica ou intelectual. Assim a actividade
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turistica desenvolve-se quando existem certos elementos que actuam como a
elementos atractivos. A existéncia destes elementos atractivos é condicdo
fundamental para a ocorréncia de fenédmenos turisticos e para a estimulacdo de
uma procura. Os recursos sao assim a base para a criacdo da atraccdo. Muitas
vezes 0s recursos turisticos sao considerados a matéria-prima do produto turistico
(OMT, 2001). Enquanto matéria-prima o recurso apresenta um leque de
caracteristicas: natureza intangivel e de dificii definicdo, o0s recursos sao
transformados e consumidos no préprio iocal, o seu valor ndo diminui com o
consumo sendo o seu limite a degradacao por uso abusivo ou mal planeado (Dias,
2003). Do ponto de vista do planeamento, o recurso é o elemento central dada a
sua vinculacdo ao territério. Os recursos turisticos nem sempre sdo evidentes ou
conhecidos pelo que a sua identificacdo se reveste de fundamental importancia
para a criacao de propostas relacionadas com a valorizacdo do destino. Mas a
avaliacao dos recursos de determinado territéric ndo deve ficar limitada a
identificacao dos recursos, é crucial analisar o grau de interesse que despertam nos
visitantes de forma a compreender a verdadeira vocacao turistica do lugar. Uma
forma de operacionalizar uma analise do potencial turistico é, como sugere Cunha
(2008) baseado nas ideias de Cerro (1993), ap6s a identificacdo dos recursos
classificd-los de acordo com a sua capacidade de atrair visitantes. Os recursos

devem ser classificados por categorias sugerindo-se cinco niveis hierarquicos:

Hierarquia 1: recurso sem mérito suficiente para ser considerado um recurso

relevante mas que poderd desempenhar um papel reievante se complementar a

outros.

« Hierarquia 2: recurso com interesse, capaz de originar fluxos turisticos locais ou
regionais.

« Hierarquia 3: recurso com alguma capacidade de atraccdo, capaz de interessar
turistas de longa distancia mas gue vém ao local por outras razoes.

+ Hierarquia 4: recursc excepciocnal capaz de motivar um fluxo {(actual ou

potencial) de visitantes nacionais ou estrangeiros, seja por si s6 ou em

articulacdo com outros recursos, interesse nacional.
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« Hierarquia 5: recurso com caracteristicas excepcionais de grande significado

para o mercado internacional, capaz de atrair sé por si um fluxo de visitantes.

Compreendidos os conceitos de recurso e produto turistico é também crucial definir
o conceito de destino turistico quando se analisa o fendmeno turistico pelo lado da
oferta. O destino turistico, a semelhanca dos conceitos de recurso e produto
turistico, nao tem uma definicdo estanqgue. As definicbes deste conceito na
literatura variam consoante a abordagem {oferta ou procura}. Pelo lado da procura
um destino turistico é um local para o qual as pessoas decidem viajar e permanecer
um determinado periodo de tempo de modo a experienciar as funcionalidades e
caracteristicas desse local (Leiper, 1995). Pelo lado da oferta a definicdo de destino
turistico é proposta por Hall (2000} e Davidson e Maitland (1997) que referem que
os destinos turisticos sdo identificados como édreas geogréaficas (como paises,
regides ou cidades) configurando-se como amaigamas de produtos turisticos que
oferecem uma experiéncia integrada aos seus consumidores. Mais recentemente,
Cracolici e Nijkamp (2009} propbéem uma abordagem integrada de perspectivar este
conceito, onde o destino turistico deixa de ser visto apenas como um conjunto de
diferentes recursos, e passa a ser visto como um produto global atraente, baseado
no seu potencial endégeno, disponivel numa determinada area que fornece uma

experiéncia de férias capaz de satisfazer as necessidades do turista.

Em sintese, o turismo tende a localizar-se em territérios dotados de recursos
turisticos promovendo a diversidade de destinos e de respostas dos préprios

actores do sistema de turismo.

1.3 Evolugdo e Tendéncias do Sector do Turismo em Portugal e no Mundo

O turismo é considerado um dos fenémenos econdmicos e sociais mais
impressionantes do século passado. De um valor estimado pela OMT de 25 milhdes
de chegadas internacionais em 1950 é expectavel que se chegue a um valor de 1,6

mil milhdes de chegadas no ano 2020, mesmo com a tendéncia de crescimento da
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importancia do turismo doméstico, largamente a ultrapassar a relevancia do

turismo internacional.

O desafio da sustentabilidade no turismo é crucial ao compreender-se 0s seus
diferentes impactos nefastos, em particular, num momento em que se valoriza cada
vez mais a autenticidade do destino e as especificidades que lhe garantem um
caracter Unico. No entanto, estes recursos estdo sujeitos a fortes pressdes
causadoras do seu desgaste e degradacdao. Como sugerem Cole e Razak (2008} o
turismo do futuro serd muito mais consistente com os valores naturais, sociais e
colectivos permitindo aos visitantes beneficiarem de experiéncias partilhadas e

interaccbes mais profundas com a comunidade local.

Os exercicios de prospectiva tém sido relevantes para a cenarizacédo e previsao do
futuro do turismo. Dwyer et a/. (2009) identificam as megatendéncias que vao
afectar os valores e necessidades dos turistas e as previsdes do sector gerando o
desenvolvimento de novos produtos e uma abordagem distinta dos destinos e das
empresas. Esses catalisadores globais do turismo sdo seis e relacionam-se com

alguns temas incontorndveis:

i. Econémicos: a melhoria das politicas macroeconémicas, desregulacao e
liberalizacao das viagens, aumento do comércio e do investimento internacional,
aumento da eficiéncia fruto do uso das TIC, dinamismo crescente dos sectores
privados;

ii. Politicos: seguranca, paz, estabilidade politica, conflitos étnicos e regionais;

iii. Ambientais: mudanca climéatica, perda da biodiversidade, desgaste dos recursos
naturais;

iv. Tecnoldgicos: impactos das TIC na gestdo da informacdo e nos processos de
compra, transporte;

v. Demograficos: envelhecimento, urbanizacdo, mudanca de estruturas sociais,
saude, predominancia da mulher na sociedade, educacéo;

vi. Sociais: escassez de tempo para férias longas, individualismo, procura de

experiéncias, auto-melhoria, valor pelo dinheiro, percepcéo acrescida dos riscos.
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Estas megatendéncias levam a que, ao nivel do destino, o planeamento se va
centrar muito mais nas questdes da sustentabilidade do desenvolvimento do
turismo, os seus impactos no clima, focando a atencdo num ou em varios dos trés
Es (entretenimento, excitacao ou educacdo) dando destague aos recursos nao
replicaveis do territério e atencdo a um turista mais esclarecido e conhecedor, com

mais dinheiro mas menos tempo.

Segundo dados da UNWTO (2010) o numero total das chegadas de turistas
internacionais em todo o mundo para negécios, lazer e outros fins, estima-se em
2009 de 880 milhdes. A crise econdmica mundial, agravada pela incerteza em torno
da pandemia da Gripe A (HLN1) transformou 2009 num dos anos mais dificeis para
o sector do turismo. O ano 2010 foi igualmente um ano probleméatico para este
sector devido a grave crise na aviacdo comercial provocado pela erup¢éo do vuicao
islandés (Eyjafjaliajékull), que praticamente fechou por completo espaco aéreo
europeu, devido a nuvem de cinzas vuilcanicas expelidas, resultando em prejuizos
na ordem dos 4,1 mil milhdes de euros em todo o mundo entre os meses de Abril e
Maio do referido ano (Oxford Economics, 2010}. Mesmo assim os resultados
sugerem uma resiliéncia relevante do sector. As receitas do turismo seguem, em
geral, a tendéncia nas chegadas, mas sofrem um impacto mais significativo em
tempos de instabilidade econdmica, tendo diminuido cerca de 6% (face a 4% das
chegadas). Apesar de ser um resultado negativo este valor é interpretado pela
UNWTO como um sinal de resisténcia comparativo do sector dado o ambiente
econdémico muito dificil tornado evidente pela comparacdo com a queda estimada
de 12% no total das exportacdes mundiais como consequéncia da crise global. A
semelhanca da situacdo em crises anteriores, os consumidores tendem a viajar
mais perto de casa. Varios destinos tém visto o turismo interno resistir melhor e até
mesmo crescer de forma significativa. Este foi o caso de Portugal onde o mercado
interno, representando uma grande parcela da procura total, contribuiu para

suavizar parcialmente a queda no turismo internacional.

Ap6s quatro anos de crescimento médio de 3,6% as actividades de viagens e

turismo desaceleram para 1,0% em 2008, o pior desempenho desde o periodo de
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recessao de 2001-03. Mas olhando para além da crise actual, espera-se gue as
actividades de viagens e turismo retomem o seu papel na dindmica do crescimento
global. Em termos de grandes tendéncias entre 2009 e 2019 a WTTC (2009) espera

que as actividades de viagens e turismo vejam:

« a sua contribuicdo para o Produto Interno Bruto (PIB) aumentar de 9,4% para
9,5%;

» a sua contribuicdo para o emprego deverd crescer de 219.810.000 empregos
em 2009, 7,6% do emprego total, ou 1 em cada 13,1 empregos, para
275.688.000 empregos, 8,4% do emprego total, ou seja, 1 em cada 11,8
empregos até 2019;

0 crescimento real do PIB do sector devera ser -3,5% em 2009, ante 1,0% em
2008, mas a média de 4,0% ao ano durante os préximos 10 anos;

« as receitas de exportacdo de bens de visitantes internacionais e turismo
geraram 10,9% do total das exportacdes (1.980 mil milhées de ddlares em
2009, crescimento (em termos nominais) para 4.132 mil milhées de ddélares

(9,8% do total) em 2019.

Butler (2008) destaca como futuras tendéncias do turismo o ritmo intenso de
evolucao dos destinos na sua renovacao e explicitacdo de recursos latentes na
criacao de atracgbes Unicas utilizando uma variedade de formas de turismo e dando
relevancia adicional a aspectos culturais e ecolégicos. Os aspectos temporais vao
sofrer mudancas com a continuacao do declinio do Verdo como momento de férias.
A flexibilidade laboral crescente dos trabalhadores criativos ira consolidar um
paradigma centrado em férias multiplas ao longo do ano e com periodos de férias
curtas, reduzindo os impactos negativos da sazonalidade. Os meios de transporte
irdo continuar a ter um impacto central no sector. A escassez e o preco de petrdleo
poderdao ser um factor determinante uma vez que muitos destinos dependem
exclusivamente do transporte aéreo. Assim, se ndo surgirem inovacdes

significativas em termos de eficiéncia energética e fontes alternativas, o ambito
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altamente globalizado do turismo pode sofrer um revés para diminuir a sua

abrangéncia para os mercados emissores mais préximaos.

1.4 A Relevancia dos Impactos Sécio-culturais no Sector do Turismo

Os impactos sécio-culturais do turismo sao iguaimente muito significativos. Existe
durante a estadia dos turistas uma interaccao com os residentes locais, criando
mudancas na relacdo da comunidade receptora com a qualidade de vida, sistemas
de valores, conduta moral, divisdo do trabalho, padrées comportamentais e
expressoes criativas. Ratz (2000) refere que apesar de muitas vezes prevalecerem
os esteredtipos entre turista e residente, o turismo estimula, mesmo assim em
grande parte das vezes, um entendimento e a compreensao mais alargados entre
diferentes ideias, experiéncias e modos de vida. O turismo até pode ser
considerado uma forca de paz uma vez que viajar cria contactos entre pessoas de
diferentes contextos fornecendo um momento de encontro para o intercambio entre
visitantes e residentes (UNEP, 2004). Como sublinham Mathieson e Wall (1982)
estas mudancas tornam-se mais ébvias a medida que as diferencas culturais entre
turistas e residentes aumentam, a extensdo do impacto depende ndo sé da

guantidade, mas também do tipo de turistas que se desiocam ao destino.

Galdani (2007) destaca como os impactos sécio-culturais sdo muito relevantes na
criacdo de oportunidades de regeneracaoc do territério aproveitando o turismo.
Comunidades em decadéncia, como as caracteristicas de antigas zonas industriais
ou rotas comerciais em declinio, podem ser estimuladas com uma intervencao ac
nivel do reforco do turismo cultural aproveitando esse patriménio de identidade
colectiva que possuem. Utilizando o exemplo de Génova, Galdani, mostrou como
apdés uma crise profunda da segunda metade do século XX, a cidade ganhou uma
nova identidade e um novo papel no sistema econdmico e social italiano nos
Gltimos quinze anos. Apesar do declinio dos sectores tradicionais, em particular
agueles ligados a economia maritima, com intervencdes estruturadas ao nivel do

planeamento urbano, com zonas histéricas a candidataram-se e a obterem o selo
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de patriménio mundial da UNESCO e com as actividades criativas a serem

estimuladas pela realizacao da Capital Europeia da Cultura em 2004, Génova foi

capaz, a partir do reforco do turismo cultural, de alcancar um potencial mais

elevado de oportunidades econdmicas e sociais criando uma atmosfera aberta,

multicultural e multiétnica.

Na Tabela 2 é feita uma sintese dos impactos provocados pelo turismo segundo a

sua tipologia.

« Criacao de planos e
programas de preservacao de
areas naturais

» Empreendedores turisticos

 Poluicdo sonora

« Poluicdo visual

« Erosao do solo

» Congestionamento
« Consumo de dgua

estrutura econdmica
« Industrializacdo bésica da
economia regional

Ambientais |, octermn em medidas de » Poluicao da agua e do ar
proteccio da natureza . Destruicao da paisagem natural e da
- Convivio directo com a area agr_o-Npastorll
natureza » Destruicao da fauna e da flora
» Degradacédo da paisagem, de sitios
histéricos e de monumentos
« Custos de oportunidade
« Aumento do rendimento dos |+ Dependéncia excessiva do turismo
habitantes « Inflacdo e especulacdo imobilidria
« Criacdo de empregos » Sazonalidade da procura turistica
Econémicos |« Modificacdo positiva da » Modificacao negativa da estrutura

econdmica

» Vias de acesso

« Acidentes desportivos
» Avalanches de neve

Sécio-culturais

» Abertura a diversidade

« Modificacao positiva da
estrutura social

« Aumento dos niveis culturais
e profissionais da populacdo
residente

 Valorizagao do artesanato

» Valorizacdo da heranca
cultural

» Orgulho étnico

» Valorizacdo e preservacao do
patrimdnio histérico

« Efeito de demonstracéao

» Alteracbes na moralidade

« Movimento intenso {neocolonialismo}
» Conflitos religiosos

« Prostituicao

» Crime

» Descaracterizacao do artesanato

» Vulgarizacado das manifestaces
culturais

« Arrogancia cultural

 Destruicdo do patrimdnio histérico

Tabela 2: Impactos do Turismo

Fonte: inspirado em Ferreira (2009) [ adaptado de Holloway (1994), Ruschmann (1999) e
ignarra (1999)]
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Capitulo 2 - A Importancia da Criatividade no Desenvolvimento

Regional

Os estudos etimoldgicos acerca da origem da palavra ‘criatividade’ véem-na como
algo de trazer a existéncia, criando, inventando, lidar criativamente com problemas
aparentemente insolUveis. Geralmente existe alguma confusdo entre os conceitos
criatividade e inovacdo que sao distintos. Segundo Burnett (cit. in Barry, 1993) a
criatividade é o processo através do qual novas ideias sado produzidas enquanto a
inovacéo é o processo através do qual as novas ideias sdo implementadas. Deste
modo, a criatividade é uma pré-condicdo para a inovacdo. No entanto, também é
importante referir que a criatividade nao diz apenas respeito ao ‘novo’, envolvendo
também a abertura a ideias, influéncias efou recursos ja existentes que podem ser

aproveitados de formas mais sustentaveis e eficientes (Landry e Bianchini, 1998).

Ao longo do tempo o termo ‘criatividade’ tem sido utilizado como uma abrangéncia
relativamente pequena e muito estanque, aplicando-se com mais expressao no
contexto das artes. Reconhecida a sua relevancia, a arte € apenas uma peguena
parte da criatividade que na actualidade se configura como um desafio global.
Desde o inicio do século XXi que a importancia e a abrangéncia da criatividade séo
reconhecidas pelos diversos actores da sociedade tendo sido esta rapidamente
incorporada no discurso e prioridades politicas. No ano 2009, a Comissao Europeia
levou a cabo a iniciativa “Ano Europeu da Criatividade e Inovacdo” com o objectivo
geral de “apoiar os esforcos dos Estados-Membros na promocdo da criatividade,
através da aprendizagem ao longo da vida, enquanto motor de inovacdo e factor
essencial do desenvolvimento das competéncias pessoais, profissionais,
empresariais e sociais e do bem-estar de todos os individuos da sociedade.”
(Decisao N.2 1350/2008/CE do Parlamento Europeu e do Conselho de 16 de

Dezembro de 2008)

No que se refere ao conhecimento académico a producao cientifica relativamente a

importancia econémico-social da criatividade é relativamente recente e tem uma
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maior expressao ao nivel das ciéncias sociais. De um modo geral reconhece-se que
a importancia social e econdmica dada actualmente a criatividade resulta da
mudanca de paradigma da economia mundial associada ao fendémeno da
globalizacao {(Fundacdo Serralves, 2008) e, simultaneamente, da percepcao da

vasta abrangéncia do conceito.

Neste capitulo sdo abordadas as questdes relacionadas com a criatividade no

territério, com a emergéncia da classe criativa e com o sector criativo.

2.1 A Emergéncia da Classe Criativa

Segundo a OCDE {2009) o impulso mais importante para o enfoque na criatividade
foi obtido a partir do livro The Creative Class de Richard Florida em 2002. O livro
argumenta que a base das vantagens econdmicas de um territéric estd na
criatividade humana. Os locais devem desenvolver, atrair e reter pessoas criativas
que possam estimular o conhecimento, a tecnologia e a inovacao para reforcar o
crescimento econdmico. Essas pessoas criativas sdo definidas como um novo
colectivo emergente, a classe criativa. Um aspecto importante que Florida salienta
é como é fundamental para a classe criativa a qualidade do lugar, combinando
factores como a abertura, diversidade, meio ambiente, cultura de rua e qualidade
ambiental. Esses factores, mais ou menos intangiveis, estruturam as instituicdes
gue influenciam a decisdo de localizacdo das pessoas criativas. Muitos paises,
regides e cidades estdo a configurar-se como territérios criativos. O primeiro
exemplo foi a Australia, que se posicionou como “creative nation”, em 1994. Como
referem Florida e Tinagli (2004), por exemplo, a regido de Helsinquia na Finlandia
posiciona-se como regiao mais criativa na Europa gracas ao seu elevado nivel de

Investigacdo e Desenvolvimento e de emprego na area das TIC.

A ascensao da classe criativa reflecte a transformacdo da economia e a alteracao
significativa do papel dos territérios. Esta ascensdo provocou uma mudanga
relevante em termos de valores, normas e atitudes uma vez que esta classe se

assumiu como padrao em termos de estilo de vida e dominante em termos de
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poder econdmico. Florida destaca trés aspectos essenciais nos valores da classe
criativa: a individualidade, a meritocracia e a diversidade e abertura. A
individualidade refere-se ao facto dos membros da classe criativa exibirem uma
forte preferéncia pela auto-afirmacdo, ndo se conformando com as regras
organizacionais ou padrbes pré-definidos. A meritocracia destaca a valorizacao da
classe criativa ao mérito pessoal, entendido como capacidade de trabaiho,
estabelecimento de objectivos e resultados alcancados. O dinheiro deixa assim de
ser o elemento central na definicdo do status. Apesar da sua importancia, outros
aspectos como o respeito dos pares e a liberdade assumem relevancia. Os
membros da classe criativa sentem que querem dinheiro para viver a vida da
maneira que preferirem, mas mesmo gue consigam ganhar o suficiente podem ficar
frustrados se notarem que estdo a ser pagos de modo inferior ao que consideram
justo pela qualidade do seu trabalho ou comparativamente a outros colegas. Apesar
da falta de dinheiro ser um factor para a insatisfacdo com o trabalho, o dinheiro por
si s6 nao torna os trabalhadores criativos mais felizes, comprometidos ou
motivados. A classe criativa é muitas vezes movida pela paixdo pelo seu préprio
trabalho. A diversidade e abertura relaciona-se com a nocao de que ser mais capaz
na profissao nao depende da etnia, credo, preferéncia sexual ou outros factores de
diferenca. A diversidade é entendida como um sinalizador do funcionamento da

meritocracia.

Para a satisfacao no trabalho, a classe criativa valoriza factores e atributos
eminentemente intrinsecos: desafios e responsabilidade: os trabalhadores criativos
guerem contribuir, ter impacto e fazerem a diferenca; flexibilidade: um horédrio e um
ambiente laboral flexivel que permita uma adaptacéo individualizada as tarefas;
seguranca laboral: nao um trabalho para a vida toda mas um trabalho que evite
uma rotina diaria de caos, angUstia e incerteza; compensacao: em particular,
relacionado com o vencimento base, dinheiro com o qual se pode contar;
desenvolvimento profissional: a oportunidade de aprender, crescer e expandir os
seus préprios horizontes; reconhecimento dos pares: a oportunidade de ganhar

reputacdo e a estima e reconhecimento dos outros que se conhece; estimuio de
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colegas e gestores: as pessoas criativas gostam de estar rodeadas de outras
pessoas criativas e preferem lideres que ndo os ignoram mas que também nao os
subestimam; conteldo de trabalho estimulante: estar envolvido em projectos e
tecnologias gue abrem novas oportunidades e colocam problemas intelectuais
interessantes; cultura organizacional: uma cultura gue cria um sentimento de
pertenca, valorizacdo e apoio; localizacdo e comunidade: as pessoas necessitam de
viver em locais com uma ambiéncia estimulante onde existe uma nocdo de

comunidade.

Ao contrario de um passado recente, no qual os individuos se deslocavam em
procura de trabalho, os membros da classe criativa nao consideram a possibilidade
de morarem em determinados locais apenas pela existéncia de um emprego. A
prioridade é normalmente invertida, as pessoas escolhem um local onde gostavam
de viver com qualidade de vida e iniciam uma procura de emprego nesse local. As
pessoas utilizam a participacdo na comunidade de forma a reproduzirem a sua
identidade criativa, os seus interesses e valores no local de trabalho e na sociedade

de uma forma geral.

As teorias centradas na importancia do Capital Humano sublinham que o
crescimento econdmico acontece onde se estabelecem os recursos humanos mais
gualificados {(Becker, 1964). Os investimentos em educacao predizem muito melhor
o crescimento econémico subsequente que o investimento em infra-estruturas
como a construcdo de estradas ou linhas de TGV. Mas porgue algumas localizacles
sao mais atractivas que outras? Como refere Florida esta pergunta essencial tem
sido tida em atencado principalmente nas questbes da localizacdao das empresas e
menosprezando a relevancia da escolha das pessoas partindo do pressuposto gue
estas se deslocam para onde existir trabalho, uma premissa que ja ndo se verifica.
A concentracdo de recursos humanos evidencia que pessoas com determinado
perfil atraem pessoas do mesmo tipo num processo semelhante a clusterizacéo

industrial.
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Essencialmente Florida descreve as suas ideias como uma teoria na qual o
crescimento econdémico regional é incentivado pela escolha de localizacdo das
pessoas criativas, os detentores do capital criativo, gue preferem locais tolerantes,
diversos e abertos a ideias novas. O meio social e cuitural é considerado por Florida
um elemento central na estruturacao da criatividade nas suas diversas formas,
artistica, cultural, tecnolégica e econémica. O meio providencia um eco-sistema no
qual a diversidade de formas de criatividade pode enraizar-se e florescer. A
existéncia de instituicbes culturais que apoiem determinado estilo de vida fornece
incentivos para a localizacdo das pessoas que apreciam esse quotidiano. O meio
fornece o mecanismo de atraccao de pessoas possibilitando a interaccdo e a troca
de conhecimento e ideias. Existe uma fertilizacdo cruzada entre as véarias formas de
criatividade gque leva a que no mundo actual os locais caracterizados fortemente
pela existéncia de um tipo de criatividade consigam em paralelo estimular as outras

formas de criatividade.
O lugar é valorizado pela classe criativa por possuir alguns atributos essenciais:

« Mercado laborais alargados: Hoje as organizacdes sao desleais e as carreiras sao
largamente horizontais levando a que as pessoas nao procurem um trabalho mas
sim muitas oportunidades de trabalho, uma vez que ndo pretendem nem
conseguem permanecer muito tempo na mesma organizacao.

« Estilo de vida: as pessoas recusam ofertas laborais por se localizarem em
territérios que ndo oferecem as amenidades culturais, cientifico-tecnoldgicas e
ambientais que ambicionam. A vida nocturna é um factor sinalizador do
dinamismo criativo do territério e deve ter uma mistura de ofertas que
possibilitem compatibilizar com os horarios alargados da classe criativa. Muitos
elementos referem a necessidade de vida nocturna a horas mais tardias e de
opcdes que ndo envolvam necessariamente o alcool.

« Interaccdo social: a capacidade de uma comunidade gerar interaccao entre os

seus membros é muito valorizada. Locais como coffee shops, livrarias, e cafés
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sao importantes. Esta estabilidade na interaccdo social € mais valorizada porque
a familia e o trabaliho estdo sujeitas a mais mudancas que no passado.
Diversidade: a diversidade e a abertura de ideias é um dos factores criticos de
localizacdo, permitindo simuitaneamente o respeito por diferentes perfis face a
sexualidade, & etnia, & idade e ao aspecto fisico. E uma dimensdo central que
sinaliza a abertura da comunidade as pessoas externas, gerando um ambiente
cosmopolita onde as culturas e ideais se cruzam.

Autenticidade: os lugares sdo valorizados face a sua autenticidade (a histéria dos
edificios, os bairros histéricos, atributos culturais especificos). A singularidade do
local deriva da mistura destes elementos tradicionais e que caracterizam a
histéria do lugar com a modernidade e a valorizacdo das infra-estruturas e
adaptacdo ao cosmopolitismo sem desvinculacdo total dos valores e préticas
estabelecidas.

Identidade: actualmente a identidade pessoal estd afastada da empresa, gque
anteriormente era um importante alicerce da identidade individual. A
combinacdo do que o individuo faz com onde reside assumiu o papel identitario
central. Esta importéncia acrescida faz com que os membros da classe criativa
gueiram ser, também eles, geradores de identidade do lugar, participando
activamente na vida da comunidade.

Qualidade do Lugar: este é o factor central na decisdo da localizacdo da classe
criativa. Esta nocdo envolve uma multiplicidade de aspectos que tornam o lugar
mais atractivo. Florida sugere que a qualidade do lugar como tendo trés
dimensdes essenciais: i) o que esta 8?7 A combinacao do ambiente construido
com o ambiente natural, ii) quem estd 18? Os diferentes tipos de pessoas
interagindo e criando uma comunidade, e, iii) o que se passa 14? A dinamica da
vida quotidiana, da vida urbana e das actividades exteriores. A qualidade de vida
de um lugar pode ser entendida como o conjunto de experiéncias que o territério
consegue oferecer. Os lugares bem sucedidos nado fornecem um tipo Unico de
experiéncia mas sim uma gama alargada de opc¢des de qualidade de vida que

atraem diferentes pessoas em diferentes momentos do seu ciclo de vida.
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Os membros da classe criativa caracterizam-se pela diversidade de formas, cores e
estilos de vida. Para serem bem sucedidas as regides devem ser capazes de
oferecer algo a todas elas. O estilo de vida da classe criativa baseia-se numa
constante procura de experiéncias para os momentos de lazer. Estas experiéncias
relacionam-se com dois vectores centrais: i} a vida activa, focando actividades
ligadas a pratica desportiva e a natureza, e ii) a vida urbana, com o papel da
animacao de rua, dos eventos e da cultura do lugar. As amenidades sao
importantes, em particular aquelas que se relacionam com a vida activa e urbana e
com o fornecimento de experiéncias mas também com a disponibilidade adequada
de locais para o consumo. Os territérios tornam-se locais onde a classe criativa quer
consumir. As regides mais criativas sao locais que fornecem aos seus residentes
uma oferta alargada de consumo e que por esta via alicercam as dindmicas

econdmicas.

A classe criativa valoriza um misto de existéncia de infra-estruturas cientificas e
tecnolégicas, e facilidades culturais, de recursos naturais e também de

autenticidade da prépria cidade.

Os 3 Ts do Desenvolvimento Econémico, tecnologia, talento e tolerancia, sofrem
impactos da existéncia de uma universidade dinamica. As universidades s&o
centros de investigacdo que sao fonte crucial de empresas spin-off e de novas
tecnologias, sao imanes efectivos de talento, e ajudam a criar um clima tolerante,

progressivo e aberto.

Transformar o Algarve de uma economia baseada em servicos para uma regiao
criativa necessita que a regido ndo se deixe apanhar pelo seu préprio passado.
Como refere Florida muitas regides com éxito deixam-se apanhar pelo seu passado
bem sucedido insistindo em praticas institucionais desadequadas ao ritmo dos
novos tempos, uma esclerose institucional. Estas regides passam a ser
caracterizadas pela inércia e resisténcia a mudanca apresentando dificuldades em
adoptar novos padrdes culturais e organizacionais levando a que a inovacgao se

instale em outros lugares.
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2.1.1 Classe Criativa em Meio Urbano

A teoria da criatividade desenvolvida por Fiorida refere-se essencialmente a classe
criativa em meio urbano. Em jeito de sintese, os factores que atraem a classe
criativa para o meio urbano sdo o talento, a tecnologia e a toleréncia que estd
presente nas cidades. A classe criativa procura neste locais actividades e desafios
interessantes, cidades dinamicas com capacidade de proporcionar atmosferas de
lazer e, simultaneamente, de trabalho, e procuram ainda ambientes auténticos
caracterizados pela diversidade. Vérios autores afirmam que esta € uma das
limitacbes da teoria de Florida. Apenas sdo considerados territérios urbanos com
caracteristicas de metrépoie. No entanto, existem evidéncias de que a classe

criativa pode também ser atraida para meio rural.

2.1.2 Classe Criativa em Meio Rural

A classe criativa em meio rural é uma utilizacdo posterior da nocdo de classe
criativa desenvolvida por Florida que se aplicava somente as metrépoles. Num
estudo elaborado sobre as indUstrias criativas na regido de East Midlands (Reino
Unido), em 2008, foi analisado porque motive as pessocas de deslocam para areas
rurais com o objectivo de ai se estabelecerem e criarem o seu préprio negécio. O
resultado desta analise revela que a classe criativa de desloca para o meio rural
pois estas zonas representam: locais de trabalho calmos e pitorescos; um cenario
perfeito para desenvolver o trabalho que estimula o pensamento criativo; uma
fonte de imagens e de matérias-primas diferentes; um estilo de vida sauddvel fisica

e mentaimente.

Baptista {1999} defende que a realidade actual do meio rural revela que estamos
perante “campos urbanizados”, ou seja, campos transformados pela tecnologia que
permite planear as actividades que se podem desenvolver neste meio (e.g.,
agricultura) e pela apropriacdo urbana destes meios através do aumento da
mobilidade populacional {e.g., substituicdo das populacdes tradicionais pela

populacao migrante da cidade para o campo e o fenémeno turistico). Este processo
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€ no entanto experimentado de formas diversas devido as especificidades
nacionais, regionais e locais e, por este motivo, apesar de universal, detém um
caracter Unico consoante a adaptacdo aos factores econdmicos, sécio-culturais e

ambientais.

Pese embora a classe criativa possa instalar-se em zonas rurais, nao parece natural
gue o faca se nao for alvo de estimulo prévio. O mesmo estudo revela que algumas
das empresas criativas apenas foram criadas em resposta directa a uma politica
rural especifica relacionada com o desenvolvimento iniciativas na area das artes
rurais e com a oferta de utilizacdo de edificios degradados para uso de novos
negdécios a custo zero (Burns e Kirkpatrik, 2008). Este estudo reveia a importancia
das politicas e estratégias quando se fala na criacdo de indulstrias e economias

criativas.

2.2 Criatividade e Territério
2.2.1 Cidades Criativas, IndUstrias Criativas e Clusters Criativos

E nas cidades que actualmente reside a maioria da populacdo e por este motivo
cada vez mais estas se constituem como parte fundamental para a promoc¢ao da

competitividade, da cidadania e da qualidade de vida.

As cidades sao territérios que desde sempre sofreram forte influéncia da evolucao
das sociedades ao longo do tempo: mudancas nos paradigmas econdmicos,
alteracdes dos modos de vida, entre outros. Deste modo, a cidade ela prépria sofre
alteracdes que mudam também os problemas que hoje se associam aos novos
modos de vida: crime e inseguranca, tendéncia para a imitacdo, necessidade de
melhoria da qualidade ambiental e necessidade de pensar em novas formas de
trabalho que acompanhem os paradigmas sociais, econdmicos, politicos,

ambientais, culturais e demogréficos emergentes (Landry e Bianchini, 1998).

E neste contexto que a criatividade, no &mbito da cidade, assume uma importancia

fundamental. A cidade criativa é, segundo Florida (2002), um espaco capaz de

31



atrair e fixar a nova classe criativa, caracterizada pela elevada mobilidade, e capaz
de desenvolver investigacdo e tecnologia {universidades e empresas inovadoras). A
valorizacdo da diversidade social e cultural (tolerancia) determina a capacidade de
atraccdo de talento de uma cidade criativa. A competitividade futura vai assim

depender dos 3 Ts do crescimento econdmico: tecnologia, talento e tolerancia.

Outros contributos fundamentais para a definicdo deste conceito tém sido dados
por outros autores e agéncias e instituicbes essencialmente ligadas a cultura mas,
no entanto, este continua a ser identificado como um conceito relativamente
ambiguo e longe de reunir consensos. Hansen et a/ (2001) refere em tom de critica
que o conceito de cidade criativa pode ser visto como o mais recente produto de
marketing territorial, ao servico da luta entre cidades para atrair investidores e

promover a competitividade, tornando-se numa ‘marca’ e ndo numa ‘atitude’.

Costa et a/ (2008), num esforco de reunir as varias abordagens ao conceito de
cidade criativa, prop8em uma tipologia de trés eixos para suportar a construcao
conceptual desta nocdo: i) a ideia de criatividade como instrumento ou ferramenta
para o desenvolvimento urbano; ii) a utilizacdo de actividades e/ou indUstrias
criativas; iii) a capacidade de atrair competéncias criativas, ou seja, recursos

humanos criativos.

Em 2004, a UNESCO lanca a iniciativa Rede de Cidades Criativas com o objectivo de
criar uma rede de cidades para partilha de experiéncias, estimular o potencial
criativo comum e desenvolver projectos comuns. Na perspectiva da UNESCO uma
cidade criativa apresenta as seguintes caracteristicas: cidade em que as artes sao
respeitadas pela sua importancia estética, pela sua capacidade de facilitar o
entendimento e a comunicacao; cidade em que se encoraja a diversidade cultural e
se apoia a expressao da criatividade em todas as suas formas; cidade na qual as
pessoas podem usufruir de actividades culturais no seu quotidiano; cidade onde as
artes sdo encaradas como uma necessidade educativa e a criatividade é
reconhecida com uma competéncia sem valor atribuivel na Era da Informacao; e

cidade onde as artes sao avaliadas tanto pelo seu papel econémico como pelo valor
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espiritual, intelectual e social. A Figura 1, ilustra o modelo de Mateus (2010} que faz
a convergéncia da classe criativa e da cidade criativa. O modeio mostra como os 3
Ts (talento, tecnologia e tolerancia) convergem para os 3 Cs (cultura, comunicacéo

e cooperacao) e como dependem dos recursos e das comunidades neste processo.

Figura 1: Convergéncia da “Classe criativa” e da “Cidade criativa”
Fonte: Mateus (2010: 21)

Na indlstria assistiu-se também a uma alteracao do paradigma, gue teve uma
influéncia determinante no modo de organizacéo e estilo de vida das cidades.
Actualmente a inddstria nada tem a ver com os padrdes industriais fordistas
caracteristicos do sécuio XiX e inicio do século XX. No sécuio XX| espera-se que as
industrias sejam geradoras de conhecimento através da criatividade e inovacéo
combinadas com rigorosos sistemas de controlo. A definicdo de indUstrias criativas
surgiu na Austrdlia, em 1994, mas apenas se popularizou em 1997, quando o
Department for Culture, Media and Sport (DCMS} do Reino Unido o desenvolveu.
Nesta definicdo as indUstrias criativas caracterizam-se por terem origem na
criatividade, competéncia e talento individuais e o potencial para criarem rigueza e
emprego gerando e explorando a propriedade intelectual. Os produtos resultantes
das industrias criativas tém um valor que assenta no seu conteldo, no seu

significado ou no que representam. Ou seja, é o valor expressivo do produto criativo
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qgue reflecte o seu valor e ndo o objecto que o transporta, por exemplo, numa peca
de vestuario criativa o que realmente é criativo é o estilo que esta proporciona a
guem a veste e nao apenas o tecido utilizado (Throsby, 2001 c¢/t. /in Fundacéo

Serralves, 2008).

As industrias criativas reflectem varios sectores de maior crescimento na economia
global e representam também uma fonte essencial de competitividade. Na Europa
as industrias criativas representam um volume de negécios de 654 mil milhdes de
euros, correspondendo a 2,6% do PIB da UE e apresentam um crescimento de
12,3% com 5,8 milhdes de pessoas nelas empregadas (KEA, 2006). Em Portugal, o
estudo elaborado pela KEA - European Affairs {2006} sobre a Economia Cultural na
Europa revela que o sector das indUstrias criativas em Portugal no anc 2003
apresentava um volume de negdécios de 6 358 milhdes de euros, correspondendo a
1,4% do PIB nacional, sendo o terceiro sector que mais contribuiu nesse ano para o
PIB portugués, a frente de sectores como o da indudstria quimica (0,8%), o
imobiliario (0,6%) ou o dos sistemas de informacao (0,5%). Em termos de emprego,
o sector das indUstrias criativas em Portugal empregava 76 mil pessoas em 2004,
sendo que se a este valor se associar o turismo cultural o volume de pessoas

empregadas era de 116 mil.

Estes dados sao fundamentais para compreender a importancia e a evolucéo que o
sector das indUstrias criativas tem preconizado e como, gradualmente, se torna
evidente a necessidade de convergir para economias baseadas em indUlstrias

criativas.

Os modelos de governanca das cidades criativas diferem consoante o nivel de
aplicacao {nacional ou regional/local). A Tabela 3 esquematiza os procedimentos de

governanca para os niveis nacional e regional/iocal.
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Nfivel Territorial Procedimentos

Definicdo de estratégias para o sector

Ministério da cultura em articulacdo com outros departamentos do Governo
Nacional Promover, desenvolver marcas e internacionalizacao
Mapeamento das actividades criativas
Politicas de cidades criativas
Orientacdo para o turismo e patrimdnio cultural
Promocdo dos clusters e cadeias de valor
Promocdo da regeneracdo urbana
Diversidade de actividades econémicas
Atraccao de talentos e recursos humanos qualificados
Atraccao de investimento/capital de risco
Universidades
Criacéo de agéncias para a promocao das actividades nas regifes e nas cidades
Tabela 3: Procedimentos de Governanca das Cidades Criativas

Fonte: Costa et al. (2008)

Regional/Local

O nivel regional é o mais diversificado e que se relaciona com as dimensdes mais
urbanas. Para atrair talento e tecnologia as cidades e /ou regides podem recorrer a
gualquer uma destas ferramentas ou a varias simuiltaneamente. O cluster criativo é
uma das opcdes disponivel. Porter (1998) define um cluster como uma
concentracdoc  geogréfica de empresas interconectadas, fornecedores
especializados, prestadores de servicos, instituicbes e empresas associadas em
industrias relacionadas. Mas o cluster criativo ndo se refere a mesma definicdo de
cluster gue Porter introduziu em 1998. Um conjunto de empresas criativas precisa
de muito mais do que a visao convencional de um parque empresarial ao lado de

um campus de tecnologia. Na definicdo da UNESCO:

“Um cluster criativo inclui empresas sem fins lucrativos, instituicdes
culturais, salas de artes e artistas individuais, juntamente com Parques de
Ciéncia e centros de media. Clusters criativos sdo lugares para se viver,
bem como para trabalhar, lugares onde os produtos culturais sao
consumidos e produzidos. Eles estdo abertos permanentemente para
trabalho e para lazer. Alimentam-se de diversidade e mudanca e assim
prosperam através da sua especificidade local propria, e ndo deixando
nunca de estar ligados ao mundo" {UNESCO, s/d)

Este amplo conceito do papel do cluster criativo requer uma atencdo e coordenacao
significativas e o comprometimento das autoridades de gestdo locais de modo a

gue se garanta a participacdo de agentes culturais, érgdos publicos, investidores e
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do sector privado, a fim de explorar as oportunidades culturais que existem nas

cidades.

2.2.2 Bairros Culturais, Vilas e Aldeias Criativas

Em todas as épocas podem ser identificadas cidades consideradas criativas no seu
tempo (por exemplo a Roma Antiga). Uma caracteristica comum a estas cidades é o

facto de nelas existirem algumas zonas ou bairros culturais:

z

“O seu modelo é varidvel mas, por norma, sdo zonas que foram
reconvertidas, com um ambiente criativo e informal, mistura de cafés,
bares, galerias de arte ou salas de concertos, onde artistas emergentes
podem experimentar. Sdo os chamados bairros culturais, cada vez mais
enaltecidos por permitirem um estilo de vida de escala humana e por
serem sindnimo, quando equilibrados, de desenvolvimento econdmico
sustentivel. As suas fronteiras podem ser indefinidas, mas quando
desembocamos num desses locais sentimos de imediato que ndo so
entramos numa comunidade cultural como podemos participar dela, de
maneira interactiva. Hoje, esse tipo de territdrios ganhou nova pertinéncia,
também porque o sentido de cultura foi alterado, englobando industrias
cufturais tradicionais, novas industrias de conteudos, formas consagradas
de arte ou manifestacbes emergentes associadas as formas de
soclabilidade urbana juvenis.” {Costa, 2007)

O desenvolvimento de comunidades criativas em meio rural constitui também uma
preccupacao guando se fala em criatividade. O crescente movimento migratério, do
interior para o litoral, que se continua a verificar em todo o mundo agravando de
forma cada vez mais acentuada o fendmeno de desertificacdo humana das vilas e
aldeias do interior estd hd muito na agenda politica de varios paises. A ideia de
criacdo de vilas e aldeias criativas através da atraccdo de populacao criativa e
indUstrias criativas para estes locais comeca a ser gradualmente uma realidade

como forma de combate ao abandono do territério.

Apesar da teoria da economia criativa ter sido desenvolvida a pensar nas areas
metropolitanas, hd autores que argumentam que as vilas e aldeias rurais tém poder
de atraccdo da classe criativa uma vez que a criatividade é importante para todas

as inddstrias. Enquanto alguns membros da classe criativa trabalham em indUstrias
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criativas como o webdesign ou musica, a maioria de trabalho desenvolvido nas
indUstrias mais tradicionais, como a agricultura ou o fabrico, ganha valor através de
solucdes criativas e inovadoras para os problemas que surgem (McGranahan e
Wojan, 2007). A Figura 2 ilustra um modelo da estratégia econdmica para a criacao
de uma economia baseada em criatividade numa zona rural de Ontario no Canadd

(Prince Edward County).

Reproducio Quintas
de Cavalos
Agricultura Stands de Venda
Winhas naEstrada
Patrimanio An|l:|ién-:ixﬂ-:lt»:ir-:ns.:i-:
Rural rural Yinho
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Cultura — i m= Turismo
do Local
Historia
Retalkbio I Qualidade
de Wida Alojarmento
Lojas Restauracio
Artesios Comércio Actividades de Rua
Teatro
Escritores Indistria

Culindria
MWldsicos

Figura 2: Modelo para a Criacdo de uma Economia Criativa Rural em Ontéario
Fonte: Adaptado de Ferreira, 2010

A criatividade pode ser usada por todos os sectores da economia e em todos os
niveis socio-econémicos. Muitas vezes os consumidores das zonas rurais s&o
apenas visitantes, predominantemente cosmopolitas que apreciam boa comida, as
artes, o vinho, entre outros. A inspiracédo inovadora deve comecar localmente,
inserindo aspectos criativos nos aspectos tradicionais como a gastronomia sem

perder a base local.

Representando a forca de trabalho, as pessoas sao o recurso fundamental para
atingir a criatividade. Esta ndo se reflecte no territério apenas através de artistas ou
daqueles que se envolvem directamente na economia criativa. A criatividade

resulta antes de mais das pessoas e da forma como estas respondem aos
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problemas de forma criativa. E partindo deste pressuposto que podera tornar os

territérios criativos.

2.3 Politicas Culturais e Sector Criativo

Cultura e criatividade sao duas nocdes com significados e abrangéncias distintas
mas nem sempre faceis de identificar. Logo a partida pode afirmar-se que a nocdo
de criatividade, com origem nas teorias de Florida, tem um carédcter econdmico que
geralmente nado se verifica na nocdo de cultura. Ao longo do século XX houve uma
consciencializacdo crescente de que a cuitura é influenciada pelas politicas
econdmicas e é sem duvida fundamental para qualquer economia, gerando riqueza
e emprego, tendo-se comecado a usar o termo ‘indUstrias culturais’. Em 2005, a
UNESCO elaborou um relatério acerca do comércio internacional de bens e servicos
culturais, entre 1994 e 2003, e concluiu que, em termos de volume de negdcios, o
comércio internacional de bens e servicos culturais passou de uma receita de cerca

33 mil milhdes de euros em 1994, para cerca de 50 mil milhdes de euros em 2003.

Verificado o potencial de desenvolvimento das denominadas ‘indUstrias culturais’
estas sao alvo de politicas e estratégias publicas. O termo ‘indUstrias criativas’
surge no final do século XX com uma abrangéncia maior do que as anteriores
‘indUstrias culturais’ passando os limites das artes e incluindo sectores econdémicos
emergentes relacionados, por exemplo, com tecnologias ou publicidade {(UNESCO,
2006a). No entanto, é importante referir que as noc¢des de ‘inddstrias culturais’ e
‘indUstrias criativas’ ndo tém utilizacdo exclusiva. O significado de uma ndo anula a
outra e vice-versa. Pelo contrario, estes conceitos complementam-se e dao origem

a um sector econdémico: o sector cultural e criativo.

Augusto Mateus (2010} esquematizou o sector cultural e criativo apresentando
todos os intervenientes e qual o papel das indUstrias culturais e criativas neste

contexto (Figura 3).
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Figura 3: Sector Cultural e Criativo
Fonte: Mateus (2010: 25)

O sector cultural e criativo é composto por quatro dimensbées: o sector cultural, as
industrias culturais, as industrias criativas e as /linguas e finguagens. O sector
cultural é enquadrado como o espaco de afirmacdo de bens e servicos puUblicos e
semi-plblicos onde os actores essenciais sdo os cidaddos portadores de direitos
democraticos de acesso a cultura. As /nddstrias cufturais representam o espaco de
afirmacdo de bens e servicos transacciondveis onde os actores essenciais sdo os
consumidores com héabitos e poder de compra segmentados. As inddstrias criativas
sao o espaco de afirmacdo de competéncias criativas onde os actores essenciais se
referem a profissionais com competéncias diferenciadoras. As /inguas e linguagens
suportam as trés dimensdes anteriores através do uso da “lingua da comunidade”,
como elemento principal do patrimdnio cultural e de identidade local, e do uso da
“lingua global” como meio de comunicacdo e interaccdo com o exterior da

comunidade (Mateus, 2010).

Ao nivel do contributo do sector cultural e criativo para a geracdo de riqueza, entre
0s anos 2000 e 2006 (Tabela 4), verifica-se no total um crescimento acumulado de

18,6% com uma taxa média de crescimento anual de 2,9%, fazendo notar a

39



importancia crescente deste tipo de actividades. Focando especificamente as
actividades criativas verifica-se um acompanhamento da tendéncia geral do sector
cultural e criativo, sendo que as actividades associadas a arquitectura e design s&o
aguelas mais contribuem para a criacdo de rigueza no quadro das actividades

criativas.

Valor Acrescentado Bruto [VAB)

Achvidades | Artes Performotivas 49.179.645 | 22%| 138985767 | 35%| 143757183 | 5% 167.5% 136%
Culturais Artes visugis & criogao erdria 80260845 | 1.9% | 978000470  28%| 101385506 | 27% £8.2% %1%
Noclear®s | earmani Histdnco & Cutiural iwra2sl | ogm|  wron4is | oFm| 32372817 | 09% 64.0% 86%
Acfividodes Culturais Nucleares (Total) 149.181.752 | 48% 249 887052 | 7.5% 277 495207 7.5% B& 0% 109

| cirema = video 41727 | 37%| 140930815 | 45m|  1se747ess | 45®m 243% 4a%

Edigho 1134325700 | 3658 | 12nzds078 |337m | 12438404 | 3408 nes 18%

Misca z2m:am0 | oam 7.003.560 | 0am 7aFRFal | 02% 11.4% -20%

[c';:‘h’::: Réniz = Teizvisha 42140535 | 1asm | a7esiouss [133m|  ssmi7zasd | 132% 5% 0%
Bans d= 2quipamenta® 3734333 | woem| eosrases [fosm|  a7sssases | 102% 18.4% 29%
Dismituipdo/Comérsio® azsszeena | w0s% | a3sagsizes |joyw| 3s7sssses | 10.5% 187% 9%

Turismo Cutural® 173380774 | Se%| 209072463 | 58%| 290873371 | 40% 27 A% 41%

Indistrigs Culfurais (Total) | 2634379044 |81.5% | 2.831.502.179 |78.7% | 2908168984 | 78.8% 14.7% 23%

Aritectum 14290531 | 0.5%| 250024608 | O7%| 25444 | OFR 780% 12.%

Desian 4803925 | o2% 7344508 | 0o% 7472124 | 02% 55,6% 7.6%

Actividades | punicigade 140063 | osm|  i77soss4 | osw|  1miozi4 | osm 285% +3%
TR Senigos de soffware wicends | 04%| 22833601 | 04m| 2448204 | 0% 250% 4=
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SECTOR CULTURAL E CRIATIVO (Toial) A1TL1E3 774

% no VAB Nacional 29%
* Actividades transversais de suporte ao sector, autonomizadas para efeito de célculo
Tabela 4: Contributo do Sector Cultural e Criativo para a Criacdo de Riqueza
Fonte: Mateus (2010: 81)

Em termos da geracdo de emprego potenciada pelo sector cultural e criativo, entre
0s anos 2000 e 2006, a Tabela 5 torna clara a tendéncia para o aumento do ndmero
de empregos neste sector. Em 2000 existiam 121 600 empregos ligados a cultura e
criatividade seguindo uma orientacdo crescente e atingindo os 127 079 empregos
em 2006. Estes nimeros revelam um crescimento acumulado de 4,6% e uma taxa
de crescimento médio anual de 0,4%. No que se refere concretamente as
actividades criativas estes valores séo ainda mais acentuados, verificando-se entre
2000 e 2006 um crescimento acumulado de 6,1% e uma taxa média de crescimento

anual de 1,0%.
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% no Emprago Macional 258% 257 267

*Actividades transversais de suporte ao sector, autonomizadas para efeito de calculo

Tabela 5: Contributo do Sector Cultural e Criativo para o Emprego Nacional
Fonte: Mateus (2010: 83)

A analise do sector cultural e criativo ao nivel regional (NUTS li) mostra a disperséo
de estabelecimentos deste sector pelo territério portugués (Tabela 6).
Naturalmente, as regides com maior expressao nas actividades culturais nucleares,
nas industrias culturais e com o sector cultural e criativo mais desenvolvido séo o
Norte e Lisboa que concentram as &reas metropolitanas do Porto e Lisboa,
respectivamente. No entanto, a regido do Norte apresenta um menor nimero de
estabelecimentos no sector cultural e criativo {(27,6%) proporcionalmente ao total
da economia (33,5%). Em Lisboa, a situacdo é inversa, apresentando o sector
cultural e criativo maior nimero de estabelecimentos (36,0%) face ao nimero total
de estabelecimentos desta regido (26,5%). No caso do Algarve, os nlmeros
mostram que, em termos de nUimero de estabelecimentos, o sector cultural e

criativo acompanha (5,5%) os restantes sectores da economia da regido (5,8%).
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o Actividades Total SCC Total Economia
Regido (NUT ) Nucleares Culturals

N % | N | % |
Norte 28,2 27,4 3 305 27,6 121 486 33,5
Centro 22,5 20,1 2 460 20,6 81 828 22,5
Lisboa 32,3 36,8 4 301 36,0 96 257 26,5
Alentejo 6,2 5,9 702 5,9 27 294 7.5
Algarve 5,4 5,5 652 5,5 20933 5,8
R. A. Acores 3,3 2,1 282 2,4 7 893 2,2
R. A. Madeira 2,1 2,2 258 2,2 7 207 2,0
Total 100,0 100,0 11960 100,0 362 898 100,0

Tabela 6: Distribuicao dos Estabelecimentos do Sector Cultural e Criativo
Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados de Mateus (2010: 91)

O aumento do debate em torno das questdes culturais e da criatividade tem levado
igualmente a discussdo em torno da adequacado das politicas pUblicas culturais ao
contexto actual. As alteracdes que se verificam em termos de oferta e perfis de
consumo culturais levantam a questdo da necessidade de uma andlise do
alargamento do sector cultural e da adequacdo dos instrumentos de estratégia e

monitorizacdo utilizados pelos decisores politicos.

As politicas culturais podem ser entendidas, de uma forma geral, como estratégias
e/ou programas de intervencdo da responsabilidade do Estado, instituicées civis,
entidades privadas ou grupos comunitdrios com o objectivo de satisfazer as
necessidades culturais da populacdo e promover o desenvolvimento das
representacdes culturais simbdlicas das comunidades (Coelho, 1997). A Tabela 7
representa a comparacdo entre as politicas tradicionais e emergentes de apoio a

cultura em Portugal.

Politicas Culturais Tradicionais Politicas Culturais Emergentes

. C e . - Apoio as empr lturai riativ
Disponibilizacao de infra-estruturas fisicas polo as empresas cufturals @ criativas

. " - ara incrementar a massa critica e a valia
de divulgacao cultural {museus, bibliotecas, Zconémica dos projectos com mecanismos
teatros e recintos culturais)

de co-financiamento
Estimulo a utilizacdo da cultura como
elemento de identidade regional e factor
Promocao da igualdade de oportunidades de diferenciacao competitiva de base
no acesso a cultura territorial

Tabela 7: Politicas Culturais Tradicionais e Emergentes em Portugal

Fonte: Elaboracdo prépria com base em Mateus (2010: 12)

Subsidiacdo de certa producédo artistica
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E importante reconhecer que existem mudancas ao nivel das politicas culturais em
Portugal. Como refere Santos (2008), é fundamental que os decisores politicos se
empenhem, mais do que nunca, na promocao de um sector cultural e artistico
gualificado e dinamico que seja capaz de responder as actuais necessidades de
competitividade e de criatividade numa ldgica de participacao social, com vista ao
desenvolvimento deste sector. E necessario que se dé atencdo a vertentes
essenciais como a qualificacdo dos actores culturais e artisticos, a participacao
cultural da populacdoc em geral, a internacionalizacdo da cultura (agentes,
projectos, bens e servicos culturais) e, finalmente, mantendo presente a vertente

de sustentabilidade dos projectos iniciados e dos que venham a iniciar-se no futuro.

A cultura e a criatividade estdo estabelecidas na agenda politica urbana como os
principais motores de desenvolvimento das cidades e a chegada destas tematicas a
agenda politica provocou alteragdes profundas na mesma: tanto a cultura como a
criatividade tornaram-se centrais para as tentativas de estimular as industrias
culturais e criativas, para promover a cidade a nivel internacional, atraindo

investimentos e a classe criativa (Bayliss, 2007}.

2.4 Criticas a Criatividade como Instrumento de Desenvolvimento Regional

O sucesso de Florida com The Rise of the Creative Class levou a publicacao de mais
livros que se tornaram best-selfers internacionais, varios artigos cientificos,
numerosos editoriais, varios blogues, semindrios e entrevistas, criando a sua volta
uma popularidade ndo habitual para um investigador cientifico. As politicas
inspiradas nas ideias de Florida e na atraccao da classe criativa ganharam um forte
destaque tendo o autor criado uma espécie de franchising em torno da noc¢ao de

criatividade como motor de desenvolvimento {Long, 2009).

Long refere que as ideias de Florida tém sido um alvo constante de criticas dos
pensadores do desenvolvimento territorial. Apesar da sua tese ter ganho
notoriedade internacional, as vozes mais criticas mostraram preocupacodes ao nivel

do elitismo (Maliszewski, 2004) e da Idgica circular da teoria. Mas as criticas ndo se
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ficam por aqui. Um misto de economistas, geégrafos e gestores do territério
duvidaram da metodologia de Florida, da classificacdo vaga e apelidaram-na de
“sociologia pop” (entre outros Glaeser, 2004; Peck, 2005; Scott, 2006; Rantisi, ef
al., 2006). Pese embora, alguns destes estudos facam uma critica consistente da
tese da classe criativa, Long (2009) mostra que muitas delas tém uma visdo

caricatural da mesma.

As limitacfes apontadas no meio académico nao sao Unicas. Muitas tém sido as
cidades e regibes a apostarem na criatividade como instrumento de
desenvolvimento. No entanto, o sucesso destas iniciativas é muitas vezes relativo.
Zimmerman (2008} estudando a cidade de Milwaukee, nos EUA, tradicionalmente
uma cidade da classe trabalhadora ligada ao sector industrial que tentou a
implementacao de uma estratégia baseada na criatividade, mostrou o insucesso
deste caso. A cidade acabou por perder as suas vantagens competitivas, o emprego
diminuiu e a desigualdade econdmico-social aumentou entre membros da classe
criativa e outros, afastando do centro renovado da cidade vérios grupos residentes

e gerando uma das cidades mais racialmente polarizadas dos EUA.

Long (2009) estudando o caso de Austin, também nos EUA, considerada por muitos
o paradigma de cidade criativa, sustentou que a explicitacdo de estratégias
baseadas na criatividade nas politicas urbanas levou a que a cidade perdesse
alguma da sua autenticidade e gerou uma exagerada comercializacao cultural,

levando a que o ambiente criativo da cidade se degradasse.

Em suma, a aplicacdo nos territérios de politicas baseadas na criatividade deve ser
atenta as especificidades do local e tendo atencdo a desafios sdcio-culturais que se
possam colocar. Pode ser problematico a implementacdo de politicas de
desenvolvimento do territdério de cardcter mimético. A tentativa de cuitivar a
criatividade em ambientes adversos a esta, por exemplo ambientes
tradicionalmente ligados a classe trabalhadora, pode exacerbar divisées socio-

econdémicas.
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E fundamental que accdes destinadas a promover o crescimento dos territérios
como pdblos criativos se baseiem em recursos e potencialidades verdadeiramente

existentes no territério.
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Capitulo 3 - Turismo e Criatividade: A Centralidade da Cultura

3.1 A Cultura como Elemento Central do Turismo Criativo

Ligando a criatividade ao turismo, a OCDE (2009) sugere gue se pode admitir que
também os turistas sdo atraidos a determinados locais criativos. Em muitos lugares
as estratégias de turismo para a criatividade tém sido focadas em produtos de
turismo cultural que incluem elementos intangiveis e simbédlicos da cultura regional
ligadas a dindmica de certos lugares, como a expressdo da arte local, a vida
nocturna, os bairros étnicos ou a gastronomia local. A tendéncia para muitos destes
aspectos da criatividade se concentrarem nos mesmos lugares colocou uma nova
énfase no desenvolvimento de "bairros criativos". Mas a criatividade ndo é
expressdo apenas do meio urbano e pode ser encontrado em &reas rurais. Por
exemplo, vérias regides do norte da Inglaterra, tém visto as suas entidades
regionais de turismo identificar e anunciar, o capital criative do lugar para atrair
turistas e residentes que valorizem os recursos existentes ligados especialmente ao
patriménio local. A importédncia da cultura e do turismo na atractividade e
competitividade dos territérios é central com muitas regides a desenvolverem os
seus activos culturais, corpéreos e incorpdreos, como um meio para desenvolver
vantagens comparativas para o turismo e criar um caracter distintivo local como
resposta as pressdes da globalizacdo (OCDE, 2009). A cultura e o turismo estéo
interligados por forca das suas sinergias dbvias e potencial de crescimento. O
turismo cultural é um dos principais mercados do turismo mundial e um dos com
mais rapido crescimento. As regides podem desenvolver sinergias significativas
entre cultura e turismo que podem aumentar a sua atractividade como lugares para
visitar, viver e investir, aumentando a sua competitividade. Para isso, é essencial
aliancas. A complexidade tanto do sector cultural como do sector do turismo traduz-
se numa necessidade de criacdo de plataformas de apoio a colaboracdo e de

mecanismos para assegurar uma comunicacdo eficaz. As indUstrias culturais e
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criativas devem adoptar uma abordagem ampla para cultura, gue inclui os activos

fisicos e também o patriménio imaterial e criatividade contemporanea.

Uma das tensfes no turismo cuitural € como conseguir dar um salto qualitativo,
uma vez gue muitas vezes as praticas instaladas estdo ligadas a actividades
tradicionais, tao relevantes para o turismo conseguir assegurar a sua autenticidade,
mas com problemas da adopcao de abordagens inovadoras. Uma investigacdo da
European Travel Commission (2005) sobre as politicas de turismo na Europa,
conciuiu que o turismo cuitural é mais tradicional do que inovador, o que resulta
numa perda de competitividade dos destinos que nao associem a dimensao cultural

um leque de ofertas inovadoras.

Como sublinham Richards e Wilson (2006} a criatividade tornou-se um elemento
central nas estratégias de desenvolvimento regional no turismo, devido a diferentes
factores: a importancia acrescida da criatividade simbdlica na economia face a
produtos culturais, a utilizacao privilegiada da cultura como forma de avaliacao nas
regides e cidades e a necessidade de encontrar novos produtos culturais para criar
distincbes dos destinos em mercados cada vez mais saturados ou a necessidade de
estruturar recursos latentes nos lugares que nao tém um patriménio forte de forma

a competir.

Hall (1998) realcou como a unido de arte e da tecnologia marcou a histéria do
Século XX. Foi o caso dos Estados Unidos da América. Segundo o autor o pais nao
era excepcional na invencao tecnoldgica, mas foi 0 mais eficiente na capacidade de
transformar invencdes em inovacfes comercialmente (teis. Esta capacidade esteve
ligada a tradicdo muito americana da producao em massa de bens de consumo
padronizados para mercados alargados e a uma nocao generalista de conceito de
cultura e lazer contrastante com a atitude exclusiva europeia face ao acesso a

cultura.

Hospers (2003a; 2003b} refere que a economia do conhecimento pede "cidades
criativas", ou seja dreas urbanas competitivas, gue combinam a concentracdo, a

diversidade, instabilidade e uma reputacdo positiva. Para uma revisao do conceito
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de cidades criativas de uma perspectiva histérica e tedérica, podemos tirar a
conclusdo de que o conhecimento, a criatividade e a inovacac nao podem ser
planeados a partir do zero por parte dos governos locais. No entanto, cidades
criativas por exceléncia, como Austin e Barcelona, demonstram que os
responsaveis politicos locais, de facto, podem desempenhar um papel na
preparacao das cidades para as exigéncias da economia do conhecimento. Os
governos locais podem aumentar as oportunidades de que a criatividade urbana

surja através da prestacéo de adequadas condicdes de enquadramento subjacente.

Como sublinha Nancy Duxbury (2004) muitos territérios estdo a planear e a
executar revisfes e reposicionamento da sua comunidade, no contexto da evolucao
das tendéncias econbémicas e sociais que focam a relevancia da criatividade e das
suas dimensdes culturais. Mas na pratica, apenas um subconjunto de municipios
pode ser considerado explicitamente como tendo uma abordagem de "cidade
criativa" para tornar a sua comunidade mais vibrante, mais inclusiva e mais
solidédria dos agentes culturais e das novas ideias. As outras abordagens, no
entanto, ndo sdo necessariamente isentas de elementos de “cidade criativa” e
revelam igualmente licdes importantes para o planeamento estratégico dos

territérios.

Duxbury afirma que existem quatro cenarios ou abordagens para a criatividade: a
“cidade inovadora do conhecimento”, “nicho de desenvolvimento econdémico”,
“comunidade local/desenvoivimento econémico, com uma componente cultural” e,

finalmente, a “cidade criativa”.

Incidindo, no caso canadiano, a autora refere que Montreal é actuaimente um dos
exemplos centrais da abordagem da “cidade inovadora do conhecimento”. Trata-se
de desenvolver a investigacdo reconhecida internacionalmente e centros de
educacao avancada para gerar ideias inovadoras e conhecimento de ponta para o
desenvolvimento de novas inddstrias e servicos. Neste modelo, existe no entanto
uma preocupante falta de atencdo a cultura. As actividades culturais ndo sé&o

incorporadas nestas visdes e planos de forma explicita. As actividades, o patriménio
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e 0s recursos culturais sao reconhecidos e valorizados na medida em que atraem os
investigadores e outros trabalhadores do conhecimento mas ndo sédo vistos como

parte do conhecimento e meio para a prépria inovacao.

A abordagem de “nicho de desenvolvimento econdmico” é muito semelhante a
visao anterior mas concentra-se no desenvolvimento da investigacdo e actividades
interligadas num sector muito especifico, um nicho onde se possa especializar. As
actividades e o ambiente natural fazem parte do contexto utilizado como incentivo
para recrutar individuos para essas actividades mas nao séo percebidas como uma
componente essencial do desenvolvimento da cidade. Quando a cidade aposta no
desenvolvimento paralelo dos recursos culturais, como um destino de turismo
cultural e do patriménio o resultado é muitas vezes a emergéncia de um nicho

adicional.

Duxbury reforca que normalmente os esforcos dos decisores locais e regionais
estao focados na construcao de comunidades e economias locais mais robustas. Da
perspectiva do planeamento cultural, a prioridade serd fazer com que as artes, a
cultura e o patriménio sejam plenamente reconhecidos e incorporados na decisé@o
estratégica da cidade, na visao da comunidade e nas estruturas de apoio. Deste
modo, o sector cultural serd capaz de servir os objectivos da comunidade de
desenvolvimento, permitindo uma maior participacdo no trabalho criativo e
envolvimento trans-sectorial com as artes e a cultura. As singularidades de cada
comunidade significam gue os planos culturais tém de ser adaptados as condicdes
existentes em cada local. Uma expressao crescente da relevancia da abordagem de
“comunidade local/desenvolvimento econémico, com uma componente cultural” é a
aposta no turismo cultural, incentivando a actividade criativa e consolidacdo de um
turismo mais avancado. As prioridades para actividades culturais estdao, muitas
vezes, vertidas nos planos de desenvolvimento econémico com énfase no turismo.
Finalmente o esforco consciente para transformar um local numa “cidade criativa” é
muitas vezes conduzido por agentes culturais. Esta abordagem é visivel em cidades
como Vancouver, Toronto, Otava, e Halifax. A visdo da “cidade criativa” difere da

“cidade inovadora do conhecimento” e do “nicho de desenvolvimento econémico”
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ao incluir explicitamente as artes, a cultura e o patriménio nos planos de futuro e
nas visbes gerais para a cidade. E importante notar, no entanto, que enquanto os
esforcos sao inspirados e guiados por uma visdao ambiciosa da cidade criativa, as
accObes concretas sdo mais modestas. O ponto de partida é detectar as
oportunidades decorrentes do turismo criativo para abordar os desafios de médio

prazo.

A primeira definicao de turismo criativo foi apontada por Richards e Raymond
(2000} e surge como uma extensdo ou uma reaccao ao turismo cultural. Ou seja,
turismo criativo oferece aos visitantes a oportunidade de desenvolver o seu
potencial criativo através da participacdo activa em experiéncias de aprendizagem

caracteristicas do destino de férias onde estas se realizam.

Em 2006 a UNESCO produziu um relatério onde é definida a nogdo de turismo
criativo, que segue a mesma linha de raciocinio de Richards e Raymond. Segundo

este documento:

"O turismo criativo é uma viagem voltada para uma experiéncia engajada e
auténtica, com a aprendizagem baseada na participacdo nas artes, no
patrimonio, ou no cardcter especial de um lugar e com a conexdo que este
fornece com os que /a8 residem e com a sua cultura viva." (UNESCO, 2006b:
3).

Esta nocado de turismo criative promove um maior acesso a cultura (menos museus
e mais ruas) abrangendo experimentacdes e um envolvimento com a verdadeira
vida cultural dos destinos visitados. A UNESCO (2006b) define o turismo criativo
como uma nova geracao do turismo que surge apés uma primeira geracao
associada ao turismo “sol e praia” {em que os turistas se deslocam a um local para
obterem relaxamento e lazer) e uma segunda geracao orientada para o turismo
cultural alimentado por museus e visitas culturais. O turismo criativo envolve a
interaccdo educacional, emocional, social e participativa do visitante com o local
gue visita e com a comunidade residente, podendo experimentar a sensacao de ser
um dos seus cidadaos. Um outro ponto importante nesta definicdo é a valorizacéo

do cardcter Unico de cada lugar. isto é, pese embora o turismo criativo esteja ligado
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a cultura, as expressbes culturais constituem especificidades Unicas de cada

destino (e.g. o Fado em Lisboa, Portugal, ou o Tango em Buenos Aires, Argentina).

Este tipo de turismo requer que os gestores e decisores politicos reconhecam a
criatividade como um recurso para os destinos, proporcionando novas
oportunidades para atender a evolucdo e variedade de interesses dos turistas.
Como referem Lindroth, Ritalahti e Soisalon-Soininen (2007} os elementos
constituintes das industrias criativas ainda ndo comecaram a ser devidamente
utilizados na oferta turistica dos destinos e a classe criativa que ja reside e trabalha
nestes locais pode ter um papel importante no impulsionamento de um turismo

criativo proporcionando experiéncias explicitas aos visitantes.
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Capitulo 4 - Metodologia de Investigacao

4.1 Problema de Investigacao

O destino turistico Algarve tem tido consecutivamente uma politica baseada na
promocdo do produto turistico “sol e praia”. Este produto turistico é, como se sabe,
marcante desta regido portuguesa devido as caracteristicas climatéricas
excepcionais e vasta costa que possui com enorme nUmero de praias com
caracteristicas distintas, dependendo da zona em que situam. Todavia, o problema
gue se verifica actualmente é uma lacuna no que toca ao desenvolvimento e
promocdo de outros tipos de produtos turisticos, complementares ao produto
turistico principal, que a regido também pode proporcionar aos seus visitantes. Esta
necessidade resulta das novas exigéncias dos turistas devido a evolucdo das
tendéncias do turismo a nivel mundial mas também da necessidade, j& identificada

a“

e assumida nos planos existentes, de complementar o produto turistico “sol e
praia” como modo de combater a sazonalidade do turismo na regido e criar a
diferenciacdo do destino pelas suas especifidades, ou seja, por aquilo que o torna
Unico, obtendo um melhor posicionamento e tornando-o mais competitivo face a

outros destinos.

Por outro lado, a regido debate-se com um problema grave relacionado com uma
dependéncia exagerada de apenas um sector econémico, baseado no turismo, que
integra na sua cadeia de valor um conjunto de actividades que se relacionam quer
a montante quer a jusante com o alojamento e restauracao e que condicionam de
forma intensa toda a estrutura produtiva regional. Por este motivo, o futuro da
regiao tem sido encarado com alguma apreensao. O desenvolvimento de uma
regido mais equilibrada e sustentdvel deve ser ancorado nos seus recursos
enddégenos. Assim, o aproveitamento de recursos turisticos primérios para a
consolidacao de um turismo criativo pode constituir um motor para o florescimento

de uma classe criativa potenciadora da capacidade inovadora no Algarve.
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Esta dissertacao centrou-se essencialmente nestas problematicas que conduziram a

formulacao da seguinte pergunta de partida:

«Pode o turismo criativo constituir-se como um elemento de atraccao da

classe criativa no Algarve e favorecer o desenvolvimento regional?».

4.2 Objectivos Metodolégicos

A metodologia adoptada para a dissertacao foi o estudo de caso, que incidiu sobre a
regido do Algarve sendo a unidade de anédlise territorial, numa primeira fase as
NUTS Il em Portugal e numa segunda fase os concelhos e freguesias da regiao do
Algarve. A opcao por este método de investigacao prendeu-se com os objectivos

metodolégicos que se pretendiam atingir:

« Utilizar um processo especifico que permitisse compatibilizar abordagens
quantitativas e qualitativas na investigacao;

» Gerar uma visao particular gue permitisse identificar o que hd de mais
essencial e caracteristico da situacdo em estudo, focando pontos Unicos que
se perderiam numa recolha de larga escala (por exemplo, o inquérito por
questionario);

« Ter um objecto de estudo como uma entidade geogréfica bem definida;

« Utilizar uma variedade de instrumentos e estratégias de recolha de dados e
informacdes complementares entre si;

» Conseguir um forte cunho descritivo conduzindo a um profundo alcance
analitico;

» Procurar identificar padrdes gerando novas hipéteses e linhas futuras de
investigacao;

« Basear a investigacdao essencialmente no trabalho de campo onde o

investigador é o principal meio de recolha de dados.

No ponto 4.3 sdo apresentadas as fases de elaboracdo da investigacdo que

permitiram conduzir a elaboracdo desta dissertacao.
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4.3 Fases da Investigacao

A investigacao realizada no ambito da elaboracdo desta dissertacédo teve na sua
base trés grandes fases: i) Definicdo do Problema de Investigacao, ii) Analise

Exploratéria e iii) Andlise Confirmatéria (Figura 4).

Defini¢ao do Problema
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b o Estratégias Primaria Economia, Sociologia, Geografia,
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Mapeamento Regional da Criatividade

O Algarve tem potencial criativo quando comparado com as outras regides
portuguesas?

Identificagdo dos Recursos na Regidao e Analise de Clusters

O Algarve tem recursos primarios que permitam uma oferta de turismo
criativo? Se sim, onde se encontram e como se organizam?

<

—
N

—

Analise Confirmatdria

Validacao de Resultados, Problema e Hipotese

Entrevistas a intervenientes no sector do turismo no Algarve

—
\—

Figura 4: Modelo de investigacdo

Fonte: Elaboracdo prépria

A fase da Definicdo do Problema de investigacdo constituiu-se por dois momentos
distintos: a definicdo do problema e a formulacdo das hipdteses de investigacdo. Na

fase da Anélise Exploratéria houve trés momentos: a anélise documental, a recolha
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de informacdo e a elaboracdo do enquadramento teérico. Finaimente, a fase da
Analise Confirmatéria compés-se de trés momentos: a definicdo e mapeamento da
criatividade nas regides portuguesas (NUTS H), a identificacdo dos recursos
turisticos primarios na regido do Algarve, por localizacao (concelho e freguesia) e
por tipo e subtipo de recurso de acordo com a tipologia adoptada, e uma analise
estatistica de clusters, e o Gltimo momento da investigacédo foi a validacdo dos
resuitados obtidos, nos dois momentos anteriores, e do problema e hipéteses
inicialmente propostos, através da elaboracdoc de um conjunto de entrevistas

efectuada a intervenientes do sector do turismo na regido do Algarve.

A metodologia especifica dos trés momentos decorrentes da fase da Analise
Confirmatéria é apresentada e desenvolvida nos capitulos referentes aos mesmos

nas partes lil e IV.

4.4 Modelo Conceptual

O modelo conceptual apresentado na Figura 5, refere-se ao percurso teérico e ao
conjunto de conceitos que se articularam na parte |, de forma a criar um
entendimento e compreender o probiema de investigacdo que estd na base da

dissertacao.

1

Turismo

Turismo Criativo

Fq
Classe Regiao (4]
Criativa Criativa

(5]

Desenvolvimento
Regional
Figura 5: Modelo Conceptual

Fonte: Elaboracdo prépria
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O modelo conceptual relaciona cinco dimensdes centrais. O ponto de partida da
discussao da dissertacdao centra-se na questdo do turismo enquanto sector
fundamental para o desenvolvimento da economia regional do Algarve (1). O
enfoque no caso algarvio resulta na nocao de que o turismo criativo (2} encontra
bases de desenvolvimento na regidao para a afirmacao deste tipo de produto. A
existéncia de turismo criativo é uma porta para a atraccao da classe criativa (3) que
muitas vezes tem contacto com a regido pela primeira vez como visitante. O facto
dos recursos turisticos beneficiarem quer a populacao residente quer os visitantes
pode funcionar como mecanismo de retencao de membros da classe criativa que
apresentam preferéncia pelas facilidades oferecidas na regido. A existéncia de uma
classe criativa potencia a afirmacao de uma regiao criativa (4) e favorece o

desenvolvimento regional (5).

4.5 Procedimentos Metodolégicos Especificos

Como se descreveu nos pontos anteriores, a elaboracdo da dissertacao
compreendeu varias fases e momentos especificos. No que se refere
concretamente as fases da andlise (quer exploratéria, quer confirmatéria) foram
realizados um conjunto de procedimentos metodolégicos especificos que

possibilitaram a prossecucao da investigacao.

Na analise exploratéria a andlise documental constituiu uma das principais fontes de
informacéo do estudo de caso. Permitiu a recolha de dados secunddrios {gualitativos
através da analise dos documentos estratégicos nacionais e regionais e
guantitativos através de estatisticas elaboradas pelo INE) que serviram de base a
construcdo de um quadro conceptual para a investigacdo. Ainda na analise
exploratéria, foi possivel através dos procedimentos anteriores gerar uma matriz de
dados na qual a informacéo priméria seria apresentada, seguindo os critérios e
varidveis definidas para o efeito e que permitissem também a classificacdo da

informacdo. Apds este momento fez-se uma nova recolha de informacao de dados
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primarios relativa a inventariacdo dos recursos turisticos primérios na regido do

Algarve.

Na fase confirmatdria efectuou-se a andlise estatistica multivariada relativa a criacdo
de indices para o mapeamento da criatividade nas regides portuguesas.
Posteriormente utilizaram-se procedimentos de estatistica descritiva de modo a
criar informacdo de base sobre a localizacdo e tipologia de recursos turisticos
primarios e de seguida efectuou-se novamente um procedimento de estatistica
multivariada relativa a andlise de clusters que permitiu perceber de que forma se
organizam o0s recursos turisticos na regido. Esta andlise constituiu uma visdo
fundamental para o caso que se pretendia estudar. Permitindo observar a
proximidade entre os recursos turisticos anteriormente inventariados orientando a
investigacdo no sentido de identificar que tipo de produtos turisticos poderiam ser

desenvolvidos ou enfatizados complementarmente ac produto “sol e praia”.

O ultimo procedimento metodolégico realizado foi um conjunto de inquéritos por
entrevistal. Este constituiu um dos procedimentos especificos mais importantes do
estudo de caso pois resuitou numa fonte essencial de evidéncias uma vez que os
respondentes, ao serem intervenientes no problema que se pretendia analisar,

forneceram pontos de vista fundamentais da situacao.

1 O Guido do inquérito por entrevista pode ser consultado no Apéndice 1.
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Parte Il

Caracterizacao da Criatividade nas Regi6es Portuguesas

59



Capitulo 5 - A Europa na Era Criativa

O tema da criatividade, cada vez mais presente no foco das preocupacoes
cientificas e também no discurso politico, é particularmente importante no
desenvolvimento econémico dos paises e regides. Os territérios sdo expressdes da
sociedade que actualmente passam por transformacdes estruturais répidas e

intensas onde surgem novas formas e processos espaciais {Castells, 2002).

Richard Florida trouxe a criatividade para o centro da anédlise do desempenho dos
paises em The Rise of the Creative Class - And How it's Transforming Work, Leisure,
Community and Everyday Life (2002) e The Flight Of The Creative Class: The New
Global Competition for Talent (2005). Em 2004 a obra Cities and the Creative Class
propunha um conjunto de indicadores gue permitiam avaliar o potencial de
criatividade das cidades. O conceito de cidade criativa parte da observacdo do
papel da "classe criativa" no desenvolvimento das cidades e da capacidade destas
para atrair a classe criativa e internalizar inovacdo através dos 3 Ts: Talento,
Tecnologia, Tolerancia. A teoria dos 3 Ts identifica uma nova classe econdmica - a
"classe criativa" - que domina a vida econdmica, social e cultural deste século, tal
como as classes trabalhadora e dos servicos desempenharam um papel principal
durante o século XX. Mesmo sendo menos numerosa, a "classe criativa" é motor do
crescimento e da transformacdo da economia como um todo devido ao facto de
englobar profissionais que utilizam a criatividade como motor da sua actividade
(artistas, musicos, cientistas, professores, agentes financeiros, empresarios ou

advogados).

Para atrair esta "classe criativa", as cidades ou as regides tém de ter a capacidade
de oferecer um ambiente cultural e social dindmico, atractivo e de abertura a

diversidade.
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5.1 Comparacao dos 3Ts em Paises Europeus e EUA

De um modo geral, os vérios modeios de desenvolvimento econdmico sugerem gue
este provém das empresas, do emprego e da tecnologia®. Florida e Tinagli (2004)
defendem que estes modelos, apesar de constituirem um bom ponto de partida,
estdo incompletos ao terem apenas em conta as dimensodes relativas ao talento e a
tecnologia negligenciando o papel da toleréncia. Estes autores reconhecem a
importancia da tecnologia e identificam-na como o elemento central dos 3 Ts
(Figura 6). O talento é também compreendido pelos autores como elemento-chave
do crescimento econdmico mas sublinham a relevancia de um terceiro elemento - a
tolerancia - que afecta a capacidade dos paises, regides ou cidades de mobilizar
competéncias, atraindo e retendo o talento criativo ao permitir a abertura a

diversidade de pessoas e ideias.

P Inovacao
Tolerancia ) , ]
: Tecnologia

' Classe
Criativa

Figura 6: Tolerancia, Criatividade e Crescimento Econdmico
Fonte: Adaptado de Florida e Tinagli (2004: 12)

Em 2004, Florida e Tinagli desenvolveram um relatério (Europe in The Creative Age)
onde calcularam indices de Talento, Tecnologia e Tolerdncia, que compdem um
indice de Criatividade Total, para 14 paises da Europa e Estados Unidos da América
(EUA). Os indices dos 3 Ts foram compostos por trés subindices construidos com
base em varios indicadores estatisticos recolhidos de diversas fontes de
informacdo. O indice do talento foi composto por: classe criativa, capital humano e

talento cientifico. O indice de tecnologia foi composto por: inovacdo, inovacado na

2 Ver modelos de crescimento econdémico que evoluiram das ideias de Romer (1986; 1990) e
Lucas (1988) e que consolidaram a New Growth Theory.
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alta tecnologia e Investigacdo e Desenvolvimento (I&D). Finalmente, o indice de

tolerancia foi composto por: atitudes, valores e expressao-pessoal.

5.1.1 indice de Talento, Tecnologia e Tolerancia na Europa e EUA

Na Figura 7 estdo representados graficamente os resuitados dos trés indices (que
variam entre 0 e 15) para os quinze paises. Ao nivel do talento os paises europeus
gue ocupam as cinco primeiras posicdées sdo a Finiandia, Holanda, Bélgica, Reino
Unido e Suécia, e pelo contrédrio os cinco paises com pior classificacao sao Portugal,
Itdlia, Austria, Grécia e Dinamarca, sendo que os EUA ultrapassam a classificacdo
de qualquer pais europeu. No gue se refere ao indice de tecnologia verificam-se
algumas alteragdes relativamente ao cenario anterior sendo os primeiros cinco
paises a Suécia, Finlandia, Alemanha, Dinamarca e Holanda e os Gltimos cinco
paises a Grécia, Portugal, Espanha, ltdlia e irlanda. No entanto, também neste caso
os EUA ultrapassam a classificacdo de qualquer pais eurcopeu. No indice da
tolerancia, a par com Portugal, os EUA sdo o pais com pior classificacdo, ou seja
estes sao o0s dois paises menos tolerantes do conjunto analisado. A Suécia, a
Dinamarca, a Holanda, a Finlandia e a Alemanha s&o os paises que apresentam
niveis mais elevados de tolerancia. De notar é o mau posicionamento de Portugal

nos trés indices.

indice de Talento indice de Tecnologia indice de Tolerancia

EUA EUA Susdis
Finléndiz Sugziz Dinamarca
Holznds Finléndiz Holznds
Bélgicz ——— Finléndis
!

Reino Unido
Austris
] Reino Unido

Sugciz

Irland=

Austria

0,00 5,00 10,00 15,00 0,00 5,00 10,00 15,00 0,00 5,00 10,00 15,00

Figura 7: indices dos 3 Ts na Europa
Fonte: Adaptado de Florida e Tinagli (2004: 16, 20 e 26)
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5.1.2 indice de Criatividade na Europa e EUA

A juncdo dos trés indices deu origem ao indice de criatividade, que se apresenta na
Figura 8. Neste grafico é possivel observar que os EUA sdo o pais que ocupa a
segunda posicao, apesar da sua classificacdo no talento e na tecnologia ser a
primeira. Estes resultados sublinham a importancia do papel da tolerancia nos
modelos de crescimento econémico que focam a criatividade. O fraco desempenho
dos EUA no indice de tolerancia foi o suficiente para nao ocupar o primeiro lugar no
indice total de criatividade e dar o mesmo a Suécia. Os paises europeus menos
criativos sao Portugal, Grécia, ltalia e Espanha, paises do sul europeu. Sendo a
criatividade um indicador que acompanha os niveis de desenvolvimento e
crescimento econdémico e social de um determinado espaco (pais, regido ou
cidade), ndao é uma surpresa o facto dos paises mais criativos da Europa se
situarem a norte e os menos criativos a sul, uma constatacado coerente com varios
tipos de andlises com enfoque na economia (OCDE, 2005) ou na inovacao (PRO

INNO Europe, 2009).

Suécia
EUA
Finlandia
Holanda
Dinamarca
Alemanha
Bélgica
Reino Unido
Austria
Irlanda
Espanha
Itlia
Grécia

Portugal

0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00

Figura 8: indices de Criatividade na Europa
Fonte: Adaptado de Florida e Tinagli (2004: 32)

No final do relatério os autores revelaram ainda um indice de tendéncia da

Criatividade para os mesmos paises, mas que apenas mede o talento e tecnologia
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devido a dificuldade de acesso a dados estatisticos de série temporal relativos aos
indicadores que medem a tolerancia. Esta tendéncia foi medida com dados do
periodo 1995-2001 e revela que, pese embora Portugal ocupe uma posicéo
fragilizada no indice de criatividade actual, ao nivel tendencial o pais ocupa a
terceira posicao, mostrando que estd com niveis de convergéncia positivos. A

irlanda e a Finlandia ocupam a primeira e a segunda posicao, respectivamente.

As principais conclusbes de Florida e Tinagli dizem respeito a quatro pontos
essenciais: (i) a classe criativa (indice de talento) perfaz um total de 25% da forca
de trabalho de sete dos catorze paises europeus analisados. Contudo, existem
ainda valores muito fracos neste indicador em paises como Itdlia e Portugal, onde
este € menor que 15% revelando a dificuidade que estes paises sentem na
transicao para uma economia do conhecimento baseada numa estrutura
ocupacional criativa; (ii) a Suécia é o pais mais criativo da Europa passando até os
valores dos EUA, mas a Finlandia e a Holanda também tém desempenhos
considerdveis. Por outro lado, os paises menos adaptados a Era Criativa sao Itdlia,
Espanha, Portugal, Austria e Grécia que terdo de fazer um esforco suplementar para
melhorar o seu desempenho; (iii) a competitividade na Era Criativa permanece,
contudo, ‘em aberto’. O elemento-chave da competitividade global j§ ndo reside
apenas no comércio de bens e servicos ou nos fluxos de investimento e de capital
mas também nos fluxos de pessoas ou fluxos populacionais. Os vencedores na
economia criativa serdo aqueles que mostrarem maior capacidade para atrair, reter
e desenvolver talento criativo e ampliar as suas competéncias e recursos criativos;
(iv) este estudo é apenas um primeiro passo e mostra gue € ainda necessario fazer
algum trabalho nos indices dos 3Ts, especialmente, no indice da tolerancia dada a
dificuldade em encontrar dados que mensurem estas questdes. E também
importante que se desenvolva esta analise abaixo da unidade nacional (regides e
cidades) para que nao se fique pela comparacao do desempenho criativo dos

paises.
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Capitulo 6 - Portugal na Era Criativa

Com inspiracdo no trabalho de Florida e Tinagli e na construcdo do indice de
criatividade nos paises europeus e trabalho semelhante que desenvolveram para as
regides italianas (Tinagli e Florida, 2006), este capitulo apresenta o indice de

criatividade para as regides portuguesas (NUTS ii).

6.1 Metodologia de Construc&o do indice de Criatividade das Regides Portuguesas

A construcdo do indice de criatividade para as regides portuguesas (NUTS I} sequiu,
de um modo geral, trés etapas: a primeira consistiu na seleccdo e recolha das
varidveis e dados estatisticos secundarios constituintes dos subindices dos 3Ts; a
segunda etapa consistiu na transformacéao dos dados recolhidos em indice de forma
a obter uma unidade comum a todas as varidveis recolhidas; a terceira etapa
consistiu na juncdo de todos os indices de forma a obter os trés indices de talento,

tecnologia e tolerancia e o indice geral de criatividade.

6.1.1 Seleccao e Recolha de Dados

Durante a primeira fase de seleccéo e recolha dos dados estatisticos secundérios foi
necessario levar a cabo uma pesquisa aprofundada, em vérios tipos de fonte de
informacdo, uma vez que, ao nivel regional a informacdo estatistica existente é
menos diversificada e abrangente que ao nivel nacional. A pesquisa realizada
mostrou que o Instituto Nacional de Estatistica (INE) seria a fonte de informacdo
com maior diversidade de dados para o nivel regional em Portugal. A Tabela 8
mostra a lista de varidveis seleccionadas para construcao do indice de criatividade

por indice, sub-indice, varidvel e fonte de informacao.
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indice Sub-indice Variaveis Fonte dos Dados
Percentagem de populacdo empregada em | Anudrio Estatistico
Classe Criativa ocupacdes criativas no total da populagdo | de Portugal, INE,
empregada 2007
~ ..~ | Anudrio Estatistico
. Percentagem de populacdo com habilitagcao
Talento Capital Humano ao nivel do bacharelato ou superior 280P70rtugal, INE,
Pessoal em I&D na populacdao activa; | Anudrio Estatistico
Talento Cientifico Doutorados em C&T por mil habitantes (25- | de Portugal, INE,
34 anos) 2007
Patentes de alta tecnologia por milhdo de | European
habitantes; NUmero total de patentes por | Innovation
Inovacdo milhdo de habitantes; Percentagem Nde Scoreboard, 2003;
empresas com actividades de inovacgdo; | Anuario Estatistico
Despesa em I&D no PIB; Percentagem das | de Portugal, INE,
despesas em I&D pelas empresas 2007
Proporcao de VAB em sectores de alta e . .
Alta Tecnologia média-alta tecnologia; Proporcdo de VABNem qupe:)r;;)ugztlamgco
Tecnologia actividades TIC (tecnologias de informacéo e | 55 T
comunicacao)
Agregados domésticos com posse de
computador; Agregados domésticos com
ligacdo a Internet; Agregados domésticos | Anudrio Estatistico
Conectividade ligacdo a Internet através de banda larga; | de Portugal, INE,
Utilizagdo de computador (individuos); | 2007
Utilizacdo de Internet (individuos); Utilizacéo
de telemével (individuos)
Populacao estrangeira que solicitou estatuto . .
Diversidade legal de residente; Grau de diversidade qupe:)r;;)ugztlamgco
étnica de estrangeiros com base no pais de 2007 ! !
origem?
Tolerancia Proporcao d_e casamentosNentre portuguesgs - P
Integracao e estrangeiros; Proporcdo de populagdo ﬁgupa:)rrl?ugztlamltzlco
estrangeira com nivel de escolaridade 2007: CenS(’)S 20’01
superior® '
Tolerancia Gay Intensidade de Gay friendly-places® Portugal Gay

Tabela 8: Lista de Varidveis para Construcéo do indice de Criatividade

Fonte: Elaboracao prépria

O indice de talento mede trés subindices: Classe Criativa, Capital Humano e Talento
Cientifico. O indice de Tecnologia mede trés subindices: Inovacado, Alta Tecnologia e
Conectividade. O indice de Tolerancia mede trés subindices: Diversidade,
Integracado e Tolerdncia Gay. A escolha das varidveis que compdem cada subindice
segue dois critérios: (i) as varidveis adoptadas nos dois estudos de Florida e Tinagli
(2004 e 2006) e (ii) a disponibilidade do tipo de dados estatisticos existentes em
Portugal ao nivel das NUTS ll. A escolha do nivel NUTS Il para andlise relaciona-se,
para além da disponibilidade de informacdo estatistica, com o facto de esta escala
coincidir Comissdes de

largamente com os territérios de intervencdo das

Coordenacdo e Desenvolvimento Regional, que na auséncia de uma efectiva

3 ~ . . , . . .
Percentagem de populagdo estrangeira proveniente de outros paises excepto dos cinco paises mais
representativos
4. .. .
Estimativa com base nos censos 2001

> Ndmero de gay friendly-places/populacao total residente
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regionalizacdo administrativa sdo os actores centrais da governacao regional do
planeamento estratégico e da gestdo de programas operacionais (ligados aos

fundos estruturais) para as regides portuguesas.

6.1.2 Bases da Construcdo do indice de Criatividade

Na segunda fase da construcac do indice de criatividade com base nas variaveis
recolhidas foi construido um indice que compara a situacéo da regido em analise
com as outras regides portuguesas. Como expresso pela equacao (1) o caicuio do
indice para cada variavel V baseou-se na comparacao do valor observado na regido
i com o valor minimo para essa variavel em todas as regides ponderado pela
diferenca ente o valor méximo e minimo observados do conjunto de regides. Esta
formulacdo permite compreender o desempenho da regido analisada face a

diversidade de desempenhos das regides portuguesas.

(Vi _Vmin)

I (Vmax _Vmin) (1)

Apds o célculo do indice de cada varidvel foi efectuada a média aritmética das
varidveis constituintes dos subindices. Posteriormente foi realizada a mesma
operacao para passar dos subindices para os 3Ts e dos 3Ts para o indice geral de

criatividade.

No ponto seguinte sdo apresentados os resultados da construcdo do indice de
criatividade em Portugal e é feita a caracterizacdo da criatividade nas regides

portuguesas.
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6.2 Resultados e Discussao
6.2.1 Talento, Tecnologia e Tolerancia nas Regides Portuguesas

A construcao do indice de criatividade aplicado as regides portuguesas (do
continente e ilhas) tem como objectivo aferir o potencial de crescimento econémico
do pais, e de cada regido em particular, com base na teoria dos 3 Ts, i.e. o talento,

a tecnologia e a tolerancia séo a chave do desenvolvimento econdmico das regides.

Os resultados dos indices dos 3Ts para as sete regides portuguesas sao

apresentados na Figura 9.

O indice de Talento revela uma forte homogeneidade em todo o territério
portugués: em Portugal Continental todas regifes se situam entre 0,20 e 0,39
(Norte, Centro, Alentejo e Algarve) e apenas a regiao de Lisboa {LVT} apresenta o
valor de 1, isto significa que esta regido foi a melhor classificada em todos os
indicadores que estiveram na base da avaliacao da classe criativa, capital humano
e talento cientifico, a situacao das regides auténomas (Acores e Madeira) é a mais
fragilizada no que se refere ao talento, apresentando valores abaixo dos 0,20 e

ficando em desvantagem relativamente a todo o continente.

No indice de Tecnologia, Lisboa apresenta um valor de 0,97, o que significa que a
regiao foi a melhor colocada em todos indicadores relacionados com a alta
tecnologia e conectividade. Nas varidveis relacionadas com a inovacao LVT
permaneceu a regiao mais bem colocada mas nao em todos os indicadores, sendo
ultrapassada pela regido da Madeira no nimero total de patentes por milhdo de
habitantes, pela regido do Centro na percentagem de empresas com actividades de
inovacao e pela regiao do Alentejo na percentagem das Despesas em I&D pelas
Empresas. A regiao Centro é a segunda melhor classificada com 0,59. As restantes
regides (Norte, Alentejo, Algarve e Madeira) situam-se entre os 0,20 e 0,39, a
excepcao dos Acores que tém o pior desempenho neste indice com um valor abaixo

dos 0,20.

No indice de tolerancia as regides de Portugal Continental do Norte, Centro e

Alentejo apresentam valores baixos, entre 0s 0,20 e os 0,39. Nas regides insulares
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da Madeira e dos Acores verifica-se que é na Madeira que existe um maior grau de
tolerancia, com valores no intervalo 0,20-0,39. Os Acores tém o desempenho mais
fraco de todo o territdério portugués com um valor de 0,12. Apesar dos bons
resuitados da regido de Lisboa esta é suplantada pela regido do Algarve que obteve
um indice de Tolerancia de 0,89 (face a 0,46 de LVT). Este elevado desempenho
reflecte a melhor situacéo em termos da /ntegracdo e da tolerédncia gay. Em termos
de diversidade o Algarve é também o melhor colocade, mas ndoc em todos os
indicadores: o Algarve esta melhor colocado no indicador de populacéo estrangeira
gue solicitou estatuto legal de residente mas apresenta um grau de diversidade

étnica de estrangeiros com base no pais de origem inferior a Lisboa.

indice de Talento indice de Tecnologia indice de Tolerancia

Figura 9: Indices dos 3 Ts nas Regides Portuguesas
Fonte: Elaboracao prépria

6.2.2 Criatividade nas Regides Portuguesas

Fazendo a média aritmética dos indices dos 3 Ts gera-se o indice de criatividade
representado na Figura 10. Os resultados® evidenciam a distribuicdo espacial das
regides em Portugal com maior potencial criativo. Como esperado é Lisboa a regido
com maior capacidade economica, fruto do talento e da tecnologia que cria, atrai e
retém. No restante territério apenas o Algarve e os Acores destoam. O Algarve por

motivos positivos devido a tolerancia existente e os Acores por razbes negativas

6 As tabelas com os resultados quantitativos podem ser consultadas no Apéndice 2.
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relacionadas com o pior desempenho, de entre todas as NUTS |l portuguesas, nos

indices dos 3 Ts.

@ .

< 0,20
@ 0.20-0,39
@005
@007
®

73 315 ©

Figura 10: indice de Criatividade nas Regides Portuguesas

Fonte: Elaboracdo prépria

Na parte IV deste trabalho apresenta-se o estudo da regido do Algarve com a

anélise dos recursos turisticos primérios existentes na regido. O objectivo é verificar

gue tipos de produtos turisticos se podem vislumbrar na regido, com base em

agrupamentos de recursos. A ideia é compreender se estes recursos poderdo ou

nao constituir

um elemento fundamental no crescimento da criatividade ao

servirem quer a populacdo residente criativa quer os visitantes que tém interesses

muitas vezes coincidentes em termos de lazer e recriacao.
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Parte IV

Identificacdao dos Recursos e Clusters Turisticos na Regido do Algarve
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Capitulo 7 - A Importancia do Turismo na Regiao do Algarve

7.1 O Turismo no Algarve

No Algarve, as actividades ligadas ao turismo apresentam um peso muito elevado.
O clima ameno durante todo o ano, as condicbes naturais ligadas ao mar e ao
ambiente, o patrimdnio histérico, a gastronomia, a diferenciacdo em &reas-chave
como o Golfe tém dado ao destino Algarve uma notoriedade internacional. O
turismo assume-se como motor econdémico da regido, sendo a base para as
actividades que relinem maiores percentagens do valor acrescentado bruto (VAB) e
da populacdo empregada (INE, 2008). Apesar desta importancia, o futuro do sector
na regido tem sido visto com alguma apreensdo. O Algarve tem-se mantido um
destino atractivo mas demasiado dependente do bindmio “sol e praia”. O turismo
integra na sua cadeia de valor um conjunto de actividades que se relacionam quer
a montante quer a jusante com o alojamento e restauracao e que condicionam de

forma intensa toda a estrutura produtiva regional.

7.1.1 Desempenho Nacional e Regional

O turismo assume-se como a principal actividade econémica no Algarve capaz de
proporcionar uma base para o desenvolvimento regional. Tal é verificado quer pela
atencdo dada pelos documentos estratégicos ao sector na regido (Estratégia de
Desenvolvimento do Algarve 2007-13 - CCDR, 2006; PROT Algarve - CCDR, 2004,
PRlAlgarve - UAlg, 2007; PO Algarve 21 - CCDR, 2007; e mesmo o PENT - Ministério
da Economia e da inovacdo, 2006; entre outros) quer pelo peso gue as suas
actividades reinem no total do ndmero de empresas e na populacdo empregada

criando uma concentracao em torno do sector dos servicos (INE, 2008).

A Figura 11 ilustra a percentagem total de trabalhadores em Portugal e no Algarve
por sector de actividade econdmica. Em ambos os casos nota-se uma forte

predominéncia de trabalhadores inseridos no sector tercidrio, onde se incluem as
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actividades econdmicas relacionadas com o turismo. No entanto, é possivel
observar gue no caso da regiao algarvia o peso deste sector, em termos do

emprego, € ainda maior do que a nivel nacional.

100,0%
M Portugal = Algarve
80,0%
60,0% —
40,0% —
20,0% l —
0,0%
CAE:A-B CAE:C-F CAE:G-Q
Primario Secunddrio Terciario

Figura 11: Percentagem Total de Trabalhadores por Sector de Actividade
Fonte: Adaptado de INE (2008) ano de referéncia 2007

No que se refere as empresas, a Figura 12 permite analisar a sua distribuicéo
percentual pelos trés sectores econdémicos a nivel nacional e regional. Esta
distribuicdo revela uma situacéo idéntica a anterior, sendo o sector terciario aquele

gue maior nimero de empresas reline, quer em Portugal, quer no Algarve.

100,0%
M Portugal = Algarve
80,0%
60,0% |
40,0% I
20,0% . —
0,0%
Primario Secundario Terciario
CAE: A-B CAE: C-F CAE: G-Q

Figura 12: Distribuicdo do Numero de Empresas por CAE (%)
Fonte: Adaptado de INE (2008} ano de referéncia 2007

Sendo o sector econdmico terciario gque maior nimero de empresas e trabalhadores

concentra, é ébvio que o VAB gerado neste sector é também mais elevado que nos
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restantes (Tabela 9). Mais uma vez a tendéncia da regido algarvia segue a
tendéncia nacional, pese embora, com maior expressao. Enquanto a nivel nacional
o sector dos servicos gera 72,9% do VAB, a nivel regional este valor aumenta

significativamente para 82,2% (praticamente mais dez pontos percentuais}).

Sector VAB em Milhées de Euros Portugal Algarve
2 @ A - Agricultura, produgdo animal, caca e silvicultura 2,5% 3,5%
£ B-pesca 0,3%  1,8%
&3 subtotal 2,8%  5,3%

C - Indistrias extractivas 0,4% 0,2%
:§ t D - Indistrias transformadoras 14,3% 3,0%
S u E-Producdo e distribuicdo de electricidade, gés e dgua 2,9% 1,3%
§ S F - Construcéo 6,6% 8,0%
Subtotal 24,3% 12,5%
G - Comércio por grosso e a retalho; reparacéo de veiculos automdveis,
motociclos e de bens de uso pessoal e doméstico 22 13,7%
H - Alojamento e restauracado (restaurantes e similares) 4,5% 18,6%
| - Transportes, armazenagem e comunicagdes 7,0% 5,6%
J - Actividades financeiras 7.5% 3,8%
:g 8 K - Actividades imobilidrias, alugueres e servicos prestados as empresas 14,6% 15,3%
g ﬁ L - Administracao publica, defesa e seguranca social obrigatéria 9,2% 9,0%
= U M- Educacio 7,0% 6,3%
N - Saude e accéo social 6,8% 5,6%
O - Outras actividades de servigos colectivos, sociais e pessoais 2,7% 3,6%
P - Familias com empregados domésticos 0,8% 0,6%
Subtotal 72,9% 82,2%
TOTAL 100,0% 100,0%

Tabela 9: Distribuicdo do VAB por CAE (%)

Fonte: Adaptado de INE {2008} ano de referéncia 2006

Em relacdo a indicadores de capacidade de alojamento é possivel constatar a
especializacao regional relativamente aos nUmeros nacionais. A regiao do Algarve
possui valores mais elevados em todos os indicadores ultrapassando o nivel
nacional. No entanto, reaica-se a maior estada média, a muito superior capacidade

de alojamento e o nUmero de héspedes e dormidas (Tabela 10).

Dormidas
estab. hoteleiros

em

Estada média | Capacidade de

Héspedes

Propor¢cdo de | Proporcdo de

de héspedes | alojamento por | por héspedes dormidas entre
estrangeiros 1000 habitantes habitante estrangeiros Julho-Setembro Eggitantes 100
NeseNorss | N
Portugal 3,8 249 1,3 52,7 36,8 374,3
Algarve 5,7 225,6 6,9 67,0 42,8 3 448,6

Tabela 10: indicadores de Hotelaria
Fonte: Adaptado de INE (2008}, ano de referéncia 2007
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7.1.2 Dinamica Intra-Regional

Apesar de o Algarve ser comummente referido como uma regiao relativamente
homogénea é relevante dar conta das diferencas relevantes que subsistem a nivel
intra-regional, onde se confrontam territérios fortemente litoralizados, onde o
desenvolvimento econdmico é impulsionado pelo turismo, e alguns concelhos que
sofrem processos, mais ou menos intensos, de desertificacdo humana e econdémica.
O estudo de Teixeira (2008}, procedendo ao agrupamento dos concelhos algarvios,
permite ilustrar esta diversidade de perfis sécio-demograficos que existem na
regiao. Com base num leque de cinguenta e cinco indicadores relativos a dez temas
(populacdo, mercado de trabalho, energia, construcéo e habitacdo, empresas,
mercado monetario e financeiro, financas autdrquicas, salde, educacdo e,
finalmente, ambiente) procedeu a uma anélise estatistica (factorial e de clusters}. O
Algarve foi assim dividido em quatro tipologias de concelhos de acordo com os
seguintes clusters: (1) Pdlos Regionais, (2) Barlavento Litoral, (3) Algarve

intermédio e (4) interior Despovoado (Figura 13).

[ ] chustert
[ ] cluster2
[ clusers
. Cluster 4

Figura 13: Clusters Identificados
Fonte: Teixeira (2008: 112)

Portimao e Faro surgem como os dois Pdios Regionais, os conceihos do Barlavento
Litoral surgem agrupados (Vila do Bispo, Lagos, Lagoa, Albufeira e Loulé) dadas as
suas caracteristicas de forte intensidade turistica, nivel de vida elevado,

especulacdo imobilidria elevada e pargue habitacional com peso forte da habitacao

75



sazonal, surge um cluster denominado Algarve Intermédio, com concelhos mistos
que integram freguesias urbanas e outras de cariz rural do interior algarvio, e
finalmente um quarto agrupamento, definido como Interior Despovoado, inclui

concelhos em processo intenso de desertificacao.

Teixeira procedeu iguaimente a andlise da variacdo de indicadores de alojamento
hoteleiro, entre 1995 e 2005, por concelho (Tabela 11}). S50 de sublinhar algumas
mudancas estruturais no turismo na regido. Um aumento quase generalizado da
capacidade de alojamento, queda nas dormidas mas aumento nos héspedes,
diminuicdes das estadas médias, quebra na proporcao dos héspedes estrangeiros e

um enfogue no turista nacional.

g | E £ s = g
S|l E|(s5|E2| || 2|=|=]| = e | gl & | =
Indicador 'g E % E F % E‘* E E g" % é £ E = E
=% <1 = o E]
8 = =
Estabelecimentos Hateleira 263 nd | 300,00 00 83| 391 267 LF] 400] 333] 00| nd | 91| &7 FF| 1838
Capacidade de Alojamento 32,7 nd [188,5] 86| H2| 382 552 21| 88,2 2680] 35| nd 16848 237 95| 460
Dormidas 18,7 nd | nd | 244 274 52| B0 473028 6151|194 nd | -39 263 328 288
Hospedes A7) nd | e | 128] 104] 277 80| 24.8] 3845 3B64] A7 nd | S22/ 1014 30| 23
Capacidade dealojamento par 1000 habitantes -108 nd 18681 A7 153 4.8 272| 222] 1157 2218 3,1] nd BE| 190 98 235
Héspedes por habitante 49 nd | B0 140 03[ S| -10F] DF 4029 2814) 174 nd | 38E] 9% 34| 288
Preporgée de hbspedes estrandgeiros 52 nd | -39.2] 216 32| 205] 68 &7 451] 2885] 210 nd | -252) 165 -324| 238
Dormidas em estab. Hot. e sim. por 100 hab. 223 nd | 06] 237 50| 202 230| 16,8] 2350 £24.9) @23 nd | 123 216] 326 BF
Estada média ne estabelecimenta - Total -188) nd | 189) 228 84| -17.7| 29| 154 142 620] 83| nd | 370 FF1] 337 71
Estada média de hés pedes estrangeiros -84 nd | -18.3) 161] 21.2] -104] 11.7] <188] 280 139.2] 105] nd | 277 402] -368] 160
% Dermidas por pais de residéncia - Portugal 198 nd | nd | 487 87 987 445| 228] 736 £62| 1048 nd | 2476 451 486,3] 114,1
% Dermidas por pais de residéncia - Reing Unide 11,4 ne | nel | -34) 902] 289 34| 42| -F49 nd 03] nd | 3000 71| 317 485
"% Dormidas por pais de residéncia - Alemanha 321 nd | nd | £33 £37| ALE| 322| F1.9] €67 2665 484 nd | 24| BT 624 628
% Detmidas por pais de residéncia - Espanha 881 nd | nd | 846 599]1309.1] 1283] 12.1] #43,1] 12086 1143 nd | 2959 1165|3049 28
% Dermidas por pais de residéncia - Quires LA nd |ond P07 TS| 101 948] 282) FRE 2567 05| nd g3 176) 35| 308

Tabela 11: Variacao Percentual dos Indicadores de AIojamentb
Fonte: Teixeira (2008: 73)

A andlise de Rodrigues e Andraz (2008), apresentada na Figura 14, permite ainda

ilustrar um aspecto adicional da especializacdo regional do Algarve no turismo.
Procedendo a uma analise das vantagens comparativas reveladas por factores-
chave de competitividade nas regides portuguesas os sectores econdmicos foram
agrupados em cinco categorias em funcdo dos respectivos factores competitivos,
designadamente, recursos naturais, utilizacdo de mao-de-obra intensiva, economias
de escala, diferenciacao do produto e investigacdo e desenvolvimento (I&D). As

vantagens comparativas reveladas resultam da comparacdo entre o peso relativo
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de um sector na estrutura exportadora total de uma regido face ao peso relativo
detido por esse sector na estrutura exportadora de um espaco padrao utilizado
como termo de referéncia — neste caso a referéncia foi o nivel nacional. Os valores

apresentados representam o excedente ou défice de cada desempenho regional.

Algarve Alentejo e Vale do Tejo Centro Norte

Rec. Naturais Mao de obra

omias de escala Diferenciagdo do produto I&D

Figura 14: Vantagens Comparativas Reveladas por Factores-chave de Competitividade
Fonte: Rodrigues e Andraz (2008: 150)

No Algarve destacaram-se os sectores interligados a existéncia de recursos
naturais. Esta situacdo coloca o desafio a regido de efectuar uma aposta estratégica
qgue alicerce a sustentabilidade para a manutencdo e reforco dessas vantagens.
Paralelamente é importante, com a tentativa de recuperacdo da posicdo fragilizada
dos sectores em que a diferenciacdo do produto e a I&D se assumam como factores
de competitividade, apostar quer no reforco da cadeia de valor de sectores
tradicionais onde existe uma maior vocacao exportadora quer também em sectores

emergentes de maior potencial inovador.
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7.2 A Estruturacao Funcional do Algarve como Potencial Criativo

A dindmica da criatividade depende largamente da sua incrustacao territorial e na
estruturacdo sistémica dos actores e instituicbes onde as cidades sdo apontadas
como o suporte central. Vazquez Barquero (2002} destaca como as cidades formam
o espaco fisico das empresas e dos sistemas produtivos locais. Neste sentido, o
Algarve pode ser compreendido como um espaco policéntrico envolvendo
dinamicas inovadoras de varias aglomeracbes urbanas associadas. Os eixos
urbanos Faro-Loulé-5.Bras-Olhdo-Tavira ou Lagos-Portimao-Lagoa sé&o normalmente
associados a areas urbanas em franco desenvolvimento e estruturantes da iégica
produtiva na regiao. As cidades fornecem o mercado de trabalho, os servicos
publicos e privados e o sistema de transportes e de comunicacdes, que permitem
as empresas e aos sistemas produtivos reduzirem custos e utilizarem as economias
de aglomeracao geradas no seu interior. A proximidade proporcionada pela cidade
facilita os intercambios de informacdo e de conhecimentos dentro de redes de
empresas, possibilitando a partilha de regras e formas de comportamento, o que
reduz a incerteza e contribui para a diminuicdo dos custos de transaccao das
empresas. A criatividade depende em larga medida de um ambiente urbano

favordvel para o qual sdo atraidas as pessoas criativas.

Florida (2002) mostra que quando se assumia um impacto da tecnologia na
diminuicdo da importancia da localizacdo o que aconteceu foi o inverso. Os locais
dinamicos concentraram-se nas regides e cidades que ofereciam potencialidades
econdmicas e um ambiente social e cultural que atraiu as pessoas criativas e
possibilitou o seu estilo de vida. Como referem Costa et a/ (2009) as prioridades
das politicas urbanas deverdo passar pela qualificacdo da vida urbana de modo a
que este capital criativo deseje viver, mais do que trabalhar, em tais locais. A
expansao da diversidade e da tolerancia na cidade, a correspondente qualificacdo
dos ambientes urbanisticos, cuiturais e sociais. Esta visdo ‘competitiva’ do territério
estrutura-se sobretudo em funcao da qualidade da interligacdo urbana habitat-
trabalho, baseada em torno de catalisadores para o restante territério através da

tecnologia, do talento e da tolerancia (os 3 Ts). A qualidade de vida no territério
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torna-se central na dinamica de inovacado. O Algarve enquanto metrépole linear e
com uma densidade populacional relevante, onde existem relacbes policéntricas
numa rede de cidades e de pertenca partilhada, parece oferecer aspectos
atractivos em termos de qualidade de vida. Existem servicos e infra-estruturas
turisticas que servem também os residentes. Muitos dos recursos primarios e
secundarios do turismo oferecem amenidades das quais a classe criativa pretende
beneficiar. A mentalidade aberta e a grande intensidade de visitantes potencia as

trocas de conhecimento e de informac&o que agradam e atraem a classe criativa.
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Capitulo 8 - Recursos e Clusters Turisticos na Regidao do Algarve

Neste capitulo aborda-se a anélise e resultados obtidos a partir da identificacdo dos
Recursos Turisticos Priméarios na regido do Algarve. Esta inventariacdo foi efectuada
com o objectivo de perceber se as potencialidades turisticas na regido, cidades e
locais do Algarve, transcendem o produto turistico actualmente consolidado neste
destino - o produto “sol e praia” - baseado principalmente em recursos turisticos

primérios de natureza.

O primeiro ponto consiste na explicitacdo da metodologia adoptada para realizar a

anélise e no segundo ponto apresentam-se os resultados obtidos.

8.1 Metodologia de Andlise
8.1.1 Método Utilizado

O problema de investigacao especifico da analise desenvolvida neste capitulo estd
relacionado com a seguinte interrogacao: “terd a regidao do Algarve recursos
primarios que justifiguem o desenvolvimento de produtos turisticos,
complementares ao turismo de “sol e praia”, e que permitam a sua diferenciacao
enquanto destino turistico?”. O problema identificado permitiu delinear a proposta
de analise que consiste, de um modo geral, na catalogacao dos recursos primarios
da regido e da sua localizacdo no destino turistico Algarve. Esta andlise concretizou-
se através da inventariacdo dos recursos primarios existentes no destino turistico
Algarve, através da recolha de informacdo acerca da localizacao e abrangéncia
geografica dos recursos turisticos primérios identificados, bem como a sua tipologia
e subtipologia. A inventariacdo de recursos turisticos tem a sua importancia
documentada por diversos autores {Cerro, 1993; Cunha, 2008; MINCETUR, 2006;
entre outros) na literatura relativa ao turismo estando na base da definicao de
estratégias e politicas de desenvolvimento da oferta turistica. Em Portugal ndo
existe ainda uma base de dados Unica e suficientemente abrangente dos recursos

turisticos (primarios e secundarios). A informacao esta dispersa em varios tipos de
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entidades dedicadas a sectores e tematicas distintas. O factor distintivo da anélise
realizada nesta dissertacdo nao reside na inventariacao de recursos, amplamente
utilizada, mas sim na colectdnea de inventariacbes e na sua utilizacao para a
avaliacao das potencialidades de diversificacdo da oferta turistica de um destino

gue possui um produto turistico consolidado.

8.1.2 Matriz de Dados

A matriz de dados construida é composta por varidveis que servem o objectivo de
caracterizar cada recurso turistico priméario identificado: nidmero de identificacdo do
recurso, nome do recurso, tipo e subtipo de recurso, concelho(s) e freguesia(s) de
localizacdo. A Tabela 12 apresenta a distribuicdo das oitenta e quatro juntas de
freguesia da regido do Algarve pelos dezasseis concelhos existentes e ainda a érea

territorial (km?) abrangente.

Albufeira 26,64
Guia 25,05
Albufeira Paderne 52,69
Ferreiras 21,89
Olhos de Agua 14,43
Alcoutim 130,99
Gides 71,40
Alcoutim Martim Longo 130,08
Pereiro 98,97
Vagueiros 145,28
Aljezur 163,64
. Bordeira 79,48
Aljezur Odeceixe 45,24
Rogil 34,55
Azinhal 68,72
. Castro Marim 79,45
Castro Marim Odeleite 140,87
Altura 10,99
Conceicéo 21,78
Estoi 46,57
Faro Santa Barbara de Nexe 38,00
Faro (S&o Pedro) 10,85
Faro (5é) 62,05
Montenegro 22,82
Estombar 24,42
Ferragudo 5,77
Lagoa 27,47
Lagoa Porches 15,70
Carvoeiro 11,65
Parchal 3,84
Bar&o de S&o Jodo 52,55
Bensafrim 77,70
Luz 21,49
Lagos Odidxere 32,34
Lagos (Santa Maria) 9,22
Lagos (Sdo Sebastido) 19,74
Almancil 63,44
Alte 94,69
Ameixial 124,02
Loulé Boligueime 46,20
Quarteira 37,85
Querenca 33,65
Salir 187,65
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Loulé (Sdo Clemente) 46,56
Loulé (580 Sebastido) 62,69
Benafim 52,48
Tor 15,90
Alferce 94,64
Monchique Marmelete 146,89
Monchique 154,28
Fuseta 1,48
Moncarapacho 68,80
Olhao Olh&o 10,51
Pechdo 19,89
Quelfes 29,30
Alvor 15,07
Portiméo Mexilhoeira Grande 91,39
Portiméo 75,08
Sao Bréas de Alportel  S&o Bréas de Alportel 150,07
Alcantarilha 24,99
Algoz 31,94
Armacao de Péra 7,98
. Péra 21,62
Silves Sao Bartolomeu de Messines 249,96
Sdo Marcos da Serra 161,75
Silves 168,25
Tunes 12,78
Cachopo 199,22
Conceicdo 60,12
Luz 31,58
Santa Catarina da Fonte do Bispo 118,40
Tavira Tavira (Santa Maria) 133,44
Tavira (Santiago) 21,19
Santo Estévao 28,66
Santa Luzia 8,26
Cabanas de Tavira 7,70
Bar&o de S&do Miguel 14,79
Budens 45,74
Vila do Bispo Raposeira 25,46
Sagres 33,46
Vila do Bispo 59,05
. Vila Nova de Cacela 47,08
Vila R::il:éti‘eiOSanto Vila Real de Santo Anténio 10,60
Monte Gordo 4,26

Tabela 12: Distribuicao das juntas de Freguesias da Regido por Concelho
Fonte: Elaboracdo prépria

Na Tabela 13 é apresentada a tipologia de classificacdo dos recursos turisticos

primérios que estd na base da inventariacdo realizada.

Tipo de Recursos Turisticos

N EIS Subtipos
Arquitectura Religiosa
Recursos Histéricos e Arquitectura Militar
Monumentais Arquitectura Civil

Arqueologia

Albufeiras e Barragens

Rios, Rias, Ribeiras e Quedas de Agua

Praias Oceénicas e Fluviais

Areas Protegidas ou de Interesse Paisagistico
Serras e Montes

Cabos e Pontas

Miradouros

Espacos Verdes

Aldeias e Zonas Histéricas

Recursos Naturais

Museus
Recursos Etnograficos e Galerias de Arte
Culturais Gastronomia
Moinhos, Noras, Lavadouros, etc...
Artesanato
Outros Outros

Tabela 13: Tipologia de Recursos Turisticos Primarios Utilizada
Fonte: Elaboracéo prépria
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Relativamente a tipologia de classificacéo dos recursos turisticos, optou-se por fazer
uma juncao de vérias tipologias, utilizadas por diferentes autores e identificadas na
Parte |, de modo a trabalhar com uma classificacdo o mais adaptada possivel ao

caso em anélise.

8.1.3 Fontes de Informacao

Os dados acerca dos recursos turisticos primarios foram colectados com base numa
pesquisa prévia, sobre as diversas fontes de informacao turistica existentes a nivel
europeu, nacional, regional e local com a finalidade de aferir que tipo de dados
sobre os recursos turisticos estavam disponiveis e como esta informacao estava
organizada. A Tabela 14 apresenta as fontes de informacao consultadas, o tipo de

recursos identificados a partir de cada uma delas e o seu ambito de actuacdo

territorial.
Ambito = Tipos de Recursos
Territorial eft i et Identificados
Database of Origin and Registration (DOOR) - L
. ~ . . Etnograficos
Europeu Sistema de Informacao e Pesquisa Online
P E-BACCHUS Database - Sistema de informacdo e g
. . Etnogréficos
Pesquisa Online
Instituto de Turismo de Portugal (ITP) - Inventario Histéricos e Monumentais;
de Recursos Turisticos (IRT) Naturais; Etnograficos e Culturais
Instituto Portugués de Patriménio Arquitectdnico Histéricos e Monumentais
(IPPAR) ~ Sistema de Pesquisa de Patriménio
Ministério da Cultura (MC) - RADIX (Sistema de .
~ . . Culturais
Nacional Informacao e Pesquisa Online)
Instituto da Habitacdo e Reabilitagdo Urbana Histéricos e Monumentais;
(IHRU) ~ Sistema de informacao e Pesquisa Online Naturais; Etnograficos e Culturais
Instituto de Conservacdo da Natureza (ICN) - .
N . Naturais
Informacgao Online
Lifecooler — portal de Turismo e Lazer (Editor - Histéricos e Monumentais;
Sitios, Servicos de Informacéo Turistica, SA) Naturais; Etnograficos e Culturais
Entidade Regional de Turismo do Algarve (ERTA) - Histéricos e Monumentais;
. Catédlogos de informac&o turistica e inf. online Naturais; Etnograficos e Culturais
Regional — = - — .
Comissao de Coordenagao e Desenvolvimento Histéricos e Monumentais;
Regional do Algarve (CCDR Alg) - PROTAL Naturais; Etnograficos e Culturais
Camaras Municipais do Algarve - Informacédo Histéricos e Monumentais;
Local Turistica Online Naturais; Etnograficos e Culturais
juntas de Freguesia do Algarve - Informacgéao Histéricos e Monumentais;
Turistica Online Naturais; Etnograficos e Culturais

Tabela 14: Fontes de Informacao Utilizadas

Fonte: Elaboracdo prépria
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Esta pesquisa permitiu concluir que as varias fontes de informacao existentes
dispéem de informacdo muito rica. No entanto, foi necessario optar por uma
utilizacdo complementar de todas as fontes de informacdo devido a dificuldade em

obter dados especificos acerca da localizacdo dos recursos ao nivel da freguesia.

8.2 Resultados Obtidos
8.2.1 Recursos Turisticos Primarios na Regido do Algarve

A andlise dos resultados obtidos através da inventariacdo de recursos turisticos
primarios no Algarve permitiu identificar a existéncia de um total de 914 recursos
turisticos primarios em toda a regido divididos por trés grupos de recursos:
Histéricos e Monumentais (414), Naturais (280) e Etnogréaficos e Cuiturais (220). O
grupo de recursos com maior expressao sao 0s recursos histéricos € monumentais
gue representam 45,3% do total de recursos existentes na regido, seguidos dos
recursos naturais, com um total de 30,6%, e dos recursos etnograficos e culturais,

com 24,1%, (Tabela 15).

Tipo de Recurso Turistico N %
Recursos Histéricos e Monumentais 414 45,3
Recursos Naturais 280 30,6
Recursos Etnograficos e Culturais 220 24,1
Total 914 100,0

Tabela 15: Recursos Turisticos Primérios na Regido do Algarve
Fonte: Elaboracao prépria

Relativamente a dispersao dos recursos turisticos primarios por subtipo de recursos
os resultados revelam que ao nivel dos recursos histéricos e monumentais sao os
recursos dos subtipos arquitectura religiosa e arquitectura civil gue tém maior
expressao. Ao nivel dos recursos naturais o subtipo de recurso predominante séo as
praias oceanicas e fluviais. E no que se refere aos recursos etnograficos e culturais
sa3o 0s museus o subtipo de recurso turisticc com maior representacdo. Numa

perspectiva geral também sdo estes os subtipos de recursos que tém uma
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representatividade maior na regiao: arquitectura religiosa (17,6%), arquitectura

civil (17,5%), praias oceanicas e fluviais (14,2%) e museus (7,5%), Tabela 16.

Tipo de Recurso Subtipo do Recurso Turistico N %
Arquitectura Religiosa 161 17,6
Recursos Histéricos e Arquitectura Militar 62 6,8
Monumentais Arquitectura Civil 160 17,5
Arqueologia 28 3,1
Albufeiras e Barragens 12 1,3
Rios, Rias, Ribeiras e Quedas de Agua 21 2,3
Praias Oceanicas e Fluviais 130 14,2
Recursos Naturais Areas Protegidas ou de Interesse Paisagistico 24 2,6
Serras e Montes 4 0,4
Cabos e Pontas 14 15
Miradouros 42 4,6
Espacos Verdes 30 3,3
Aldeias e Zonas Histdricas 48 5,3
Museus 69 7,5
o Galerias de Arte 27 3,0
Recursogulittgﬁ)agigaflcos € Gastronomia 13 1.4
Moinhos, Noras, Lavadouros, etc... 28 3,1
Outro 3 0,3
Artesanato 38 4,2
Total 914 100,0

Tabela 16: Recursos Turisticos Primérios na Regido do Algarve por subtipos
Fonte: Elaboracao prépria

No gue se refere aos recursos turisticos primérios histéricos e monumentais foi
possivel colectar informacdo referente a classificacdo do patriménio histérico
portugués. Esta classificacdo é o acto final de um procedimento administrativo
mediante o qual se determina gue certo bem possui um inestiméavel valor histérico,
e é atribuida pelo Instituto Portugués do Patrimdnio Arguitecténico (IPPAR) e
Instituto Portugués de Arqueologia (IPA). O processo de atribuicdo da classificacdo
aos bens mdveis ou imébveis portugueses é regido pela Lei de Bases do Patrimdnio
Cultural {Lei n.2 107/2001 de 8 de Setembro}, aprovada em 2001 pela Assembleia
da Republica Portuguesa e determina os seguintes niveis de classificacdo:

+ Monumento Nacional - Um bem considera-se de interesse nacional quando a

respectiva proteccao e valorizacao, no todo ou em parte, represente um

valor cultural de significado para a Nacéo.
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+ Imével de Interesse Publico - Um bem considera-se de interesse publico
quando a respectiva proteccdo e valorizacdo represente ainda um valor
cultural de importancia nacional, mas para o qual o regime de proteccdo
inerente a classificacdo como de interesse nacional se mostre
desproporcionado.

e Imodvel de Interesse Municipal - Consideram-se de interesse municipal os
bens cuja proteccdo e valorizacdo, no todo ou em parte, representem um
valor cultural de significado predominante para um determinado municipio.

Dos recursos histéricos e monumentais identificados na regido algarvia (414),
26,8% possuem classificacdo e 21,9% estdo em vias de classificacao, tal como se
pode aferir na Tabela 17. De notar ainda que grande parte dos recursos turisticos
histéricos e monumentais do Algarve que estdo ja classificados possuem o nivel de

classificacdo de “Imdvel de Interesse PUblico”.

Classificacdo dos Recursos Turisticos N %
Nao se aplica 712 77,9
Monumento Nacional 24 2,6
Interesse Publico 73 8,0
Interesse Municipal 14 1,5
Em vias de Classificacao 91 10,0
Total 914 100,0

Tabela 17: Classificacdo dos Recursos Turisticos Histéricos e Monumentais
Fonte: Elaboracao prépria

Na distribuicdo dos recursos turisticos identificados pelos dezasseis concelhos da
regido do Algarve, apresentada na Tabela 18, o nUmero total de recursos é superior
ao nUmero total de recursos para a regido. O mesmo acontece quando passamos da
distribuicdo dos recursos do nivel concelhio para o nivel das freguesias. Esta
situacdo deve-se ao facto de alguns recursos terem uma localizacdo geografica que
ultrapassa os limites territoriais de um concelho ou freguesia estando, por isso,
localizados em mais do que um concelho ou freguesia. Esta caracteristica estd mais
presente nos recursos naturais e nos recursos etnograficos e culturais. E o caso, por

exemplo, do Parque Natural do Sudoeste Alentejano e Costa Vicentina gue, na
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regiao do Algarve, abrange dois concelhos (Aljezur e Vila do Bispo) e oito freguesias
(Aljezur, Bordeira, Odeceixe, Rogil, Budens, Raposeira, Sagres e Vila do Bispo).

Os concelhos da regido com maior nidmero de recursos histéricos e monumentais
sao Faro, Lagos, Tavira e Silves. Ao nivel dos recursos naturais os concelhos com
maior destaque sdo Loulé, Albufeira e Vila do Bispo. E nos recursos etnograficos e
culturais sdo os concelhos de Loulé, Faro e Tavira que abrangem uma maior

representatividade.’

Recursos Recursos
Histéricos e Recursos Etnograficos e Total
Concelhos Monumentais Naturais Culturais
N % N % N % N %
Albufeira 26 6,3% 31 10,1% 14 5,2% 71 7,2%
Alcoutim 18 4,3% 8 2,6% 19 7.1% 45 4,6%
Aljezur 13 3,1% 23 7,5% 18 6,7% 54 5,5%
Castro Marim 7 1,7% 7 2,3% 9 3,4% 23 2,3%
Faro 78 18,8% 10 3,3% 24 9,0% 112 11,3%
Lagoa 11 2, 7% 24 7,8% 21 7,8% 56 5,7%
Lagos 51 12,3% 25 8,2% 12 4,5% 88 8,9%
Loulé 32 7,7% 36 11,8% 33 12,3% 101 10,2%
Monchique 13 3,1% 23 7,5% 13 4,9% 49 5,0%
Olhédo 14 3,4% 16 5,2% 16 6,0% 46 4,7%
Portiméao 21 5,1% 22 7.2% 16 6,0% 59 6,0%
S. Bréas de Alportel 11 2, 7% 2 0,7% 18 6,7% 31 3,1%
Silves 35 8,5% 20 6,5% 15 5,6% 70 7.1%
Tavira 46 11,1% 18 5,9% 23 8,6% 87 8,8%
Vila do Bispo 27 6,5% 30 9,8% 6 2.2% 63 6,4%
Vila Real de Santo Antdnio 11 2, 7% 11 3,6% 11 4,1% 33 3,3%
Total 414 100,0% 306 100,0% 268 100,0% 988 100,0%

Tabela 18: Distribuicdo dos Recursos Turisticos Primérios do Algarve
Fonte: Elaboracao prépria

8.2.2 Intensidade de Recursos Turisticos Primarios na Regiao do Algarve

Apds a observacado descritiva dos dados foi efectuado um segundo tipo de anélise
gue objectivou desenvolver uma nocdo de relatividade dos recursos turisticos
primérios existentes face a dimensdo do territério onde se inserem, revelando a
intensidade de recursos turisticos no territério. A andlise da intensidade de recursos

turisticos priméarios para a regido do Algarve teve um ambito territorial ao nivel da

7 A distribuicdo dos recursos turisticos primarios por freguesia esta disponivel para consulta
no Apéndice 3.
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freguesia e baseou-se no récio entre o nimero de recursos turisticos primarios,
para cada tipo de recurso (histéricos e monumentais, naturais e etnograficos e
culturais), e a area territorial de cada uma das oitenta e quatro juntas de freguesia.
Os resultados desta analise sao apresentados na Figura 15, Figura 16 e Figura 17,
através de representacdes geograficas da regido do Algarve.

O primeiro mapa, Figura 15, representa a intensidade de recursos turisticos
histéricos e monumentais nas freguesias algarvias e mostra que, em geral, a
intensidade deste tipo de recursos é maior nas freguesias litorais do gue nas
freguesias do interior. Esta situacao podera estar ligada ao facto das freguesias do
interior terem areas geograficas mais amplas do que as freguesias do litoral o que

gera uma diminuicdo da intensidade de recursos.

Figura 15: Intensidade de Recursos Histéricos e Monumentais no Algarve
Fonte: Elaboracao prépria

O mapa elaborado com base na intensidade de recursos naturais, Figura 16, mostra
gue também ao nivel deste tipo de recursos existe uma tendéncia para uma maior
intensidade no litoral do que no interior. No entanto, este também mostra que a
intensidade de recursos naturais € maior na zona do Barlavento algarvio (a

esquerda) do que na zona do Sotavento (a direita).
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Figura 16: intensidade de Recursos Naturais no Algarve
Fonte: Elaboracao prépria

A intensidade de recursos etnogréficos e culturais, representada na Figura 17,
mostra, por um lado, qgue este tipo de recursos tem uma menor intensidade na
regiao do que os dois tipos de recursos apresentados anteriormente. Por outro lado,
pode observar-se igualmente a tendéncia para uma maior intensidade nas zonas
litorais do que nas zonas do interior e a tendéncia para uma intensidade superior na

zona do Barlavento do que no Sotavento algarvio.

Figura 17: intensidade de Recursos Etnogréficos e Culturais no Algarve
Fonte: Elaboracao prépria

89



8.2.3 Clusters Turisticos na Regido do Algarve

Nesta seccao foi utilizado um procedimento de estatistica multivariada conhecido
como Analise de Clusters. Esta analise consiste num “procedimento muftivariado
para detectar grupos homogéneos nos dados, podendo os grupos ser constituidos
por varidveis ou casos' (Pestana e Gageiro, 2003: 555). A analise de clusters
pretende organizar um conjunto de casos em grupos homogéneos, de tal modo que
os individuos pertencentes a um grupo sdo o mais semelhante possivel entre si e
diferenciados dos restantes. (Reis, 2000). Esta analise procura classificar um
conjunto de objectos (individuos, produtos, etc.) em grupos ou categorias usando os
valores observados das varidveis, sem que seja necessario definir critérios que

classificam os dados que integram determinado grupo.

Neste caso concreto o objectivo foi criar agrupamentos de freguesias que fossem
semelhantes em termos dos recursos turisticos nelas inseridos e da sua dimensdao
territorial. Pretendeu-se com esta analise, compreender n&do sé o principal produto
turistico de cada freguesia mas também as possibilidades de desenvolvimento de
produtos turisticos complementares e a articulacao turistica em termos de

proximidade geografica.

Apés uma estandardizacdo das variaveis foi seleccionado o método de
agrupamento “Ward’'s” e a medida de aglomeracao utilizada foi a distancia
euclidiana quadrada para efectuar a anélise.® O resultado do processo de

agrupamento das freguesias resultou na criacdo de trés clusters:

e (Cluster 1 - Zonas Turisticas Consolidadas;
e (Cluster 2 - Zonas de Potencial Turistico Histérico-Monumental;

« Cluster 3 - Zonas de Potencial Turistico Etnogréfico e Natural.

O cluster Zonas Turisticas Consolidadas é composto por nove freguesias que tém
maior dotacdo de recursos turisticos nas trés tipologias analisadas. Sao freguesias
litorais de média dimensdo. Uma atencdo mais aprofundada revela que o cluster se

subdivide em freguesias que tém uma maior vocacdo de turismo baseado em

8 Qutputs adicionais da anélise de clusters s&o apresentados no Apéndice 4.
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recursos naturais {Aljezur, Monchique, Portimé&o, Albufeira, Santa Maria - Lagos) e
em freguesias com maior tendéncia para turismo cultural (Santa Maria - Tavira,

Silves, Sao Pedro e 5é).

O cluster Zonas de Potencial Turistico Historico-Monumenta/ inclui cinquenta e oito
freguesias que, genericamente, estdo associadas a dreas urbanas secundarias no
contexto da regidao. Sdo as freguesias de menor dimensao territorial e que
apresentam uma menor dotacdo média em todos os tipos de recursos. Apesar deste
facto demonstram vantagens comparativas em termos do seu potencial turistico
histérico-monumental. 80 exemplos de freguesias deste cluster Olhao, Vila Real de

Santo Anténio, Lagoa, Santiago, Vila do Bispo, 580 Sebastido e S&o Clemente.

O cluster Zonas de Potencial Turistico Etnogrdfico e Natura/ é constituido por
dezassete freguesias de maior dimensao territorial. S8o0 freguesias do interior
algarvio caracterizadas por aspectos ligados ao modo de vida rural. E um cluster
gue apresenta a sua maior vantagem comparativa nos recursos etnograficos e
culturais e em recursos naturais. Este agrupamento pode ser subdivido em dois
subclusters, por um lado freguesias do interior de baixa densidade e com menor
dotacdo de recursos, e por outro freguesias também do interior mas com uma

maior vocacao turistica.

A Figura 18 ilustra os scores médios por cluster nas varidveis analisadas. E possivel
compreender as vantagens comparativas, ou seja, onde o desempenho do cluster

esta menos distante dos restantes agrupamentos.

|
Recursos Naturais Recursos
Etnogréficos e
Culturais

m Zonas Turisticas Consolidadas

m Zonas de Potencial Turistico Histdrico-Monumental
Zonas de Potencial Turistico Etnogréfico e Natural

Figura 18: Scores Médios dos Clusters por Varidveis Utilizadas
Fonte: Elaboracao prépria
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Na Figura 19 é apresentada a representacao geografica dos resuitados da analise
de clusters efectuada, sendo mais claro o comportamento dos agrupamentos

identificados ao nivel territorial.

. Zonas de Potencial Turistico Etnografico e Natural
. Zonas de Potencial Turistico Histérico-Monumental

. Zonas Turisticas Consolidadas

Figura 19: Distribuicdo Territorial dos Clusters
Fonte: Elaboracdo prépria

A distribuicdo territorial dos clusters {Figura 19) permite visualizar alguns aspectos
interessantes. As Zonas Turisticas Consolidadas distribuem-se por toda regido e
localizam-se em freguesias com um importante nivel de recursos turisticos. A
freguesia de Monchigue com a fonte de turismo termal no Algarve. As freguesias de
Silves, Santa Maria (do concelho de Tavira), Santa Maria (do concelho de Lagos), $é
e S8o Pedro apresentam centros histéricos mais relevantes no contexto regional,
constituindo um forte foco de atractividade turistica. As freguesias de Aljezur,
Portimdo e Albufeira sdo internacionalmente procuradas pela qualidade e beleza

das suas praias.

As Zonas de Potencial Turistico Historico-Monumental tém uma distribuicdo que se
situa claramente no territério litoral da regido do Algarve. E ao nivel destas

freguesias que o potencial turistico histérico-monumental é comparativamente mais
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elevado devido ao facto da costa algarvia possuir muita construcdgo militar e

religiosa, fruto da ocupacao dos diferentes povos ao longo da histéria.

As Zonas de Potencial Turistico Etnografico e Natural estdo localizadas nas areas
rurais do Algarve, onde os recursos etnograficos, ligados as actividades agricolas
(moinhos, noras, etc) e ao artesanato sao bastante intensos, e onde os recursos
naturais de interior (serras, ribeiras, etc) sao também um factor de potencial

turistico natural.

A classificacao destas trés zonas é favoravel ao argumento da necessidade e/ou
possibilidade de diferenciacéo da oferta turistica da regido do Algarve. O produto
turistico “sol e praia”, com mais procura por parte dos visitantes desta regido, mais
consolidado ao nivel das actividades de suporte existentes e da promocao turistica,
para o exterior da regido e do pais, pode ser complementado com um produto
turistico cultural, uma vez gue o potencial turistico histérico-monumental se situa
no litoral, na zona do “sol e praia” e os visitantes se deslocam até ac Algarve
maioritariamente para estas zonas. O turismo rural e de natureza é também um
produto que a regido pode desenvolver, embora o tipo de visitantes possa nao ter
exactamente o mesmo perfil do turista de “sol e praia”, como & ha muito enfatizado
na literatura (Vroom, 1964, Cohen, 1972; Plog, 1974; Dann, 1977), e o investimento
tenha de ser mais elevado devido a grande lacuna ao nivel das actividades de

suporte (instalacdes hoteleiras, restauracao, etc).

Esta situacao foi tornada evidente no estudo realizado por Ferreira et a/. (2007} a
propdsito do evento “Faro Capital Nacional da Cuftura 2005". Neste trabalho foram
realizados inquéritos aos visitantes dos eventos realizados no ambito do FCNC com
diversos objectivos, sendo um deles identificar o perfil dos visitantes destes

eventos. A Tabela 19 revela os resultados.
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Tipo de Idade Ensino Residéncia Tipo de Férias

Evento (média)  Superior  Portugal  Estrangeiro Habituais

86,2% (Sol e Praia)
Teatro 40,9 70,3% 63,6% 36,4% 31,0% (T. Cultural)
23,6% (Circuitos)

. 69,8% (Sol e Praia)
Mdsica 37,5 53,0% 50,0% 50,0% 28.3% (T. Cultural)
65,5% (Sol e Praia)
Danca 43,2 76,4% 38,5% 61,5% 16,4% (T. Cultural)
14,5% (Campo)

68,0% (Sol e Praia)
Exposicdes 39,1 63,3% 50,0% 50,0% 40,4% (T. Cultural)
14,2% (Circuitos)

81,0% (Sol e Praia)
Cinema 42,0 94,7% 50,0% 50,0% 52,4% (T. Cultural)
28,6% (Desp./Saude)

Tabela 19: Tipo de Turistas por Tipo de Eventos Visitados
Fonte: Adaptado de Ferreira et a/. (2007: 81)

Em coluna encontra-se a identificacdo do tipo de evento no qual o visitante
participava no momento da inguiricdo e em linha encontram-se os indicadores que
permitem tracar o perfil dos visitantes. O estudo revela que em todos os eventos
culturais nos quais os visitantes participavam indicaram que o tipo de férias que
praticam habitualmente é de “sol e praia”. O que indica por sua vez, que no “vasto
segmento de sol e praia existe um subsegmento de fruidores culturais” (Ferreira et
al.,, 2007: 81), gue nas suas visitas pretendem conciliar outros tipos de produtos

turisticos com o produto que esta base da sua visita ao destino.
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Capitulo 9 - Discussao de Resultados

9.1 Impactos dos Clusters Turisticos na Criatividade da Regido do Algarve

O Algarve caracterizou-se nas Ultimas décadas por politicas de estimulo ao produto
turistico “sol e praia”, um enfoque que veio originar uma lacuna no gue se refere ao
desenvolvimento e promocédo de outros tipos de produtos. A situacdo fica
evidenciada nas novas procuras de turisticas mais exigentes, que moldaram a
evolucdo das tendéncias do sector a nivel mundial. A necessidade de estruturar
outros produtos é assumida em varios planos estratégicos existentes. Nestes é
sublinhada a urgéncia de se complementar o produto “sol e praia” com os recursos
presentes no territério, de modo a reduzir a sazonalidade das actividades turisticas
na regiao e a criar uma diferenciacdo do destino pelas suas especificidades, ou seja,

destacando aquilo que torna o territério Unico, melhorando o posicionamento e

potenciando a competitividade face a outros destinos turisticos.

A componente empirica desenvolvida permitiu encontrar evidéncias das
possibilidades de desenvolvimento da regido algarvia ancorada nos recursos

a“

turisticos com capacidade diferenciadora do produto “sol e praia” e da
diversificacdo da base econdmica. A andlise da Criatividade ao nivel NUTS i
permitiu sublinhar a potencialidade j& existente no Algarve. Apesar de um
comportamento médio em termos dos indicadores de talento e tecnologia, o melhor
desempenho nos indicadores relacionados com a toleréncia permitem verificar o
ponto de partida mais satisfatério que o Algarve possui para a retencdo de uma
classe criativa. O respeito pela diferenca e valorizacdo da diversidade é como se

sabe um traco central nas regides com maior potencial de crescimento, e nesse

particular, o turismo beneficiou o Algarve, aumentando o cosmopolitismo da regido.

A existéncia de recursos é o elemento crucial para o desenvolvimento de qualquer
visdo estratégica. Deste modo, a identificacdo dos recursos primérios da regido
possibilitou ilustrar que h& mais Algarve para além do “sol e praia”. Tal sabe-se ha

muito, mas a anédlise efectuada permite destacar os dois principais nichos em que
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as freguesias algarvias devem apostar para diversificar a oferta do destino. Foram
claramente identificadas as apostas estratégicas que determinados territérios
podem fazer com base nos recursos primarios existentes. O cluster de Zonas de
Potencial Turistico Etnogréfico e Natural é constituido por freguesias cujas
amenidades atraem principalmente membros da classe criativa em meio rural. O
cluster de Zonas de Potencial Turistico Histérico-Monumental podera atrair
principalmente a classe criativa em meio urbano. Um turismo gue tenha em conta
0S Seus recursos primarios e que os utilize de forma criativa estimulando a
sustentabilidade e a autenticidade favorece um upgrade de produto turistico e a
atraccdo da ciasse criativa. Sugere-se que a existéncia de um turismo criativo pode

ser a porta de entrada para membros desta classe criativa na regido.

Existem ja no Algarve muitas das amenidades que os elementos da classe criativa
valorizam providenciados pelos recursos turisticos, sendo central garantir as
condicbes que possibilitam a sua retencao. Avancando para além dos recursos
tangiveis, a dinadmica social, a animacdo cultural, a vida boémia, a noite, a
seguranca, sdo também recursos primdrios que estdo presentes no Algarve, gue
sao mais dificeis de quantificar, mas essenciais na capacidade atractiva da regido
enguanto local de residéncia. O multiculturalismo e a mente aberta da regidao sdo
outros aspectos muito evidentes na regido e que sao sublinhados na avaliacao da

tolerancia.

Se no Algarve existem entdo um conjunto de recursos que atraem a classe criativa
o gue esta a faltar na regido para que esta consiga fixar e alargar a uma classe

criativa?

O maior constrangimento é sem ddvida o mercado laboral. A existéncia de um
mercado Iaboral dinamico, gerador de oportunidades qualificadas, com
possibilidades de ascensdo profissional e possibilidades de trocas é um requisito
gue a classe criativa nao pode desprezar. Esta é uma situacdo particularmente
gravosa para o Algarve. Tal é evidenciado pela andlise dos nimeros do desemprego

na regido, com um nimero crescente de desemprego qualificado e fuga de recursos
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humanos com qualificacdo superior (Goncalves ef a/, 2009). O Algarve néo s6 néo
estd a atrair recursos qualificados como tem vindo, segundo este estudo, desde
2005 a perder consecutivamente capacidade de empregar os recursos humanos
qualificados na regido. Esta perda de quadros qualificados demonstra um conjunto

de problemas que ndo podem ser ignorados.

Em primeiro lugar, as dificuldades das empresas presentes apostarem
definitivamente em recursos humanos qualificados em vez de continuarem a
privilegiar uma estratégia defensiva baseada na minimizacdo dos custos laborais.
Esta situacao interliga-se com a desvinculacao territorial das empresas, gue com as
suas sedes e gquadros dirigentes fora da regidao, mantém na regido uma maior
proporcdo de quadros que carecem de qualificacdo. E fundamental potenciar na
regido a criacao de empresas baseadas em conhecimento, favorecendo nao sé a
génese de ideias e a sua transformacdo em negdcios vidveis, mas garantindo
também as suas possibilidades reais de crescimento numa economia regional que
seja suficientemente aberta para acolher empresas numa fase inicial do seu ciclo de

vida.

Em segundo lugar, subsiste uma importancia excessiva do sector publico como
empregador qualificado na regido. Tal deve-se ndo apenas a um peso exagerado da
administracdo puUblica mas sim a exiguidade do trabaiho no sector privado. Deste
modo, em épocas de contencac como aquelas em que os problemas de défice
orcamental excessivo tém originado em Portugal no Gltimo decénio, ilevaram a que
as admissées no sector publico estivessem interrompidas por um periodo
demasiado Iongo desenvolvendo praticas organizativas de contratacdo que
privilegiam a precariedade e auséncia de valores de meritocracia. Ambas estas
condicdes sdo factores altamente dissuasores da classe criativa. E crucial pensar
como se pode estimular o sector privado mas também o emprego publico a

propiciar a geracao de emprego qualificado.

Em terceiro, lugar é importante fazer uma referéncia ao trabalho cientifico. A

exiguidade de emprego cientifico no Algarve é confirmada pela existéncia de uma
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Unica entidade empregadora com dimenséo relevante, a Universidade do Algarve. A
auséncia de outros actores na regido com grandeza semeihante a UAlg asfixia a
regido e cria um monopdlio artificial na producdo de conhecimento que nada
estimula a interaccao entre diferentes actores que tanto é valorizada pela classe
criativa. E central apostar-se no desenvolvimento de outros actores de ciéncia e

tecnologia que se possam localizar na regiao.

Estes trés limites articulam-se e criam barreiras fortes ao mercado laboral dinamico
na regido, que se nao forem ultrapassados, irdo impedir qualguer estratégia
baseada em ideias vinculadas a criatividade como instrumento de desenvolvimento

regional.

Numa tentativa de validacao dos resultados obtidos na execucdo da dissertacao
fez-se uma entrevista a quatro intervenientes no sector do turismo na regigo do
Algarve para retirar algumas ilacbes adicionais e leituras diferenciadas das
tematicas da dissertacdo. As entrevistas foram elaboradas por correspondéncia,

mediante um guido estruturado para o efeito, a:

» Presidente da Comunidade Intermunicipal do Algarve e Presidente da Cémara
Municipal de Faro - Eng. José Macario Correia;

» Presidente da Entidade Regional de Turismo do Algarve - Dr. Nuno Aires;

« Coordenador Executivo do Centro Regional para a inovacdo do Algarve, Divisao
de Empreendedorismo e Transferéncia de Tecnologia da Universidade do Algarve
e promotor de uma iniciativa empresarial na drea do turismo cultural em fase de
implementacdo “Good Moments” - Eng. Jodo Amaro;

« Sécio-Gerente da empresa “Natura Algarve” na érea do ecoturismo - Dr. Ricardo

Barradas.

De uma forma geral todos os entrevistados tém uma opinido concordante quanto a
relevancia do turismo na regidao do Algarve e quanto as consequéncias sécio-
culturais que gera na comunidade residente. Sendo o turismo descrito como o
motor da economia regional, como refere o Dr. Nuno Aires “... tem impacto ao nive/

dos malis variados sectores da economia regional, uma vez que a actividade
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turistica ndo se resume a venda de alojamento ou excursdes. A actividade do
Turismo é hoje muito abrangente envolvendo o sector dos transportes, da
restauracdo, do comércio e servicos, do desporto, da saude, da animacdo, da
imobilidgria, da comunicacdo e das novas tecnologias. Para além da questdo
econdmica, Intrinseca ao Turismo, dado o seu contributo directo para o PIB,
também a nivel socio-cultural o Turismo tem uma dindmica muito consideravel uma
vez que proporciona a populacdo local o contacto com outras culturas, por via do
contacto com turistas e visitantes. Para além do intercdmbio cultural e social, o
desenvolvimento fomentado pelo Turismo traz beneficios acrescidos para a
populacdo residente uma vez que pode usufruir de toda a oferta turistica e das
novas infra-estruturas criadas a nivel camardrio no sentido da qualificacdo do
destino”, além da “maior oferta laboral’ (Dr. Ricardo Barradas) e da conversao do
Algarve numa “regido cosmopolita, aberta para o mundo e tolerante a

multiculturidade” (Eng. Joao Amaro).

Relativamente aos pontos fortes do turismo na regido algarvia sao principalmente
0s recursos naturais que os entrevistados identificam: “As praias e o sol/ como
atractivos fortes” {(Eng. Macario Correia), as “condi¢cdes naturals, competéncias
profissionais e empresarials no sector e seguranga”’ do destino (Eng. jodao Amaro}, o
“clfima, acessibifidade, patrimonio ambiental, seguranca, /linha de costa e
infraestruturas associadas ao sol e mar” (Dr. Ricardo Barradas), “O c/ima, os 200
km de costa, as praias, os 32 campos de golfe, alguns cotados entre os 100
melhores do mundo, os centros de congressos, as salas de espectdculo, a vasta e
variada oferta de alojamento desde a hotelaria tradicional até a imobilidria turistica,
passando pela paisagem natural unica na Europa se nos concentrarmos na so na
Ria Formosa, sdo atributos mais do que suficientes para que o Turismo do Algarve
se consiga posicionar nos mercados emissores com uma excelente taxa de

captacao” {Dr. Nuno Aires).

Na questdo relativa aos pontos fracos do turismo no Algarve as opinides sao mais
abrangentes. A excessiva dependéncia do produto turistico sol e praia bem como a

fragilidade ao nivel da estruturacdo de novos produtos e da abordagem aos
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mercados emissores € referida pelo Dr. Ricardo Barradas e Eng. Jodo Amaro, ambos
ligados a iniciativas empresariais na area do turismo. No caso dos entrevistados
ligados a estratégia e deciséo politica regional os pontos fracos mencionados sdo “a
relacdo qualidade-preco, o conforto dos espacos publicos e a fragilidade da rede de
transportes publicos”, como refere o Eng. Macario Correia. O Dr. Nuno Aires
sublinha que a dependéncia dos transportes aéreos faz da “acessibifidade um dos
principais pontos fracos, uma vez que condiciona e influencia toda a cadeia de
comercializacdo”. Aliado a este factor interno existem igualmente factores externos
a regiao mas que se configuram como pontos fracos na opinido do Dr. Nuno Aires:
“factores de ordem confuntural, com especial relevo no que se refere as questdes
economicas, como a desvalorizacdo da libra e a crise dos subprime (...). Associado a
estes factores, enfrentamos ainda a enorme concorréncia de destinos como o Suf
de Espanha, a Grécia, a Turquia, a Tunisia ou a Crodcia, cujo o dumping de precos
dificilmente poderemos acompanhar {(...). Por fim acresce-se 0s fendmenos de
ordem natural, como o recente episddio da erupcdo vuicdnica na isidndia, o qual
alterou por completo o curso da operacdo, com inevitaveis impactos na regido’.

Na questdo da diversificacao turistica os quatro entrevistados tém opinido
favordvel. Reconhecendo esta necessidade para o desenvolvimento do sector do
turismo no Algarve sao apontados vérios produtos que serviriam uma estratégia de
diversificacdo, tendo como ponto comum o enfogue nos produtos baseados nos
recursos primarios da regido: O Eng. Macério Correio aposta nos “eventos durante a
época baixa, com captacdo de novas rotas, com mais divulgacdo cultural do
interior"; O Eng. joao Amaro refere o “ecoturismo, turismo cultural, turismo de
negocios e turismo de saude. Todo o Barrocal e Serra apresentam um enorme
potencial ao nivel dos recursos naturais...”; O Dr. Ricardo Barradas identifica o
“MICE [ congressos e incentivos] (Lagos, Vilamoura e Portimdo), Sadde e Bem-estar
(Monchique, Guadiana e Costa Vicentina), Natureza, birdwatching, mergulho,
turismo nadutico, gastronomia e vinhos, turismo cuftural e turismo sénior”; por fim, O
Dr. Nuno Aires aponta “como costumo defender, o Algarve é de fonge um destino

que tem muito mais para oferecer do que Sol e Mar, apesar da relevante
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importédncia que este produto dncora detém. Sendo este um dos catalizadores dos
fluxos turisticos, o Algarve pode expandir a sua oferta focada em nichos de
mercado muito especificos, que carecem de produtos dedicados, como seja o caso
do Turismo de WNatureza (...), o Turismo Ndutico, cujo desenvolvimento e
crescimento passa pela criacdo de estacbdes nduticas, e ainda o mergulho, sendo
que a costa algarvia tem um relevo subaqudtico unico e uma diversidade de fauna
e flora impares. Também ao nivel do Turismo Gastronomico e Enoldgico ha ainda
muito por fazer (...). O Turismo Cultural é mais um factor de atraccao que estamos
a trabalhar, havendo um imenso potencial quer ao nivel da oferta, como da procura,
(...). O Turismo Acessivel e o Turismo de Saude e Bem-estar sdo outros dois pdlos
de interesse que estamos a trabalhar, dado o seu enorme impacto social. Em todos
0s casos {...) privilegiamos os elementos diferenciadores como a autenticidade, o
selo de qualidade, a certificacégo ambiental, a inovacédo e a aplicacgo das novas
tecnologias ao servico do turismo”.

O potencial criativo e inovador do Algarve foi outra das questdes que se auscultou
junto dos entrevistados que acreditam que a regido tem enormes capacidades a
este nivel, embora ainda nao esteja totalmente concretizado. Como refere o Dr.
Ricardo Barradas “O Algarve ndo tem sido inovador. As prafas brancas e o sof tém
sido pouco para potenciar um destino com um potencial enorme noutras areas. Os
interesses hoteleiros exercem uma enorme pressao para que o investimento na
promocao sefa apenas para as imassas, no entanto sou da opinido de que os nichos
de mercados alternativos também tém lugar neste Algarve”. A Universidade do
Algarve localizada na regiao constitui “um médio potencial criativo nos seus alunos,
quadros, docentes e investigadores...” {Eng. Jodo Amaro). No entanto, as
infraestruturas e servicos turisticos que o Algarve oferece ndo tém capacidade de
fixacdo da classe criativa na regido, como sublinha o Dr. Ricardo Barradas “Ha
capacidade para atrair, mas ainda ndo para fixar. O Algarve tem uma grande
fragilidade na sua oferta cultural, intelectual, com impactos directos na vida social
dos residentes. Os programas de Verdo ndo sdo suficientes para fixar a tal classe

criativa em quantidade e qualidade”. Também a este respeitoc O Eng. Macério

101



Correia e Dr. Nuno Aires referem iniciativas como o Allgarve®’ e Algarve Film
Commission'® essenciais na atraccdo da classe criativa através da captacao de
“uma nova geracdo de turistas que buscam no destino novas experiéncias, para
além da oferta tradicional. Procuram arte, procuram animacdo, procuram
arqueologia, ndo s0 como observadores, como também enquanto criadores e
investigadores. Outro exemplo é o Turismo de Cinema, que tem atraido até ao
Algarve jovens cineastas, assim como estudantes de fotografia e producdo que tém
participado em workshops promovidos pela Algarve Film Commission” {Dr. Nuno
Aires).

Quando questionados acerca do papel das politicas publicas para uma regido
turistica mais criativa e inovadora as opinides estendem-se a vérias dimensdes. O
Dr. Ricardo Barradas critica a inexisténcia de uma visao estratégica regional para o
turismo do Algarve: “existem projectos isolados com algum sucesso, mas nao tenho
conhecimento de haver uma sinergia regional que nos permita em Vvisdo e
estratégia. Em termos nacionais, a politica para a regido é desastrosa. Basta dizer
que o produto natureza nao consta no PENT para a regido do Algarve. Com mais
reivindicacdo, estratégia, e mobilizacdo regional... talvez ja estivesse”. O Eng. jodo
Amaro refere que "as politicas publicas devem privifegiar, de forma proactiva, a
atraccdo e fixacdo de pessoas criativas e inovadoras, a simplificacdo dos processos
de instalacdo de actividades economicas nestes dominios e a criacdo de uma
envolvente expressiva de animacédo e dinamizacao culftural’. Também na dimensdo
da promocao de actividades econdmicas inovadoras e criativas o Eng. Macario
Correia sugere que "“o0s poderes publicos tém de ser capazes de fomentar o
desenvolvimento sem burocracias. Devem estimular as novidades...", e o Dr. Nuno
Aires lembra que “recentemente abriram novas candidaturas ao QREN, dirigidas a

micro e PME, cuja elegibilidade dos projectos passava exclusivamente pela

9 O programa Allgarve tem como objectivos a diversificacdo da oferta de lazer e a atraccdo de maiores
fluxos turisticos no Algarve com diferentes motivos de atracgdo durante o periodo de Verdo: eventos
culturais, de animacdo e de desporto. Este programa vai ja na 42 edicdo anual tendo-se iniciado em
2007.

10 A Algarve Film Commission é uma associacdo privada sem fins lucrativos, constituida em 2006, que
visa posicionar e promover a regiao do Algarve como local de rodagem de producbes de cinema e
audiovisual nacionais e internacionais. Entre 2007 e 2009 registaram-se na regido mais de 50 producgdes
entre curtas e longas metragens, documentérios, video-clips e producdes de publicidade.

102



inovacdo e pela criatividade, neste caso ao nivel da eficiéncia energética e das
novas tecnologias ao servico do turismo. Donde a intervencdo da politica publica,
nomeadamente através de programas de apoio ao desenvolvimento e ao fomento
da inovacdo sdo de extrema importdncia para a dinédmica da economia e,

consequentemente, para o seu desenvolvimento sustentivel’.
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Conclusoes

A dissertacao discutiu um conjunto de tensdes que existem no Algarve. A nocéo de
gue esta regido tem potencialidades Unicas no panorama nacional mas que se esté
a deixar refém do seu préprio sucesso motivou o debate que se introduziu com este

a“

estudo. As potencialidades Unicas no turismo de “sol e praia” do Algarve,
consolidadas em termos de oferta e procura, criaram uma excessiva dependéncia
econémica face ao sector do turismo. E crucial diversificar o produto turistico na
regido assim como diversificar a prépria economia regional completamente
dependente deste sector. O mesmo turismo, gue nas Ultimas décadas foi capaz de
resgatar o Algarve da sua situacdo de perificidade europeia e de estagnacdo

econdmica, ndo serd capaz, nos moldes actuais, de continuar a suportar a

convergéncia face as regides europeias mais avancadas.

O Algarve tem vindo a perder oportunidades, as apostas estratégicas entre 2007-
13, que coincidiram com o actual QREN e PO Algarve 21, nao foram suficientemente
claras para criar um caminho bem definido aos actores regicnais nem para
mobilizar esforcos privados em é&reas centrais. A ambicdo referida na Estratégia
Regional 2007-13 da CCDR Alg de transformar o Algarve numa regido competitiva e
coesa no contexto da economia do conhecimento ndo estd a ser mais do que uma
mera ambicdo. O Algarve parece abandonado ao sabor de vontades imediatistas do
mercado e de disputas localistas desarticuladas. Nenhuma iniciativa recente no
Algarve parece ter ultrapassado o caracter pontual. Mais do que a visdo estratégica,
é necessaria uma implementacdo das recomendacdes das andlises que,

principalmente a CCDR Alg, tem vindo a promover.

E consensual hoje que o sucesso dos territérios depende largamente da qualidade
dos recursos humanos, gue consegue atrair, reter e mobilizar para o sector
produtivo. E também absolutamente claro que o Algarve possuiu recursos que tém
capacidade de atrair um leque variado de populacdo. Tal capacidade tem ficado

vincada com o crescimento populacional da Gltima década. A regido apresenta
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amenidades que potenciam a qualidade de vida das suas cidades, vilas e aldeias.
Este foi o ponto de partida para a discussao da dissertacdo. Deste modo, a primeira
parte deste trabalho foi composto por trés capitulos que, inicialmente introduziram
nocdes gerais no estudo do turismo, a abordagem do sistema de turismo,
apresentaram-se sucintamente a evolugdo, tendéncias e impactos do sector em
Portugal e no Mundo. Seguidamente foi debatida a importéncia da criatividade
enquanto motor do desenvolvimento regional e tentou-se evidenciar a articulacao
entre o turismo e a criatividade. Desta parte da tese ficou evidente a capacidade do
turismo criativo como elemento diferenciador da oferta turistica. Ficou também
bastante explicitado o papel central que a classe criativa tem no desenvolvimento
dos territérios, e que as cidades, regides e paises que souberem manter esta classe
terdo mais hipdteses de aumentarem a sua competitividade e serem bem

sucedidas no futuro.

A segunda parte da dissertacao foi constituida pela metodologia da investigacéo. O
desafio foi construir uma abordagem que permitisse ilustrar alguns elementos para
responder a guestdo das potencialidades do Algarve enquanto territério criativo. A
metodologia deveria ser plural, articulando abordagens variadas capazes de

responder a complexidade do objecto de investigacao.

Assim, a terceira parte consubstanciou uma primeira resposta a essa guestao,
criando uma fotografia das regides NUTS I portuguesas em termos de criatividade.
Adaptando um conjunto de abordagens popularizadas por Florida, nesta seccao
foram construidos trés indices que representavam a capacidade das regides em
termos de talento, tecnologia e tolerdncia, os célebres 3 Ts. Com base nestes
indices parciais foi construido um indice sintético de criatividade. Esta componente
empirica permitiu validar o potencial criativo da regido algarvia, com o segundo
melhor desempenho ao nivel da criatividade, alicercado no excelente desempenho
no T da toleréncia. A tolerancia na regido parece por demais ligada a abertura a
diferenca e a valorizacdo da diversidade que foram, ao longo das Uitimas décadas,

estimuladas por um turismo massificado com muita gente de muitos lugares.
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Seguidamente, uma quarta parte da dissertacdo, preocupou-se especificamente
com 0s recursos turisticos, e como estes se podiam constituir como forca para um
turismo criativo e assim contribuir para, num primeiro momento, atrair a classe
criativa na regiao. Foi necessério identificar e sistematizar os diferentes recursos
porque ndo existia nenhuma base de dados dos recursos com as caracteristicas gue
eram necessarias. Deste modo foi criada uma matriz com a identificacdo dos
recursos primarios do Algarve. Concluida esta fase foi possivel elaborar um conjunto
de analises estatisticas de forma a compreender de forma mais aprofundada a
distribuicdo dos recursos na regiao ao nivel da freguesia e verificar o produto
turistico que cada uma, em articulacdo com as freguesias da sua proximidade,
poderia gerar de forma a estruturar um produto turistico alicercado em recursos
primarios existentes. Destacaram-se as potencialidades em duas dreas de aposta
estratégica, uma, das freguesias litorais e principais nucleos urbanos ligada ao
turismo histérico-monumental, e outra, das freguesias de maior dimensao, ligada ao
turismo etnografico e natural. De realcar que o tipo de recursos presentes, e que
podem beneficiar quer turistas quer residentes, tém uma ligacdo muito relevante
com o tipo de elementos da classe criativa que se consegue atrair, no primeiro
caso, a classe criativa em meio urbano e no segundo, a classe criativa em meio

rural.

A dissertacdo apresenta algumas limitacSes importantes. A primeira é que a relacao
entre o turismo criativo e a atraccao da classe criativa nao foi testada. Tal limite
nao inviabiliza o argumento do trabalho mas cria uma area de potencial exploracéo
no futuro. Outra limitacdo relevante é a avaliacdo do potencial criativo ao nivel
regional em Portugal. E provavel que o nivel de andlise escolhido ndo seja o mais
adequado em termos funcionais. Ao nivel NUTS Il as regiées sao heterogéneas
tendo o Algarve uma dimensao territorial e populacional pouco consistente com as
outras NUTS Ii. Nesta perspectiva a utilizacéao do nivel NUTS Hll ou de areas
metropolitanas talvez fosse mais adequado. Em defesa do trabalho realizado vale a
pena referir dois aspectos. A pouca informacado estatistica a estes niveis iria

inviabilizar uma analise com o mesmo grau de detalhe em termos das variaveis
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escolhidas. Paralelamente o nivel NUTS #i coincide largamente com a édrea de
intervencdo das comissdes de coordenacao de desenvolvimento regional que tém
por missdo pensar e colocar em praticas as medidas para o desenvolvimento
territorial. Também a componente empirica ligada a identificacdo dos recursos pode
ser alvo de discussdo. A escolha de focar a andlise apenas em recursos primarios
pode ser restritiva. Em defesa do trabalho realizado convém referir que a prépria
natureza dos recursos primarios é que molda o destino e o territério. S30 os
recursos primarios que estruturam o potencial atractivo. Os recursos secundarios
gueira a boa vontade dos actores politicos, a iniciativa privada e a disponibilidade
dos orcamentos, rapidamente podem ser criados e desenvolvidos. Outra limitacao,
estruturante da dissertacao, é a natureza do estudo de caso. O enfoque no Algarve
permite gerar conhecimento cientifico relevante? A conviccéo é que sim. O caso do
Algarve é riquissimo como caracterizador entre as tensdes do desenvolvimento
regional e da actividade turistica. O Algarve é, como comentava recentemente jafar
Jafari!, um laboratério natural do turismo. A vivéncia da prépria regido permite
ilustrar uma série de aspectos gue noutros territérios estdo muito menos evidentes.
O estudo de caso do Algarve tem muito a contribuir para o conhecimento cientifico

do turismo como refere este prestigiado investigador e professor.

O trabalho de dissertacdo permite apontar um conjunto interessante de pistas de
investigacdo que podem ser exploradas no futuro. A primeira é explicitar de que
formas especificas, que actividades, que produtos, pode o turismo criativo gerar
para atrair a classe criativa. Uma segunda é como pode o turismo ancorar outras
actividades econdémicas de elevado vaior acrescentado e que se possam localizar
no Algarve. Uma terceira é o estudo da classe criativa na regido, discutindo se esta
existe com alguma dimensao ou se permanece com uma dimensdo exigua. Uma
Gltima, € como pode ser ultrapassada a incapacidade da regido em reter a classe
criativa, ou seja, como pode o Algarve estruturar um mercado de trabalho

gualificado para além do turismo sazonal “sol e praia”? Em paralelo, a andlise da

11 Comunicacédo pessoal em 21-04-2010.
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criatividade, pode e deve alargar-se a escala nacional, percebendo onde se devem
estruturar meios criatives em Portugal com base em recursos ja existentes. A
prossecucac de politicas de desenvolvimento territorial baseadas na criatividade
nao podem ser apenas fruto das vontades e/ou das modas que algumas ideias
originam. Devem ser politicas baseadas nas reais potencialidades existentes nos

territérios e seus recursos.

Finalmente e para concluir, estas pistas de investigacdo sao para mim muito mais
do que pistas de investigacdo. Sdo preocupacdes de quem reside e gosta de residir
no Algarve, que sabe que a regidao tem muitas potencialidades latentes
inexploradas e que vé com apreensao 0S sucessivos tropecfes e enganos dos
decisores politicos e dos interesses privados que estdo a levar a regido para um
caminho pouco sustentavel onde os recursos humanos qualificados e criativos tém

pouco lugar.
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Sitios na Internet:

Sitio da Camara Municipal de Albufeira: www.cm-albufeira.pt

Sitio da Camara Municipal de Alcoutim: www.cm-alcoutim.pt

Sitio da Camara Municipal de Aljezur: www.cm-aljezur.pt

Sitio da Camara Municipal de Castro Marim: www.cm-castromarim.pt
Sitio da Camara Municipal de Faro: www.cm-faro.pt

Sitio da Camara Municipal de Lagoa: www.cm-lagoa.pt

Sitio da Cadmara Municipal de Lagos: www.cm-lagos.pt

Sitio da Camara Municipal de Loulé: www.cm-loule.pt

Sitio da Camara Municipal de Monchique: www.monchigue.pt

Sitio da Camara Municipal de Olhao: www.cm-olhao.pt

Sitio da Camara Municipal de Portiméo: www.cm-portimao.pt

Sitio da Camara Municipal de Sdo Brés de Alportel: www.cm-sbras.pt
Sitio da Camara Municipal de Silves: www.cm-silves.pt

Sitio da Camara Municipal de Tavira: www.cm-tavira.pt

Sitio da Camara Municipal de Vila do Bispo: www.cm-viladobispo.pt
Sitio da Camara Municipal de Vila Real de Santo Anténio: www.cm-vrsa.pt

Sitio da Comisséo de Coordenacao e Desenvolvimento Regional do Algarve (CCDR
Alg): http://www.ccdr-alg.pt

Sitio da Database of Origin and Registration (DOOR):
http://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html

Sitio da E-BACCHUS: http://ec.europa.eu/agriculture/markets/wine/e-bacchus/

Sitio da Entidade Regional de Turismo do Algarve (ERTA):
http://www.turismodoalgarve.pt

Sitio da Lifecooler: http://www.lifecooler.pt

Sitio do  Instituto  da Habitacdo e  Reabilitacdo  Urbana (IHRU):
http://www.monumentos.pt/

Sitio do Instituto de Conservacgao da Natureza (ICN): http://portal.icnb.pt

Sitio do Instituto Portugués de Patriménio  Arquitecténico  (IPPAR):
http://www.ippar.pt/pls/dippar/patrim_pesquisa

Sitio do Ministério da Cultura (MC) - RADIX: http://radix.cultalg.pt/
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Sitio do PortugalGay.PT (4rgéo de informacédo geral online de e para GLBTs - Gays,
Lésbicas, Bissexuais e Transgenders): www.portugalgay.pt

119



Apéndices

120



Apéndice 1 - Guiao de Inquérito por Entrevista

1. Na sua opiniao qual é o papel do turismo na regido e quais sdao as suas
consequéncias a nivel socio-cultural e da comunidade residente?

2. Indique quais os pontos fortes que considera ter o Turismo do Algarve.

3. Indique quais os pontos fracos que considera ter o Turismo do Algarve.

4. Na sua opinido, quais sao os caminhos para a diversificagao turistica da regiao
algarvia? (Hé& espaco para a diversificacdo turistica? Se sim, que tipos de
produtos turisticos se devem privilegiar neste processo? E quais sdo os
locais/focos turisticos para o Algarve? Porqué?)

5. Acredita que o Algarve tem potencial inovador/criativo? Se sim, onde e como se
concretiza? Qual é o papel do turismo no desenvolvimento deste potencial?

6. Na sua opinido as infraestruturas e servicos turisticos que o Algarve oferece tém
capacidade para atrair e/ou fixar a “classe criativa”? (Nota: a classe criativa é
identificada como populacdo qualificada com actividades profissionais liberais
onde existe possibilidade de criar, por exemplo artistas, investigadores, etc)

7. Qual considera ser o papel das politicas pUblicas para uma regido turistica mais
criativa e inovadora?
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Apéndice 2 - indices dos 3Ts e Criatividade nas Regides Portuguesas

Ambito Territorial . T:;Z?tt; Talento Indice de
Classe Criativa Humano Cientifico Talento
Portugal 0,35 0,42 0,46 0,41
Norte 0,15 0,25 0,27 0,22
Centro 0,00 0,19 0,40 0,20
Lisboa 1,00 1,00 1,00 1,00
Alentejo 0,44 0,28 0,03 0,25
Algarve 0,36 0,22 0,26 0,28
R. A. Agores 0,01 0,00 0,09 0,03
R. A. Madeira 0,13 0,30 0,09 0,17
N o Tecnologia indice de
Ambito Territorial Inovacso Tecﬁlcflao gia Conectividade Tecnologia
Portugal 0,66 0,64 0,47 0,59
Norte 0,58 0,41 0,17 0,39
Centro 0,62 0,32 0,40 0,45
Lisboa 0,91 1,00 1,00 0,97
Alentejo 0,39 0,23 0,22 0,28
Algarve 0,20 0,00 0,55 0,25
R. A. Agores 0,24 0,05 0,28 0,19
R. A. Madeira 0,41 0,08 0,44 0,31
- N Tolerancia ; indice de
Amblto Territorial [ 1 ersidade | Integracao Tollenr(ej“alr(w:::eis((esay Tolerancia
Portugal 0,36 0,47 0,24 0,36
Norte 0,18 0,36 0,15 0,23
Centro 0,14 0,57 0,07 0,26
Lisboa 0,54 0,36 0,48 0,46
Alentejo 0,04 0,65 0,00 0,23
Algarve 0,68 1,00 1,00 0,89
R. A. Acores 0,14 0,14 0,09 0,12
R. A. Madeira 0,36 0,38 0,27 0,34
. o Criatividade indice de
Ambito Territorial Indice de Indice de Indice de Criatividade
Talento Tecnologia Tolerancia
Portugal 0,41 0,59 0,36 0,45
Norte 0,22 0,39 0,23 0,28
Centro 0,20 0,45 0,26 0,30
Lisboa 1,00 0,97 0,46 0,81
Alentejo 0,25 0,28 0,23 0,25
Algarve 0,28 0,25 0,89 0,47
R. A. Acores 0,03 0,19 0,12 0,12
R. A. Madeira 0,17 0,31 0,34 0,27
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Apéndice 3 - Distribuicdo dos Recursos Turisticos Primarios pelas

Freguesias do Algarve

Recursos Recursos
. Histéricos e Recursos Etnogréficos e Total
Freguesias Monumentais Naturais Culturais
N % N % N % N %
Albufeira 14 3,4% 22 6,7% 11 2,1% 47 3,7%
Alcantarilha 6 1,4% 1 0,3% 5 1,0% 12 0,9%
Alcoutim 11 2,7% 5 1,5% 8 1,5% 24 1,9%
Alferce 2 0,5% 5 1,5% 8 1,5% 15 1,2%
Algoz 1 0,2% 2 0,6% 6 1,1% 9 0,7%
Aljezur 9 2,2% 14 4,3% 12 2,3% 35 2,8%
Almancil 3 0,7% 10 3,0% 4 0,8% 17 1,3%
Ameixial 0 0,0% 0 0,0% 6 1,1% 6 0,5%
Alte 4 1,0% 4 1,2% 10 1,9% 18 1,4%
Altura 1 0,2% 0 0,0% 0 0,0% 1 0,1%
Alvor 5 1,2% 7 2,1% 8 1,5% 20 1,6%
Armacao de Péra 2 0,5% 1 0,3% 3 0,6% 6 0,5%
Azinhal 1 0,2% 2 0,6% 1 0,2% 4 0,3%
Bardo de Sao Jodo 2 0,5% 1 0,3% 3 0,6% 6 0,5%
Bardo de Sdo Miguel 1 0,2% 0 0,0% 2 0,4% 3 0,2%
Benafim 2 0,5% 2 0,6% 7 1,3% 11 0,9%
Bensafrim 3 0,7% 3 0,9% 4 0,8% 10 0,8%
Boliqueime 1 0,2% 1 0,3% 8 1,5% 10 0,8%
Bordeira 3 0,7% 6 1,8% 9 1,7% 18 1,4%
Budens 8 1,9% 8 2,4% 3 0,6% 19 1,5%
Cabanas de Tavira 0 0,0% 2 0,6% 2 0,4% 4 0,3%
Cachopo 2 0,5% 1 0,3% 8 1,5% 11 0,9%
Carvoeiro 2 0,5% 6 1,8% 12 2,3% 20 1,6%
Castro Marim 5 1,2% 6 1,8% 7 1,3% 18 1,4%
Conceicdo de Tavira 3 0,7% 3 0,9% 5 1,0% 11 0,9%
Conceicdo de Faro 3 0,7% 0 0,0% 1 0,2% 4 0,3%
Estoi 2 0,5% 1 0,3% 4 0,8% 7 0,6%
Estémbar 2 0,5% 1 0,3% 16 3,1% 19 1,5%
Ferragudo 3 0,7% 8 2,4% 12 2,3% 23 1,8%
Ferreiras 2 0,5% 0 0,0% 7 1,3% 9 0,7%
Fuseta 3 0,7% 4 1,2% 4 0,8% 11 0,9%
Gides 1 0,2% 1 0,3% 1 0,2% 3 0,2%
Guia 3 0,7% 6 1,8% 8 1,5% 17 1,3%
Lagoa 2 0,5% 4 1,2% 14 2,7% 20 1,6%
Luz 5 1,2% 3 0,9% 5 1,0% 13 1,0%
Luz de Tavira 3 0,7% 0 0,0% 3 0,6% 6 0,5%
Marmelete 3 0,7% 7 2,1% 6 1,1% 16 1,3%
Martim Longo 4 1,0% 3 0,9% 7 1,3% 14 1,1%
Mexilhoeira Grande 3 0,7% 4 1,2% 10 1,9% 17 1,3%
Moncarapacho 1 0,2% 3 0,9% 7 1,3% 11 0,9%
Monchique 8 1,9% 13 4,0% 9 1,7% 30 2,4%
Monte Gordo 1 0,2% 2 0,6% 2 0,4% 5 0,4%
Montenegro 0 0,0% 1 0,3% 1 0,2% 2 0,2%
Odeceixe 1 0,2% 6 1,8% 10 1,9% 17 1,3%
Odeleite 0 0,0% 1 0,3% 2 0,4% 3 0,2%
Odiaxere 4 1,0% 4 1,2% 4 0,8% 12 0,9%
Olhao 7 1,7% 3 0,9% 8 1,5% 18 1,4%
Olhos d'Agua 1 0,2% 2 0,6% 7 1,3% 10 0,8%
Paderne 6 1,4% 1 0,3% 9 1,7% 16 1,3%
Parchal 0 0,0% 1 0,3% 11 2,1% 12 0,9%
Pechao 1 0,2% 1 0,3% 4 0,8% 6 0,5%
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Recursos Recursos
Freguesias Histéricos e ﬁiiﬂz?ss Etnograficos e Total
Monumentais Culturais
N % N % N % N
Péra 1 0,2% 2 0,6% 3 0,6% 6 0,5%
Pereiro 1 0,2% 0 0,0% 2 0,4% 3 0,2%
Porches 2 0,5% 6 1,8% 11 2,1% 19 1,5%
Portimao 13 3,1% 13 4,0% 12 2,3% 38 3,0%
Quarteira 4 1,0% 7 2,1% 4 0,8% 15 1,2%
Quelfes 2 0,5% 3 0,9% 5 1,0% 10 0,8%
Querenca 2 0,5% 3 0,9% 10 1,9% 15 1,2%
Raposeira 6 1,4% 5 1,5% 3 0,6% 14 1,1%
Rogil 0 0,0% 3 0,9% 8 1,5% 11 0,9%
Sagres 8 1,9% 12 3,6% 2 0,4% 22 1,7%
Salir 3 0,7% 7 2,1% 13 2,5% 23 1,8%
Santa Barbara de Nexe 1 0,2% 0 0,0% 2 0,4% 3 0,2%
Santa Catarina da Fonte do Bispo 1 0,2% 1 0,3% 4 0,8% 6 0,5%
Santa Luzia 3 0,7% 5 1,5% 3 0,6% 11 0,9%
Santa Maria - Lagos 21 5,1% 13 4,0% 6 1,1% 40 3,2%
Santa Maria - Tavira 20 4,8% 5 1,5% 7 1,3% 32 2,5%
Santiago 13 3,1% 1 0,3% 5 1,0% 19 1,5%
Santo Estévéo 1 0,2% 1 0,3% 3 0,6% 5 0,4%
530 Bartolomeu de Messines 4 1,0% 5 1,5% 5 1,0% 14 1,1%
S30 Brés de Alportel 11 2,7% 2 0,6% 18 3,4% 31 2,4%
5ao Clemente 10 2,4% 4 1,2% 5 1,0% 19 1,5%
Sao Marcos da Serra 1 0,2% 3 0,9% 3 0,6% 7 0,6%
530 Pedro 31 7,5% 0 0,0% 4 0,8% 35 2,8%
Sao Sebastido - Lagos 15 3,6% 2 0,6% 6 1,1% 23 1,8%
S3d0 Sebastido - Loulé 2 0,5% 1 0,3% 3 0,6% 6 0,5%
Sé 42 10,1% 7 2,1% 18 3,4% 67 5,3%
Silves 19 4,6% 6 1,8% 6 1,1% 31 2,4%
Tor 1 0,2% 1 0,3% 6 1,1% 8 0,6%
Tunes 1 0,2% 1 0,3% 2 0,4% 4 0,3%
Vaqueiros 1 0,2% 2 0,6% 4 0,8% 7 0,6%
Vila do Bispo 4 1,0% 8 2,4% 3 0,6% 15 1,2%
Vila Nova de Cacela 5 1,2% 4 1,2% 7 1,3% 16 1,3%
Vila Real de Santo Anténio 5 1,2% 4 1,2% 7 1,3% 16 1,3%

Fonte: Elaboracao prépria
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Apéndice 4 - Anadlise de Clusters

1. Dendograma de Andlise de Clusters Hierarquica Usando Método “Ward’

<]

Dendrogram using Ward Linkage
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2. Pressupostos para a Utilizacdo da ANOVA

2.1 Teste a Normalidade

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Zscore: Area | Zscore: Recursos Zscore: Zscore: Recursos
Territorial Histdricos e Recursos Etnograficos e
(km2) Monumentais Naturais Culturais
N 84 84 84 84
Normal Mean ,0000000 ,0000000 ,0000000 ,0000000
Parameters®” Std. 1,00000000 1,00000000 1,00000000 1,00000000
Deviation
Most Extreme Absolute 173 ,258 , 164 ,122
Differences Positive 173 ,258 , 164 ,122
Negative -,144 -,234 -,157 -,079
Kolmogorov-Smirnov Z 1,586 2,362 1,508 1,119
Asymp. Sig. (2-tailed) ,013 ,000 ,021 ,163
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
2.2 Teste a Homogeneidade das Variancias
Test of Homogeneity of Variances
Levene Statistic dfl df2 Sig.
Zscore: Area Territorial 21,818 2 81 ,000
(km2)
Zscore: Recursos 14,303 2 81 ,000
Histéricos e Monumentais
Zscore: Recursos Naturais 11,537 2 81 ,000
Zscore: Recursos ,269 2 81 ,765
Etnograficos e Culturais
Robust Tests of Equality of Means
Statistic® dfl df2 Sig.
Zscore: Area Territorial Welch 42,895 2 15,110 ,000
(km2) Brown-Forsythe 26,611 2 15,550 ,000
Zscore: Recursos Welch 9,841 2 16,361 ,002
Historicos e Monumentais  Brown-Forsythe 18,613 2 9,706 ,000
Zscore: Recursos Naturais Welch 5,637 2 17,431 ,013
Brown-Forsythe 9,607 2 10,834 ,004
Zscore: Recursos Welch 4,956 2 17,785 ,019
Etnograficos e Culturais Brown-Forsythe 5,100 2 24,131 ,014

a. Asymptotically F distributed.

A utilizacdo do teste

“Levene”

nao permite verificar a homogeneidade das

variancias (sig. <0,05), pelo que sao utilizados os testes “Welch” e “Brown-

Forsythe” que confirmam a possibilidade de usar a ANOVA para comparar as

diferencas entre as médias dos clusters.
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3. ANOVA

Sum of Mean
Squares | df Square F Sig.
Zscore: Area Territorial (km2) Between Groups 51,190 2 25,595( 65,173 | ,000
Within Groups 31,810 81 ,393
Total 83,000 | 83
Zscore: Recursos Historicos e Between Groups 47,459 | 2 23,730 54,082 | ,000
Monumentais Within Groups 35,541 81 439
Total 83,000 | 83
Zscore: Recursos Naturais Between Groups 27,737| 2 13,868 | 20,327 | ,000
Within Groups 55,263 | 81 ,682
Total 83,000 | 83
Zscore: Recursos Etnograficos e Between Groups 10,918 2 5,459| 6,135],003
Culturais Within Groups 72,082 81 ,890
Total 83,000 | 83

7

O comportamento dos clusters é absolutamente distinto nas quatro varidveis
analisadas.

4, Estatisticas dos Clusters
4.1 Estatisticas Descritivas

95% Confidence

Interval for Mean

Std. Lower Upper
N Mean Deviation Std. Error Bound Bound Minimum | Maximum
Zscore: Area 1 9| ,5457231 1,21738091 | ,40579364 | -,3900387 | 1,4814849| -91995| 1,99172
Territorial 2 58 | -,4994450 | ,39464009 | 05181878 | -,6032103 | -,3956797 | -1,06166 72328
(km2) 3 17| 1,4150767 | ,83205233|,20180233 | ,9872748 | 1,8428785| ,36589| 3,48774
Total |84 | ,0000000 | 1,00000000 |,10910895 | -,2170133 | ,2170133 | -1,06166 | 3,48774
Zscore: 1 9[2,1691618 ] 1,60892032 | 53630677 | ,9324361 | 3,4058874| ,45205| 5,45620
Recursos 2 58 | -,2711603 | ,44478721|,05840342 | -,3881112 | -,1542095| -72539| 1,48232
Historicos e 3 17| -,2232445| 47137683 |,11432567 | -,4656041 | ,0191151| -,72539 ,89360
Monumentais 14131 | 84| 0000000 | 1,00000000 | ,10910895 | -,2170133| ,2170133| -72539| 5,45620
Zscore: 1 9 1,6479206 | 1,66437606 | ,55479202 | ,3685680 | 2,9272733 ] -1,00587 | 4,64414
Recursos 2 58 | -,2354172| ,69878828|,09175540 | -,4191542 | -,0516802 | -1,00587 | 2,07595
Naturais 3 17| -,0692404 | 57384189 |,13917710| -,3642826 | ,2258019 | -1,00587 ,79186
Total |84 | ,0000000 | 1,00000000 |,10910895 | -,2170133 | ,2170133|-1,00587 | 4,64414
Zscore: 1 9| ,8238366 | 1,10596644 | 36865548 | -,0262844 | 1,6739577| -57505| 3,02209
Recursos 2 58 | -,2250854 | ,90131099 | ,11834793 | -,4620731| ,0119022 | -1,60281| 2,50822
Etu”n"ugrg’i‘zcose 3 17| ,3317898| ,99974444 | 24247364 | -,1822314 | 8458109 | -1,08893 | 3,02209
Total | 84| ,0000000 | 1,00000000 |,10910895 | -,2170133| ,2170133 | -1,60281| 3,02209
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4.2 Testes de Diferencas entre Clusters

Bonferroni
Dependent Variable (1) Ward (J) Ward 95% Confidence Interval
Method Method Mean Lower Upper
Difference (I-J) | Std. Error | Sig. Bound Bound
Zscore: Area Territorial 1 2 1,04516816 | ,22451417 | ,000 ,4962952 | 1,5940411
(km2) 3 -,86935354" | 25833459 | ,004 | -1,5009078 | -,2377993
2 1 -1,04516816" | ,22451417 | ,000 | -1,5940411 | -,4962952
3 -1,91452169 | ,17283583 | ,000 | -2,3370559 | -1,4919875
3 1 ,86935354* ,25833459 | ,004 , 2377993 | 1,5009078
2 1,91452169 | ,17283583 | ,000 | 1,4919875| 2,3370559
Zscore: Recursos 1 2 2,44032210 | ,23731383| ,000| 1,8601576| 3,0204866
Histéricos e Monumentais 3 2,39240630 | ,27306237 | ,000| 1,7248468| 3,0599658
2 1 —2,44032210k ,23731383 | ,000 | -3,0204866 | -1,8601576
3 -,04791580 | ,18268928 | 1,000 | -,4945389 ,3987073
3 1 —2,39240630k ,27306237 | ,000 | -3,0599658 | -1,7248468
2 ,04791580 | ,18268928 | 1,000 | -,3987073 ,4945389
Zscore: Recursos 1 2 1,88333788 | ,29592249 | ,000| 1,1598919| 2,6067838
Naturais 3 1,71716101" | ,34049974 | ,000 ,8847364 | 2,5495856
2 1 —l,88333788k ,29592249 | ,000 | -2,6067838 | -1,1598919
3 -, 16617687 | , 22780749 | 1,000 | -,7231011 ,3907473
3 1 —l,71716101k ,34049974 | ,000 | -2,5495856 | -,8847364
2 ,16617687 | ,22780749 | 1,000 | -,3907473 ,7231011
Zscore: Recursos 1 2 1,04892208 | ,33796538 | ,008 , 2226933 | 1,8751509
Etnograficos e Culturais 3 ,49204687 | ;38887590 | ,628 | -4586436 | 1,4427373
2 1 -1,04892208" | ,33796538 | ,008 | -1,8751509 | -,2226933
3 -,55687521 | ,26017301 | ,106 | -1,1929239 ,0791735
3 1 -,49204687 | ,38887590 | ,628 | -1,4427373 ,4586436
2 55687521 | ,26017301| ,106| -,0791735| 1,1929239

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

O teste “Bonferroni” permite evidenciar para cada varidvel as diferencas entre os
clusters, dois a dois.

5. Desempenho dos Clusters por variavel

Zonas de Potencial Zonas de Potencial

Zonas Turisticas

Varidvel : Turistico Histérico- Turistico Etnogréfico
Consolidadas Monumental e Natura%
Area Territorial ot + + -+
Recursos Histéricos e Monumentais e + -
Recursos Naturais SiRatls “r ++
Recursos Etnograficos e Culturais +++ +
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