CAPITULO IV - OFERTA TURISTICA URBANA

“«

.. 0 lado da oferta esta preocupado em compreender onde é que as actividades turisticas se
desenvolvem e em que escala. Esta preocupado com 0 processo ou processos através do qual
(ou quais) certas cidades tém capacidade de criar recursos turisticos e uma industria turistica”
(Law, 1994: 61)

“La ciudad interesa, la ciudad resulta agradable, la ciudad se vende, la ciudad se hace vender”
(Blanc, 1994; in Cazes, 1995: 25)

4.1. OFERTA TURISTICA

4.1.1. Oferta turistica: definicéo e caracteristicas

A oferta ou produgdo, enquanto quantidade de bens e servicos que podem ser
apresentados no mercado a um dado preco, € uma variavel caracteristica de qualquer
sector econdmico e por conseguinte também o é do turismo. Segundo o “Livro Branco
do Turismo” (MCT, SET, 1991: 67), oferta turistica “¢ constituida por todos os
elementos que contribuem para a satisfacdo das necessidades de ordem psicolégica,
fisica e cultural que estdo na origem das motivacbes dos turistas. As potencialidades
turisticas de qualquer destino s6 podem ser desenvolvidas mediante a existéncia de
infra-estruturas, equipamentos e servigos que completam, na realidade a verdadeira
oferta turistica. De um modo geral, a oferta turistica engloba tudo aquilo que o local de
destino tem para oferecer aos seus turistas actuais e potenciais, sendo representada por
uma gama de atracgdes, bens e servigos que determinardo a preferéncia do visitante”.

Da definicdo apresentada, apercebemo-nos que a producdo e distribuicdo turisticas tém
a particularidade de a elas estarem associados maultiplos sectores de actividade que
confluem no sentido de colocar a disposicdo dos consumidores o conjunto de bens e
servicos (fundamentalmente servigos) que satisfazem as suas necessidades de ordem
turistica.

Uma vez que sdo varios os sectores implicados na oferta turistica, o turismo é sob a
perspectiva econdmica um elemento qualitativamente dinamizador do sistema
econdmico. No entanto, uma vez que as necessidades turisticas ndo sao necessidades
basicas, a oferta turistica estd sujeita a concorréncia da oferta de outros bens e
servigos verificando-se uma actuante lei da substituicdo no sector em questdo. A
verificacdo desta lei também tem a ver com o facto da oferta turistica ser
fundamentalmente uma oferta de servigos, impossivel de ser armazenada; o turista que a
quer consumir terd que se deslocar ao local da sua producdo estabelecendo-se aquilo a
que se designa o duo producdo-consumo. A necessidade de uma deslocacdo, conduz a
um custo adicional que, vai onerar substancialmente o consumo do servico.



Outra particularidade da oferta em questdo advém da sua rigidez. As “infra-estruturas”,
“equipamentos” e “servigos complementares” sao dimensionados para um determinado
fluxo turistico. Se esse fluxo diminuir ou aumentar, ndo serd possivel, no curto prazo,
redimensiona-los,  criando-se  situagdes perniciosas de  subutilizacdo ou
congestionamento. Este aspecto esta estreitamente relacionado com a questdo da
elasticidade da oferta no turismo. Neste sector, a curto prazo, a oferta é tida como
extremamente inel&stica uma vez que quando os precos de mercado sdo elevados, a
oferta tendera a situar-se na capacidade maxima; porém, se 0s precos estiverem baixos
pode verificar-se a mesma pressao para operar na capacidade maxima. A longo prazo,
as situacdes podem variar, uma vez que determinadas empresas podem optar pela
diminuicdo da capacidade, optando pelo fecho em determinadas esta¢des do ano.

Outro aspecto relativo & oferta é a sua complexidade, a qual decorre da natureza
composita do produto turistico (capitulo I1I) e da fragmentacdo do processo de
distribuicdo e comercializagdo (Sinclair e Stabler, 1998: 58). O lado da oferta engloba
varios sectores de actividade, cada um dos quais constituido por numerosas empresas
responsaveis pela oferta de determinados bens e servigos, o que torna dificil a sua
percepcdo. Adicionalmente, muitas das empresas integram-se noutros sectores
industriais e de procura, levantando a questdo destes produtores ndo puderem ser
considerados como afectos, em primeiro lugar, ao turismo.

Oferta global e especifica

Se tivermos presente as tipologias de produtos, adiantadas no capitulo Ill, verificamos
que a oferta de turismo deve ser perspectivada como oferta do produto turistico global e
como oferta de produtos especificos.

A oferta do produto turistico global compreende “toda a cadeia de valor e outros
aspectos ambientais do destino turistico, numa perspectiva de integracdo e de interac¢do
conducente a estruturacdo de uma imagem ou de um conceito sobre a estadia, o destino
e a regido na sua totalidade”. A oferta de produtos especificos resulta de “processos
produtivos das organizagOes, que traduzem experiéncias concretas associadas a partes

do sistema, a casos e situagdes que apenas dizem respeito a parcelas da cadeia de valor”
(Mendes, 1995: 57).

A consideracdo das duas perspectivas € essencial, muito embora os conceitos que Ihes
estdo associados revelem um grau de complementaridade elevado. Esta
complementaridade s6 podera ser percepcionada se se considerarem as interligacdes e
influéncias requerentes de concertacdo e coordenacao de esforcos em termos de analise
e avaliacdo.

Estrutura da oferta

No que respeita a estrutura da oferta turistica, Guibilato (1983: 51-52) considera que
esta se subdivide em “oferta primaria ou original” e “oferta derivada”. A “oferta
original” 1integra os multiplos recursos turisticos naturais ou criados pelo homem
determinantes da for¢a de atrac¢do de um dado local. A “oferta derivada” integra as
infraestruturas e superestruturas construidas nesse mesmo local com a intencdo de
explorar os recursos turisticos. No ambito deste Gltimo tipo de oferta destaca-se o



equipamento geral e o equipamento especificamente turistico. O equipamento geral
apesar de ndo se destinar concretamente ao turismo potencializa o desenvolvimento da
actividade turistica. Ele integra as comunicacgdes, o alojamento e os transportes mas
também as redes de distribuicdo e colecta diversas, telecomunicagdes, correio,
aprovisionamentos diversos, comércio, instalacfes e servicos colectivos.

Gunn (1979) assenta a estrutura da oferta em quatro componentes, séo elas:

- as atraccoes;

- 0s equipamentos e servigos (facilities) (tais como hotéis, motéis, restaurantes, bares,
comeércio a retalho e outros servicos);

- 0S transportes;

- a promocdo de informacao (in Gunn, 1988).

Na mesma linha de pensamento Silva (1991) considera que a oferta engloba trés
componentes, nomeadamente, 0 sector dos transportes, 0 sector das atraccdes, 0 sector
dos equipamentos e servicos.

4.1.2. IndUstria turistica

A inddstria do turismo internacional esta afecta sobretudo ao sector privado e assenta,
segundo Vellas (1985:66), nos “servigos de acolhimento, alojamento e transporte”.
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Segundo Borg (1991: 46) assenta no “alojamento”, “transporte”, “servigos de viagem”,
“servigos de alimentagdo”, “servigos de recreacao”, “cultura e diversdo”, “comércio a
retalho” e, para Lanquar (1991:100) constitui-se por empresas que oferecem como
output um conjunto de bens e servicos que se podem identificar como
“informacgao/reservas, transporte, alojamento, restauracdo, animacao”. Para que a oferta
do output referido seja possivel as empresas terdo que fazer a combinacdo dos factores
de producéo ou inputs, definidos como os recursos humanos ou de trabalho, 0s recursos

naturais e de capital (Lanquar, 1991).

Entre as caracteristicas da indUstria em questdo, destaca-se o facto de estarmos
simultaneamente na presenca de uma industria capital-intensiva e trabalho-intensiva.
Capital-intensiva na medida em que apresenta a dimensdo de uma industria pesada com
elevados custos dos capitais, das infraestruturas, dos equipamentos e com uma
amortizagdo lenta dos investimentos (exceptua-se o caso das PME). Trabalho-intensiva
visto que produz bens e servicos com emprego de méao-de-obra abundante através de
uma rede importante de PME. Esta forte intensidade de m&o-de-obra pode também ter
efeitos perniciosos em termos de mercado de trabalho se pensarmos na precaridade de
grande parte destes empregos associados a natureza sazonal da actividade turistica.

Dada a existéncia de um produto turistico compdsito, complementado pela separacéo
espacial entre oferta e procura, teremos empresas junto do consumidor e empresas no
local do destino. No local de destino, a concentracdo de pequenas empresas tende a ser
forte.

A nivel internacional, a indUstria turistica constitui-se na sua maioria por um conjunto
de empresas produtoras de servigos e empresas de intermediacdo (comercializacdo dos
mesmaos).



No conjunto das empresas produtoras, assumem particular relevo as empresas hoteleiras
e de restauragdo, as empresas transportadoras e de atracgdes criadas pelo homem
(parques tematicos, organizacdo de eventos). As empresas hoteleiras, frequentemente
vistas como um subsector da industria turistica, captam mais de metade das receitas
totais da inddstria turistica, constituindo-se como um ramo de primeiro plano no sector
dos servicos (num estudo de Oslen e Choi (1996), num total de 307683 hotéis no
mundo, com 11,3 milhdes de quartos e 21,5 milhGes de camas e 11,2 milhdes de
empregados, as receitas totais geradas eram na ordem dos 247,7 biliGes de ddlares
(USD) (in ME, ICEP, 1999: 66)).

Este tipo de empresas ndo tem hipoteses de armazenar a sua producdo visto que uma
dada infraestrutura de alojamento ou de transporte ndo utilizada durante determinado
periodo ndo se pode reportar a outro periodo. A sua ndo utilizacdo é sempre onerosa. As
infraestruturas previstas para periodos de ponta ficam subutilizadas fora da estacéo alta.

Nas empresas de intermediacdo, sdo de salientar os operadores turisticos e as agéncias
de viagens que procuram combinar os servi¢os e 0s produtos para apresentar solucdes
que vao ao encontro das necessidades dos turistas. Estas solugdes podem consistir-se em
pacotes standardizados, baseados em produtos massificados de baixo preco ou solucbes
personalizadas, ajustadas as necessidades do cliente (ME, ICEP, 1999: 35).

Outra caracteristica da industria em questdo é o importante papel das empresas
intermediarias (travel trade), o qual se evidencia no estabelecimento de ligacGes entre
as funcdes da procura e da oferta. Sdo os intermediarios quem vai ter maior influéncia
no desenvolvimento de um destino, influenciando a rapidez do crescimento, tipo de
desenvolvimento e tipo de mercados que vai servir. Como Cooper, Fletcher, Gilbert,
Wanhill (1993) referem: “O papel dos intermedidrios ¢ colocar compradores e
vendedores frente a frente, quer para criar mercados onde previamente ndo existiam, ou
para tornar os mercados existentes mais eficientes e expandir-lhes o tamanho” (in
Burns, 1995: 108).

Quanto as empresas vocacionadas para a distribuicdo temos os operadores turisticos
(OT) e as agéncias de viagens (AV). Os OT sdo empresas comerciais especializadas na
criacdo e venda de packages turisticos. Distinguem-se das AV porque estas
comercializam os pacotes directamente aos clientes no mercado, pelo que se podem
considerar como retalhistas e os OT como grossistas. O seu sucesso comercial depende
da capacidade de conceber produtos adaptados as necessidades dos clientes e vendé-los
a pregos competitivos. Isto implica um conhecimento detalhado dos mercados,
combinacdo adequada dos produtos no package e a habilidade na comercializacdo, a
que se deve juntar a boa reputacdo e imagem de qualidade junto dos consumidores (ME,
ICEP, 1999: 36).

Os OT com maior volume de vendas estdo ligados ao potencial da procura dos
respectivos mercados de origem dai, em 1997 termos como os dez principais operadores
turisticos Tui, C+N Touristic, Der, Ltu (Alemanha), Aitours, Thomson Travel, First
Choice (RU), Kuoni (Suica), Nouvelles Frontiéeres, Club Mediterranée (Franca) (in ME,
ICEP, 1999: 39).



A indlstria do turismo integra um conjunto de produtores individuais que oferecem um
ou mais componentes do produto final que requer intermediarios para coordenar e
combinar os elementos que sdo vendidos ao consumidor como um package (Page e
Hall, 2003: 97). Operadores turisticos e agentes de viagens detém um papel vital neste
contexto, quando se reconhece a existéncia de uma cadeia da oferta. O que isto enfatiza
é a variedade de ligacOes existentes e a separacdo fisica de papeis e responsabilidades na
cadeia da oferta. Enquanto as tecnologias de informagdo podem melhorar a
comunicacdo e coordenacdo entre os diferentes componentes associados a producédo de
turismo, outros desenvolvimentos (nomeadamente integragdo horizontal e vertical)
podem conduzir a fragmentacdo de elementos no seio do sistema da oferta. Contudo
existe pressdao dos produtores para exercer controlo sobre outros produtores através de
transaccdes (contratos de longo prazo, integracdo vertical e horizontal) assim como
através de comissoes, licencas e franchising (Page e Hall, 2003: 98).

A diversidade de empresas associadas a producdo de grande variedade de produtos, a
multiplicidade de canais de distribuicdo e a existéncia de varios tipos de consumidores,
entre outros aspectos, leva-nos a assumir estar na presenca de uma industria
segmentada, multifacetada e por isso muito fragmentada.

A segmentacdo da distribuicdo é visivel com operadores turisticos direccionados quer
para o mercado das viagens de lazer quer para 0 mercado de negdcios e congressos. O
facto justifica-se se pensarmos nas especificidades que envolvem as viagens de cada um
destes mercados. O mercado de negdcios, por exemplo, com exigéncias de horarios, de
conforto, de rapidez; o mercado de lazer com clientes que nem sempre sabem 0 que
desejam mas que tém geralmente a preocupacdo dos pre¢os uma vez que sdo eles que
financiam a sua viagem (Goodall, 1995: 29-31).

A segmentacdo também pode ser feita em fungédo do produto a oferecer (por exemplo, o
produto cultural, produto congressos, produto sol e praia, etc.) bem como a fungéo do
acesso ao produto via vendedor ou via media.

A segmentacdo pode ser detectada ainda através da estrutura dos canais de distribuicéo
utilizados assentes quer na venda indirecta (que utiliza intermediarios entre 0s
produtores e os clientes finais) quer na venda directa (na qual se estabelece uma ligacao
entre o produtor e o consumidor). Com o desenvolvimento da venda a distancia,
desenvolvem-se em simultaneo cartazes lancados através do CD-ROM, aceitacdo de
cartdes bancarios pelo telefone, etc.

Tipologias de empresas turisticas

Uma vez que a industria em questdo integra uma diversidade de empresas associadas a
producdo e distribuicdo de grande variedade de produtos e uma grande variedade de
clientela, cabera apresentar uma tipologia de empresas turisticas:

- empresas de hotelaria e similares (alojamento e restauracao) (tipo A);

- empresas de transporte colectivo como companhias de autocarros, férreas, aéreas,
organizadoras de cruzeiros e as que alugam automdveis (tipo B);

- agentes organizadores de viagens: para definir a distribuicdo de viagens devemos
distinguir os agentes a retalho (agéncias de viagens) e os grossistas organizadores
(operadores turisticos) (tipo C);

- empresas de animacdo, informagéo (tipo D) (Lanquar, 1991: 101-105).



Outra tipologia, avancada por Sinclair e Stabler (1999: 70) incorpora as seguintes

empresas:
- alojamento
- transportes aéreo
ferroviario
rodoviario
automovel
rent-a-car
maritimo
- intermediarios agéncias de viagens
operadores turisticos
- atracgdes naturais
construidas pelo homem
- outros servigos privados

publicos

4.1.2.1. Cadeia de valor da indUstria turistica

O valor criado por uma inddstria remete-nos para o conceito de cadeia de valor. Poon
(1993: 208), a proposito da “cadeia de valor” de uma industria, salienta que:
“compreender como € que uma industria cria valor € a chave para compreender o papel
de cada empresa interveniente na industria. E também a chave para compreender como
e porqué a posicdo de cada empresa se pode modificar a medida que as regras do jogo
se alteram” (fig.4.1).



Figura 4.1. - Cadeia de valor da industria turistica
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Fonte: Adaptado de Poon (1993: 209)

A cadeia de valor ¢ constituida por actividades “primarias” e de “apoio”. As primeiras
referem-se a producao, distribuicio e comercializagio, entrega e assisténcia ao produto?;
as segundas sdo as que proporcionam 0s inputs comprados, recursos humanos ou
funcOes de infraestrutura geral que apoiam as outras actividades.

Na industria do turismo as actividades primérias séo:
- transportes?;
- servicos prestados no local de destino (on-site services)?;
- vendas e criacdo de «pacotes» (wholesale/packaging)*;
- marketing e vendas®;
- distribuicéo a retalho®;
- servigos ao consumidor’.

As actividades de apoio constituem o suporte infraestrutural de uma empresa e
contribuem para o aumento da competitividade de uma industria. No caso da industria
do turismo referenciamos as seguintes:

- infraestruturas da empresa (entende a empresa como um conjunto de actividades tais
como gestdo, gestdo de qualidade, planeamento, financas, contabilidade, fiscalidade);

- administracdo dos recursos humanos (preocupagdo em valorizar 0s recursos humanos
enquanto elemento estratégico na diferencia¢do dos produtos);

- desenvolvimento dos produtos e servigcos (no sentido de satisfazer necessidades de
consumidores mais amadurecidos, numa conjuntura de intensificagdo da competicéo);

- desenvolvimento tecnoldgico e dos sistemas (tem fundamentalmente a ver com o
sistema computadorizado de reservas, sistemas de pagamento, sistemas de gestdo de
informagdo, desenvolvimento de base de dados, sistemas de gestdo de clientes, novos
procedimentos);



- compras (envolve a compra ou leasing/aluguer de servigos e equipamentos utilizados
no processo de criacdo de valor) (Poon, 1993: 213).

Finda a identificacdo das actividades primarias e de apoio da inddstria do turismo,
apercebemo-nos de que a empresa € mais do que a soma das suas actividades. A cadeia
de valor € um sistema interdependente onde as multiplas actividades suas constituintes
entretecem relagdes entre si. Neste contexto, a obtengdo da vantagem competitiva exige
que a cadeia de valor de uma empresa seja administrada como um sistema e ndo como
um somatério de partes individuais. Em consequéncia, a cadeia de valor de uma
empresa para competir numa determinada inddstria devera estar inserida num quadro
amplo de actividades, o sistema de valores. No referente ao sistema de valores, Porter
(1993 : 54) salienta a “cadeia de valores do fornecedor” que influi na “cadeia de valores
da empresa”, que por sua vez influi na “cadeia de valores de canais (distribuidores ou
retalhistas)” e esta na “cadeia de valores do comprador”.

A industria do turismo, como qualquer outra industria, tem como preocupacdo Ultima
assegurar que os produtos ofertados sejam bem aceites no mercado. Esta preocupagéo
remete-nos para uma outra que se prende com a averiguacao das causas subjacentes ao
sucesso de uma industria a nivel nacional e internacional.

Porém, se o turismo tem vindo a evoluir dentro de um relacionamento a que podemos
chamar de tradicional, entre a producdo e a distribuicdo, na ultima década, vém-se
sucedendo um conjunto de alteragdes que modificaram a estrutura do mercado, sendo a
considerar:

- aintegracdo vertical dos operadores;

- aconcentracdo dos distribuidores;

- aemergéncia de novas formas de distribuicéo;

- aexpansdo das cadeias hoteleiras e as novas formas de organizacéo;

- ainternacionalizacéo das actividades (ME, ICEP, 1999).
Estas alteracdes colocam questdes multiplas quanto a uma eventual desestruturacdo da
fileira turistica para a participacdo de um tecido fragmentado de empresas dependentes
(em regra micro empresas e PME) face aos grandes grupos econdémicos que
aumentaram a sua participacdo no sector, em funcdo da sua crescente importancia e
rentabilidade, instalando-se de forma transversal em sucessivos mercados (ME, ICEP,
1999).

As novas tecnologias desempenham um papel fulcral nas transformacdes e irdo sendo
sucessivamente referenciadas na evolucao de operadores, distribuidores e hotelaria, com
especial énfase para a vertente da internacionalizacdo dos protagonistas destas areas
(ME, ICEP, 1999).

4.1.2.2. Evolucgéo: integracao vertical, horizontal, diagonal e diversificagio

O novo turismo tem vindo a modificar a cadeia de valor. As empresas turisticas situadas
perto do consumidor ou com maior capacidade de manipular e distribuir a informacao
tendem a aumentar a sua parte no valor da industria.



Consequentemente, a preocupacdo das empresas vai dirigir-se para a deteccdo das
formas de controlo das areas mais criadoras de valor. Essas formas podem traduzir-se
em processos de integracdo vertical, integracdo horizontal, diversificacdo e integragédo
diagonal. Este Gltimo tipo tornar-se-a4, na acepg¢do de Poon (1993: 215), “o veiculo-
chave para controlar o processo de criagdo de valor na industria do turismo”.

As empresas com o objectivo de controlar diferentes estadios de producdo tendem a
integrar-se verticalmente. A integracdo pode ser a ascendente (montante), descendente
(Juzante) ou em ambos os sentidos (Poon, 1993: 216).

No turismo, este tipo de integracdo é levada a cabo fundamentalmente pelos operadores
turisticos. Estas empresas integram-se quer de forma ascendente (origem, fornecedores -
backward) quer descendente (movimentacdo em direc¢do aos mercados - forward) . A
integracdo ascendente da-se com a intencdo dos operadores controlarem a maior parte
dos elementos que integram o “pacote” (quartos de hotel, lugares no charter, servicos
prestados pelas agéncias de viagens). A integracdo descendente da-se com o objectivo
de controlarem o marketing, distribuicdo e vendas dos “pacotes” produzidos (Poon,
1993: 217).

As companhias aéreas também se integram verticalmente, embora com menor
incidéncia do que os operadores turisticos. A integracdo é principalmente de natureza
descendente na medida em que o objectivo é controlar o marketing, distribuicdo, vendas
do seu servico (transporte aéreo, vOos charter, pacotes de férias, distribuicdo a retalho,
vendas e marketing) (Poon, 1993: 217).

Os hotéis evidenciam niveis fracos de integracdo vertical. A integracdo que mais se
verifica é a descendente traduzindo preocupacBes em obter precos mais competitivos
para os bens e servicos que adquirem (Poon, 1997: 217).

A integracdo horizontal verifica-se quando as empresas pertencentes ao mesmo estadio
de producdo véao afectar o nivel de concentracdo no interior de uma industria. O
objectivo desta integracdo sera ndo sé as empresas aumentarem o seu poder de compra
sobre os seus fornecedores mas também passarem a controlar a distribuicdo e vendas do
seu produto no mercado (Poon, 1997: 218).

A industria do turismo evidencia elevados niveis de concentracdo, nomeadamente entre
as companhias aéreas, operadores turisticos (OT) e agéncias de viagens. Um nUmero
reduzido de empresas tende a deter a grande fatia da quota de mercado® (Poon, 1993:
219).

Também se verifica a integracdo de cadeias de hotéis, facto que permite uma maior
racionalizacdo da capacidade de producdo, introducdo de novas técnicas gracas a
dimensdo das empresas e poderio acrescido a nivel sectorial face a concorréncia
(permitindo um maior controlo de precos e uma maior influéncia nos fornecedores®).

A diversificacdo verifica-se quando uma empresa passa a produzir um novo produto
sem abdicar da producdo dos ja existentes. A producdo do novo produto, néo
necessariamente enquadrado na actividade anterior da empresa, visa evitar potenciais
riscos. Na industria do turismo, as empresas que mais diversificam sdo as companhias
aéreas (Poon, 1993: 222).



Quanto a integracdo diagonal, dar-lhe-emos mais relevo, uma vez que adoptamos a
acepcao de Poon (1993). As empresas que se integram diagonalmente ndo pretendem
produzir um unico servico e coloca-lo no mercado; a sua intencdo € antes produzir um
conjunto de servicos e vendé-los a um grupo-alvo de consumidores. Para que tal seja
possivel, as empresas envolvem-se em actividades fortemente relacionadas com o
objectivo de reduzir custos e ficar mais perto dos consumidores, visto que a produgéo se
orienta para o consumidor. Os objectivos referidos compatibilizam-se com as
modificagdes que o “novo” turismo tem vindo a introduzir na cadeia de valor. Por
conseguinte, sera de prever que a integracdo diagonal seja a mais adequada para
controlar as areas mais criadoras de valor (Poon, 1993: 224).

A integracdo diagonal é um fendmeno fundamentalmente afecto ao sector de servicos
criado pelas tecnologias de informacdo. Estas Gltimas providenciam as empresas a
informacdo necessaria acerca de parceiros potenciais, aliangas estratégicas, identificacdo
de grupos-alvos de consumidores, potenciais formas de integrar os servicos para
satisfazer os consumidores. A informacdo potencializa beneficios pelo cruzamento de
muitos servigos inconvencionais (Poon, 1993: 224).

Os menores custos de producdo sdo alcancados devido a existéncia de sinergias,
sistemas de ganhos e de economias de scope (gama/amplitude). As economias de
scope providenciam a producéo conjunta de mais do que um produto ou servigo a custos
inferiores aqueles que serdo necessarios para produzir cada um separadamente (Poon,
1993: 224).

Enquanto nas economias de escala os beneficios derivam do volume da producédo, nas
economias de scope a producdo acresce de variedade. As economias de scope nédo
substituem as economias de escala, pelo contrario vao tornad-las mais fortes. As
empresas que intervém nas economias de escala e de scope tornam-se mais competitivas
do que aquelas que apenas assentam em economias de escala. As economias de scope
existem na producdo do bem 1 e 2 se: C(ql, g2) < C(q1, 0) + C(0, g2),

para ql1>0, q2>0

onde :

- C(q1,92) é a minimizacdo de custos da empresa por gl unidades do bem 1 e g2
unidades do bem 2, dado input paramétrico de precos;

- C(gl, 0) é a minimizacao de custos da empresa por produzir gl unidades do bem 1 e
zero do bem 2;

- C(0, g2) é a funcgdo de minimizacdo de custos da empresa por produzir g2 unidades do
bem 2 e zero unidades do bem 1 (Willig, 1979; in Poon, 1993: 226).

Com as economias de scope, a producdo conjunta de dois bens por uma empresa €
menos onerosa do que a combinacdo de custos de duas empresas que produzem
independentemente o bem 1 e o bem 2. As economias de scope emanam da informacao,
do trabalho em rede e de outros recursos no seio da empresa (Poon, 1993: 227).

A medida que as fronteiras entre as empresas se redefinem, no interior da cadeia de

valor gue controlam, deixa de ser importante verificar se a empresa € uma companhia de
aviagdo, um agente de viagem, um hotel ou um operador turistico.
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4.1.2.3. Competitividade da industria turistica

A explicagdo do sucesso internacional de uma industria, na forma de comércio
internacional, remete-nos tradicionalmente para o paradigma classico assente na teoria
das vantagens competitivas.

Contudo, a necessidade de um novo paradigma tem vindo a acentuar-se a medida que se
generaliza a assumpcdo de que a vantagem comparativa baseada em factores de
producdo ndo explica, por si s6, os padroes de comércio. As grandes transformacdes no
actual contexto econdémico - mudancas tecnologicas, dotacdes de factores comparaveis e
globalizacgdo - conduzem a visdo porteriana de que a vantagem competitiva vai depender
das estratégias desenvolvidas pelas empresas, do produto e da tecnologia e inovagio®®
(MIE/GEP, 1995).

A unidade bésica de analise para compreender a competicao € a industria. As empresas,
através de estratégias competitivas, procuram definir uma abordagem para a competicédo
nas suas industrias ao mesmo tempo lucrativa e sustentavel. A escolha da estratégia
competitiva deve ter em conta a “estrutura da industria na qual compete” e a “posigdo
da empresa dentro da industria” (posicionamento), muito embora os aspectos referidos
estejam condicionados pela performance da empresa no tempo (MIE/GEP, 1995).

A “estrutura da industria” poderd ser percepcionada através do estudo da competicdo
(concorréncia). Consequentemente, para Porter (1993: 45), deveréo ser analisadas cinco
forcas competitivas, sdo elas:
“- a ameaga de novas empresas'?;
- a ameaga de novos produtos ou servigos'?;
- 0 poder de negociacéo dos fornecedores;
- 0 poder de negociagdo dos compradores’* e
- a rivalidade entre os competidores existentes!®”.

O vigor destas forcas varia de industria para industria e determina a respectiva
lucratividade porque elas fixam 0s precos que as empresas podem cobrar, 0S custos que
tém que suportar e o investimento necessario para competir. A competitividade relativa
de uma empresa pode ser analisada de acordo com o grau de eficiéncia e eficacia com
que 0S Seus recursos Sao empregues.

A “posicdo da empresa” no seio da industria deverd ser averiguada visto que as
empresas, para além de terem capacidade para influenciar a estrutura da inddstria,
devem escolher uma posicao dentro dela, para poder competir. Porter (1993: 45) diz-nos
“no centro do posicionamento esta a vantagem competitiva. A longo prazo, as empresas
obtém éxito em relacdo aos seus competidores se dispuserem de vantagem competitiva
sustentavel”. Os dois tipos basicos de vantagem competitiva sao “menores custos” e
“diferenciagao”.

Uma outra variavel deverd ser considerada quando a reflexdo se centra no
posicionamento; a variavel ¢ o “ambito competitivo” ou “extensdo do alvo da empresa
dentro da industria”. Porter (1993: 48) diz-nos “uma empresa deve escolher a gama de
produtos que fabricara, os canais de distribuicdo que empregara, os tipos de
compradores que atenderd, as areas geograficas nas quais vendera e a variedade de
industrias correlatas nas quais também competira”.
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A considera¢do do “a4mbito competitivo” é relevante, na medida em que as industrias
sdo segmentadas; a industria do turismo é exemplo dessa segmentacdo. A deteccdo e
identificacdo dos segmentos devera entdo ser feita, uma vez que os ditos segmentos
apresentam necessidades diferentes a ser satisfeitas por estratégias e capacidades
empresariais distintas. Justifica-se a diversidade de estratégias se retivermos que as
fontes de vantagens competitivas diferem consoante os segmentos a que se reportam.

Para que as vantagens associadas a cada segmento ndo se “percam”, Porter (1993: 48)
adianta as “estratégias genéricas”, muito embora deixe claro que nao existe um tipo
Unico de estratégia adequado a cada industria. As vantagens competitivas estdo no
centro de qualquer estratégia e a sua obtencdo exige escolhas por parte das empresas.

Na acepcdo porteriana a vantagem competitiva ndo pode ser dissociada do processo
produtivo e organizativo das empresas. Para produzir, as empresas tém que incorrer em
maultiplas actividades que se integram num processo transformador de meios em
produtos posteriormente ofertados no mercado. O valor final criado por uma empresa é
medido pelo que os compradores se dispGem a pagar pelo produto que ela produz.

No caso do turismo urbano, as empresas que se situam na cidade ou aquelas que se
situam nos lugares de origem dos turistas tém que ter em consideracdo as
especificidades do produto urbano e os tipos de turistas que afluem a este espaco.
Porém, existem diferentes produtos dentro dos diferentes tipos de turismo, hum espaco
multifuncional como é a cidade. Assim, as areas de destino tém que competir no
mercado pelos consumidores, visto que a producdo de produtos turisticos e o
investimento em infraestruturas e equipamentos, efectuados quer por entidades publicas
quer por particulares, se definem antes do turista chegar ao destino e por conseguinte
requerem um determinado fluxo de turistas para atestarem a respectiva viabilidade. A
este proposito justifica-se a questdo: “Como pode uma cidade caracterizar a sua posi¢do
competitiva relativamente a outras cidades concorrentes?”.

O contributo de Ashworth e Voogd (1990: 52) ajudou a responder a questdo
equacionada. Para aferir da competitividade entre cidades, os autores apontam como
critérios a considerar, aqueles que afectam a escolha dos consumidores, sdo eles:

- custos e beneficios monetéarios (incentivos de investimento, taxas reduzidas, custos de
vida, descontos);

- custos e beneficios em termos de tempo (duracdo da viagem, tempo de espera para
obter informacdo, admissao, permissdo, acesso a transportes pablicos, etc.);

- custos e beneficios no lugar (ruas cénicas, lacos de vizinhanca, sinalética adequada,
lugares acessiveis);

- custos e beneficios sensoriais (barulho, cheiro, congestionamento, sujidade);

- custos e beneficios psiquicos (sentimento de seguranca pessoal; média de crimes;
graffiti ofensivos; aprovacao de colegas, amigos e familiares).

Os autores mencionados fazem também referéncia a um estudo cujo objectivo consiste
na afericdo da competitividade entre sete cidades holandesas, as quais embora situadas
no mesmo pais, agem como rivais na atraccdo de novas actividades econdmicas. O
estudo assenta nos seguintes critérios avaliativos:
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- qualidade do lugar; infraestruturas de transporte; custos da terra (dos terrenos);
possibilidades de subsidios; atitudes das autoridade; contactos comerciais;
equipamentos residenciais, mercado de trabalho (Asworth e VVoogd, 1990: 56).

Porém, como Ashworth e Voogd (1990: 57) também salientam, quando a pretensdo é
desenvolver uma andlise de competitividade, as técnicas de avaliacdo multicritério
(Mazanec, s.d.: 87) tém-se revelado mais ajustadas do que as anélises custo-beneficio
tradicionais, as quais tendem a limitar a sua atencdo ao aspecto monetario e
quantitativo.

Mazanec (s.d.: 88), no que respeita a questdo atras formulada, considera que a resposta
reside nos gestores de turismo 0s quais, a seu ver, devem ndo so analisar as estatisticas
do turismo mas desenvolver a sua experiéncia sobre critérios de qualidade - técnica de
avaliagdo multicritérios (MCE)®*. Deste modo, 0 autor estrutura um quadro onde
identifica factores importantes, quando o que estd em causa é avaliar a posicao
competitiva de uma cidade. Os factores referidos séo:

- factores de mercado (quota, crescimento anual), posi¢cdo concorrencial (como se
compara em termos de servicos, marketing, capacidade, forca econdmica, gestdo,
segmentos em que penetrou ou saiu, a mudanca relativa de quota), factores econémicos
e financeiros (margens de lucro, maximizacdo de utilizacdo, escala, experiéncia),
factores tecnoldgicos (capacidade para o seu desenvolvimento) e factores sociopoliticos
(capacidade de acompanhamento das mudancas, tendéncias sociais).

Os factores que contribuem para analisar a posicdo competitiva ndo podem ser
dissociados dos aspectos relacionados com a atractividade do mercado. Os factores
empregues para determinar a atractividade do mercado e o posicionamento do negocio
ndo assumem igual importancia. Os factores estdo associados a diferentes ponderacdes e
pesos na analise de um portfolio multifactorial.

No que respeita a competitividade entre cidades, hd ainda a considerar a “analise de
potencialidades espaciais” (spacial potency analysis) (Ashworth e Voogd, 1990: 53).
Esta analise assenta na definicdo de areas (periferias ou cidades) para as quais devera
ser estruturada uma ““analise de potencialidades™ (potency analysis). As carateristicas ou
potencialidades destas areas percepcionadas por determinados grupos-alvo deverdo ser
descritas ou classificadas através de um determinado ndmero de critérios de natureza
quantitativa e qualitativa. Porém, é preciso ter presente que a escolha de critérios, com
0S quais se caracterizam as areas, é sempre uma fonte de incerteza neste tipo de
analisel’.

Relativamente a questdo do turismo em cidades cabe precisar que tendem a ser as
empresas'® e ndo as cidades que competem nos subsectores turisticos. Em Portugal, os
problemas da competitividade na industria do turismo, sao identificados no Forum para
a Competitividade (ADE, 1995: 99) onde Lisboa, Porto e Algarve se destacam como
clusters a explorar. Nestes trés clusters, dois reportam-se ao turismo nas cidades e estdo

associados as seguintes task forces: - “reformas globais”, “congressos”, “reunides e
519

2% ¢

incentivos”, “city breaks” e “golfe
A medida que diferentes regides ou cidades europeias reconhecem a importancia do

turismo no seu tecido produtivo e vao apostando na sua identidade Unica e valorizando
0 seu capital imagético-cultural assiste-se a uma crescente competicao entre as cidades
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no dominio do “turismo cultural” (Bianchini e Parkinson, 1993; Berg, 1994; in
Richards, 1996: 279). Para que as cidades tenham condicGes para competir torna-se
necessario ndo s6 terem recursos patrimoniais associados a sua unicidade historico-
cultural mas também que a forma de interpretacdo, marketing, planeamento e
interdependéncia entre o turismo patrimonial e a comunidade sejam asseguradas.

Esta competicdo, cada vez mais intensa, pode ser visualizada como uma “batalha” entre
cidades, travada para além da escala transnacional, com o objectivo de alcangarem “uma
posicdo social” (Richards, 1996: 279). Com a diminui¢do dos subsidios destinados as
instituicOes culturais (crise do Estado Providéncia) e com a diminuicdo da capacidade
da “educagdo” em aumentar o0 potencial do turismo cultural domeéstico, torna-se
importante a existéncia de novas atrac¢des de patriménio. No entanto, estas ultimas
parecem nao ter tido sucesso em substituir os centros tradicionais de producao.

Como salienta Townsend, para 0 Reino Unido: “(o que o estudo britanico concluiu é
que) apesar da promogéo e propaganda, os lugares com sucesso na cidade sdo os da era
pré-industrial”. O facto é compreensivel se retivermos que os lugares da era pré-
industrial ttm uma vantagem importante que é a detengdo de um “capital cultural real”.
E este capital cultural que estd ainda por explorar pelos “novos produtos” (Zukin, 1991)
ou pelos “novos intermedidrios culturais” (Bourdieu, 1984). Este grupo chave de
produtores e consumidores culturais esta fortemente representado nos centros das velhas
cidades, perto dos lugares de consumo cultural e de producdo de capital cultural
(Verhoeff 1994; in Richards, 1996: 277).

4.2. OFERTA TURISTICA URBANA

4.2.1. Oferta turistica intra-urbana

A partir do momento em que determinado espaco se destina a satisfazer, de forma
frequente e intensiva, pessoas que vém do exterior - pessoas gque visitam uma cidade
fora do seu lugar habitual de residéncia e da sua area de actividade normal - esse espaco
tende a “artificializar-se”, a “turistificar-se”, podendo falar-se, na acepc¢do de Dewailly
(1993; in Dewailly e Flament, 1993), de “producdo do espago turistico”.

No entanto, quando o espaco em referéncia € a cidade, o turismo € apenas uma das
funces, entre a multiplicidade de fungdes por ela ofertadas. Assim, o turismo urbano,
contrariamente a outras formas de turismo, € mais a resultante das actividades
econdmicas locais e das ac¢des desenvolvidas em favor dos residentes do que de uma
politica de turismo propriamente dita. O facto ndo impede que, sob a dupla impulsao
dos negdcios e de um urbanismo melhor gerido, o turismo urbano se tenha vindo a
renovar e a progressivamente integrar uma significativa componente de lazer,
vocacionando-se ndo s6 para um mercado ligado aos negdcios e aos congressos mas
também para um mercado ligado ao lazer. Deste modo, Vighetti (1990: 207) identifica
como principais tipos de turismo urbano:

- por um lado,
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- turismo de negocios (sera tanto mais expressivo quanto maior vitalidade e
influéncia econdmico-politica determinada cidade evidenciar; atinge uma
clientela individual e verifica-se quase exclusivamente durante a semana), e
- turismo de congressos (sera tanto mais expressivo quanto maior for o prestigio
da cidade; assenta nas suas capacidades de recepgéo, nos seus recursos culturais
e estd essencialmente afecto a grupos e verifica-se, sobretudo durante a semana,
como o turismo de negécios),

- por outro,
- 0 turismo de lazer (de natureza fundamentalmente cultural e recreacional, néo
pode dissociar-se da identidade da cidade). Apoia-se na descoberta do
patriménio e na multiplicidade de actividades que podem ser desenvolvidas na
cidade (como por exemplo, ver montras, participar em acontecimentos culturais
e desportivos, visitar empresas, apreciar a gastronomia local. Nesta forma de
turismo, o alojamento ¢é feito frequentes vezes em casa de amigos e familiares).

Devido a existéncia destes dois mercados, Vighetti (1990: 209) considera possivel
estabelecer uma classificacdo das cidades em funcdo da sua dimensdo econdmico-
politica e em funcdo das suas maiores ou menores potencialidades turisticas.
Paralelamente, adianta uma tipologia, segundo as tematicas susceptiveis de serem
promovidas ao publico. S&o elas:

- “cidades de arte” as quais dispdem de um “coracdo historico” importante e de
qualidade, valorizado e animado possuidor de uma vida artistica contemporanea;

- “cidades de festivais” que organizam manifestagdes de grande amplitude, durante
varios dias, em periodo estival;

- “cidades cientificas ou técnicas” que dispdem de um potencial industrial e de
investigacdo notavel e que se esforcam por valorizar, sobre o plano turistico, a
organizacao de exposicdes, de visitas de empresas, de laboratérios de investigacdo ou
pela criacdo de centros de cultura cientifica e técnica;

- “cidades de congressos” que t€ém capacidade para acolher congressos € semindrios ao
mesmo tempo que o turismo de negocios.

A oferta turistica duma cidade tem como preocupacéo oferecer o produto turistico dessa
mesma cidade. Em consequéncia, a cidade enquanto “oferta global” identifica-se com 0
“produto global”. A cidade enquanto “oferta especifica” identifica-se com o “produto
especifico”(contributory elements) (Sliepen; in Ashworth e Voogd, 1990: 66). Como
“oferta global” a cidade é antevista como um centro de negdcios, como um centro
historico, como um centro de edificios célebres, um centro de arquitectura de qualidade
(qualidade entendida ndo em termos de valor para os criticos mas em termos de
coeréncia, limpeza), um centro de confluéncia de transportes, circulacéo,
estacionamento, um centro hoteleiro, de restauracdo, etc. Como “oferta especifica”
valoriza determinados recursos, determinadas particularidades topogréficas (Veneza,
Bruges, Amsterdao) ou urbanisticas (Estrasburgo, Berna), uma espécie de griffe cultural
(Mozart em Sazburgo), um modo de vida, uma imagem (Londres é uma cidade
agradavel para o turista embora seja dificil encontrar-lhe uma particularidade
especifica), entre outros aspectos.

4.2.1.1. Abordagem micro-econémica
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Perspectivando a cidade como uma entidade espacial autonoma onde confluem
multiplas actividades integradas, resultantes da dimensdo da aglomeracdo e do papel
econdmico-politico e cultural que protagoniza, estamos a adoptar a abordagem “micro-
econdmica”.

A abordagem micro-econdémica da cidade é essencialmente representada pela Nova
Economia Urbana (NEU) e tem como objectivo investigar sobre a espacializagdo da
representacdo dos mercados. N&o sendo 0 espaco economicamente neutro, a
representacdo dos mercados (no espacgo) € compativel com um principio-chave da teoria
micro-econdmica, 0 principio da concorréncia perfeita. Em consequéncia, a
preocupacdo assenta na investigacao, ndo so das condi¢des de equilibrio urbano - sob a
hipdtese de um centro Unico definido a priori (esta hipdtese é depois abandonada e o
espaco pode ser uni, bi e tri-dimensional) - mas também da configuracdo Optima da
cidade (Baumont e Huriot, 1996: 31).

As condic¢des de equilibrio urbano sob hipotese de um centro Gnico remete-nos para o
conceito de “centro de aglomerado urbano” (CBD)?°. O CBD, enquanto ponto de
acessibilidade méxima dentro da cidade, permite em média a mais facil concentracdo
das pessoas em relacdo aos diferentes pontos do aglomerado e a acessibilidade é um
factor cuja consideracdo vai interessar a todos os agentes que colocam o problema de
decidir sobre a localizagcdo a adoptar. No quadro de uma representacdo radiocéntrica
isotropica 0s comportamentos optimizadores podem ser inteiramente descritos em
funcdo de uma unica variavel: - a distancia ao centro, ao CBD (Simdes Lopes, 1987:
247).

Esta distancia aparece como um factor explicativo da organizacao intra-urbana ja que
ela é uma significativa medida de acessibilidade (a acessibilidade é¢ funcdo de um certo
nimero de variaveis das quais se destaca a distancia e a frequéncia de transportes).
Assim, para a NEU, “a cidade é tida como semi-linear reduzida a um raio saido do
centro. O que caracteriza a estrutura espacial, ndo é o circulo em si, mas somente a
distancia ao centro: a cidade € portanto geometricamente bidimensional, mas
algebricamente unidimensional” (Baumont e Huriot, 1996: 32).

Simdes Lopes (1987: 247) diz-nos “em condi¢des ceteris paribus é tentador esperar-se
uma organizagdo espacial de acordo com a capacidade de cada uso para pagar a
localizacdo de maior acessibilidade que serd muito provavelmente, a de preco por
unidade de superficie mais elevado”.

Deste modo, seré de prever que os diferentes usos vao concorrer para se localizarem no
CBD (ou perto dele) devendo considerar-se os pregos ou “rendas de licitagdo” (Ricardo)
que cada uso devera propor, os quais, “a Ricardo”, podem ser considerados em termos
diferenciais como acontece no modelo Von-Thunen?!; e tudo passa entdo a depender da
maior ou menor elasticidade da procura associada a cada um dos usos (Simdes Lopes,
1987: 248).

(13

Se pusermos em confronto as necessidades associadas “ao comércio a retalho”, “a
outras actividades comerciais e de servicos e as industrias”, “a habitagao em prédio”, “a
habitagdo em moradia”, “a agricultura” facilmente se concluird, que serd por essa
ordem, ou aproximadamente, que as actividades vdo competir para obter o solo do CBD

ou perto dele (Simdes Lopes, 1987: 249).
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O solo do CBD sera certamente 0 mais caro ja que a acessibilidade é o factor
fundamental para o sucesso do comércio a retalho e para outras actividades comerciais
e de servicos, embora em menor grau. Se visualizarmos as curvas de licitacdo para 0s
diferentes utilizadores da terra na cidade dependentes da sua necessidade por uma
localizagdo central altamente lucrativa, verificamos que a principal vantagem desta
teoria € alertar-nos para a competitividade relativa das actividades associadas aos
diferentes usos da terra a diferentes niveis de intensidade (Sim&es Lopes, 1987: 249).

Figura 4.2. - Curvas de licitacdo no espaco urbano

Comercial

Custos

Industrial

Residencial

Zona Agricola

Centro da cidade Area Central  Suburbios Perimetro urbano
(financeiro/compras) (inner city)
(city centre)

Fonte: Adaptado de Alonso (in Spink, 1994: 29)

Verificamos entdo que as actividades comerciais se situam na localizacdo mais
acessivel, utilizando de forma intensiva os terrenos mais dispendiosos (fig. 4.2).
Complementando o investimento no comércio a retalho esta o estabelecimento de um
conjunto de outras infraestruturas destinadas a preencher o tempo livre dos cidados?2.
A industria, com necessidades menos prementes de uma localizacdo central, preocupa-
se em situar-se proximo das acessibilidades (rodoviérias, ferroviarios, aéreas) e da forca
de trabalho. A habitacdo tenderd a procurar locais menos congestionados e mais
tranquilos. A agricultura, com um reduzido nivel de intensidade e lucratividade na
utilizacdo do solo, ver-se-a necessariamente relegada para areas que nao estejam a ser
procuradas por outros utilizadores, e portanto estejam localizadas perifericamente.

As pressdes economicas para desenvolver as localidades permanecem, os interesses dos
diferentes agentes do comércio, industria, habitagdo, confluem na criagdo dum
determinado espaco com uma determinada configuracdo a qual sO poderd ser
parcialmente modificada a partir do planeamento da cidade (Spink, 1994: 30).

No entanto, a distribuicdo das actividades, ndo é tdo regular quanto a teoria nos quer

fazer acreditar. De forma crescente, o velho padrdo de acessibilidades tem vindo a
sofrer alteragdes devido a varios factores, tais como o aumento populacional nas cidades
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(que originou a sua expansdo e conduz a uma dispersdo populacional e a uma
distribuicdo dos equipamentos para o exterior), 0 aumento do uso de viaturas que faz
com que o centro da cidade seja agora mais dificil de alcancar do que algumas auto-
estradas ou circulares. A conjugacdo destes dois aspectos - populacdo dispersa e posse
de carro - encoraja as facilities a deslocarem-se para fora do CBD para ganharem
vantagens de terra mais barata, levando a que cada vez mais as periferias se constituam
como lugares de compras e de diversdo. Deste modo, a renda em alguns lugares
periféricos tem vindo a aumentar relativamente (Spink, 1994: 30).

Spink (1994: 31-32), a respeito da localizacdo dos equipamentos mais utilizados pelos
turistas adianta um padrdo de lazer em espagos urbanos. Esse padrdo tem presente a
historia dos espacos de lazer na cidade, levando-nos a considerar que 0s equipamentos a
ser utilizados pelos turistas se localizam de acordo com um determinado padréo, o qual
ndo pode ser dissociado da historia especifica de cada cidade. Associado ao centro da
cidade temos como actividades passiveis de ser desenvolvidas as “compras”, “comer e
beber”, o “turismo” e “ver cinema e teatro”. As infraestruturas/equipamentos (facilities)
vao desde uma grande variedade de comércio, passando por bares, restaurantes e por
cinemas, teatros, galerias museus, bibliotecas. Os conflitos que podem surgir estdo
fundamentalmente associados a competicdo comercial e a procura por lucros/subsidios.
Pelo referido, apercebemo-nos da confluéncia de actividades turisticas no centro urbano
(city centre), embora na inner city e suburbios se possam encontrar tanto hotéis como
outras facilities.

A abordagem da NEU, embora ndo tendo sido dimensionada para reflectir sobre
questdes relacionadas com o turismo, contribui para o seu entendimento, nomeadamente
através de alguns dos conceitos que estabelece. Um desses conceitos € o CBD. O CBD
de uma cidade, como ponto de acessibilidade maxima, sera certamente aquele onde se
espera a maior confluéncia da oferta turistica. No que respeita as cidades europeias,
independentemente da variedade de tecidos urbanos, da desigualdade nas redes
administrativas, das diferentes densidades populacionais, entre outros aspectos,
podemos sempre “sentir-lhes” um “coragdo”. E neste nucleo-central, antigo e denso, que
podemos encontrar grande parte dos recursos que estdo na base do produto turistico, e
visto que ha concentracdo de recursos e servicos turisticos nesta area da cidade devera
encorajar-se 0s turistas & visita e usufruto do local. E certo que, ao longo do tempo, 0
centro de gravidade deste “coracdo” se tem vindo a deslocar a medida das extensoes
monumentais que diversificaram as suas funcdes e os seus atributos simbolicos?.

4.2.1.2. Abordagem dos equipamentos de animacéo e lazer - facility approach

O solo urbano enquanto espaco de usufruto turistico terd que integrar uma oferta
variada de equipamentos/infraestruturas (facilities). Esta oferta de equipamentos
turisticos terd que se preocupar em estabelecer a localiza¢éo para cada um deles, o que
se compatibiliza com as preocupacgdes da NEU.

Estas questdes remetem para a abordagem a que Ashworth (1989: 33) designava por

facility approach. A facility approach consiste numa investigacdo descritiva, elaborada
maioritariamente por gedgrafos, assente em inventarios bem como em listagens dos
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equipamentos/infraestruturas (facilities) e respectiva localizacdo, especialmente nos
estadios preliminares do desenvolvimento das areas.

No entanto, o problema da definicdo e identificacdo do equipamento/infraestrutura
(facility) coloca-se! Se se proceder a inventariagdo de todos os servigos e infraestruturas
urbanas estara a incluir-se a grande parte dos servicos e infrestruturas da cidade
enquanto que, se se inventariar apenas 0s equipamentos (facilities) procurados
maioritariamente por turistas ficardo excluidos, por exemplo, equipamentos essenciais
(tais) como os transportes e restaurantes, entre outros. O facto dos utilizadores dos
equipamentos urbanos ndo serem so turistas conduz a inventarios com visdes parciais
dos referidos equipamentos (Ashworth, 1989: 36).

A solugdo encontrada ¢ a construg¢do de “inventdrios compreensivos”, preocupados em
seleccionar os equipamentos apropriados para a analise que se quer iniciar. Sdo entédo
seleccionadas variaveis indicativas de aspectos particulares do comportamento do
turista e que de algum modo podem representar outras variaveis importantes. As
variaveis mais frequentemente escolhidas sdo “equipamentos de alojamento comercial”,

alguma “restauracdo”, “diversoes”, “comércio a retalho” vocaccionado para o turismo e
atraccOes paisagisticas (Ashworth, 1989: 36).

O problema da identificacdo dos equipamentos estd associado a um outro: - o da
determinacdo da sua quantidade. Este ultimo levanta questdes sobre a capacidade
turistica e suscita o debate politico. Neste contexto, Ashworth (1989: 37) faz referéncia
ao estudo de Groote (1987) sobre os equipamentos hoteleiros em cidades belgas, e aos
estudos de Smith (1983) e Lerona (1987) sobre restaurantes®*,

Depois da definigdo e inventariacdo segue-se a andlise localizacional das variaveis atras
mencionadas (“equipamentos de alojamento comercial”, “restauracdo”, “diversodes”,
“comeércio a retalho”/compras, “atrac¢des paisagisticas’) (Ashworth, 1989: 37).

No que respeita aos ‘“‘equipamentos de alojamento comercial”’, uma vez que se
encontram maioritariamente integrados no sector comercial privado, a sua analise
localizacional coincide com a desenvolvida para 0s outros servigos comerciais da
cidade®®, a qual assenta nos modelos tipicos de localizacdo das cidades da Europa
Ocidental (Ashworth, 1989: 37).

Os estudos existentes, sobre a localizagdo e respectiva dinamica, evidenciam a estreita
articulacdo que se estabelece entre as alteracdes na localizacdo dos hotéis e as prdprias
mudangas no centro funcional das cidades. Este facto, segundo Romero (1990: 53),
“parece sugerir que os hotéis tendem a privilegiar as areas de maior acessibilidade e
onde a oferta de comércio e servicos € muito numerosa e diversificada, levando a
concluir que as alteracdes na sua localizacdo traduzem em grande medida o esforco de
reajustamento as transformacgdes, mais genéricas do CBD. Mas as alteracbes nos
transportes - e mormente nas ligacdes da cidade ao exterior, influem também neste
processo’.

Quanto aos outros equipamentos, “restauragdo”, “diversdes” e “comércio a retalho”
(compras), também se verifica a preocupagdo em estudar a sua localizagio na cidade?.
No que se refere a “restauragdo” e “diversdes”, Ashworth e Tunbridge (1990) referem
que elas apresentam “duas caracteristicas localizacionais”, ou seja, “tém tendéncia para
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se agrupar em determinadas ruas e localidades, o que pode ser designado por «efeito
bairro-latino» (latin-quarter effect) e tendem a associar-se espacialmente com outros
elementos turisticos como hotéis, que muito provavelmente oferecem ao publico servigo
de restaurante” (in Page, 1995: 92).

No que se reporta ao “comércio a retalho” (compras), tal como foi adiantado na
abordagem da NEU, ele encontra-se no CBD ou proximo dele. Tal é compreensivel se
pensarmos que as cidades sdo “filhas do comércio” (Pirenne; in Cachino, 1991: 12)%'.
Actualmente verifica-se a proliferacdo de grandes superficies na periferia das cidades,
muito embora para varios autores elas ndo constituam um desafio de longo prazo para
0s gastos em turismo e lazer no centro das cidades.

Os estudos localizacionais evidenciam um problema sério que € a sua parcialidade. A
parcialidade é uma constante quer quando se escolhe determinado equipamento
(facility) quer quando se estabelecem pardmetros de inventariacdo, descricdo e
delimitacdo espacial dos modelos resultantes. Mesmo com a facility inventariada e
estabelecida a delimitagdo espacial surgem problemas ao tentar separar-se
artificialmente o equipamento dos seus utilizadores, segundo o contexto em que é
utilizado. Do lado da procura, qualquer tipo de equipamento € apenas um elemento do
“pacote” (package) do consumo turistico; do lado da oferta o turista é apenas um
elemento no mercado que deseja o produto. Torna-se entdo dificil, com este tipo de
estudos, ir mais além na investigacdo para compreender 0 turiSmo como um Processo
urbano sem alargar o método de abordagem de modo a que 0s Varios equipamentos
possam ser analisados, isto é quer como um “pacote” relacionado quer como facilities
investigadas no contexto funcional de uma cidade multifuncional (Ashworth, 1989: 37).

Como referem Verbeke (1988) e Ashworth (1989, 1990) enquanto as actividades
turisticas e recreacionais estiverem integradas no contexto fisico, social e econémico da
cidade, nenhum trabalho analitico pode determinar o comportamento funcional destas
actividades. Em consequéncia, os autores advogam que deve haver mais investigacdo
para se conseguir clusters de actividades turisticas recreacionais (in Page, 1995).

Neste ambito de ideias, o melhor caminho de investigacdo a seguir serd, segundo
Ashworth (1989: 39), “identificar as areas nas quais a maioria das actividades turisticas
ocorrem e usar isso como focagem para a analise da oferta de servicos numa cidade
multifuncional.  Esta abordagem incorpora a “abordagem ecoldgico-ambiental”
(ecological approach) desenvolvida pela geografia humana com o intuito de identificar
areas no interior das cidades como base para o estabelecimento de modelos”.

4.2.1.3. Abordagens ecolégico-ambientais - ecological approaches

A necessidade de integracdo, pela qual varios autores apelavam, foi de algum modo
colmatada pelo ressurgimento das ‘“abordagens ecolOgico-ambientais” (ecological
approaches). O termo remonta aos anos vinte (Burgess, 1925), quando este tipo de
abordagens, utilizadas no ambito da geografia, procurava identificar areas intra-urbanas
distintas, através ndo sO da selecgdo de fungGes ou de caracteristicas formais a elas
afectas, mas também atraves da percepcdo de como estas areas distintas estabeleciam
relagOes entre si. Este tipo de abordagens assentava na suposi¢ao de que 0 processo era
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dindmico e portanto preocupava-se em prever 0 processo condutor a mudanga,
adiantando cenarios prospectivos (hipotéticos).

As abordagens ecoldgico-ambientais, inicialmente aplicadas ao estudo das “estancias de
veraneio” (seasides resorts) (Gilbert, 1949; Barret, 1958; Farrant, 1980), generalizaram-
se, mais tarde, ao estudo de cidades, a medida que se vislumbrava que estas ofertavam
simultaneamente funcbes ndo turisticas e fungdes turisticas. Do mesmo modo que em
biologia se foi da etimologia das espécies para a ecologia interrelacionada das areas,
também o turismo podera ser considerado “parte” de um “todo” (cidade), ou melhor
dizendo, uma funcdo numa cidade multifuncional, onde os recursos turisticos tendem a
estabelecer &reas com caracteristicas proprias. Neste ambito, Ashworth (1989: 39)
referencia estudos desenvolvidos sobre localizacdo, concentracdo e implicacGes
funcionais das atracgdes histéricas e arquitectonicas (Zywiecka, 1985; Ashworth, 1985),
estudos sobre o papel das atraccGes no comportamento do visitante (Tunbridge, 1984),
os quais fundamentam o desenvolvimento de modelos de estrutura intra-urbana para
cidades turisticas e histéricas (Ashworth e Haan, 1986) e modelos do seu
desenvolvimento através do tempo (Ashworth, 1987).

A etapa seguinte, é considerar ndo s6 o lugar turistico no interior de determinada
“estancia” (resort) mas também a posicao das estancias dentro dos sistemas regionais. O
modo de procedimento estabelece-se atraves da determinagdo das ligacbes entre o
mercado e as “estdncias”, das ligagdes entre os lugares turisticos urbanos e rurais ou
mais genericamente através da percepcdo do papel das estancias no contexto do
desenvolvimento regional (Miossec, 1976; Lozato, 1985; in Ashworth, 1989: 39). Visto
que a funcdo turistica nas cidades raramente é a dominante, é sempre problemético para
este tipo de abordagens, antever o papel do turismo nas cidades (non resort).

Yokeno (1968), tentou contornar o problema referido, ao introduzir na analise classica
dos modelos de uso do solo (derivados dos conceitos de valor da terra, acessibilidades,
custos de transporte e “rendas de licitacdo™) as actividades recreacionais de determinada
cidade (in Ashworth, 1989: 41). Os resultados obtidos assentam numa série de zonas
concéntricas a volta da cidade, teoricamente definida e classificada de acordo com o
proposito recreacional. A simplicidade destes modelos e a auséncia de suporte empirico
torna-os de pouco valor no contexto do planeamento urbano, embora tenham o mérito
de relacionar o turismo com correntes de pensamento geografico urbano.

Stanfield e Rickert (1970) deram também um contributo a este tipo de abordagens, ao
identificarem o uso multifuncional das areas centrais da cidade relativamente ao centro
do aglomerado urbano (central business district - CBD) e ao “centro do aglomerado
recreacional” (recreational business district - RBD). Os pressupostos subjacentes a
delimitacdo do RBD foram subsequentemente alargados ao turismo urbano para se
compreender a localizacdo e distribuicdo dos visitantes orientados para as diferentes
fungdes urbanas. Assim, o RBD, tal como o “centro de aglomerado turistico” (central
tourist district - CTD), constituem-se mais como elementos num uso multifuncional da
terra da area central das cidades do que como uma zona exclusiva delimitada
separadamente (Ashworth, 1989: 41).

Burtenshaw et. al. (1991), num estudo sobre turismo recreacional em cidades, utiliza o

conceito de CTD, onde estdo concentradas as actividades turisticas das cidades. A esta
ideia Getz (1993) designou por “centro do aglomerado turistico (tourism business
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district - TBD). O TBD é um modelo esquematico no qual as fungdes mais do que 0s
modelos geogréaficos sdo consideradas. Este modelo ilustra a dificuldade de separar os
visitantes orientados para os servicos do CBD dos residentes e trabalhadores que
também deles querem usufruir (in Page, 1995: 68).

A concentracdo das atraccdes e servigos orientados fundamentalmente para os visitantes
localizam-se em conjungdo com as fungbes do CBD. Nas cidades mais antigas,
especialmente da Europa, o TBD e CBD coincidem frequentemente com as areas
patrimoniais. Ashworth e Tunbridge (1990: 73-74) apresentam um modelo que assenta
na ideia de que o lugar turistico (tourist city) se tende a desenvolver na franja de
sobreposicao do centro histdrico (historic city) com o CBD. Porém, enquanto a area do
centro histdrico se especializa na oferta de atraccdes patrimoniais a expansdo do lugar
turistico para o CBD tende a orientar-se para a oferta hoteleira e de outros servicos de
apoio a actividade turistica.

Figura 4.3. — Turismo na organizacdo do espaco urbano

Centro
Histérico

“"Cidade '
Turistica”

Fonte: Adaptado de Ashworth e Tunbridge (1990: 74)

No ambito do estudo da oferta turistica de uma cidade, Ashworth (1989: 41) detecta
pouca preocupacdo em estudar equipamentos urbanos para além da analise funcional, ou
seja tendo também em atengdo a delimitacdo de “aglomerados™ no interior do centro
urbano. No sentido de colmatar essa insuficiéncia empreendeu um estudo sobre
diversdes nocturnas em varias cidades (1988). Este estudo conduziu a percepcao de que
a delimitacdo de areas de diversdes turisticas é mais o reflexo de uma série de
circunstancias sociais, econémicas e politicas ocorridas ao longo do tempo nessa cidade
do que o reflexo do desenvolvimento da indUstria do turismo. Neste sentido, este estudo
é ecoldgico-ambiental na medida em que combina diferentes equipamentos turisticos de
acordo com o package adquirido pelo consumidor, bem como relaciona este aspecto
com a funcéo turistica e com outras fungdes dentro de uma zona multifuncional ndo
exclusiva, o “aglomerado”.

As dificuldades e limitagdes das “abordagens ecologico-ambientais” t€ém a ver com o
facto de que quanto mais multifuncional for a cidade mais dificil sera estabelecer
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critérios para a delimitacdo de ‘“aglomerados” turisticos. A delimitagdo destes
“aglomerados” nao pressupde a criagao de nenhum “mosaico urbano” definitivo em que
cada parte possa ser cuidadosamente classificada. O facto, remete-nos para a
compreensdo do processo urbano assente em modelos que incorporem a componente
mudanca e respectiva explicagdo. Uma vez que, a maior parte dos modelos adiantados
anteriormente, sd0 na sua maioria estaticos cabera, no futuro, canalizar esforcos para a
construcdo de modelos dinamicos (Ashworth, 1989: 41).

Ainda no que respeita & cidade-historica e ao turismo, os trabalhos investigacionais tém
prosseguido incidido na clarificagdo de como € que as “paisagens” de consumo que tém
vindo a ser criadas como recursos de patriménio foram mercantilizadas (commodified),
estruturadas como packages e vendidas aos visitantes.

Esta clarificacdo deve ser equacionada no contexto da cidade po6s-moderna®®,
nomeadamente a emergéncia de actividades de lazer e turisticas que coexistem em
justaposicdo com outras actividades produtivas, o que possibilita a identificacdo de
determinadas formas especificas de consumo.

Page e Hall (2003: 50) avangam com um conjunto de consideracGes relativas ao
consumo de lazer e turismo na cidade p6s-moderna:

- a paisagem (lanscape) urbana esta sujeita a uma constante re-avaliacdo, re-
desenvolvimento e re-imagem para competir por despesas de consumo:

- as paisagens (landscapes) de lazer e turismo na cidade p6s-moderna sdo apenas
uma das faces do mosaico das formas culturais e sociais que foram criadas
através do tempo para ilustrar a diversidade de actividades e coexisténcia de
actividades socio-culturais (e turisticas) com um conjunto de outras actividades
(habitacdo, emprego);

- a cidade histérica ndo € necessariamente uma entidade espacial distinta que o
visitante possa facilmente reconhecer: é uma amagama de experiéncias de
consumo, espacialmente dispersas e geralmente agrupadas em zonas, distritos ou
quarteirdes (ex: zona de diversdo) com simbolos, linguagem Unica e um
conjunto de icones para diferenciar a experiéncia de consumo do espaco. Assim
a cidade historica € uma série de subsistemas interconectados pela prossecucdo
do prazer, da experiéncia de consumo e do uso do tempo de lazer;

- no espaco e tempo, o capital compete intra e inter cidades de modo a que o
sector do turismo esteja constantemente envolvido, num complexo de
interaccOes entre o processo de localizagdo e expressdes localizadas de
identidade local, cultura e construc@es do lugar;

- conceitos tradicionais dos modelos urbanos ecoldgicos que estavam
espacialmente contingentes face a estrutura socio-econdémica da cidade foram
substituidos por um mosaico de novas formas sécio-geograficas tais como a
classe média e a gentrificacdo, a reutilizacdo do centro da cidade e frentes de rio
e mar, o desenvolvimento da edge city, o crescimento da “cidade da Fantasia” e
0 reconhecimento espacial de que a cidade integra estes novos elementos.

Para dar visibilidade aos elementos de turismo na cidade p6s-moderna, qualquer modelo
tem que suprimir muitos dos outros elementos dinamicos da cidade de modo a que 0s
elementos do lazer e turismo se tornem mais explicitos. O turismo € um dos aspectos da
forma da cidade, embora possa estar diluido e integrado em escalas distintas.
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Mesmo que criticos ao modelo considerem que a cidade pos-moderna é muito complexa
para desagregar, simplificar e ser reduzida a um numero de elementos de consumo
especificos, € um ponto de partida para uma andlise espacial da cidade mais

aprofundada (Page e Hall, 2003: 49).

Baseados na discussdo da pos-modernidade da cidade e nos elementos que se podem
identificar no ambiente construido, os autores avancam com a identificacdo de um
modelo espacial (figuras 4.4 e 4.5) que visa estabelecer uma analise mais holistica de
como o turismo e a cidade p6s-moderna coexistem e interagem para gerar uma
actividade econdmica estruturada em torno da producéo e consumo do prazer no tempo
de lazer. O que é substancialmente diferente no contexto pds-moderno é que 0 consumo
cultural tomou corpo na vida do dia a dia dos residentes e visitantes da cidade. Na
cidade p6s-moderna, o consumo de lazer e turismo ndo exibe uma rigidez espacial.

Figura 4.4. Cidade p6s-moderna, turismo e lazer
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Fonte: Page e Hall (2003: 50)
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Figura 4.5. Cidade pds-moderna, turismo e lazer: a dimensao da area central (inner city)
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O CBD deixa de dominar a cidade estabelecendo-se um modelo mais complexo de
actividades sécio-econdémicas. O CBD contém as fun¢des de producdo associadas ao
sector dos servicgos e a revitalizacdo urbana transforma frentes de dgua. O processo de
gentrificacdo estd em marcha no centro da cidade e fora dele, enquanto uma série de
zonas ou clusters de actividades de lazer e turisticas existem e estdo em interconexao.

Num cruzamento entre a cidade pés-moderna e as novas formas urbanas estabelece-se
uma nova relacdo entre o valor da terra e o espago. O CBD e TBD (Tourist business
district) tendem a ocupar a posi¢do de maior valor da terra seguido-se-lhe as frentes de
agua revitalizadas, zonas gentrificadas, centro da cidade, mid-city e por fim os
suburbios. O edge city (mall development, entertainment) detém também um valor

significativo. Assim compreender o turismo no contexto da cidade p6s-moderna fica
muito dependente da compreensdo do consumo (Urry, 1995).
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4.2.2. Oferta inter-urbana

A cidade considerada como uma parte num espago mais vasto pode ser reduzida a um
ponto. Esta representacdo pontual assenta em trés conjuntos de hipdteses:

“- considera-se determinante a localizagdo da cidade num espago de referéncia mais
vasto, por exemplo a sua situa¢ao numa rede de cidades (...);

- as cidades sdo objectos conceptuais homogéneos visto que o seu conteldo esta
identificado com a ajuda de atributos perfeitamente comparaveis e porque elas sao
consideradas como unidades funcionais autbnomas;

- a cidade ¢ fundamentalmente uma “caixa preta”, cujo papel reside unicamente nas suas
relacbes com os outros lugares, neste sentido ela ndo é estudada na sua organizagao
espacial interna” (Baumont e Huriot, 1996: 18).

4.2.2.1. Abordagem macro-geografica

Como referem Baumont e Huriot (1996: 23), a abordagem macro de uma cidade
integra-se, maioritariamente, no ambito da anélise geogréfica. O espago urbano é
estudado para além dos comportamentos optimizadores (hipdtese da racionalidade dos
agentes econdémicos): - as escolhas sO estdo presentes implicitamente através dos seus
efeitos globais. O raciocinio passa a ser mais indutivo e a analogia bioldgica ou
organicista aparece com frequéncia.

A representagdo mais simples, no &mbito da abordagem macro, assenta no estudo dos
“lugares em interaccdo”. “Ela considera a cidade como um conjunto de lugares em
interdependéncia pelo jogo de leis de interaccdo espacial, a imagem de um sistema de
“cidades-lugares” (villes-lieux), colocadas em relacdo umas com as outras. Cada lugar é
dotado de um potencial de atrac¢éo e de uma capacidade (mais ou menos importante) de
engendrar fluxos, tendo em conta o seu peso econdémico e a distancia que o separa dos
outros locais” (Baumont e Huriot, 1996: 23). No entanto, a interac¢do gravitacional
assente apenas numa analogia fisica conduz a uma representacdo em grelha simples, na
qual a cidade perde a sua identidade, para desaparecer atrds da banalidade de um
reperage espacial regular e atrds de um automatismo de interac¢do espacial.

Uma representacdo mais elaborada é a desenvolvida pela Escola de Sociologia e
Geografia de Chicago assente quer em “modelos morfoldgicos” estruturados a partir da
deteccdo de regularidades na organizacdo espacial de cidades americanas (na 1* metade
do séc. XX), quer na utilizacdo de métodos saidos das ciéncias naturais (ecologia
vegetal). Neste ambito teorico, autores como Bailly (1978), Bailly e Beguin (1982),
Roncayolo (1990) distinguem trés tipos de representacdes do espago urbano. S&o elas:
1) “a cidade concéntrica de Burges”, 2) “a cidade sectorial de Hoyt” e 3) “a cidade com
nucleos varios” (Baumont e Huriot, 1996: 24).

“A cidade concéntrica e o seu processo de invasao-Sucessdo representa a progressao do
individuo na hierarquia social. A cidade sectorial é a imagem da apropria¢do do espago
pelo individuo e pelo grupo e da hierarquizacdo social que dai advém. A cidade de
nacleos maltiplos coloca o acento na estrutura funcional, simboliza a forma como o
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individuo se comporta na cidade” (Baumont e Huriot, 1996: 24). A ecologia factorial
urbana generaliza em certa medida estas analises representando a cidade como uma
sobreposicao de estruturas de diferentes formas relativas a diferentes dimensfes sociais
dos habitantes, diferentes estatutos socio-economicos (sectores), familiares e étnicos
(concéntrica).

Quanto as representacOes sistémicas da cidade - sistema urbano, elas permitem
concebé-la como uma globalidade composta por elementos interdependentes entre si e
relativamente ao ambiente circundante (migragdes, conjuntura econémica, ...). As
representacdes sistémicas enfatizam a componente dinamica e permitem, por um lado
reflectir sobre os problemas que suscitam o seu funcionamento e a sua evolucédo, por
outro considerar as modalidades de conduta e o controlo das suas mudancas. Em
consequéncia, 0 espago urbano estrutura-se sob a dupla influéncia do ambiente
envolvente e da sua prépria dindmica (construcdo, renovacao, crescimento). A previsdo
do destino de cada cidade é dificil de fazer, visto que a sua evolugdo depende do seu
préprio caminho (cheminement) (vidé modelos de Lung, 1987, de Pumain, Sanders e
Saint-Julien 1989 e de Lepetit e Pumain, 1993) (vidé capitulo I).

Outra representagao ¢ a de “cidade territdrio”, onde o conceito de territério aparece
associado a ideia de organizacdo politica, econdmica, social, histérica, ideoldgica e
mesmo afectiva e imaginaria. Nesta analise, a cidade ndo é s a representacdo de um
espaco construido mas também de toda uma sociedade, estabelecendo-se a articulacéo
entre a economia espacial e os factores historicos, geogréficos, culturais e sociais. A
evolucdo das cidades faz-se de acordo com a evolucdo da sociedade (Baumont e Huriot,
1996: 29).

4.2.2.2. Oferta turistica inter-urbana

Em termos turisticos também poderemos entender as cidades, ndo como produtos
isolados mas como um produto conjunto. Como ficou patente no Esquema de
Desenvolvimento e Espaco Comunitario — EDEC (CE, 1997) “a Unido Europeia faz
parte de um continente altamente urbanizado. A era do desenvolvimento nacional legou
uma forte estrutura de base com metropoles globais e um numero relativamente elevado
de grandes cidades disseminadas pelo continente e ligadas a muitas cidades mais
pequenas que, em compara¢do com outros continentes estdo relativamente préximas
umas das outras. A rapidez da evolucgédo tecnoldgica, politica, social e econémica esta a
provocar uma mudanca de orientacdo nas relagbes funcionais, hierarquicas deste
sistema urbano”. Tendo resultado do desenvolvimento dos territorios nacionais, estas
relaces estdo agora a adaptar-se aos novos e mais competitivos desafios e exigéncias
do territdrio europeu, a abertura da Europa Central e Oriental e a globalizacéo.

Desde o final da Segunda Grande Guerra, 0 desenvolvimento das geminacdes entre
cidades europeias procura possibilitar um estreitamento de relacGes entre as suas
populagdes. Tendo subjacente a ideia de que o turismo ¢ a “industria da paz” e de que os
paises pertencentes a Unido Europeia possuem, em regra, um patrimonio turistico rico e
muito variado, a Comissdo Europeia, através de accGes que se pretendem pouco
onerosas e de elevado valor simbdlico tem vindo a incentivar projectos de envergadura
europeia neste sector e a dar o seu contributo para este movimento ao favorecer novas
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geminagdes, nomeadamente em beneficio das pequenas cidades e das mais afastadas
dos centros de decisdo comunitarios.

Formacéo de redes e agrupamentos de cidades

“Comecam a surgir, actualmente, novas redes funcionais de cidades, geograficamente
proximas ou distantes umas das outras. Em certas regides densamente povoadas, as
cidades estdo a cooperar mais entre si do que as cidades situadas em zonas menos
densamente povoadas, desenvolvendo, por exemplo, diferentes fungdes especializadas.
Em regiGes menos densamente povoadas, 0 desenvolvimento de nucleos conjuntos de
cooperacdo interurbana a nivel regional é potencialmente mais limitada devido a
distancia das cidades entre si. Ainda assim, as redes de cooperacdo poderiam contribuir

para que essas areas atraissem o maior volume de actividade econémica possivel” (CE,
1997: 16).

No sentido de intensificar a cooperacdo intercidades na perspectiva do turismo, varias
séo as redes existentes, destacando-se o caso da Rede de Cidades de Turismo Urbano
do “Arco Atlantico”. Esta Rede consiste na “primeira ligacdo de cidades constituida
desde 1993 por dez aglomeracGes importantes de Espanha, Franca, Irlanda e Portugal
que representam capitais antigas ou, actuais de provincias com forte personalidade
cultural” (Programa Atlantis).”?°.

Esta rede pretende estabelecer e sedimentar o intercambio entre cidades assente numa
concepcao de turismo urbano, incentivando o lancamento de experiéncias inovadoras
inter-regionais e o estimulo de coesdo para o Arco, assegurando através dos seus postos
de turismo, a promog¢do de outros destinos atlanticos (“acessibilidades”, ‘“histéria”,
“cultura”, “centros de interesse”, “arte de viver”, “informagdes praticas”, “arredores a
visitar”). Os membros da rede devem promover o “Arco Atlantico” como destino
comum, apesar da diversidade das cidades e das regides. E sob esta identidade comum
que hé bases para reforcar, no estrangeiro, esta ideia de destino “Arco Atlantico”. O
interesse é, pois, ndo sé comunicar entre destinos da rede, mas também entre os destinos
da rede e os grandes centros emissores de turistas que sdo as capitais europeias, 0s EUA

e 0 Japéo.

Paralelamente, na actualidade assiste-se a expansdo do trabalho em rede de cidades
(quadro 4.1). Uma abordagem estritamente orientada para a oferta, utilizando dados
macro, baseia-se na comparacdo da estrutura global dos servicos num grupo de cidades
e 0 grau em que determinadas cidades podem ser substituidas por outras enquanto
destino.
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Quadro 4.1. — Redes gerais e temaéticas entre cidades

T AIABBI|ICIE I L |L L L MI|NIN|O IR [T
O MIN[ |OADIEIET|N | [Y |UIA |JO S |O [U
T |SIT R |L R |I E|Jl [L|S|OININT |L [T |R
A ITUM|OD MIPDIPIL BINI|J |CI| |O| |
L [EE |l INJl |IBIS |z [E |O Q Y | E M
RIR IN H |F [U | A U N R
DIP |G |A [F |R G E G D
Al H G H A
O A |A O A O
M M
Redes gerais
Yes/NON
13/ 1] 1 1 1 1 ) 1) 1| 1) 1) 1] 1] 1
Arco Atlantico 2 1 1
Cidades do Grupo
Brit&nico 2 1 1
Clube das
Grandes Cidades 3 1 1
FOTVE 6] 1 1 1 1 1
LIONCITIES 1 1
Lyon, Turin, Geneve 2 1 1]
Magic Ten 1 1
Stratour 1 1
Atlantis - projecto
turistico urbano 2 1 1
Redes tematicas
Yes/NON 13| 1] 1 1 1 1) 1f 1/ 1| 1) 1} 1] 1] 1
Histéricos 8l 1 1 1 13 1 1 1 1
Culturais 11 1) 1 1 1 1 1] 1) 1] 1 1
Discoveries 1 1
Art Cities 6] 1 1 1 1 1] 1

Fonte: Adaptado de EU/Eurocities EDURC (1998: 32)

4.3. OFERTA TURISTICA CULTURAL URBANA

4.3.1. Evolucao

Em consonancia com a filosofia cultural a producéo cultural sofreu trés grandes vagas
de expanséo.

Uma primeira vaga, associada a nogao de “cultura mundial”, coincidente com o desejo

de compilar “colecgdes de arte” tradutoras de um passado, que o progresso da historia
face a superioridade do presente retém e respeita. Essas “colecgdes de arte”, até ao séc.
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XVIII, nas médos de principes e nobres, vao ser, pela primeira vez, confiscadas pelo
“povo” com a Revolugao Francesa (as colecgdes de arte pertencentes a familia real e a
igreja francesa). As subsequentes conquistas de Napoledo disseminam este movimento
na medida em gque asseguram que as coleccdes reais de grande parte dos paises europeus
se juntem as francesas no Louvre - 0 primeiro museu nacional da Europa. A tendéncia
de construcdo de um museu nacional expande-se a outros paises europeus. As forcas de
modernidade que conduziram a criagdo de museus sdo as mesmas que conduziram, mais
tarde, ao aumento crescente da designagao de “monumentos historicos”. O modernismo
implicou uma vasta expansédo do passado que era considerado relevante para o presente
e as estruturas e edificios de todas as idades que adquiriram relevancia ao mesmo
tempo, particularmente no servigo dos novos estados nagdo formados na Europa durante
0 séc. XIX (Negrin, 1993; in Richards, 1996: 273).

Uma segunda vaga de expansdo da producdo cultural surgiu nos anos 60 através da
reciclagem e recombinacdo de formas culturais que marcaram a transicdo do
modernismo para o pés-modernismo. O pds-modernismo, ndo reciclado pelo passado,
expande o conjunto de periodos de tempo que foram considerados para se constituirem
como parte da nossa heranca historica. Assim, periodos tdo recentes como 0s anos 50 ou
60 podem ser vistos como colocando a énfase no patriménio. A somar ao
aburguesamento da producéo cultural estimulada quer por reciclagem do passado quer
por historificagdo do passado recente, o pds-modernismo foi também marcado por
novos grupos de interesse e criacdo de mercados especializados. Os museus podem
abandonar o projecto modernista de universalidade a favor da segmentacdo de mercado
e areas tematicas em conformidade com o segundo boom de museus na Europa nos
ultimos 25 anos (Richards, 1996: 273).

Uma terceira vaga consubstanciada no desenvolvimento de atracc¢des relacionado com a
valorizagdo da cultura regional e local. Esta vaga coincide com o chamado “boom de
producao do patriménio” verificado nos anos mais recentes. Se fizermos o paralelismo
entre a 1% e 3% vagas de expansdo cultural apercebemo-nos que assim como o
crescimento do nacionalismo constituiu o primeiro estimulo para o desenvolvimento do
patrimonio no séc. XIX, também o regionalismo esta a providenciar um importante
avanco na producéo de patriménio no presente. A desintegragdo da ideia de cultura da
Europa Universal, a par do declinio de uniformidade nas culturas nacionais, aumentou o
conjunto de culturas regionais e locais que podem ser apresentadas como patrimoénio
(Richards, 1996: 273).

Numa Europa de regides as diferencas estdo a ser enfatizadas. Para além do
desenvolvimento do patriménio p6s-moderno e o ressurgimento do regionalismo
europeu, o consumo de patriménio parece permanecer firmemente assente nos centros
urbanos tradicionais. Isto deve-se a histéria da acumulacdo de capital nestes centros. O
capital tende a procurar localizacbes geograficas que maximizem a taxa de retorno e as
regides ricas sempre criaram material que evidenciasse a sua riqueza e poder atraves da
constituicdo de edificios ou monumentos de interesse (Harvey, 1989; in Richards, 1996:
275).

No boom do patrimonio dos anos 80 (a oferta de atrac¢des culturais cresceu muito
fortemente) ha a emergéncia de atrac¢bes mais pequenas, mais comerciais do que as do
periodo do boom cultural nos inicios do periodo do pds-guerra (Toffler, 1964; in
Richards, 1996: 278). Neste contexto, a tomada em consideragdo do turismo como um
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modo de valorizagdo econémica do patrimonio é tida como um fendmeno relativamente
recente. Durante varios anos, a economia do patrimonio cultural limitou-se a avaliacdo
dos fluxos financeiros e de empregos associados a restauracdo dos monumentos
histéricos ou objectos assim como as ac¢des de reabilitacdo ou reutilizacdo do
equipamento antigo. Esta orientacdo néo desapareceu mas viu-se relegada para segundo
plano através do nascimento de uma economia do turismo essencialmente fundada na
exploracdo de lugares culturais e naturais.

As trés vagas referenciadas estdo em sintonia com o processo, ja em capitulo anterior
referenciado, de estruturacdo e transformacdo de um monumento histérico em
patrimonio.

Tendo presente que é nas cidades que os elementos patrimoniais mais se avolumam e a
criagdo artistica adquire maior riqueza e intensidade, € compreensivel que o turismo
cultural encontre nelas alvos privilegiados. A cultura como funcdo ndo pode ser
separada da generalidade das formas e atributos urbanos. Ashworth (1995: 276)
destacam trés atributos da cidade com influéncia directa nos centros culturais da cidade,
sdo eles: - dimensdo, clustering espacial (forma espacial) e design (desenho).

Entre o atributo “dimensdo da cidade” e o turismo cultural tende a verificar-se a
existéncia de uma correlacdo: - é nos centros metropolitanos, onde prolifera a maior
parte das galerias, concertos, museus, etc., compativel com uma maior captacdo de
turistas. Ha no entanto casos de pequenas cidades que atraiem um fluxo relevante de
turistas como Veneza, Bruges, Cambridge, Oxford, entre outras. Outro atributo urbano,
a forma espacial, assenta na assumpc¢éo de que a cultura é produto da interaccao social e
esta interaccdo é encorajada por desenhos urbanos especificos, que podem por sua vez
ser configurados por politicas de planeamento especificas. Em (varios) paises, onde as
autoridades locais tém poderes consideraveis sobre o uso da terra, tende a delimitar-se a
preocupacdo em desenvolver determinado tipo de facilities em localizagcBes pré-
estabelecidas. Esta preocupacdo provém do facto dos auditérios, museus, teatros e
galerias terem frequentemente as caracteristicas de “maus vizinhos” e tenderem a
constituir-se em clusters, reflectindo parcialmente as localizacdes historicas de muitas
instituicOes e centros historicos.

Todavia, a actividade turistica nos centros urbanos, ndo se deve apenas, ao redobrado
interesse pela implementacdo de politicas urbanas mais consentdneas com o
desenvolvimento turistico e, mais concretamente, a importancia nelas dedicada a
promocdo da actividade turistica. O turismo surge, presentemente, aos olhos dos
técnicos e das autoridades, como um dos caminhos possiveis para a inversdo do
processo de declinio em que cairam muitas cidades nos anos 70.

4.3.2. Tipologias

A oferta de atracc¢des culturais aumentou mais rapidamente do que o nimero de visitas
culturais na altima década (Richards, 2001: 4), e este facto tem-se vindo a acentuar
através do numero crescente de localidades ansiosas para comercializar a sua unicidade
cultural aos turistas.
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Rebollo e Linares (1995: 162) distinguem duas categorias de oferta de recursos
culturais:

- a oferta cultural permanente, associada aos equipamentos culturais (museus,
monumentos, ...);

- a oferta cultural relacionada com acontecimentos e manifestacfes varias (espectéculos,
exposicoes, encontros, ...).

Na oferta cultural podemos distinguir entre oferta classica e outros tipos de oferta mais
actuais. Na oferta cléssica distinguem-se os circuitos cl&ssicos os quais representam
uma propor¢cdo ndo negligenciavel no conjunto da oferta (distinguem-se: - Grécia:
Atenas; - Marrocos: Cidades Imperiais de Marrocos, - Itdlia: o grand tour da Sicilia; -
Alemanha Romantica, entre outros). Nos outros tipos de oferta mais actuais,
coincidentes com curtas estadias teméticas urbanas ou de eventos, destaca-se a
possibilidade de descobrir Van Gogh e Rembrandt em Amsterdao; oferta de fins-de-
semana nas capitais europeias ou em lugares culturais urbanos (Viena, Roma, Veneza,
Istambul, S. Petersburgo); festivais de muasica em Verona, semana Mozart em
Salzburgo; o Alhambra em Granada; exposi¢des de Vermeer em La Haye; Cezanne em
Paris; Menling em Brugges; Van Dyck em Génes, entre muitas outras.

Ainda no que respeita a oferta cultural distingue-se outra tipologia onde se destaca a
oferta de patriménio segundo o tipo (arqueolégico, monumental, etnoldgico), a oferta de
centros historicos e cidades de caracter e a oferta de alojamentos de caracter.

No que se refere ao patrimonio arqueoldgico, a importancia da actividade de
investigagdo dos paleont6logos e dos historiadores da pré-historia conduziu a criacéo de
numerosos museus e lugares onde sdo apresentados os produtos das suas descobertas.
Quanto ao patriménio monumental, cabe salientar que a grande maioria dos
monumentos histdricos estdo abertos ao publico ha varias dezenas de anos, acolhendo
milhares de visitantes. Os seus interiores foram geridos de forma a facilitar e enriquecer
as visitas (painéis informativos, instalacdo de mobiliario e decoracdo, guias-audio).
Quanto ao patriménio etnoldgico ele reflecte essencialmente praticas econdmicas,
sociais e religiosas. Testemunha identidades culturais e sob este ponto de vista serve de
suporte ao discurso de comunicacao turistica e cultural. Os costumes, festas, artesanato
fazem parte do objecto de apresentacGes permanentes ou temporarias.

Os centros historicos e cidades de caracter tendem a captar fluxos muito importantes de
turismo. Estes fluxos colocam numerosos problemas de gestéo, circulagéo e informagao.
Por exemplo, é necessario organizar 0s acessos aos parques de estacionamento por parte
dos visitantes, melhorar a qualidade de vida dos residentes permanentes, aumentar a
actividade comercial e valorizar a imagem da cidade, entre outros aspectos. Esta
dindmica favoreceu a reabilitacdo dos monumentos e bairros antigos, revitalizagdo de
residentes e do comércio de proximidade. Os sectores pedestres desenvolveram-se
oferecendo aos visitantes espagos de passeio e compra sem 0 incomodo da circulagédo
automovel (vidé capitulo V).

Os alojamentos de caracter sdo 0s monumentos antigos (castelos, abadias, etc.) que
propdem ao visitante prestacOes regulares da restauracdo, como os paradores (Espanha),
pousadas (Portugal), “Relais et Chateux” ou “Charming Hotels” (cadeias
internacionais).
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4.3.3. Industria cultural e do patrimonio

Com a recente transformacdo dos recursos associados a historia em produtos turisticos
destinados a satisfazer necessidades actuais da procura, torna-se importante que 0s
referidos recursos sejam seleccionados de acordo com critérios do lado da procura
(consumidor) e geridos através da intervencao do mercado (produtor).

Segundo Ashworth (1994), este processo de “mercadorizacao” e “turistificacdo” da
cultura conduziu a criagdo das “industrias da cultura/industrias do patrimoénio” (heritage
industry). A estas industrias cabe um papel activo na transformacdo dos recursos
historico-patrimoniais em atrac¢Ges ou produtos turisticos (vidé referéncia a percepcao
de Ashworth relativamente a transformacao de recursos em produtos).

O florescimento das “industrias da cultura” - visivel em dominios tdo variados como a
producdo cinematogréfica, a construcdo de equipamentos de lazer domeéstico ou 0s
mercados de arte e antiguidades ... - foi identificado como uma das caracteristicas do
capitalismo tardio (Jameson, 1984), tendo marcado de forma muito particular os dois
ultimos decénios (in Ashworth, 1994).

Investigacdes levadas a cabo pela ATLAS tém vindo a esclarecer o papel dos novos
produtores ou dos novos intermediarios culturais no desenvolvimento de produtos para
consumo cultural.

No referente aos “novos intermediarios culturais” (Bourdieu, 1984; in Richards, 1996:
279), enquanto conjunto de actores de importancia crescente, eles tendem a deter
qualificacdes e competéncias culturais que os habilitam a criar, projectar e comercializar
0s novos produtos. Nestes intermediarios encontram-se sujeitos pertencentes quer ao
sector privado (inddstria do turismo), quer ao sector publico (municipio - poder local -).
O importante é que os sectores publico e privado, quer de forma independente quer
conciliando esforgos, preocupam-se em oferecer um produto turistico cultural. Produto
cultural que contém como ja vimos, elementos de cultura e elementos turisticos.

Estes produtores/intermediarios tendem a deter elevados niveis de capital cultural mas
niveis relativamente baixos de capital econdmico, pelo que procuram melhorar a sua
posicdo econdmica visando a obtencdo de lucro, através da exploracdo do capital
cultural real de localidades especificas (Zukin, 1996; in Richards, 2001: 4). Procuram
aumentar o valor econémico das localidades atraves do investimento em elevados niveis
de capital cultural real frequentemente propiciadores de estimulos ao desenvolvimento
de novas areas ou bairros culturais, ou ao desenvolvimento de estratégias culturais
colocadas “em marcha” pelas cidades (vidé estudos de Zukin, 1996, e O’Connor e
Wyne, 1993).

Os novos produtores exibem preferéncia por cidades com um elevado nivel de capital
cultural classico (como Roma e Florenga), e por destinos de turismo cultural se estes
forem detentores de um elevado ndmero de atrac¢es culturais internacionais. Num
estudo referente a 9 cidades europeias, Richards (2001: 5) detecta uma correlagédo
positiva entre 0 nimero de atracgdes internacionais e a expressao do turismo cultural e
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entre a atractividade e a presenca de atrac¢des regionais e nacionais (embora esta Gltima
correlacdo seja mais pequena).

Estes novos produtores/intermediarios culturais evidenciam igualmente uma tendéncia
para valorizar a atmosfera da cidade e os elementos da cultura popular e ndo so a
cultural entendida no seu sentido restrito. Na produgdo/criagdo das ‘“‘experiéncias
culturais” através da designada “industria das experiéncias”, muitos consumidores sao
envolvidos na criacdo da sua propria experiéncia através de um consumo especializado,
no qual o turismo cultural € um bom exemplo (Richards, 2001: 5).

O papel dos consumidores na criacdo das suas proprias experiéncias estd agora a tornar-
se tdo importante que os consumidores especializados e 0s novos produtores quase que
podem ser considerados como os dois lados da mesma moeda. Os novos produtores sao
consumidores especializados que utiliza(ra)ym as suas aptiddes de consumo para se
envolverem na producdo. A tendéncia para os consumidores se tornarem produtores
cresceu a ponto de Richards (2001) avancar com a nocdo de
“pro(con)sumidor”’(prosumer”) (vidé cap III), ou seja, consumidor envolvido na
producdo activa de experiéncias e na inovacao de produtos (Richards, 2001: 5).

Verifica-se o afastamento do papel passivo dos novos turistas de Poon (1993) a medida
que o consumidor qualificado se envolve no processo produtivo. O facto remete-nos
para o conceito de “turismo criativo” (Richards e Raymond, 2000; in Richards, 2001: 7)
em vez de “turismo cultural”, uma vez que o que estd em causa ¢ a participagdo activa
dos turistas no processo produtivo.

A inovacdo cultural deve colocar-se ao servigo da “criatividade turistica” e converter-se
num novo pilar de desenvolvimento. Converter o patriménio arquitectonico e
urbanistico em recurso turistico requer estratégias globais que tomem em consideracao
dimensdes econdmicas, urbanisticas, sociais e que envolvam o meio ambiente (Vinuesa,
2002: 11).

Agentes de turismo cultural

Vérios agentes/operadores publicos e privados participam na valorizagdo turistica do
patrimdnio cultural. Instituicdes internacionais, servicos centrais e exteriores do Estado,
estabelecimentos publicos, colectividades locais, universidades e centros de
investigacao cientifica, proprietarios, guias, associacdes de animacao e gestdo, intervém
directa ou indirectamente na concepc¢do, realizacdo, promocdo e explicacdo de
diferentes produtos e servigos propostos nos mercados turisticos. O seu papel varia de
pais para pais, em funcdo das organiza¢6es administrativas, das doutrinas, das situacoes
economicas.

No que respeita a organizagOes internacionais envolvidas com o turismo destaca-se:
UNESCO, OMT, Conselho Internacional dos Monumentos e Lugares (ICOMOS, 1969),
Conselho Internacional dos Museus (ICOM), Unido Europeia/Conselho da Europa®,
OrganizacGes Internacionais ndo governamentais (ONG), entre outras.
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No que respeita aos agentes/operadores privados destacam-se os gestores privados do
patrimonio e as estruturas associativas. No entanto, no mundo das viagens organizadas,
0s especialistas dos circuitos culturais sdo ainda pouco numerosos, sendo dificil avaliar
0 seu peso real em termos de clientela.

Na actualidade, os agentes do turismo cultural, desde as associacdes, passando pelos
organizadores/promotores, administraces publicas até operadores turisticos, imbuidos
dos principios da sustentabilidade, procuram estabelecer um sistema integrado entre
recursos culturais, comunidades locais e turistas (fig. 4.6).

Figura 4.6. — Sistema integrado dos agentes do turismo cultural
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Fonte: Novais (1996: 6)

Noutra abordagem, adaptada do sistema Lang, relativa ao sistema cultural, se
integrarmos o sistema turistico, somos remetidos para a necessidade de uma maior
integracdo entre sector publico e o sector privado e entre cultura e turismo, onde
produtores, decisores, organizadores da cultura e turismo se interconectam com
mediadores (marketing de eventos culturais e do patriménio) com base na obra de
criadores, visando satisfazer as necessidades dos consumidores quer eles sejam
residentes quer turistas (fig. 4.7).
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Figura 4.7. — Sistema integrado dos agentes da cultura e do turismo
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Fonte: Adaptado do Sistema Lang

Terminariamos o presente capitulo com uma figura sintese (fig. 4.8) que faz convergir a
interconexdo entre conceitos como oferta turistica, oferta turistica urbana e oferta
turistica cultural na produto turistico cultural na oferta turistica cultural urbana.

Figura 4.8. — Oferta turistica cultural urbana
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Oferta Turistica inter-urbana

1 As actividades primarias de Poon estdo associadas, na tipologia de Verbeke, a oferta dos “elementos
primarios” e “secundarios” do produto; as actividades de apoio estdo relacionadas com os “elementos
condicionais”. Na tipologia de Berg, Borg e Meer as actividades primarias correspondem aquelas que sdo
desenvolvidas por empresas que ofertam o produto primério e as actividades de apoio correspondem as
actividades desenvolvidas por empresas ligadas & oferta de produtos complementares

2 Os servicos de transporte incluem a prestacdo de informacdo e elaboracdo de hordrios, operagGes de
embarque, emissdo e venda de bilhetes, tratamento da bagagem, reservas, gestdo de passageiros,
marketing, etc. (Poon, 1993: 210)

3 Servigos alfandegarios e de imigragdo, animagdo, diversdes, desportos, lojas “dutty free”, hotéis, aluguer
de automoveis, bancos, saldes de beleza, cabeleireiros, barcos de recreio (Poon, 1993: 210)

4 Estas actividades “incluem producio de brochuras e respectiva distribui¢iio, negociacio de comissdes,
criacdo e/ou desenvolvimento do produto, reservas e gestdo de informacao, estabelecimento de precos e
de “pacotes turisticos” (Poon, 1993: 210)

5 Estas actividades incluem publicitacdo, representacdo no mercado, gestdo de vendas, relagdes publicas,
programas frequentes de vdo, elaboracdo e divulgacdo de brochuras e contactos com agéncias de viagem.
E importante salientar que a semelhanga de outras indUstrias a industria do turismo recebe um forte apoio
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do sector pablico relativamente a questdes relacionadas com o marketing, visto que os destinos competem
uns com os outros (Poon, 1993: 210)

¢ Envolve o desenvolvimento de um conjunto de estratégias como por exemplo de distribuicio e
divulgacio de brochuras, negociacdo de comissdes, reservas, emissdo de bilhetes, processamento de
informacdo e vendas (Poon, 1993: 212)

7 Estes servigos vdo desde o aconselhamento de viagem, servico de voo, servico a bordo de cruzeiros,
servico de quarto (Poon, 1993: 212)

8 Circunscrevendo-nos aos OT, estudos desenvolvidos por revistas como a “Travel Weekly”, “Travel
Trade Gazette”, “Travel and Tourism Analyst”, entre outras, evidenciam que, em 1986, no Reino Unido,
a Thomson e lintasun (com as suas companhias de charter subsidiarias Britannia e Air Europe), os dois
maiores operadores turisticos controlavam cerca de 68% das ofertas de lugares de charters. Em 1990, a
Thomson (o maior OT) funde-se com o Horizon (o 3° maior OT) passando a ter um poder elevadissimo
sobre os seus fornecedores (poder de monopsénio) bem como o controlo da distribuicdo e vendas do seu
produto no mercado (0 mesmo acontece com os outros tipos de empresas focados) (para mais informacéo
consultar Goodall, 1995: 29-30). Em 1994, a Thomson controlava 34% do mercado, Airtours 18%,
Owners Abroad’s 12% e Cosmos 7%: em conjunto vendiam mais de 70% dos packages do Reino Unido.
Em 1997, no que se refere as cinco empresas europeias de viagens de turismo temos respectivamente, por
ordem decrescente: Tui (Alemanha), C+N Touristic (Alemanha), Der (Alemanha), Airtours (Reino
Unido), Thomson Travel (Reino Unido) (Bywater, T&T Analyst, n°® 3, 1998). A evolucdo deixa
subjacente a tendéncia para a grande concentracdo do mercado e para a grande competitividade que se faz
sentir (para aprofundamento vidé o estudo ICEP (1999)

% Sinclair (1991) refere que a concentragdo do mercado no sector hoteleiro foi estudada por autores como
Go (1989), McGeiff (1987) e Mcvey (1986). Em 1986, na Europa, Canada e EUA havia mais de 3000
cadeias de hotéis com mais de 10 hotéis em cada uma e as 200 maiores cadeias de hotéis detinham pelo
menos 20% da totalidade de quartos (Hickey,1988; McGuffes, 1990, Wardele, 1987). A localizacdo dos
hotéis pertencentes a grandes cadeias estdo espacialmente concentradas nas grandes cidades (McVey,
1986, Churchill, 1990; in Sinclair, 1991: 7). Também um estudo da Travel Research International
(Novembro de 1999) considera o top 20 das companhias de hotéis internacionais: Bass, Accor, Starwood,
Best Western, Marriott, Hilton International, Forte, Golden Tulip, Carlson Hospitality, Hyatt, Club
Mediterrannée, Choice, Swissotel, Sol melia, Société du Louvre, Nikko, Park Plaza, Four Seasons, SPHC,
Cendant

100 novo paradigma da competitividade internacional pde em causa as teorias classicas do comércio
internacional assentes na dotacdo dos recursos naturais de um pais (teoria das vantagens comparativas -
teorema de Hecksher-Ohlin). De facto, numa economia global, as matérias primas, as tecnologias e os
capitais, além de disponiveis no mercado internacional, tém uma acessibilidade extensiva a todos os que a
esses recursos quiserem recorrer. Assim, com a globalizacdo das economias e com a mobilidade dos
factores, ndo podemos pensar somente em termos de existéncia de recursos, ja que o que determina a
competitividade a prazo é a forma como esses recursos sao utilizados, através de valorizagéo (obtencao de
valor acrescentado), e da inovagdo ou seja da diferenciacdo, avangando novos produtos e novos
processos. Dentro do conceito de economia global, o que estd em causa é adicionar valor aos factores de
producdo, quer sejam nacionais, quer sejam importados. Nesta economia, 0 negocio é global mas as
vantagens competitivas geram-se localmente, sendo a localizacdo importante pois os ingredientes para a
inovacdo sdo inerentemente locais. Hoje em dia ndo chega ter os recursos, € muito importante a maneira
como sdo utilizados os programas de apoio a actividade econémica e industrial, os quais ndo podem ser
meramente esquemas de financiamento a compra de equipamentos (MIE/GEP, 1995)

11 Relativamente a ameaca de novas empresas tem-se que considerar a existéncia de barreiras a entrada, o
que nos faz tomar em atencdo os factores: 1) volume significativo de capital em alguns sectores,
nomeadamente no transporte de passageiros (particularmente no aéreo) e no alojamento de elevada
categoria; 2) requisitos governamentais as empresas, como por exemplo para deterem licencas. Isto
aplica-se as agéncias de viagens e para os transportes; 3) reac¢do competitiva das empresas existentes,
particularmente monopolios ou cartéis, que podem bloquear a entrada através de uma estratégia de
precos; 4) planeamento ou outras restricbes no uso dos recursos pelo governo, nomeadamente no
desenvolvimento de estancias e atraccOes turisticas em areas sensiveis ambiental ou culturalmente; 5) a
necessidade de knowhow que geralmente no turismo envolve qualificagBes técnicas e capacidade
empresarial, conexdes politicas e contactos comerciais (Porter, 1993)

12° As cidades a medida que tomam consciéncia da sua “vocacdo” turistica concorrem entre si, por
exemplo, com a criagdo de eventos, conferéncias

13 Ter presentes as modificagGes na indlstria do turismo: - concentragéo e integragéo

14 Vidé capitulo 1V
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15 A rivalidade entre cidades pode levar a que se tentem proteger criando redes

16 As técnicas MCE sdo designadas para gerir um largo nlmero de critérios de importancia variada,
expressos em diferentes unidades de medida. Existem muitas e diferentes técnicas de MCE, mas quase
todas se assumem como ponto de partida de uma matriz que inclui “os indicadores avaliativos™ (the
appraisal scores) de varias alternativas (zonas, cidades) relativamente a determinado nimero de critérios
17 A informagdo relativa as areas em estudo é recolhida numa matriz designada score matrix. Estes scores
podem traduzir quer informacdo qualitativa quer quantitativa e as areas obtém tantos appraisal scores
quanto os critérios especificados visto que o objectivo de uma potency analysis é agregar os varios
appraisal scores com o intento de atingir um general potency score para cada area. Evidentemente que
este general potency score depende dos pesos relativos dos diferentes critérios, que por sua vez depende
dos grupos alvo para 0s quais as potencies das varias areas foram analisadas (Mazanec, s.d.: 88)

18 As empresas turisticas, por procedimentos de qualificagdo (melhorias tecnoldgicas na producédo e
comercializagdo turisticas nas centrais de reservas, personalizacao das actividades e rapidez de resposta a
procura das clientes) tentam destacar-se das restantes

19 para quantificar o nivel de competitividade relativa de 46 paises, o Instituto suigo International Institute
for Management and Development (IMD), retine anualmente cerca de 200 indicadores nacionais e efectua
um questionario a varios milhares de executivos de todo o planeta. Na edicdo de 1997 do The World
Competitiveness Yearbook, as cinco nagBes mais competitivas do mundo sdo os Estados Unidos,
Singapura, Hong-Kong, Finlandia e Noruega. Portugal fica numa modesta 322 posi¢do, a frente apenas da
Italia e Grécia no seio da Unido Europeia. Para a defini¢do desta posicdo o IMD considerou 8 factores

EEINNT3 EEINNT3

agregados de competitividade relativamente a “economia doméstica”, “internacionalizagdo”, “governo”,
“finangas”, “infraestruturas, “gestdo”, “ciéncia e tecnologia”, “pessoas” (in Revista Exame - Executive
Digest - ano 1997, n°34, vidé artigos “O ranking da competitividade das nac¢des” e “Diagndstico
Competitivo de Portugal”)

2 Tradugdo de Simdes Lopes (1987) onde “central business district” é tido como “centro de aglomerado
urbano”

21 Baseia-se no pressuposto de que a “estrutura fundamental do espago se explica pela ac¢do de um centro
Unico e assume a forma circular; varias formas circulares podem em seguida combinar-se em presenca de
centros multiplos e dar uma estrutura mais ou menos alternada” (Huriot, 1994; in Huriot, Von Thunen,
1994)

22 por exemplo, restaurantes, bares, associados muitas vezes a hotéis para servir as crescentes relagoes
comerciais; teatros e music-halls, com catering (tudo ligado aos servigos de comida, alojamento e
bebida), tornam-se notaveis marcos distintivos da maior parte dos centros urbanos; cinemas, casas de
bowling, Bingo, estabelecimentos de fast-food (Spink, 1994)

23 para mais aprofundamento consultar Harvey (1996: capitulo 14)

24 Estes estudos, apesar de constituirem inventarios, e por conseguinte compilarem muita informac&o, ndo
conseguem ultrapassar dificuldades técnicas na determinagdo da capacidade turistica. No estudo de
Groote (1987), sobre os hotéis, a coexisténcia de diferentes unidades de medida (quartos, camas, ...),
muitas delas ndo registadas ou ndo legalizadas, a coexisténcia de provisdo de acomodagdo comercial (10 a
20% do total) com formas de acomodacdo ndo comercial, sdo aspectos que no seu conjunto conspiram
para frustar um inventario compreensivo, e levam a que apenas haja lugar para concluir sobre a posi¢édo
relativa entre cidades ou para elaborar um balango numérico sobre tipos particulares, qualidades ou
tamanho dos estabelecimentos de acomodacdo. O estudo de Smith (1983) sobre os restaurantes deparou
com problemas similares e com a produgdo de informacgdo ndo compardvel. O estudo de Lerona (1987),
sobre restaurantes no centro de Praga, revelou a existéncia de 100000 lugares a mesa e avaliou este
nimero como mais do que suficiente; porém, este valor numérico e a sua forma de obtencdo ndo foram
completamente claros deixando algumas incertezas, como em tantos outros estudos desta natureza (in
Ashworth, 1989: 37)

%5 Varios autores empreenderam estudos sobre a localizagdo da hotelaria nas cidades. Algumas das
cidades estudadas foram Madrid (Gutierrez, 1987), Christ-Church (Pearce, 1981), New Zeland (Pearce,
1981), Nuremberga (Wall, 1989), Toronto (Wall, 1985). Paralelamente, também se desenvolveram
estudos comparativos entre cidades. Este tipo de estudos conduziu a estruturacdo de descriges
localizacionais, ao estabelecimento de algumas medidas de concentracdo e a um conjunto de inferéncias
explicativas dos modelos resultantes em termos de outras distribui¢fes urbanas como a acessibilidade ou
a politica de planeamento local. Entre as raras tentativas de produzir classificacdes espaciais de
localizacGes de hotéis estdo autores como Ritter (1985; in Ashworth, 1989: 37). Contudo, estas tentativas
vao resultar mais em taxonomias espaciais relacionadas com outras distribuicbes urbanas do que em
modelos explicativos. Gaspar (1972), num estudo sobre a dindmica do centro da cidade de Lishoa,
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preocupou-se em evidenciar algumas das alteragdes localizacionais dos hotéis de Lisboa no decurso deste
século (Henriques, 1996: 14)

%6 No ambito da localizacéo dos restaurantes Ashworth (1989: 37) salienta o estudo de Bonnain-Moerdijk
(1975) sobre Paris, o qual identifica uma geografia gastronémica; refere também o estudo de Gazillo
(1981) assente no estabelecimento de modelos de localizacéo da restauracdo relativamente a outro tipo de
servicos urbanos e o estudo de Smith (1983) sobre as relagGes espaciais e funcionais com cada um. Nestes
estudos nota-se no entanto a dificuldade em identificar locais sé utilizados por turistas visto que reflectem
geralmente necessidades da comunidade local. Ashworth (1989: 37) também salienta estudos sobre a
distribuicdo das “compras” (Werner, 1974, Dumas, 1982) e diversdes nocturnas (Burthenshaw et al.,
1981) e atrac¢des historicas e culturais (Wall e Sinnott, 1980 e Moreschi, 1985)

27 Vidé este estudo a proposito da formacdo do aparelho comercial urbano até ao seu desenvolvimento
recente. O Forum de cidades histdricas inglesas (1992) salienta que muitas cidades usaram as compras
para estabelecer a popularidade dos seus destinos. Neste sentido foram promovidas melhorias nos centros
das cidades pelas autoridades municipais que actuaram como catalizadoras neste processo: proceder ao
estabelecimento de recintos pedestres; resolver problemas de parqueamento e implementar parques e
esquemas que melhorem as acessibilidades; fazer o marketing dos destinos baseados numa tematica bem
definida, geralmente as atrac¢Ges historicas e culturais da cidade, entre outros aspectos (in Page, 1995:
93)

28 Sobre as caracteristicas da época pésmoderna vide Mansfied J., (1999), “Consuming spaces”, in R. Le
Heron, L. Murphy, P. Forer and M. Goldstone (eds) Explorations in Human Geography: Encoutering
Place, Auckland: Oxford University Bress, 318-343

29 As cidades constituintes da Rede sdo Cork, Cardiff, Exeter, Poitiers, Bordeus, Bilbau, Lisboa, Cérdova,
Faro. Se neste capitulo se afirma que a rede se constitui em 1993, é preciso ndo esquecer que a Comissdo
do Arco Atlantico foi criada em 1989 no quadro das Regides Periféricas Maritimas de Europa. O
objectivo da Comissdo é devolver & mais importante franja litoral europeia o brilho do passado, a tradi¢do
de intercAmbio dos seus habitantes e a vontade comum de promover uma marca atlantica face aos eixos
mediterrdneo e sobretudo «lotharingien» (Banana Azul) que, de Londres a Mildo, liga as grandes zonas
industriais da Europa. Para mais informacdo vidé Programa Atlantis - Projecto de Turismo Urbano —
Secretariado, Office de Turisme, Rennes

%0 As intervences da Unido Europeia inscrevem-se no quadro de orientagBes econémicas e politicas
gerais assim como procedimentos técnicos e financeiros definidos pelos estados membros. A unido
europeia intervém para co-financiar as operagdes de valorizagdo do patrimoénio. O Conselho da Europa,
desde 1987, avancou com uma politica de apoio ao turismo cultural
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