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“O turismo cultural é sem duvida o mais antigo do “novo”
fenomeno turistico. ”

McKercher e du Cros (2002)






INAICE B FIGUIAS ....o.oveececeeeecee et viii
INDICE 08 QUANDS.........ooveceieeeeseceeieeee ettt ens st enentns ix
LiSTA 0B SIQIAS...cutieiieiie e X
F L= Vo [=Tod [ g T=T | 0TSSR Xi
RESUIMIO ...ttt st e b s bt e et e e erbeenbeesneeebeenree e e Xii
N 5] 1 - (o] ST xiii
Capitulo L INTFOAUGAD .......eeiiiiieiiieieee et ettt 1
1.1, ODJetivOS € MOUIVAGOES ......c.eeeiriiiitiiiesieeiiee ettt 1
1.2 EStrutura da diSSErtaCa0 .........ccveveieerieeiesiesieeieseesieesteseesraeseesneesraesaeeaesseeseeeseeans 2
Capitulo 2 TUrismO CUltUral ............cc.ooiiiiie e 4
2.1. Turismo: concetualizagdo, evolugao e tendénCias ...........coovevverrerenenesisisieeees 4
2.2. Turismo Cultural: um segmento €M aSCENSAD .......ccuervververeerieerresieseereesreeseeeeens 8
2.3. Conceitos € DOMINIOS CUIUFAIS ........ccveieierieieie e 13
2.4. Perfil do turista CUIUNAl ..........cooiiiiiiee s 21
2.5. Tendéncias do Turismo Cultural...........ccoccveieiiieiieiececee e 25
2.6 Turismo Cultural em Destinos de SOl € Mar .........ccoceieeiinienin e 29

Capitulo 3 Estudo de caso: A hotelaria e a sua relagdo com o setor cultural e

CrIATIVO NO AIGAIVE ...ttt 31
3.1 Breve Caracterizagao do AlJArVe ........cccoviiiiiiie e 31
3.1.1. Caracterizacdo do Algarve enquanto regido e destino turistico ................... 31
3.1.2 Importancia da cultura para o turista que visita 0 Algarve............ccccceveuenee. 37
3.2. OGBS MEtOUOIOGICAS. ... .euveveieieieeie sttt 39
3.2.1 Apresentacdo, Contextualizacao e Justificacdo do Objeto de Analise .............. 39
Capitulo 4 Resultados da INVESLIGAGAD .........c.erveirerieiiiieiee e 47
4.1. Aplicaco e analise doS QUESTIONANTIOS. ........cvrvervriririerieire e 47
4.1.1. Caracterizacdo do perfil sociodemografico dos elementos da amostra........ 47
4.1.2. Caracteristicas da unidade hoteleira e sua relagdo com o setor cultural e
(o0 =LY RSP PSTPR 48
4.1.3 Importancia do Turismo Cultural ............cccoeiieiiiiiiie e, 50
Capitulo 5 Consideragies fINAIS ...........coviiiiiiiiiee s 54
T8 I 0 o] U7 T SRR 54

Vi



BIDHOGrafia.......c.ooiiiece e 57

N o T o TSR 64
APENAICE L-QUESTIONAITO ...ttt 64
APENAICE 2 TUAAE ...ttt e 69
N oLt g Lo ot B =T T o TSR 69
Apéndice 4 HabilitaGOes LIterarias........ccouvvireireneiisise e 70
Apéndice 5 Antiguidade Na EMPresa........ccccceiiiiecicieciecce e 70
Apéndice 6 Cargo Atual Na EMPIESa.......ccveieiieieiie e ee e se e sre e sns 71
Apéndice 7 Hotel/Cadeia onde trabalha .............ccocoiiiiiininii e 71
Apéndice 8 Motivacdo Principal dos CHENtes..........cccccvevveveiiieve e 72
Apéndice 9 Solicitacdo dos hospedes sobre a dindmica cultural no Algarve ............. 72
Apéndice 10 Informagbes Sobre a Dindmica Cultural no Algarve.........cc.cccoevenee. 73

Apéndice 11 Patrocinios Atribuidos pelo Hotel a Entidades Culturais e Criativas.... 73

Apéndice 12 Atividades Culturais e Criativas Proporcionadas Pelos Hotéis Nos Seus

ESPAGOS (SIM/MNEOD) ...ttt bbbt 74
Apéndice 13 Atividades culturais/criativas externas ao hotel que tendem interessar 0s
NOSPEAES ...ttt e reenreenae e e nne s 74
Apéndice 14 Contatos/negécios Estabelecidos Com Empresas/Entidades
CUIUIAISICIIALIVAS .....o.viieeiciecieeie ettt sttt a et sb et sneenns 76
Apéndice 15 Analise Categorial - Pontos doS FOIeS..........ccocvvevviieivere i 78
Apéndice 16 Analise categorial - PONtOS FIaC0S .........cccoovvviiiieieiieieie e e 79
Apéndice 17 Analise categorial - Oportunidades ...........cccveveveeveeie i 80
Apéndice 18 Analise categorial - AMEACAS ........cccvevveiieereeriesiere e s e e eee e see e nes 81

vii



Indice de Figuras

Paginas
Figura 2.1 Chegadas de Turistas Internacionais (milhdes) e receitas -------------========zmmmmenmn 6
Figura 2.2 “Inbound tourism by purpose of visit, 2015* (share) (International)” ---------------- 7
Figura 2.3 “Inbound tourism by mode of transport, 2015* (share)” ------=-=-======mmmmmmmmmmaem 8
Figura 2.4 Emprego em postos de trabalho culturais (% do total de emprego) ------------------ 11
Figura 2.5 Dominios Culturais segundo a UNESCQO ---------------- 15
Figura 2.6 UNESCO “Core cultural eXpreSsion” ==-=-=-mmmmmmmm oo oo oo 21
Figura 2.7 A tipologia do turismo cultural segundo McKercher e Du Cros ------------=--------- 23
Figura 2.8 Tendéncias globais que afetam o turismo e 26
Figura 2.9 Dimensdes do turismo cultural ---- -27
Figura 3.1 Distribuicdo da capacidade em empreendimentos turisticos no Algarve ------------ 32
Figura 3.2 Quota das dormidas dos principais mercados e variacdo média anual
2007-2014 do Algarve S e e e 33
Figura 3.3 Evolucgdo das dormidas dos mercados TOP 5 no Algarve de 2007
para 2014 et ---- 34
Figura 3.4 Anélise SWOT do Algarve ------- e oo 35
Figura 3.5 Figura Posicionamento competitivo da regido Algarve face a media
do pais em 2007 e 2014 e 36
Figura 3.6 TOP 5 dos Grupos Hoteleiros no Algarve - B EE L 44
Figura 3.7 Cadeias e Hotéis do estudo de €asg ---------===========nn-=- e 45
Figura 4.1 Atividades culturais e criativas nos hotéis ------- -50
Figura 4.2 Importéncia do desenvolvimento do turismo cultural no Algarve
percebida pelos inquiridos -------- 51

viii



Indice de Quadros

Péginas
Quadro 2.1 Estimativa do gasto médio por pessoa/dia numa
viagem “touring independent standard” -------------------- 25
Quadro 2.2 Principais paises de destino europeus para viagens de touring 25
Quadro 3.1 Estabelecimentos e capacidade de alojamento no Algarve -------------------------—- 33
Quadro 4.1 Matriz SWOT do desenvolvimento do turismo cultural no Algarve ---------------- 52




Lista de Siglas

UE - Uni&o Europeia

INE - Instituto Nacional de Estatistica

OMT - Organizagdo Mundial do Turismo

ONU - Organizacao das Nacdes Unidas

PIB - Produto Interno Bruto

RTA - Regiéo de Turismo do Algarve

SDN - Comissdo Econdmica da Sociedade das Nacdes

TC — Turismo Cultural

TSA — Tourism Satellite Accounts

UIOOT - Unié&o Internacional dos Organismos Oficiais de Turismo
UNESCO - United Nations Educational Scientific and Cultural Organizations
VAB - Valor Acrescentado Bruto

VFR - Visit Family and Friends

WTTC - World Travel and Tourism Council

UIOOT - Unido Internacional dos Organismos Oficiais de Turismo
UNWTO - World Tourism Organization

USD — Unite State Dolar




Agradecimentos

A realizagdo desta dissertacdo de mestrado contou com o apoio e incentivo de varias
pessoas, as quais estarei eternamente grata e a quem dedico este trabalho.

A Professora Doutora Claudia Henriques pela sua orientacdo, total apoio e
disponibilidade, enorme conhecimento. Pelas palavras de incentivo e por sempre ter
acreditado de que seria capaz mesmo nos momentos dificeis.

Ao0s meus amigos, Ana, Isa, Henrique e Duarte.

A minha familia, José Pedro, Manuel, Anabela, Afonso e Isabela, por toda a paciéncia,
incentivo e gargalhadas.

Por ultimo, aos meus pais a quem agradeco todo o meu percurso, 0 seu modelo de
sabedoria, coragem e ambicdo e as palavras de amizade e de forca.

Xi



Resumo

O Algarve é considerado um dos maiores destinos de “sol e mar” a nivel mundial e um
dos produtos turisticos mais competitivos. Apesar de apresentar na atualidade um
crescimento constante, o0 surgimento de novos concorrentes com carateristicas
semelhantes, altos niveis de competitividade e precos mais acessiveis, conduziram a
necessidade de apostar em novos mercados e criar medidas que fornecam ao turista, agora
mais exigente, uma experiéncia mais enriquecedora e unica. A definicdo do turismo
cultural como prioridade estratégica a longo prazo, e quando utilizado como uma
ferramenta de revitalizacdo e sustentabilidade ajudaria a quebrar, por exemplo, 0s niveis
de sazonalidade e suas consequéncias. E neste contexto de mudanca e na perspetiva das
industrias hoteleiras do Algarve que se desenvolve a presente dissertacdo. Esta tem como
objetivo estudar a relacao intersetorial existente entre a hotelaria e as industrias culturais
e criativas no Algarve, por um lado, e analisar de que forma estas trabalham em conjunto
para uma missdo que deve ser transversal e comum, por outro. Como metodologia
optamos pelo estudo de caso com abordagem quantitativa e qualitativa através de um
questionario, com 15 perguntas fechadas e 5 abertas. Relativamente a estas Ultimas, a
forma de tratamento analitico recorreu a analise categorial. O questionario foi aplicado
ao top 5 dos grupos hoteleiros do Algarve (na classificacdo de 4* e 5*): Vila Galé Hotéis,
Pestana Hotels and Resorts/Pousadas de Portugal, Tivoli Hotels and Resorts, NAU Hotels
and Resorts e Luna Hotel and Resorts pelo facto destes 5 grupos deterem uma grande
representatividade no Algarve. O questionario foi direcionado a diretores, chefes de
departamento e rececionistas. Numa amostra que compreendeu 43 hotéis, de 5 cadeias
hoteleiras, o numero total de respostas foi de 31 questionarios, equivalente a 72%.
Verificamos que apesar do turismo cultural no Algarve continuar a necessitar de medidas
que o destaquem, os funcionarios dos hotéis e seus representantes tém consciéncia da sua

importancia e a dinamica cultural no Algarve tem importancia para os seus clientes.

Palavras-chave: turismo cultural, inddstrias culturais e criativas, hotelaria, Algarve,

patrimonio cultural.
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Abstract

Algarve is considered one of the greatest destinations in "sun and sea" in the world and
one of the most competitive tourist products. Despite presenting today a steady growth,
the emergence of new competitors with similar characteristics, high levels of
competitiveness and lower prices led to the need to invest in new markets and create
measures that provide the tourists now more demanding a experience more enriching and
unique. The definition of cultural tourism as a long-term strategic priority, and when used
as atool for revitalization and sustainability, help to break down, for example, seasonality
levels and its consequences. It is in this context of change and the perspective of the hotel
industry in the Algarve that develops this thesis. This aims: to study the existing
intersectoral relationship between the hotel and the cultural and creative industries in
Algarve, on the one hand, and examine how they work together for a mission that must
be transversal and common, on the other. As methodology, we chosen the case study with
a quantitative approach using a questionnaire with 15 closed and 5 open questions. For
these last, the form of analytic treatment was the categorical analysis. The questionnaire
was applied to the top 5 hotel groups in the Algarve (in the 4 * and 5*): Vila Gale Hotels,
Pestana Hotels and Resorts / Pousadas de Portugal, Tivoli Hotels and Resorts, NAU
Hotels and Resorts and Luna Hotel and Resorts because these five groups hold a large
representation in the Algarve. The questionnaire was applied to directors, heads of
departments and receptionists. In a sample that comprises 43 hotels, 5 hotel chains, the
total number of responses was 31 questionnaires, equivalent to 72%. We found that
despite the cultural tourism in Algarve continues to require measures that highlight him,
employees of the hotels and their representatives are aware of its importance and cultural

dynamics in Algarve is important to their customers.

Keywords: cultural tourism, cultural and creative industries, hospitality, Algarve,

cultural heritage
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Capitulo 1 Introducéo

1.1. Objetivos e motivacoes

A presente dissertagcdo, intitulada ‘“Hotelaria e Turismo Cultural e Criativo:
Interconexdes” foi realizada no contexto do Mestrado em Direcdo e Gestdo Hoteleira na

Universidade do Algarve.

Quanto ao objetivo geral ele consiste em averiguar a relacdo que se estabelece entre a

industria hoteleira e a industria cultural e criativa no Algarve.
Em termos de objetivos especificos pretende-se:

a) Proceder a revisdo de literatura em dominios investigacionais do turismo cultural
e das industrias culturais e criativas;

b) Conhecer a regido do Algarve e a importancia do setor turistico e cultural;

c) Determinar qual o grau de importancia atribuido ao patrimoénio cultural no
Algarve e iniciativas culturais, por parte de responsaveis de
departamentos/gestores de unidades hoteleiras das 5 cadeias escolhidas para o
presente estudo;

d) Identificar o envolvimento das cadeias hoteleiras na valorizagdo do turismo
cultural no Algarve;

e) Conhecer a perspetiva das cadeias hoteleiras relativamente ao turismo cultural no

Algarve.

As industrias culturais e criativas sdo, por sua vez, as principais responsaveis e
impulsionadoras deste sector (cultural) e consequentemente podem ter um importante

papel no contexto do desenvolvimento do turismo cultural e criativo.

Para se atingir os objetivos propostos foi realizado um estudo de caso, associado a
interconexao que se estabelece entre a industria hoteleira e as industrias cultural e
criativas. Neste contexto foi desenvolvido um inquérito por questionario que inclui 15

questdes fechadas e 5 abertas. A amostra estd associada as 5 unidades hoteleiras que
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integram o top 5 dos Grupos Hoteleiros no Algarve: Vila Galé Hotéis, Pestana Hotels and
Resorts/Pousadas de Portugal, Tivoli Hotels and Resorts, NAU Hotels and Resorts e Luna
Hotel and Resorts (Deloitte, 2015). Esta escolha justifica-se pelo facto destes 5 grupos
deterem uma grande representatividade no Algarve. Os hotéis escolhidos pertencem a
classificacdo de 4* e 5* uma vez que 57% se inserem nesta categoria no Algarve
(Deloitte, 2015).

O questionario foi aplicado a diretores ou chefes de apartamento ou rececionistas, pois
consideramos que estes sdo um dos principais responsaveis pela divulgacdo das
atividades culturais e criativas no Algarve e do seu patrimonio cultural nos grupos
hoteleiros, consequentemente na imagem que os seus clientes tém sobre o Algarve
enquanto destino turistico. Para além do contato direto que estes tém com a sua clientela
podem igualmente divulgar e dispor nos seus espacos atividades culturais e criativas, bem
como fomentar possiveis parcerias com entidades culturais e criativas e dinamizar
estratégias de marketing, as quais podem ser um valioso contributo para a consolidacéo
do Algarve enquanto um produto turistico mais completo.

1.2 Estrutura da dissertagao

A presente dissertacdo, dividida em 5 Capitulos, inicia-se com revisdo de literatura de
forma a contextualizar a temaética abordada e suas vertentes. O Capitulo 1 inclui a
introducédo e estrutura da dissertacdo onde, de uma forma breve, se apresentam 0s
capitulos seguintes e a tematica de cada um. O Capitulo 2 primeiramente aborda nogdes
gerais de turismo, incluindo o turismo cultural, a sua evolucdo, importancia, valores e
tendéncias. De uma forma mais aprofundada aborda nocbes do turismo cultural,
definicGes, o perfil do seu turista, vantagens da sua implementacéo e os diferentes nichos
de mercado. A cultura, conceito e setor complexo é também estudada ainda que de uma
forma breve, passando pelos dominios culturais e diferentes defini¢bes. Faz-se ainda a
analise do turismo cultural em destinos costeiros e de “sol e mar”, onde se inclui o caso

do Algarve.

Segue-se o Capitulo 3 onde se desenvolvem as opcBes metodologicas escolhidas e a

justificacao do estudo de caso. Inicia-se com a caracterizacéo do Algarve enquanto regido
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e destino turistico, para seguidamente se proceder a uma reflexao sobre a importancia do

turismo cultural na regido.
No Capitulo 4 procede-se a anélise dos resultados obtidos.

Por fim, no dltimo Capitulo (5), é realizada a concluséo da dissertacdo e do estudo de

Caso.
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2.1. Turismo: concetualizacéo, evolucao e tendéncias

Definir turismo e turista reveste-se de grande complexidade, a qual pode ser justificada
pela amplitude, diversidade e dindmica evolutiva concetual. Segundo Vieira (2007), as
primeiras defini¢des de turismo focavam a sua “dimensdo espacial”’, uma vez que o
turismo exige a mudanga de lugar fisico. Nesta perspetiva podemos afirmar que “turismo
é a deslocacdo temporaria de pessoas para destinos fora do seu normal local de trabalho
ou residéncia, as atividades levadas a cabo durante a sua estada nesses destinos e 0s
servicos criados para satisfazer as suas necessidades” (Mathieson ¢ Wall, 1982; in Gunn,
1994). Na mesma linha de pensamento, se encontra a defini¢do de Santos, “turismo ¢ toda
a viagem realizada para fora do domicilio habitual por um periodo superior a 24 horas e

inferior a um ano, por motivos de lazer” (Santos, 2009:29).

Hoje em dia a definicéo de turismo tornou-se mais complexa e densa, pela quantidade de
sectores, industrias e pessoas que move e com que se relaciona direta e indiretamente.
Esta atividade passou a ser considerada como parte integrante de uma inddstria, a
industria turistica, e por essa razdo varios sao os autores enfatizam a sua vertente
econdmica, tal como Mclntosh e Goeldner (1995), para quem turismo se constitui como
“a soma dos fendmenos e das relagdes que resultam da interagdo entre turistas, empresas,
governos e populacdes locais no processo de atrair e acolher estes turistas e outros
visitantes”. A Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), atual UNWTO, definiu turismo
como sendo “atividades realizadas pelas pessoas durante suas viagens a e estadias em
lugares diferentes de seu entorno habitual, por um periodo de tempo consecutivo inferior

a um ano, tendo em vista lazer, negdcios ou outros motivos” (OMT/ UNWTO, 1995)*.

Muitos autores afastaram-se da definicdo com carater econdmico e defendem a sua
vertente social, pelo “facto do turismo se encontrar ligado, praticamente, a quase todos os
setores da atividade social humana” (Beni, 2005). Para Bull (1995) “o turismo ndo é um

fendmeno nem um simples conjunto de industrias porque é uma atividade humana que

! Organizagio Mundial do Turismo, atual UNWTO World Tourim Organization
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envolve movimentos e comportamentos humanos, o uso de recursos, a interagdo com

outras pessoas, econdomicas e ambiente.”

A U(nica constante em todas as definicbes de turismo é a participacdo ativa de um
individuo - o turista. Este € quem inicialmente cria expectativas, planeia, usufrui e se

relaciona com todas as partes envolvidas na sua experiéncia (Pine e Gilmore, 1998).

Na segunda metade do século XVIII, jovens aristocratas provenientes de Inglaterra,
faziam uma viagem de cerca de 3 anos pelo continente europeu com o objetivo de adquirir
novos conhecimentos que contribuissem para a sua educacao (Salgueiro, 2002) Este
fendmeno, conhecido por Grand Tour, é o responsavel pelo termo touriste (turista)
introduzido em Franca por Stendhal (1968) nas suas “Mémoires d’'un Touriste”. Assim,
nesta época turista era somente o aristocrata de alta classe social que viajava pelo
continente, em busca de novas culturas. O conceito de turista evoluiu, tornando-se com o

passar do tempo, cada vez mais completo, abrangente e menos elitista.

Em 1937 a Comissdo Econdmica da Sociedade das NacGes (SDN), atual Organizacdo das
Nacdes Unidas (ONU), elaborou um novo conceito de turista que surgiu pela necessidade
de tornar comparaveis as estatisticas internacionais e de encontrar variaveis semelhantes:
“toda a pessoa que viaja por uma duragao de 24 horas, ou mais, para um pais diferente do

da sua residéncia” (SDN/ONU, 1937).

J& em 1950, a Unido Internacional dos Organismos Oficiais de Turismo (UIOOT),
atualmente designada como Organizagdo Mundial de Turismo (OMT/UNWTO), inclui
0s excursionistas no conceito de turista, passando a estar também nele os estudantes. A
Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Turismo e as Viagens Internacionais em 1963,

para beneficio e facilidade estatistica, inclui mais tarde o “visitante” (UNWTO, 2015).

Por sua vez, o turismo de massas, entre 1970 e 1980, cresceu em torno de um sistema
Fordista e de pacotes de férias estandardizados. Ja em 1990, fatores como o0 aumento lento
da procura e o facto de o mercado atingir a sua fase de maturidade, levaram a urgéncia na
criacdo de novos modelos, adaptados as exigéncias de cada tipo de cliente (Poon, 1989;
Ritzer e Liska, 1997 in Richards 2014).

E, pois, possivel constatar que o turismo evoluiu significativamente e que as perspetivas

futuras dos fluxos financeiros e fisicos a ele associados sdo bastante positivas, tendo
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atingido em 2015 1186 milhdes de chegadas internacionais que por sua vez geraram 1135
milhdes de euros (ver figura 2.1). Estima-se um aumento de 3,3% de chegadas
internacionais a nivel mundial, entre 0 ano de 2010 e 2030, o0 equivalente a 1.8 bilides de
chegadas (UNWTO, 2016). Franga, Estados Unidas da América, Espanha e China e
continuam a ser os principais contribuidores tanto a nivel de chegadas como de receita
(UNWTO, 2016)

2.1 Chegadas de turistas internacionais (milhdes) e receitas

240

50 | Intermational fourism armrals

—#— nterratioral tourism receipts (neal ismms)

200 — ;
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Index 1995

140

120

1985 2000 2005 2010 2015

Fonte: UNWTO, 2016

Um fenémeno desta magnitude detém, por si s6, um importante impacto econémico, tal
como salienta a WTTC (2016) e UNWTO (2015). A contribuicdo direta do Turismo a
nivel mundial para o PIB em 2015 foi 2,229 bilides de USD (3,0% do PIB total) e esta
previsto um aumento de 3,3% em 2016, e um aumento de 4,2% entre 2016-2026. A
contribuicéo total do turismo para o PIB em 2015 foi de 7,170.3 bilides de USD (9.8%),
a previsdo para 2016 é de um aumento de 3.5% e para 2026 estima-se vir a atingir um
aumento de 4.0%, 10,986.5bilides de USD (10.8% do PIB) (WTTC, 2016).

No que diz respeito ao investimento em turismo no ano 2015 foi de 774.6 bilides de USD,
4,3% do investimento total. Estima-se um aumento de 4,7% em 2016, e de 4,5% nos

proximos dez anos, equivalente a 1,254.2 bilides de USD. Prevé-se em 2026 um
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crescimento de 4,7% do valor total, equivalente a 3,469.1 bilides de USD (3,4% do PIB
total) (WTTC, 2016).

Numa perspetiva internacional, o turismo é um dos setores mais importantes do comércio
internacional, tendo gerado no ano de 2015, 211 bilides de USD em exportagdes de
servigos de transporte internacional de passageiros (prestados a ndo residentes),
aumentando o valor total das exportacdes de turismo até 1,5 mil milhdes de USD no
mesmo ano (UNWTO, 2016).

No ano de 2015, 53% (632 milhdes) das chegadas turisticas internacionais, tiveram como
motivo principal da viagem lazer, férias e recriacdo, 14% trabalho e motivos profissionais,
e 27% afirmaram ter viajado com o intuito de visitar amigos e parentes (VFR), razbes
religiosas e peregrinacdes, e para tratamentos de salude. O motivo da visita para 0s
restantes 6% nao foi especificado (UNWTO, 2016) (ver figura 2.2).

Figura 2.2 “Inbound tourism by purpose of visit, 2015* (share) (International)”
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Fonte: UNWTO, 2016

Quanto aos meios de transporte utilizados durante as suas viagens, 54% utilizou o meio
de transporte aéreo (esta participacao tende a crescer a um ritmo cada vez mais acelerado),
39% por via rodoviaria, 2% por transporte ferroviario e 5% por dgua (UNWTO, 2016)
(ver figura 2.3).
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Figura 2.3 “Inbound tourism by mode of transport, 2015* (share)”
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Fonte : UNWTO, 2016

Relativamente aos niveis de empregabilidade gerados pelo turismo incluindo os indiretos,
em 2015 atingiram um valor de 283,578,000 (9,5%), esperando-se um aumento de 2,2%
em 2016 - 289,756,000 e em 2026 um aumento de 2.5% - 370,204,000 (WTTC, 2016).

Estes valores turisticos de 2015 tornaram-se possiveis gracas a 3 fatores: fortes oscilagdes
da taxa de cambio, o declinio no preco do petroleo (bem como de outras mercadorias) e
aumento da preocupacdo mundial com a seguranga (UNWTO, 2016).

2.2. Turismo Cultural: um segmento em ascensao

O patriménio cultural poderéa ser utilizado para o crescimento turistico de uma regido, e
até mesmo para a revitalizacdo da mesma, desde que este processo seja feito de forma
harmoniosa e equilibrada. Para Ashworth e Tunbridge (1995) a relacdo entre turismo e
cultura pode desenvolver-se sob trés grandes formas, apresentadas por ordem decrescente
de intensidade. A primeira forma de relagdo entre o turismo e cultura estabelece-se entre
o0 turismo e a arte unificada no turismo de arte. A segunda entre o turismo e o patriménio
monumental assente no designado turismo de patriménio. A terceira entre o turismo e um

lugar especifico (in Henriques, 2003: 47).
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Para Quintal (2008) o turismo cultural “comegou a ser reconhecido como uma categoria
de produto turistico distinta nos finais dos anos 70, com o reconhecimento de que algumas
pessoas Vviajam especificamente com o objetivo de conhecer a cultura ou patrimonio de

determinado destino”.

O crescimento do turismo cultural e 0 aumento da sua procura deve-se em grande parte a
questdes como o0 aumento da importdncia atribuida a cultura e a educacdo, ao
desenvolvimento de novas tecnologias e formas de comunicagao, a importancia da mulher
na economia atual, ao aumento do rendimento e ao processo de globalizacdo (Richards,
1996; Silberberg, 1995).

Definir turismo cultural é uma tarefa complexa pois ndo existe um consenso nesta
tematica, talvez, em parte, por reunir dois conceitos complexos com distintas
interpretacfes (Richards, 2005). De notar que cultura, na acecdo de Throsby (2001), é
perspetivada como “um conjunto de atitudes, crencas, costumes, valores e praticas que
sdo frequentemente partilhadas por um grupo, sendo que o grupo pode ser determinado
consoante as caracteristicas politicas, geograficas, religiosas, étnicas, ou outras

caracteristicas .

Turismo cultural pode ainda ser definido como “movimentos das pessoas em busca de
motivacdes essencialmente culturais, tais como excursdes de estudo, teatralizagOes e
excursdes culturais, viagens para festivais e outros eventos culturais, visitas a localidades
e monumentos, viagens para estudar a natureza, folclore ou arte e peregrinagdes”
(OMT/UNWTO, 1985: 131), ou seja aquele que se desenvolve em torno de recursos
culturais (Swarbrooke, 1999: 307).

De acordo com Rodrigues (2003), o turismo cultural de hoje, envolve, além da oferta de
espetaculos e eventos, a existéncia de um patriménio cultural que € representado
principalmente por museus, monumentos e locais historicos. Neste contexto, turismo
cultural assenta na cultura como recurso, conduzindo ao estreitamento da relacdo entre
economia (turismo) e cultura (Scott, 2000). Este tipo de turismo tem vindo a ser
reconhecido como detendo um importante papel no desenvolvimento sustentavel de uma
regido ou cidade, uma vez que cultura pode ser um valioso e poderoso contributo para o
desenvolvimento econdmico, para a estabilidade e protecéo social, através de patriménio

do seu tangivel e intangivel, industrias criativas e varias formas de expressoes artisticas
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(UNESCO, 2010: 2). Uma das suas maiores vantagens é poder ser utilizada como um
meio para o desenvolvimento econdémico e regenerativo (Richards, 2003) tornando
necessario “investir e construir o sector cultural, como uma oportunidade de criar

sustentabilidade e economias produtivas” (Casar, 2015).

Varios autores como Bianchini (1990), Herrero et al. (2005), Myerscough (1988) e Casar
(2015) chamam & atencéo para o facto de o turismo cultural ter sido utilizado com sucesso
em estratégias para a regeneragdo de cidades na medida em tem o poder de dar uma nova
vida a um destino e as suas atracoes e, até mesmo, mudar por completo a imagem de uma
cidade (Yi-De Liu e Chin-Fan Lin, 2011). O turismo cultural acrescenta ainda emprego,
rendimento para artes visuais e performativas, a melhoria dos resultados educativos, a
igualdade de género, a promocdo da sustentabilidade e a criagdo de sociedades mais
pacificas e estaveis (Casar, 2015). Este cenario estende-se, igualmente, a paises em
desenvolvimento, ja que “a sua exportagao de bens criativos para o Mundo atingiu o valor

43% do total global do comércio das indUstrias criativas entre 2002 e 2008 (Casar, 2015).

A cultura pode e deve ser a base e a motivacao para atingir a sustentabilidade e um futuro
préspero, combatendo as limitagdes criadas pela pobreza (Casar, 2014). Podemos assim
considerar que a “cultura” € neste contexto utilizada mais uma vez como uma ferramenta
para atingir o desenvolvimento sustentavel de uma regido. A relacdo entre o turismo e
cultura e benéfica para ambas as partes: sdo geradas mais receitas, é atraido um tipo de
turista (turista cultural) bem informado e com elevados niveis de consumo, o patrimonio
cultural resulta preservado e mantido e, consequentemente, o turista acaba por ter uma
experiéncia mais enriquecedora e completa (Hughes, 2000 in Yi-De Liu e Chin-Fan Lin,
2011). Outra das grandes vantagens do turismo cultural é o facto de este ser lucrativo
independentemente da altura do ano, quebrando assim a sazonalidade de muitas regifes
costeiras como o Algarve, ao direcionar os turistas para outras atracGes e locais néo tdo
conhecidas (Yi-De Liu e Chin-Fan Lin, 2011).

No entanto, a aposta no turismo cultural pode-se tornar incerta, pois apesar das inimeras
vantagens que acarreta e ja referidas, com o crescente nimero de destinos que passam a
compreender a sua importancia e mais-valias, isso implica que o nivel de competitividade
continuara a crescer e nem todos 0s destinos ou atracdes terdo condigdes e recursos para
acompanhar este ritmo, levando a que alguns deles possam futuramente entrar em declinio

(Yi-De Liu e Chin-Fan Lin, 2011). Este fato conduz a que se tenha presente a importancia
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em apostar nas parcerias e em explorar novos modelos de trabalho avangados entre o
turismo e a cultura. Esta aposta passa pela inclusdo e trabalho entre quatro areas:

comunidades de acolhimento, visitantes, o publico e o setor privado (UNWTO, 2015).

Essas parcerias sdo igualmente importantes para sustentar a expansao do turismo cultural
ao longo do tempo, aspeto que se torna vital na divulgacdo e protecdo do patriménio
material e imaterial e no desenvolvimento das artes, artesanato e atividades criativas
(UNWTO, 2015).

O relatdrio de “The Economy of Culture in Europe” (Comissao Europeia, 2006), revelou

que atividades culturais representavam em média 2,6% do PIB europeu.

No ano de 2014, o setor cultural foi ja responsavel por 6.3 milhdes de postos de trabalho
na Unido Europeia, sendo estes valores traduzidos em 2,9% do namero total de pessoas
no mercado de trabalho (ver figura 2.4). Em Portugal 2% da populagdo encontra-se a

trabalhar neste setor (Eurostat, 2014).

Figura 2.4 Emprego em postos de trabalho culturais (% do total de emprego)
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Fonte: Eurostat, 2014

Segundo a UNWTO (2004), o turismo cultural tornou-se um segmento turistico de peso
na maior parte dos destinos sendo responsavel por, aproximadamente, 40% do fluxo
turistico internacional. A Organizacdo Mundial do Turismo, afirma que a proporcéo de
viagens internacionais geradas por turistas culturais cresceu de 37%, em 1995, para 40%,
em 2004. Para Richards (2011), este mercado emergente € muito desejado por inimeros
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paises pelo tipo de turista a que esta associado: com gastos tendencialmente elevados nas
suas viagens, elevado nivel de educacéo, fatores que estimulam atividades culturais nos

seus destinos.

Um estudo na cidade de Barcelona revelou que 90% da populacéo residente prefere
turistas culturais aos restantes, e consideram que o turismo cultural aumenta os

rendimentos locais e 0 apoio de institui¢cdes culturais (Richards, 2006).

Segundo Richards (2011) e com base no relatério da OCDE, sobre Cultura e Turismo
(2009), os principais fatores impulsionadores, ou seja as vantagens consideradas para o

desenvolvimento das politicas culturais e turisticas, sdo:
- “Valorizacao e preservacdo do patrimonio;

- Desenvolvimento econdémico e empregabilidade;

- Reabilitacao fisica e econdmica;

- Fortalecer e/ou diversificar o turismo;

- Fixacéo da populagéo;

- Desenvolver a compreensao cultural”.

No ambito do financiamento a cultura este tem vindo a traduzir-se numa parte essencial
da agenda politica, os seus modelos de financiamento tem origem em tradi¢Ges sociais e
refletem a importancia que cada pais da ao seu patriménio cultural e criativo. Para que 0s
apoios sejam justamente atribuidos e para que cada individuo ou associagdo tenha acesso
aos mesmos, este tem de trabalhar em conjunto com o governo (Klamer et al., 2010).
Existem varias formas de apoio, uma delas passa pela venda de produtos de forma direta.
Uma outra forma de financiamento, em crescimento na Europa, assenta no financiamento
de instituigdes culturais, com base em donativos publicos ou privados, que por sua vez

sdo atribuidos a individuos ou instituicdes privadas.

Fatores como a crise econémica, fizeram-se sentir nos valores do fluxo turistico e cultural
a nivel europeu, no entanto, este setor nao foi dos mais prejudicados ao nivel do turismo

em termos globais. Este fenomeno pode ser explicado pelo vasto leque de nichos e
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motivacgdes que continuam a crescer e a surgir no turismo cultural (Richards 2011), sendo
diferentes em cada destino. Isto porque todos os destinos tém patrimonios culturais

distintos sendo uns mais divulgados do que outros.

Os principais nichos de mercados atualmente em crescimento no turismo cultural, e na
Europa, sdo (Richards 2011):

- Turismo criativo;

- Turismo educacional,

- Visita a amigos e familiares;
- Turismo religioso;

- Turismo de voluntariado;

- Turismo gastrondmico;

- Turismo de bem-estar;

- Turismo de linguas.

2.3. Conceitos e Dominios Culturais

Podemos dividir a maioria das defini¢bes de cultura em duas perspetivas fundamentais: a
primeira em que se inclui a oposicao entre os valores e as praticas estéticas e/ou cientificas
e cognitivas, e 0 conceito antropoldgico de cultura como um conjunto de valores e praticas
com todas as formas de comportamentos humanos; e a segunda que compreende a relacao
entre 0 mundo simbolico (representacdes e interpretacdes) e 0 mundo material (os bens,
o0 sistema de producdo, a infra-estrutura com as tecnicas e tecnologias que com ela se

interligam) (Conselho da Europa, 1998; in Gongalves, 2012).

Para Taylor (1871) cultura € o “complexo unitario que inclui conhecimentos, crengas,
arte, moral, leis, usos e quaisquer outras capacidades e costumes adquiridos pelo homem

enquanto membro de uma sociedade.”
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O envolvimento de uma certa forma de criatividade na sua producao, a preocupagao com
a criacdo e comunicacdo através de meios simbdélicos e um output que integra algumas
formas de propriedade intelectual sdo trés caracteristicas que séo inerentes as atividades
culturais (Throsby,2001).

O conceito de cultura é abrangente, como umbrella concept (Goncalves, 2012). Varios
foram os autores que tentarem representar a sua propria de definigdo de cultura ndo sendo
possivel chegar a um consenso; neste sentido, Crespi (1997) refere nos seus trabalhos a
inventariacdo historica de Kroeber e Kluckhonn (1952), com aproximadamente cento e
cinguenta definicdes de cultura. Por fim chegaram a onze diferentes tipos de definicdes

de cultura:

1. O modo de viver de um povo na sua globalidade;

2. A hereditariedade social que um individuo adquire no seu grupo de pertenca;

3. Uma maneira de pensar, sentir, crer;

4. Uma abstracdo derivada do comportamento;

5. Uma teoria elaborada pelo antropdélogo social sobre o modo como efetivamente se

comporta um grupo de pessoas;

6. A globalidade de um saber coletivamente possuido;

7. Uma série de orientacdes generalizadas relativamente aos problemas recorrentes;

8. Um comportamento aprendido;

9. Um mecanismo para a regulagdo normativa do comportamento;

10. Uma série de técnicas que permitem a adequacdo, quer ao ambiente circundante, quer

aos outros homens;

11. Um aglomerado de historia, de um mapa, de uma peneira, de uma matriz
(Crespi,1997:13 in Gongalves, 2012).
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Relacionando economia com cultura, estudando a sua relacdo, ao invés de as separar
tratando-as como sectores distintos, é possivel abranger outras formas de cultura, que nao
as mais conservadoras e tradicionais, e incluir, assim, a relacdo das entidades com a
producéo, distribuicdo e consumo de bens e servicos que fazem parte de tudo que

compreende a cultura (Unesco, 2013).

A amplitude e diversidade da economia cultural sdo tratadas no Quadro de Estatistica da
UNESCO de 2009, referido e atualizado em 2013. Este quadro fornece uma nocdo geral

de todos 0s seus componentes e da sua respetiva correlacdo (ver figura 2.5).

Figura 2.5 Dominios Culturais segundo a UNESCO
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Fonte: UNESCO, 2009

A UNESCO define cultura como “o conjunto de tragos distintivos espirituais e materiais,
intelectuais e caracteristicas emocionais da sociedade ou um grupo social, que abrange,
ndo so a arte e literatura, mas estilos de vida, formas de convivéncia, sistemas de valores,
tradigdes e crengas” (UNESCO, 2001). Através do Quadro de Estatisticas Culturais, a
UNESCO define a cultura com o apoio da identificacdo e medi¢cdo dos comportamentos
e praticas resultantes das crengas e valores de uma sociedade ou um grupo social
(UNESCO, 2009).

Como nem sempre é possivel medir tais crengas e valores, e como estes se traduzem no

que chamamos “cultura”, estes dominios facilitam na medida em que permitem medir
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comportamentos e praticas associadas. Com base nas definicGes anteriores € possivel
constatar que a UNESCO opta por uma abordagem pragmatica, em que é feita uma
divisdo da cultura por dominios com o objetivo de medir as atividades culturais, bens e

servigos que séo gerados por processos industriais e ndo industriais (UNESCO, 2009).

Os bens culturais e servigos abrangem valores artisticos, estéticos, simbolicos e
espirituais, e a sua valorizagao depende de quem a avalia (Throsby, 2001). “Bens culturais
sdo portadores de ideias, simbolos e modos de vida, alguns dos quais podem estar sujeitos
a direitos de autor. Os servicos culturais ndo representam bens culturais materiais em si,

mas facilitam a sua producéo e distribui¢ao” (UNESCO, 2009).

A definicdo de dominios culturais é baseada num modelo hierarquico, comportando dois
tipos de dominios: culturais e afins/relacionados. Os dominios culturais incluem
atividades culturais, produtos e servigos que estdo envolvidos em todas as diferentes fases
do modelo de ciclo da cultura. Os dominios relacionados, por sua vez, estdo ligados a
definicdo mais ampla de cultura, englobando atividades sociais e recreativas (UNESCO,
2009).

Os dominios culturais estdo, assim, representados por um conjunto de inddstrias
culturalmente produtivas, atividades e praticas, divididas em: Patriménio Cultural e
Natural, Artes performativas e Celebracdes, Artes Visuais, Livros e Imprensa,
Audiovisual e Média Interativo, Design e servigos Criativos, Patrimonio Cultural
Intangivel (Dominio Transversal). Outros trés dominios transversais fazem parte do ciclo
de producéo de cultura, que podem ser aplicados a todos os dominios culturais e com eles
relacionados: Educacgéo e Treino, Arquivo e Preservacdo, Equipamentos e Materiais de
Apoio.

De uma forma breve, e para melhor ser compreendida a questdo dos dominios e que
atividades e setores pertencem a cada grupo, importa reportar as suas defini¢cdes, com
base na UNESCO, j& que os mesmos véo ser aplicados na parte metodoldgica e estudo de

caso deste trabalho.

A - Patrimoénio Cultural e Natural:

Museus, Arqueologia, Locais ou Edificios Historicos, Paisagens Culturais e Patriménio

natural. O patrimonio cultural inclui obras de arte, monumentos, e grupos de edificios e
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sitios que tém uma diversidade de valores, incluindo simbdlico, histérico, artistico,

estético, etnoldgico significado e antropoldgico, cientifico e social (UNESCO, 2007).

No que diz respeito ao patriménio natural este consiste em recursos naturais, formacoes
geoldgicas e fisiograficas e areas delimitadas que constituem habitat de espécies
ameacadas de animais e plantas e, ainda, sitios naturais com valor do ponto de vista da
ciéncia, conservacdo ou beleza natural. Ele inclui parques e reservas naturais, jardins

zooldgicos, aquérios e jardins botanicos (UNESCO, 1972).

B - Artes Performativas e Celebracdes

Associado a eventos culturais ao vivo, incluindo atividades profissionais e amadoras,
teatro, danca, Opera e teatro de marionetes/figuras, eventos culturais como festivais, festas
e feiras, musica na sua totalidade, performances ao vivo, composi¢cdo de mdsica,
gravacOes de musica, musica digital, ndo esquecendo downloads e uploads de mdsica e

instrumentos musicais.

C - Artes visuais e Trabalhos Manuais

Artes visuais sdo as formas de arte que se centram na criacdo de obras cuja natureza que
é visual. Apelam ao sentido visual e podem assumir variadas formas, tais como: belas
artes, pinturas, desenhos, escultura, trabalhos manuais, fotografia, locais comerciais onde
0s objetos sdo exibidos como é o caso das galerias comerciais. Trabalhos manuais sdo
trabalhos produzidos por artesaos, manualmente ou com ajuda de ferramentas, desde que
o trabalho manual em si tenha maior importancia no produto final. Pode ser dividido em
categorias/materiais: cestas de vime, vegetais fibra-obra, couro, metal, ceramica, téxteis

e madeira.

D - Livros e Imprensa

Todo o tipo de publicagdes em papel ou online, como livros, jornais, revistas e livrarias.

E - Audiovisual e Media Interativo

Programas de radio e televisdo, filmes, videos e média interativo como jogos de video,

jogos online, sites, portais. Computadores e 0s seus softwares sdo considerados
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infraestruturas ou ferramentas que deverdo ser incluidas nos dominios transversais de

Equipamentos e Materiais.

F - Design e Servicos Criativos

Moda, Design de interiores, Arquitetura, Publicidade.

Dominios Transversais

Estes dominios, podem ser aplicados aos restantes dominios (de A a F).

O dominio do Patrimoénio Cultural Intangivel é, inteiramente, cultural, enquanto os
dominios de Arquivo e Preservagdo, Educacao e Formacdo e Equipamentos e Materiais
de Apoio sdo parcialmente culturais, pois contém elementos e atividades culturais e de
interesse e importancia para a cultura e seus estudos. O Patriménio Cultural Intangivel é
intrinseco aos restantes dominios pois manifesta-se e tem expressao em todos eles. Este
recente dominio, resultado de varios estudos, abre caminho para novas abordagens, para

a preservacao e o respeito do patriménio cultural, seja ele qual for.

Arquivo e Preservacao

O arquivo de determinas coleces, objetos (in)tangiveis, permite preservagdo dos mesmos
e a garantia de que geracdes futuras poderao apreciar e conhecer o0 mesmo patriménio
cultural. Do mesmo modo, € um dominio cultural transversal, por ser necessario em todos

0s restantes dominios, uma vez que sem ele ndo existiriam.

Educacao e instrucao

Este dominio é aqui considerado exclusivamente quando significa a transmissédo de
valores, conhecimentos ou habilidades culturais. Ao estudarmos uma determinada
cultura, passamos a percebe-la, a conserva-la e ficamos capacitados para transmitir 0s
nossos conhecimentos a terceiros e as proximas geracfes. O detentor destes recursos
pode, inclusivamente, constituir-se como agente na construcdo da prépria cultura. Um

exemplo neste campo séo as escolas de danca e escolas de cinema.
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Equipamento e Material de Suporte

Nesta tipologia sdo abrangidas as ferramentas utilizadas para os produtos e atividades
culturais que estdo diretamente relacionadas com as suas industrias e servicos, a producao
e distribuicdo destes bens. Foi igualmente incluida neste dominio a Internet,
computadores e equipamento informatico, pelo seu papel ativo e dominantes em todos o

processo de criacgdo, distribui¢do e venda.

Dominios associados: Turismo (G), desporto e recriacao (H)

Turismo, desporto e a recreagdo, apesar de nem sempre serem considerados atividades

culturais, representam atividades que podem ter uma vertente cultural.
G — Turismo

Talvez o dominio mais complexo, que esta relacionado com os restantes pois qualquer
atividade/produto pode ser considerado um produto turistico ou 0 motivo que leva um
individuo a escolher uma determinada regido. Pela sua importancia e amplitude, existe
um método internacional para medir o seu impacto econdmico, com base em “tourism
satellite accounts” (e.g. see Eurostat, OECD, UN and UNWTO, 2001). Para a UNESCO,
idealmente, o turismo seria subdividido em: Turismo Cultural, Turismo Espiritual e
Atividades de Turismo Ecolégico. O turismo espiritual e o turismo ecoldgico estdo
incluidos nos dominios: A, B, C ou em Patriménio Cultural Intangivel. As estatisticas
turisticas, segundo a abordagem de TSA, medem a procura de visitantes por bens e
servigos, a nivel tanto nacional como internacional. Estdo incluidas as despesas da
viagem, alojamento, o nUmero de visitantes e o objetivo da sua visita. Assim, para evitar
a dupla contagem e garantir a sua precisao, as atividades de turismo estdo incluidas neste
dominio, assim como guias turisticos, operadores turisticos, atividades fora o sector

cultural ainda que relacionadas.

H — Desporto e Recreacdo

No desporto estdo incluidos o desporto organizado, competitivo, fitness, atividades de
bem-estar e atividades de recreacdo fisicas, tanto a nivel profissional como amador.
Quanto a recreacdo, € definida como sendo uma atividade realizada para prazer ou

relaxamento, como por exemplo, parques tematicos e jogos de apostas.
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Throsby (2001) identificou as seguintes dimensions of the expressive value com que as

inddstrias criativas lidam:
- Valor estético: reflete beleza, harmonia e forma;

- Valor espiritual: secular ou religioso, procura um significado espiritual transversal a
todo o ser humano, com valores comuns como compreensdo, discernimento e

sensibilizacéo;

- Valor social: importancia da criagdo de relagfes entre cada ser humano;

- Valor historico: atividades artisticas refletem o préprio momento em que foram criadas,

no entanto tem sempre um carater de continuidade e aplicagcdo no futuro;

- Valor simbolico: cada individuo atribui um determinado significado a uma
demonstracdo artistica/cultural, conseguindo assim identificar-se com o préprio criador

da “obra de arte”;

- Valor de Autenticidade — cada obra de arte tem um valor Unico, e nunca podera ser

copiado.

Esta abordagem é importante para melhor compreender a dimensdo e profundidade das
industrias criativas, indicando todas as vertentes deste setor até mesmo as mais
intangiveis, ja que sdo estas que o tornam mais sensivel do que os restantes. Nao se deve
apenas separar as suas industrias e participantes, apesar de ser necessario para fins
estatisticos e pragmaticos, mas devera também ser mantida a sua esséncia e a importancia

de todas as vertentes trabalharem em conjunto para acrescentar valor.

O modelo dos circulos concéntricos defendido por Throsby (2001), vai de encontro a
abordagem defendida pela Unesco, baseada na origem e difusdo de ideias criativas em
som, texto e imagem a partir do core de artes criativas. O modelo tem como base os bens
culturais, que contribuem para que as inddstrias criativas criem valor. Esta abordagem
contribui para a medigdo da economia criativa e cultural, e identifica os elementos que

devem ter em conta numa analise de gestdo e administracdo publica. (Throsby, 2001).

Alguns desses elementos identificados por Throsby (2001) sdo: a relagdo entre arte,

cultura e patriménio aumentando o seu valor, definindo os compromissos financeiros e
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despesas publicas; identificagdo de politicas, do potencial e do papel das industrias
culturais na contribuicdo para a riqueza, crescimento econémico e criacdo de emprego;

avaliacdo desses elementos a nivel nacional, regional ou local.

Este modelo concéntrico compreende a complexidade do sector criativo e cultural e todos
0S seus participantes, e por essa mesma razao estabelece uma definicdo que engloba uma

cadeia que para ter sucesso e ser sustentavel dever trabalhar em conjunto (ver figura 2.6).

Figura 2.6 “UNESCO core cultural expression”

]
Literature
Music Film
Performing arts Museums, galleries, libraries
Visual aris Photography
]
Core Cultural
Expression
Advertising Heritage services
Architecture :bq.. M Publishing and print media
Design tural Television and radio

Fashion -I?g,-qt odl In duﬁt"‘eg Sound reconding

Video and computer games

Fonte: UNESCO, 2009

2.4. Perfil do turista cultural

O perfil do turista cultural encontra-se entre o consumidor e o intelectual que procura
experiéncias hedonisticas e diferenciadas, as quais atribui significados profundos (Cunha,
2011). Este tipo de turista desloca-se com base no seu interesse particular que que pode
ser saciado num determinado destino ou regido (Zeppel e Hall, 1991: 30).
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Segundo Zeppel e Hall (1991: 30) os interesses deste perfil de turista sdo: “antropologia,
antiguidades, arqueologia, arte, arquitetura, historia biblica, castelos, arte rupestre,
artesanato, festivais, jardins, casas historicas, historia, literatura, eventos militares,
museus, musica, danca, Opera, pintura, peregrinacdes, ceramica, mitologia, artes religido,

espiritualidade e téxteis”.

Segundo Cunha (2007; in Livramento, 2012: 29), “as pessoas que praticam o turismo
cultural procuram conhecer coisas novas, aumentar os seus conhecimentos, observar 0s

habitos e costumes de outros povos e ainda satisfazer as suas necessidades”.

McKercher e Du Cros (2002) avancam para uma tipologia de turista cultural (figura 2.7),

a qual contempla 5 diferentes tipos de turistas culturais:

- “Purposeful cultural tourist” ¢ somente motivado pela cultura ao visitar um determinado

destino e procura uma experiencia rica nesta area;

- “Sightseeing cultural tourist”, apesar de igualmente motivado pela oferta cultural, ndo

0 faz de uma forma tdo acentuada como o primeiro;

- “Serendipitous cultural touris” nao viaja por razdes culturais, mas ap0s participar acaba

por ter uma experiéncia bastante intensa a nivel cultural,

- “Casual cultural tourist” apresenta apenas uma ligeira motivagdo em visitar uma

determinado atracdo ou destino cultural;

- “Incidental cultural tourist” ndo viaja por razoes culturais e quando por acaso se depara

com alguma experiéncia turistica neste campo, esta permanece pouco enriquecedora.

22



Capitulo 2 Turismo Cultural

Figura 2.7 A tipologia do turismo cultural segundo McKercher e Du Cros
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Fonte: McKercher e du Cros, 2002

Esta distincdo assenta em diferentes niveis de interesse que o patrimoénio cultural detém
durante a visita de cada turista e o nivel de experiéncia e conhecimento que estes procura,

quando visitam uma atracéo cultural (Ferreira, 2012).

Estudo realizado por THR em 2006 (Asesores en Turismo, Hotelaria y Recréacion, S.A.)
para o Turismo de Portugal sobre Touring Cultural e Paisagistico, carateriza o perfil do
turista cultural europeu, que pratica o touring cultural. Esta caracterizacdo aponta para

trés ambitos:

- Perfil socio demografico: Casais sem filhos, “empty nesters”, reformados, nivel de

formagdo médio/médio-elevado, nivel socioecondmico médio/médio-elevado;

- Habitos de informacdo: revistas de viagens, brochuras/catalogos, recomendacdes de

familiares e amigos, Internet;
- Héabitos de compra:

O que compram: em destinos distantes: tours ou circuitos organizados (packages) e

destinos préximos alojamento e servigos avulso;

Onde compram: agéncias de viagens e internet;
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Quando compram: em viagens low cost as reservas sao de Ultima, ja em high cost travel
sdo adquiridos com meses de antecedéncia, em viagens no periodo de férias escolares: 6

meses de antecedéncia;

Que tipo de alojamento compram: em hotéis de 3 a 5 estrelas, pousadas, alojamentos

privados e intimo, apartamentos;

Quando viajam: realizam-se durante todo o ano, embora persista uma maior

concentracdo nos periodos de férias tradicionais;

Como viajam: casais, familia, grupo reduzido de amigos;

Duracdo média da viagem: em destinos continentais entre 3 dias e 2 semanas, em

viagens long haul entre 3 e 5 semanas.

Este estudo revelou também que 86% das viagens de touring cultural sdo de mais de 4
noites, tendo em conta que os destinos da maior parte deste tipo de viagens se passa no
continente europeu, leva-nos a concluir que o turista que pratica este tipo de turismo,
“dedica uma parte importante do tempo disponivel e, portanto, realiza-Se

preferencialmente nos periodos de férias longas” (Turismo de Portugal, 2006).

No que toca ao gasto médio por pessoa e por dia, numa viagem de touring independente
standard, o gasto médio ¢ de 110€, nesta estimativa foram incluidas as despesas de
combustivel, 25€; alojamento, 50€; comida, 20€, compras e entradas em atracdes, 15€

(Turismo de Portugal, 2006) (ver quadro 2.1).
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Quadro 2.1 Estimativa do gasto médio por pessoa/dia numa viagem touring

independent standard
Cormbustivel 25
Alajamento 50
Cormidas 20
Diwersos 15
[cormpras,
entradas em
atracgies, elc)

Tatal 110

Fonte: Turismo de Portugal, 2006

Quanto aos destinos de elei¢do para o touring cultural, segundo European Travel Monitor
IPK (2004), Franca representou 11,8%, Espanha, 9,8%, Italia, 8,4% e Alemanha, 8,4 %.
Estes sdo os principais a nivel europeu. Portugal aparece com uma participacgdo reduzida,
com apenas 1,7% (IPK 2004, in Turismo de Portugal 2006) (ver quadro 2.2).

Quadro 2.2. Principais paises de destino europeus para viagens de touring

Franga 1.8
Espanha 9.8
irdlia 84
flemanha 7.2
Reino Unido 4,6
Austria 4,0
Portugal 1.7

Fonte: IPK 2004, in Turismo de Portugal, 2006

2.5. Tendéncias do Turismo Cultural

Tendéncias Globais do Turismo e como estas afetam o turismo cultural
Quanto as tendéncias do turismo cultural elas devem ser contextualizadas nas préprias

tendéncias do turismo global.
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As principais tendéncias globais para o turismo apontadas pelo Turismo de Portugal
(2014) estdo divididas em 5 areas: demograficas e socioculturais, transportes,

economicas, tecnologicas e ambientais e como esta influenciam o turismo (ver figura 2.8).

Figura 2.8 Tendéncias globais que afetam o turismo

TENDENCIAS GLOBAIS QUE AFETAM O TURISMO

TENDENCIAS
GLOBAIS

Fonte: Turismo de Portugal, 2014

Nas tendéncias demogréaficas e socioculturais, importa referir como estas afetam a
evolucéo do turismo cultural. O envelhecimento populacional, leva Short and City Breaks
mais frequentes ao longo do ano, que por sua vez conduzem ao desenvolvimento de
eventos na época baixa, a evolucdo e modificacdo dos gostos, necessidades e preferéncias
leva ao interesse pelo turismo cultural e programas especificos segmentados para

diferentes publicos.

Ja nas tendéncias tecnologias alguns fatores influenciam diretamente o turismo cultural,
a disponibilizacdo de mais e melhor informacdo a nivel global leva ao uso das tecnologias
em viagem através das plataformas digitais para consulta de informagédo e compra de
produtos turisticos e culturais on-line, a democratizacdo progressiva do acesso a cultura,

assente na partilha/acesso a conteidos online proporciona ao acréscimo da procura por
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ofertas criativas e interativas, onde o consumidor é simultaneamente produtor, ator e

espectador. (Turismo de Portugal, 2014).

O ATLAS Do Turismo (2005) identificou, por seu turno, como principais tendéncias

quantitativas a nivel mundial:

- Aumento do nimero de “férias culturais”;

- Aumento do nivel de educacdo, rendimentos e estatuto no mercado;
- Maior uso da Internet para reunir informacdes e reservas;

- Aumento de visitas a eventos culturais e festivais, impulsionados pelo aumento da

oferta e um desejo de co-presenca.

Esta pesquisa revelou, simultaneamente, alteracdes qualitativas na procura, como a
inclusdo de novas areas culturais, cultura popular e cultura intangivel, combinando,
assim, nos seus tempos de lazer atividades tanto de “alta cultura” como de “cultura

popular” (ver figura 2.9).

Figura 2.9 Dimensdes do turismo cultural
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Fonte : Richards, 2011
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A cultura popular, high culture a cultura tradicional e as atracdes histérias sdo 0s
mercados mais emergentes no turismo cultural de momento, ndo esquecendo as artes e
atividades criativas, exposicoes de arte, artes cenicas, teatro, que comecam a ter um papel

ativo no fluxo turistico em varias cidades (Richards, 2011) (ver figura 2.9).

Talvez pela necessidade de cada um aproveitar o pouco tempo de lazer que dispde, existe
atualmente uma urgéncia em preencher este espaco de uma forma criativa e que contribua
para 0 aumento de conhecimentos e competéncias. Surgiu, deste modo, um aumento
significativo da procura por cursos de linguas, gastronomia, arte e fotografia nos ultimos

anos, fatores que influenciam diretamente o crescimento da procura do touring cultual.

De uma forma resumida Richards (2011) apresenta as principais tendéncias quantitativas

do turismo cultural:
- O crescente interesse pela cultura popular, ou "cultura quotidiana” do destino;
- O papel crescente das artes no turismo cultural;

- O aumento da relacdo entre o turismo e a criatividade, com o consequente crescimento

do "turismo criativo";
- O crescimento “omnivoro”

Relativamente a Portugal este encontra-se no 15.° lugar no ranking global de
competitividade num conjunto de 141 paises, de acordo com o “Indice de
Competitividade em Viagens e Turismo — 2015” (Férum Econémico Mundial, 2015).

Quanto aos seus recursos culturais, Portugal encontra-se em 17 ° lugar.

Os recursos e a oferta turistica diferenciadores de Portugal sdo o clima e luz, historia,
cultura e tradicdo, hospitalidade e diversidade concentrada, e os seus qualificadores

autenticidade moderna, seguranca e qualidade competitiva (Turismo de Portugal, 2013).
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2.6 Turismo Cultural em Destinos de Sol e Mar

Tal como referido, o turismo cultural tem vindo a ser reconhecido no &mbito do seu papel
no desenvolvimento do territério. Se inicialmente a sua importancia estava
fundamentalmente circunscrita a cidades ela veio a alargar-se a outros territorios, tais
como os de “sol e mar”. Tendo em conta casos de sucesso, destacariamos: Malaga,

Crodcia, Los Angeles (Venice Beach) e até mesmo Hong Kong (Repulse Bay. Shek O).

Em particular, a cidade de Méalaga, localizada no sul da Espanha, Costa del Sol, é uma
area turistica amplamente identificada com o turismo a beira-mar (e que tem vindo a
tentar identificar-se como um destino, para quem o procura, que vai para além do um
segmento de turismo “sol e praia”, posicionando-se, igualmente, como um destino
cultural (Garcia e Azkue, 2015).

Alguns autores como Bosque e Martin (2008) e Morais e Lin (2010), defendem que tanto
componentes cognitivos como afetivos sdo importantes, para criar a imagem pretendida
num determinado destino (Garcia e Azkue, 2015). O estudo pioneiro de Garcia e Azkue
(2015) sobre a imagem de Malaga, apoiou-se hum modelo que teve como base estes dois
aspetos, e onde foram aplicados questionarios, ja antes desenvolvidos por outros autores
(Baloglu e McCleary, 1999; San Martin e Rodriguez, 2005), a quem ja visitou Malaga e
a quem nunca visitou, com nacionalidade americana e europeia. Revelou que o
posicionamento de Malaga enquanto destino cultural ainda necessita de mais esforgos,
pois 0 “sol e mar” continua a ser 0 segmento mais associado. No entanto o destino tem
vindo a trabalhar para aumentar o seu posicionamento neste mercado apostando
principalmente na gastronomia e no enoturismo. Ao comparar as hipoteses iniciais ja
mencionadas, concluiu-se que a imagem de Malaga é multidimensional. Os
comportamentos dos visitantes e ndo visitantes sdo distintos tendo os primeiros uma
percecdo bastante mais positiva do destino, sendo que o descanso e relaxamento sao 0s
principais motivos de visita a Mélaga. Por fim, este estudo revela que Méalaga continua a
ser identificada como um destino de “sol e mar”, apesar de investimentos significativos

para o tornar num destino cultural destino (Garcia e Azkue, 2015).
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No estudo de Mingues (2012) Malaga é apontada como um potencial destino cultural e,
em tempos, chegou a ser considerada uma regido com grande capacidade de inovacao.
No entanto, apesar do apoio institucional e do orcamento atribuido, ndo registou
atividades inovadoras e competitivas. VVarios foram os investimentos tanto publicos como
privados, direcionados para areas culturais com o intuito de complementar outras formas

de turismo ja existentes e na tentativa de o refor¢ar como destino de turismo cultural.

Todavia, este investimento ndo tera sido de todo em vao, ja que o aspeto cultural de um
destino contribui para uma experiéncia mais rica do turista. Neste ambito varios autores
defendem que a cultura, mesmo ndo sendo o motivo principal da visita, torna o destino
auténtico e unico (Dahles, 1996). Mingues, (2012) aponta para a necessidade de
identificar os recursos culturais e como estes estdo a ser geridos neste destino, de forma
a elevar o grau de qualidade na experiéncia dos seus clientes e a sua posi¢cdo no mercado,

de uma forma mais competitiva.

A Croacia apesar de ter sido durante muitos anos conhecida como um destino de ’sol e
mar”, tem fortalecido o seu posicionamento enquanto destino de turismo cultural, sendo
neste momento um dos principais do Sudeste da Europa. Com oOtimas carateristicas
climatéricas, um patrimonio cultural vasto e uma gastronomia vasta, este € um destino
onde o setor as viagens e turismo tém um peso de 26,5% para o PIB. Sem abandonar o
seu posicionamento inicial, para 2020 a Croacia opta pela aposta noutros segmentos
incluido o turismo cultural, combatendo assim os seus niveis de sazonalidade (Goncalves,
2012).
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3.1 Breve Caracterizagao do Algarve

3.1.1. Caracterizacdo do Algarve enquanto regido e destino turistico

O Algarve possui 4 996,8 km? de area, uma costa com aproximadamente 150 km, banhada
pelo oceano atlantico, um clima excecional, com mais de 3 000 horas de sol por ano e
uma fraca precipitagdo media anual. Uma populacdo de 444 390 habitantes, com uma
densidade populacional de 90,3 hab/km? e 16 concelhos no extremo ocidental da Europa,
a sul de Portugal (VisitAlgarve, 2016).

Esta dividido em 3 faixas: Litoral, Barrocal, e Serra, com caracteristicas paisagisticas e
culturais distintas. No litoral encontram-se as maiores atividades e fluxos econémicos,
principalmente provenientes do turismo. Composta por uma paisagem diversificada
costas, areais, lagunas, sapais e outras formacdes dunares. Ja o barrocal (zona de transicdo
entre o litoral e a serra) € a principal zona de fornecimento de produtos agricolas. A serra,
50 % do territorio Algarvio, inclui a serra de Espinhaco de Céo, a serra de Monchique e
a serra do Caldeirdo (VisitAlgarve, 2016).

Para o presente estudo importa referir que o sector de atividade dominante no Algarve é
0 terciario: comércio e servi¢cos. Neste conjunto esta incluido o turismo, que representa
60% do total de emprego na regido e 66 % do PIB regional, com 5 milhdes de turistas
anuais (VisitAlgarve, 2016).

Do total dos hotéis, 57% estdo incluidos na categoria de 4* e 5*, sendo que a grande
maioria da oferta de alojamento desta regido se situa no litoral centro, 83% da oferta com
empreendimentos turisticos, onde se inclui alojamento hoteleiro, unidades de TER e

parques de campismo (Turismo de Portugal, 2015).
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Figura 3.1 Distribuicdo da Capacidade em Empreendimentos Turisticos no
Algarve

~‘ B e

N° de Camas / Concelhos do Algarve

0-2013
B zo14-5512
P s513-0006
N 5097 - 19803
I 10804 - 41722

Fonte: Turismo de Portugal, 2016

Quanto a capacidade a nivel dos estabelecimentos hoteleiros, 82,9% da oferta encontra-
se nos concelhos: Albufeira, Loulé, Portimdo, Lagoa e Lagos, 53,3% da capacidade total
da regido ¢ absorvida por apartamentos turisticos e hotéis-apartamentos. A esmagadora
maioria do nimero de camas na regido (95,6%) pertence aos alojamentos hoteleiros. No
que respeita as tipologias de unidades hoteleiras da Regido do Algarve, o0s
empreendimentos turisticos concentram 78 % da oferta na regido, correspondendo o0s
restantes 22% a alojamento local” (Turismo de Portugal, 2015) (ver figura 3.1 e quadro
3.1).
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Quadro 3.1 Estabelecimentos e Capacidade de Alojamento no Algarve

Estabelecimentos Capacidade
[n.2) (%) (Camas/n.2 Campistas) (%6)
REGIAD ALGARVE 631 100% 148.188 100%
Total de Empreendimentos Turisticos | 495 78% 141.999 96%
Alojamentos Hoteleiros ™ 379 T7% 110.979 78%
QOutros alojamentos @ 57 12% 2.730 2%
TER e TH Pargues de Campismo 59 12% 28.290 20%
Alojamento Local ™ 136 22% 6.189 a%

(1): Atual legislagdo: Hotéls, Hotéis-apartamentos, Pousadas, Apartamentos e Aldeamentos turisticos; (2):
Inclui Motéis, Estalagens e Pensdes da anterior legislacdo; (3): Dados 2013

Fonte: INE, Estatisticas do Turismo, 2014

Entre os anos 2007 e 2014, o Algarve aumentou em 18% na sua capacidade de alojamento
(INE, 2014).

Os principais mercados do Algarve sdo: Reino Unido, Alemanha, Holanda, Irlanda e
Espanha. Fernando Perna menciona como principais concorrentes do Algarve: Costa
Mediterranica de Espanha (Andaluzia, Valéncia), Turquia, Crodcia, Cascais/Lisboa;
Gibraltar, Marrocos, Mediterraneo e Oeiras/Cascais (Turismo de Portugal, 2015) (ver
figura 3.2).

Figura 3.2 Quota das dormidas dos principais mercados e variagdo média anual
2007-2014 do Algarve
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Fonte: INE Estatisticas do Turismo, 2014
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De 2007 para 2014, registou-se uma ligeira diminuicdo da quota de mercado externo no
Algarve e de uma taxa de variacdo negativa no mercado inglés, no entanto deu-se um
pequeno aumento na quota de mercado interno e dos mercados espanhol e irlandés (INE,
2014). Este fator pode ser justificado pela diminuicdo do poder de compra do mercado
interno, procurando passar 0 seu tempo de férias ou lazer no seu pais, reduzindo custos
de deslocacédo, e pela saturacdo do mercado inglés. O mercado inglés e portugués
continuam a ser 0s mais importantes para este destino, sendo que o primeiro é
representado por 32,4% e o segundo por 24,6%, em relacdo aos restantes mercados (INE,
2014) (ver figura 3.3).

Figura 3.3 Evolugéo das dormidas dos mercados TOP 5 no Algarve de 2007 para 2014
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Fonte: INE Estatisticas do Turismo, 2014

No que diz respeito a oferta de unidades de alojamento, esta é maioritariamente
qualificada, composta por 57% dos hotéis entre as categorias de 4* e 5*, situada entre a
regido litoral (83%). 82,9% da capacidade dos estabelecimentos hoteleiros, concentra-se
nos concelhos de Albufeira, Loulé, Portimao, Lagoa e Lagos. Destes cinco concelhos

95,6%, pertence aos alojamentos hoteleiros (Turismo de Portugal, 2015).

Quanto a procura turistica, em 2014, o Algarve registou 16,4 milhdes de dormidas nos
“alojamentos hoteleiros” e “outros alojamentos”, sendo que 98% do total de dormidas

foram nos empreendimentos turisticos. Apenas nos alojamentos hoteleiros, em 2014 o
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Algarve teve 16,1 milhdes de dormidas no total, maioritariamente (77,6%) nos concelhos
de Albufeira, Lagoa, Loulé e Portiméo (INE, 2014).

A sazonalidade é um fator recorrente ao longo de todos os anos. S6 em 2007 e 2014,

registou-se um aumento da sazonalidade nesta regido, em 2007 de 43%, com

percentagens superiores as da média do Pais (39%).

Para a atenuar o Programa Turismo 2020 Cinco principios para uma ambicao (Turismo

de Portugal, 2015) propde: “sermos melhores do que os concorrentes e conquistar maior

quota de mercado; (...) deter argumentos de peso para atrair os turistas e satisfazer as

suas necessidades, (...) e apostar na oferta de produtos e experiéncias que tenham a

capacidade de gerar procura quando ha menos pessoas a viajar”.

Figura 3.4 Analise SWOT do Algarve

Pontos Fortes

= Existéncia de recursos capazes de acomodar e sustentar uma oferta
turistica qualificada e apoiar o desenvolvimento de produtos
alternativos de qualidade;

= Motoriedade - principal destino turistico do pais;

* Condigdes naturais / clima excelente para a prética de golfe e
atividades nauticas;

* Extensao, diversidade e qualidade da costa (praias e envolvente:
marinas e portos de recreio);

= Existéncia de um aeroporto internacional;
* Qualidade e diversidade da oferta ao nivel do alojamento;
* Dieta Mediterranica -Patrimdnio UNESCO;

Oportunidades
* Diversificagdo de produtos e mercados com base nos recursos locais

= Novos negdcios, conhecimento e atividades de base tecnoldgica
aproveitados pelo Turismo;

* Condigoes favoraveis ao desenvolvimento do turismo sénior,
desportivo e turismo de sadide

* Aumento da preocupacgdo da indidstria com a adogdo de praticas de
sustentabilidade em TIC e Inovagao;

* Percecao de baixa seguranga em alguns destinos concorrentes;

* Maior valorizagao de elementos naturais e consciéncia ambiental
(think green)- areas protegida no territério;

* Maior sofisticagdo e experiéncia dos turistas/mais informados;
* Fracionamento de férias -procura todo ano.

Fonte: Turismo de Portugal, 2016

Pontos Fracos
* A concentragao excessiva do turismo no produto "sol e mar”

* Sazonalidade acentuada da atividade

Degradagao do patrimdnio histdrico, juntamente com a pressao
urbana no litoral;

+ Défice nos servigos de apoio na area da saude

* Falta de eventos culturais com projegao internacional

* Qualificagdo dos recursos humanos;

* Gestdo de espagos plblicos

* Excessiva concentragdo de eventos em época alta;

* Inexisténcia de sinergias entre players do setor;

« Deficit de articulagdo /cooperacao diversas reas;

Ameagas
* Aumento/crescimento de destinos concorrentes- incapacidade de

competir e mercados tradicionais;

* Mudangas na configuragao do litoral reduzindo praias e destruindo

falésias;

* Pressao sobre a biodiversidade, a natureza e modelo de exploragao

dos recursos costeiros;

* Reducao da capacidade de recompor os fatores de competitividade

dos produtos turisticos;

Alta rotatividade dos postos de trabalho de baixa qualificagio;

+ Dependéncia de operadores turisticos internacionais;

* 0 Algarve considerado em phasing out na distribuigao de fundos

comunitarios;
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A degradacdo do patrimoénio historico, a falta de eventos culturais com projecéo
internacional, a excessiva concentracdo de eventos em época alta, a inexisténcia de
sinergias entre players do sector, a fraca gestdo de espacos publicos e o defice de
articulacdo /cooperacdo de diversas areas sao pontos fracos no Algarve mencionados na
Analise SWOT do Turismo de Portugal (2016) e que prejudicam o crescimento do seu
turismo cultural. No entanto, fatores como a maior sofisticacdo e experiéncia dos
turistas/mais informados, a diversificacdo de produtos e mercados com base nos recursos
locais, a existéncia de recursos capazes de acomodar e sustentar uma oferta turistica
qualificada e apoiar o desenvolvimento de produtos alternativos de qualidade, s&o pontos
fortes e oportunidades que, se bem aproveitadas e geridas, podem constituir-se como um
ajuda importante nao s para a consolidacdo do turismo cultural, como do turismo em

geral nesta regido (ver figura 3.4).

Relativamente ao posicionamento competitivo, segundo os dados do INE nos anos entre
2007 e 2014, o Algarve manteve 0 seu posicionamento face a média do pais (ver figura
3.5).

Figura 3.5 Figura Posicionamento competitivo da regido Algarve face a media do

pais em 2007 e 2014
2007 2014
Taxa Taxa
ooupacdo- ocupagdo-

cama (%) cama %)

saronalidade ¢ ] . . RevPar [€) sazonalidade <~ RevPar (£)
quota estr. na;‘. j W g quota estr. nas . Proe.
S K to/total : “aposentoftotal
darmidas (%) aposenta/iota dormidas (%) aposenin/total
proveitos (%) proveitos [%)

s A |FATVE e P35

Fonte: INE, Estatisticas do Turismao, 2007 e 2014

Fonte: INE, Estatisticas do Turismo, 2014
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3.1.2 Importéancia da cultura para o turista que visita o Algarve

Para o presente estudo, importa analisar qual a importancia que os turistas que visitam o
Algarve atribuem a cultura. Assumindo que o turista pretende incluir na sua experiéncia
elementos culturais, de forma direta ou indireta, ha que perceber qual o grau de
importancia deste fator e quais os elementos que devem ser ajustados para ir ao encontro
as expectativas e necessidades do turista. Perceber quais as atividades culturais a que sdo

dadas maior importancia e, em consequéncia, quais os fatores a melhorar e a apostar.

Na analise de resultados de um estudo da Universidade do Algarve, encomendado ao
Centro de Investigacdo de Desenvolvimento e Economia Regional, sobre 0s*“ Consumos
Culturais dos Turistas no Algarve” (2007), verificou-se que a vertente cultural foi um
fator importante para a tomada de decis@o sobre o seu destino de férias, tendo cerca de
64% dos inquiridos respondido de forma positiva nesta questdo, e apenas cerca de 10%
considerado este fator como nada ou pouco importante. Ainda, os inquiridos com idades
entre os 15 e 0s 29 anos, na sua grande maioria, consideraram que a cultura ndo é um
fator importante na tomada de decisdo em visitar o Algarve (cerca de 44,3 % dos jovens
considerou este fator mais ou menos importante e 40,5% como nada e pouco importante).
Ja os turistas que afirmam que a cultura teve um peso significativo na sua decisao

(37,95%) fazem parte da faixa etaria que ronda os 45 anos ou mais (Mendes et al, 2007).

Por outro lado, para uma percentagem significativa (cerca de 48%) dos turistas inquiridos,
a experiéncia turistica que viveram no Algarve teve um contributo mediano para o seu
enriquecimento cultural. A percentagem que afirmou que a cultura contribuiu muito foi
igual aquela que afirmou que a experiéncia turistica no Algarve contribuiu pouco para o

seu enriquecimento cultural, 22% (Mendes et al, 2007).

Quanto ao consumo cultural dos turistas no Algarve, os mercados publicos (69%), parque
tematicos (58%) e igrejas e castelos (56%), foram os locais culturais mais visitados pelos
inquiridos. Cinemas (34%), bibliotecas (34%) e casinos foram por sua vez os produtos
menos consumidos pelos turistas. No que toca aos eventos culturais, as festas tradicionais
(57%), atividades desportivas (45,6%), espetaculos de musica moderna e danca (45%)
foram as mais visitadas, seguidas pelas touradas (32%) e festas religiosas (31%). Os

turistas Italianos, holandeses e belgas foram os que mais frequentaram espagos e
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atividades culturais. Por outro lado os ingleses representam os que menos frequentam
estes espacos, um fator relevante visto que estes representam 32,4% da quota de mercado
do Algarve (Mendes et al, 2007).

Segundo os resultados obtidos pelo mesmo estudo, registou-se um nivel de satisfacdo
positivo, no que toca a experiéncia do consumo de produtos culturais no Algarve. Os
mercados publicos, castelos e igrejas foram os produtos culturais com melhor
classificagdo atribuida ao nivel de satisfagdo, todos com cerca de 70% de resposta nas
opcdes de satisfeito e muito satisfeito. Contrariamente, os casinos, bibliotecas, museus e
cinema foram considerados pelos inquiridos como os produtos culturais de menos
satisfacdo (muito insatisfeito e insatisfeito). Quanto aos eventos culturais, a grande
maioria dos turistas considerou estar satisfeito com a visita, sendo as festas tradicionais,
desporto, musica moderna, danca e feiras os produtos culturais com nimero de satisfacdo
mais significativa, touradas, festas gastronomicas e musica classica reuniram os niveis de

satisfacdo mais baixa.

Quanto a satisfacdo global da estadia dos turistas que visitam o Algarve, a hospitalidade,
a preservacdo do patrimonio e do ambiente, as praias, as ondas e os hotéis e foram os
fatores que registaram um maior grau de satisfagdo ao inverso do planeamento do

territério e comunicacédo de eventos culturais da regiao.

Apesar dos aspetos a melhorar, cerca de 75% dos turistas inquiridos no estudo, tencionam
voltar, pelo que podemos considerar este fator “um indicio de satisfagdo global positivo”,
ndo podendo, no entanto, deixar de referir os 22% dos turistas que afirmaram n&o saber

se voltam e os 5% que afirmou néo voltar.

Dos 75% dos turistas que tencionam voltar, verificou-se que a grande maioria sédo de
nacionalidade irlandesa, inglesa e belga. JA os que ndo tencionam voltar sdo de

nacionalidade holandesa, italiana e sueca.
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Ainda no mesmo estudo foi tragado um perfil do turista que visita o Algarve:
- Média de idade entre os 35 anos;

- Casados (60%);

- Com grau de ensino superior (49,6%) ou secundario (44,2%);

- No ativo (68,75%);

- Estudantes (22%) ou de quadros médios (20%);

- De nacionalidade inglesa (46,52%);

- Acompanhados pela mulher/marido ou namorado(a) (70%).

A componente cultural foi um fator decisivo na escolha do destino (65%), no entanto para
48% dos inquiridos a sua experiéncia turistica apenas teve um contributo mediano para o
seu enriquecimento cultural. Podemos assim concluir que apesar de um grande numero
de inquiridos se ter deslocado para o Algarve pela sua componente cultural, a sua
experiéncia a este nivel ficou aqguém das suas expectativas, pois pouco contribuiu para o

seu enriquecimento cultural.

3.2. Opcdes Metodoldgicas

3.2.1 Apresentacao, Contextualizacdo e Justificacdo do Objeto de
Analise

Este capitulo pretende justificar e identificar a metodologia utilizada para responder a
questdo de partida: “Qual a relacéo intersetorial existente entre a Industria Hoteleira e
as Industrias Culturais e Criativas no Algarve, e de que forma estas trabalham em

conjunto para uma missao que deve ser transversal e comum”.

Um conjunto de caracteristicas climatéricas e culturais, tornaram o Algarve no maior
destino de ”’sol e mar” de Portugal. A grandeza do Algarve enquanto destino turistico

passa, prioritariamente, pela promogéao do produto “sol e mar”, que apesar das suas
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vantagens associadas e de todo o fluxo econémico que continua a gerar deixou de ser
suficiente para o perfil do turista atual e para o crescimento e sustentabilidade desta
regido. Com um turista mais exigente e informado, consequéncia da globalizacdo e de
novas tendéncias do turismo, os destinos de sol e mar como o Algarve devem preocupar-
se em incluir e, principalmente, promover outras atividades que complementem o motivo
principal da viagem, como atividades e patrimonio cultural e criativo que apesar de nao
serem evidenciadas e de alguma forma terem sido postas de lado durante a promocao e
crescimento deste destino, sdo o0 que torna um destino Unico, destacando-se de outros com
caracteristicas costeiras e climatéricas semelhantes. SO desta forma serd possivel a
diminuicdo da sazonalidade, a criagdo de postos de trabalho ndo precérios, o
reconhecimento das caracteristicas e costumes culturais da regido, a interligacdo entre
geracBes, 0 aumento do indice de competitividade desta regido face a outros destinos,

entre muitas outras vantagens.

E certo que dificilmente se conseguira mudar radicalmente a imagem do Algarve para
outra que ndo o turismo de sol mar, esta serd sempre a sua primeira associagdo, caso
contrario perderia a sua identidade. Contudo, ao anexar e promover 0s Seus costumes e 0
seu patrimonio cultural e criativo, o turista terd uma experiencia mais rica e completa, o
indice de retorno serd maior e, eventualmente, podera ficar com a ideia de que tera sempre
algo de novo a visitar e a conhecer e que qualquer altura do ano sera propicia a novas

experiencias.

Ainda no mesmo contexto de problematica, a alta dependéncia para com o sector turistico
e das suas atividades complementares, levam a uma falta de sustentabilidade e diminuicéo
do fluxo econdémico nos restantes setores, principalmente no setor economico. Todas
estas consequéncias aqui enumeradas terdo impacto nas inddstrias hoteleiras, pois a
saturacdao deste produto turistico levara a uma diminui¢do da taxa de ocupacéo, de retorno
e satisfacdo dos clientes das cadeias hoteleiras. Talvez a necessidade de separar os setores
e as atividades tenha contribuido para esta situacdo. Ao trabalharem em conjunto,
promovendo-se uns aos outros e tendo consciéncia da importancia de o fazerem em
sintonia colmatam problemas t&o reais como a sazonalidade e as suas consequéncias. Os

grupos hoteleiros e a sua equipa tém um papel ativo para a contribuicdo (ou ndo) da
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dindmica empresarial entre as mesmas e as restantes industrias culturais e criativas. Esta
ligacdo entre os hotéis e o patrimonio cultural de uma regido, pode passar pela fase em
que o eventual cliente procura um determinado hotel que proporcione atividades culturais
e que o inclua nas suas estratégias de marketing e pela fase em que o hotel dispde de
informac&o suficiente sobre a regido em que se insere e que dé a conhecer ao seu cliente

outra opcdo para além do sol e mar.

E neste contexto de consciéncia da necessidade de alterar mentalidades e promover
dindmicas empresariais, que se desenvolve este estudo. Optamos pelo método
quantitativo e qualitativo através de inquérito por questionario. O questionario foi
constituido por 15 questdes fechadas e 5 questdes abertas. Relativamente a estas ultimas,
a forma de tratamento analitico recorreu a andlise categorial (Bardin, 2015). O
questionario foi aplicado a diretores, chefes de apartamento e rececionistas. A selecdo
resulta do entendimento de que estes desempenham um papel fundamental na
consideracdo, por parte dos clientes que visitam esta regido, como um destino com vasto
patriménio cultural, com muito mais para oferecer do que apenas “sol e mar”. Sao 0s
representantes das cadeias hoteleiras que implementam medidas de patrocinios,
divulgacéo e parcerias entre as industrias culturais e criativas. Ndo s6 tém em seu poder
medidas de marketing como podem até mesmo utilizar o seu espaco para a realiza¢ao de
atividades e eventos e promovendo as mesmas. Deste modo, tanto os hotéis como as
entidades culturais e criativas sdo beneficiadas, pois por um lado os primeiros tém a
oportunidade de oferecer ao seu cliente atividades de lazer tornando a sua experiéncia
mais rica, quebrando a sazonalidade e criando novos postos de trabalho menos precarios,
e por outro os segundos beneficiam de publicidade e de novos espagos para realizacéo e
divulgacdo das suas atividades, para além de muitos outros fatores ja referidos na parte

tedrica deste trabalho.

Objetivos metodoldgicos
Tendo como base o problema da investigacao os objetivos especificos deste estudo sdo:

a) Determinar qual o grau de importancia atribuido ao patrimonio cultural no
Algarve e iniciativas culturais, por parte de responsaveis de
departamento/gestores das unidades hoteleiras das 5 cadeias escolhidas para o
presente estudo;
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b) Identificar o papel da hotelaria na valorizacao do patrimonio cultural do Algarve
e quais as medidas e/ou apoios que estdo a ser criados para o estreitamento da
relagéo entre hoteleiros e entidades culturais e criativas no Algarve;

c) lIdentificar o envolvimento das cadeias hoteleiras na valorizacdo do turismo

cultural no Algarve;

d) Conhecer a perspetiva das cadeias hoteleiras relativamente ao turismo cultural no
Algarve.

Estes objetivos assentam na hipétese de que as unidades hoteleiras podem ter um papel
ativo que contribuira para o estreitamento da relagdo com as entidades culturais e criativas
no Algarve. Consequentemente esta dindmica contribuird para um maior consumo

cultural e enriquecimento da experiéncia turistica.

Metodologia, Estrutura dos questionarios e Objetivos

Segundo Reis (2010:58), metodologia ¢ “ (...) organizagao critica das praticas de uma
investigacdo que se desenrola, desde a concetualizacdo e que vai permitir chegar a
conclusoes fidveis e consonantes com 0s propositos iniciais que o mestrando se propde

encetar”.

A metodologia escolhida para esta dissertagcdo foi o estudo de caso, com abordagem
quantitativa e qualitativa. A justificacdo deste método passa pela quantidade de
informacgdo que as respostas abertas que permitem obter, dando oportunidade para
desenvolver em algumas questdes a opinido do inquirido sobre o assunto em questao, ao
contrario dos questionarios apenas de resposta fechada que, muitas vezes, ddo como
resultado respostas pouco concretas ou até mesmo ndo respostas por ndo incluir uma

opcao que vai ao encontro da opinido de quem responde.

Como ferramenta teve por base um questionario com respostas abertas (5 questdes) e
fechadas (15 questdes) (ver apéndice 1). As questdes abertas foram tratadas segundo a
andlise de contetdo categorial (Bardin, 2015). As questdes fechadas foram associadas a
uma escala de Likert. Esta escala compreende um intervalo de 1 a 5, sendo 1 nada

importante, 2 pouco importante, 3 importante, 4 bastante importante e 5 muito importante.
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Os questionarios foram aplicados em formato digital, distribuido por correio eletronico

(23 questionarios), e em papel (8 questionarios), distribuidos presencialmente nos hotéis.

Quanto a estrutura do questionario este foi dividido em trés partes. Na primeira parte -
Caracteristicas da Unidade Hoteleira e sua Relagdo com o Setor Cultural e Criativo,
procurou-se caracterizar as unidades hoteleiras estudadas e os seus clientes, através de
indicadores como a motivacdo principal dos seus clientes, meses com maior taxa de
ocupacdo, nivel de importancia atribuido & cultura por parte dos seus clientes e sua
influéncia na escolha do destino de férias, medidas tomadas por partes dos hotéis para a
divulgagdo da cultura no Algarve, informagGes disponiveis na rece¢do, entre outros. O
total de questbes neste campo foram 10, maioritariamente de resposta fechada (9
questbes), e uma de resposta aberta.

Numa segunda parte - Importancia do Turismo Cultural - foram aplicadas questes que
permitiram perceber a opinido dos inquiridos sobre a questdo principal deste estudo, qual
a sua relacdo enquanto representante do hotel com as entidades culturais e criativas, qual
o0 grau de importancia que atribui a esta relacdo, quais as medidas tomadas e, por ultimo,
quais as atividades e locais mais divulgados. Esta parte do questionério inclui uma
questdo de resposta fechada com utilizagédo da escala de Likert, e 4 questdes de resposta
aberta. Nas questdes de resposta aberta foi utlizada a analise de conteddo categorial e

posteriormente elaborada uma Matriz SWOT com as categorias de cada resposta.

A terceira parte do questionario esta relacionada com indicadores sociodemogréaficos que
permitiram tracar um perfil dos elementos da amostra (e.g., sexo, idade, nivel de
instrucdo, antiguidade na empresa e cargo atual). Todas as questdes neste capitulo séo de

resposta fechada, e o nimero total de questdes foi de 5.

Para a elaboracdo do questionario foram tidos em conta os dominios culturais segundo a
UNESCO (2009), o modelo concéntrico de (UNESCO, 2009) e as preferéncias culturais
dos turistas que visitam o Algarve. Optamos por este critério pela importancia atribuida
por parte dos turistas do Algarve a atividades culturais e criativas, pela diversidade de

oferta e pelos apoios concedidos a estas atividades.
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Identificacdo da populagdo da pesquisa

Para atingir os objetivos propostos, consideraram-se os cargos de direcdo e chefia
(diretores, chefes de departamento). No caso de indisponibilidade destes foram inquiridos
0s rececionistas. Os inquiridos pertenciam aos grupos que constituem o top 5 dos grupos
hoteleiros do Algarve: Vila Galé Hotéis, Pestana Hotels and Resorts/Pousadas de
Portugal, Tivoli Hotels and Resorts, NAU Hotels and Resorts e Luna Hotel and Resorts

pelo facto destes 5 grupos deterem uma grande representatividade no Algarve.

Os hotéis escolhidos pertencem a classificacdo de 4* e 5* em virtude de 57% estarem

incluidos nesta categoria no Algarve (Deloitte, 2015) (ver figura 3.6 e 3.7).

Figura 3.6 TOP 5 dos Grupos Hoteleiros no Algarve

Algarve

5% 4% 4% 3% 2%  82%
> O P P P P

Ll A, Dot o= o 1L . A 1 i
Vila Galé  Pestana Hotels [l L Luna Cutros

Hoteis & Resorts! Hotels Hotels & Hotels
Pousadas & Resorts Resorts and Resorts
de Portuga

Fonte: Deloitte, Atlas da Hotelaria, 2015
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Figura 3.7 Cadeias e Hoteis do Estudo de Caso

Algarve

Top 5 das Cadeias
Hoteleira

Vila Galé Hoteis
9 estabelecimento

Pestana Hotels &
Resorts/Pousadas de
Portugal

14 estabelecimentos

Tivoli Hotels & Resorts
6 estabelecimentos

NAU Hotels & Resorts
7 estabelcimentos

Luna Hotels and Resort
7 estabelecimentos

Fonte: Elaboragdo pela propria com base no Deloitte Atlas da hotelaria 2015, e sites de cada grupo
hoteleiro?.

2 Sites consultados (em Novembro de 2015) para elaboragéo da figura 3.7 :
http://www.tivolihotels.com/pt/home.aspx, http://www.nauhotels.com/pt/ ,
http://www.lunahoteis.com/pt/Luna-Hotels-Resorts/Homepage.aspx,
http://lwww.pestana.com/pt?gclid=CIT4IfK Cgd ACFe0QO0wodnV4PRQ, http://www.vilagale.com/
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No questionario, aplicado em formato digital através do programa Google Docs e
presencialmente em papel, procuramos incluir também questfes abertas que permitissem
ao inquirido dar a sua opinido sobre as questdes levantadas e informagGes sobre a sua

relacdo com o turismo cultural e criativo no Algarve e respetivas entidades.

46
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4.1. Aplicacao e analise dos questionarios

O questionario aplicado aos responsaveis das unidades hoteleiras aqui tratadas permitiu
dar resposta a questdes pertinentes para o estudo. Permitiu também compreender a relacéo
que se estabelece entre as unidades hoteleiras e as empresas/entidades pertencentes ao

setor cultural e criativo no Algarve.

Numa primeira etapa, foi feito um contacto via correio eletronico e por telefone, e mais
tarde aplicados os questionarios por correio eletronico (23 questionarios) e presencialmente

em papel (8 questionarios) (ver apéndice 1).

O mesmo foi remetido via correio eletronico, através da plataforma Google Docs e
presencialmente, a todos os elementos da amostra durante os meses de Junho a Agosto de
2016.

As respostas as 5 questdes abertas foram analisadas através de uma analise de contetdo
categorial (questbes 4.1, 9.1, 9.2, 9.3 e 9.4 do questionario). No caso da questdo 4.1, ela

obteve apenas 2 respostas o que impossibilitou a sua analise de contetdo categorial.

Dos 5 grupos hoteleiros contemplados, foram enviados questionarios a totalidade dos
hotéis que os integram, nomeadamente 43 hotéis no Algarve. Obteve-se uma taxa de
resposta de 31 questionarios equivalente a 72%.

4.1.1. Caracterizacao do perfil sociodemografico dos elementos da amostra

Para a caracterizacdo do perfil sociodemografico da amostra, importa mencionar que a
maioria dos inquiridos se insere entre os intervalos de idade 25-35 (41,9%) e 35-45
(38,7%), sendo 67,7% do sexo masculino e 32,3% do sexo feminino (ver apéndice 2 e 3).
Relativamente as habilitacdes literarias 10% possuem o mestrado, 56,7% s&o licenciados,
26,7% possuem o secundario, 3,3% 0 9°ano e 3,3% 0 4° ano de escolaridade (ver apéndice
4).
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Do total de 31 questionarios, 31% dos inquiridos sdo funcionarios do grupo Tivoli Hotels
and Resorts, 28% dos Hotéis Vila Galé, 21% Nau, 14% Luna, A percentagem de resposta

mais baixa foi dada pelos funcionarios do Grupo Pestana com 7% (ver apéndice 7).

4.1.2. Caracteristicas da unidade hoteleira e sua relagcdo com o setor cultural

e criativo
Caracterizacdo do tipo de cliente

Agosto é 0 més de maior ocupagao nos hotéis inquiridos, seguidos de Julho e Setembro.
Residualmente sdo referenciadas ocupacGes que apontam para uma maior taxa de
ocupacdo nos meses de Setembro, Julho e Junho. Lazer € a motivacdo principal dos
clientes (96,8%) (ver apéndice 8). Estas caracteristicas vao ao encontro da elevada taxa
de sazonalidade registada no Algarve (no ano de 2015 atingindo 45,7%, segundo

IMPACTUR (2015)), em que 0s meses de época alta coincidem com o verdo.

Segundo os inquiridos, 83,9% dos seus hospedes solicitam informagdes sobre a dindmica
cultural do Algarve (ver apéndice 9). Numa escala de 1 a 5° verifica-se que as duas
categorias mais representativas sdo respetivamente as de bastante importante (53,8%) e a
de importante (38,5%). Segue-se a de muito importante a uma distancia consideravel com
7,7 %. De notar que n&o existe da parte dos inquiridos respostas que apontem para fraca

solicitacdo de informacdo (ver apéndice 10).

Relacionado com esta questdo, estdo as atividades culturais e criativas identificadas pelos
hospedes como detendo maior importancia durante a sua estada. Na questdo colocada aos
inquiridos sobre as atividades culturais e criativas externas ao hotel que tendem a
interessar mais aos seus clientes, de todas, destaca-se como muito importante as
seguintes: internet (29%), eventos, festivais, circo e feiras (19%), visita a patrimonio
natural (13%), visitas guiadas (10%), artesanato (10%), eventos de gastronomia
algarvia/portuguesa (10%), prova de vinhos (6%), espetaculos de musica
popular/tradicional portuguesa (3%), espetaculos de danca e mdsica (3%), visita a

patriménio monumental (3%). Quanto as atividades identificadas como bastante

3 Escala de Likert considerada: 1 nada importante 2 pouco importante 3 importante, 4 bastante
importante, 5 muito importante.
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importante destacam-se as visitas guiadas (58%), visita a patriménio monumental (52%),
artesanato (48%), eventos de gastronomia algarvia/portuguesa (45%), visita a patrimonio
natural (45%), espetaculos de danca e musica (29%) e eventos (festivais, circo, feiras)
(26%). Das atividades apontadas como nada importante destacam-se livros e bibliotecas
(58%) e teatro (42%) (ver apéndice 13).

Quanto a questdo dos contatos/negdcios estabelecidos entre as unidades hoteleiras e
empresas culturais/criativas, cabe realcar que os inquiridos salientaram como as
atividades muito importantes as seguintes empresas que divulgam passeios/excursdes a
paisagens culturais e patrimoénio cultural (26%), empresas de publicidade (23%),
empresas de design (19%), empresas de artesanato (10%), feiras (10%), festivais (10%).
Como bastante importante destacam-se as empresas de artesanato (42%), empresas que
divulgam passeios/excursdes a paisagens naturais e patrimonio cultural (35%), aquarios
(29%), empresas que divulgam locais ou edificios histdricos e/ou arqueoldgicos (29%),
empresas/quintas vitivinicolas (26%), parques e reservas naturais (23%), teatros e museus
(23%) e feiras (19%). Das atividades apontadas como nada importante destacam-se as
bibliotecas (81%) jardins botanicos (65%) (ver apéndice 14).

Quantos aos patrocinios atribuidos pelas unidades hoteleiras em iniciativas culturas/
criativas, verifica-se que apenas 9,7% dos inquiridos respondeu afirmativamente (ver
apéndice 11). De fato os restantes 90,3% dos inquiridos refere a ndo atribuicdo de
patrocinios recentemente. Quanto aos que responderam afirmativamente indicaram

patrocinios atribuidos a eventos da Camara Municipal de Albufeira.

Embora a maioria dos hotéis ndo tenha contribuido com patrocinios verifica-se que nos
seus espagos internos se preocupam em disponibilizar atividades culturais e criativas aos
seus clientes durante a respetiva estada (60%) (ver apéndice 12). Das atividades
indicadas, destaca-se o artesanato (29%), dancas/dancas folcldricas (21%) e espetaculos
de musica (15%), exposi¢des de gastronomia e produtos regionais (9%). Com menor peso
foram consideradas teatro (3%), cinema (3%) concertos (3%) e exposi¢cdes de

gastronomia (ver figura 4.1).

49



Capitulo 4 Resultados da Investigacao

Figura 4.1 Atividades Culturais e Criativas nos Hotéis
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Fonte: Elaboragéo propria com base nas respostas dos questionarios

4.1.3 Importancia do Turismo Cultural

No contexto do presente estudo, importa averiguar a importancia atribuida pelos
representantes das unidades hoteleiras inquiridas ao desenvolvimento do turismo cultural
no Algarve.

Para o presente estudo, e na contextualizacdo do problema inicial, importa perceber qual
a importancia perspetivada por parte dos responsaveis das unidades hoteleiras sobre o
desenvolvimento do turismo cultural no Algarve. Esta atribui¢do traduz-se nas atividades
culturais e criativas desenvolvidas nos hotéis bem como na promocdo das mesmas

externas aos seus espacgos e durante a estada dos seus clientes. A grande maioria dos
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inquiridos considerou como muito importante (41,9%), bastante importante (38,7%) e
sendo apenas 3,2% apontou como nada importante o desenvolvimento do turismo cultural

no Algarve (ver figura 4.2).

Figura 4.2 Importancia do desenvolvimento do turismo cultural no Algarve
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Fonte: Elaboragdo propria com base nas respostas dos questionarios

Foi solicitado no questionario que os inquiridos apontassem os pontos fortes e fracos,
oportunidades e ameacas relativamente ao desenvolvimento do turismo cultural no
Algarve. Com base nas respostas dadas, procedemos a andlise de contetdo categorial das
mesmas (ver apéndices 15, 16, 17, e 18). Com base nesta analise foi possivel a construcéo
de uma Matriz SWOT (ver quadro 4.1)
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Quadro 4.1 Matriz SWOT do Desenvolvimento do Turismo cultural no Algarve

Pontos Fortes Pontos Fracos
Combate sazonalidade Falta de divulgacdo de eventos
culturais
Identidade e riqueza cultural Escassez de infraestruturas
culturais e produtos pouco
estruturados
Atividades diurnas e noturnas Escassez de infraestruturas

rodoviéarias e de transportes

Qualidade de servico e oferta
Dependéncia face ao Turismo de
Sol e Mar/Sazonalidade

Localizacdo/clima/caracteristicas
geogréficas

Oportunidades Ameacas
Turistas  mais  recetivos a
experiencias turisticas culturais e
criativas Forte concorréncia
Necessidade de diversificacdo do
produto “sol e mar”/saturagdo TSM | Outras Regides portuguesas e
estrangeiras melhor
posicionadas na oferta de
turismo cultural

Reconhecimento da importancia
crescente do Turismo cultural
Maior  sensibilidade para a
valorizacdo do TC em destinos de
“’sol e mar “

Politicas de combate a sazonalidade

Fonte: Elaboragdo propria com base em apéndices 15, 16, 17, 18.
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Nos pontos fortes foram indicadas a localiza¢do/clima/caracteristicas geogréaficas (26%),
combate a sazonalidade (16%), identidade e riqueza cultural (16%), atividades diurnas e
noturnas (6%) e qualidade de servico e oferta (3%) O fato de apenas 16% dos inquiridos
ter mencionado como ponto forte a identidade e riqueza cultural do Algarve, leva-nos a
crer que ainda poucos responsaveis/funcionarios pelas unidades hoteleiras associam o
Algarve como possivel destino cultural, sendo importante trabalhar neste sentido ja que
estes detém um papel fundamental para a consolidacdo do patriménio cultural e criativo

nesta regido (ver apéndice 15 e quadro 4.1).

Em oposicéo nos pontos fracos foi apontada a dependéncia face ao turismo de “sol e mar”
e consequente sazonalidade (29%), escassez de infraestruturas culturais e produtos pouco
estruturados (23%), falta de divulgacdo de eventos culturais (19%) e a escassez de

infraestruturas rodoviarias e de transportes (13%) (ver apéndice 16 e quadro 4.1).

Vaérias sdo as oportunidades que se bem direcionadas poderdo beneficiar e facilitar a
implementacdo do turismo cultural no Algarve. A justificacdo da importancia em apostar
neste produto passa pelas seguintes oportunidade de mercado mencionadas pelos
inquiridos: turistas mais recetivos a experiencias turisticas culturais e criativas (13%), a
saturacdo do turismo de “sol e mar” e consequentemente a necessidade de diversificacdo
do produto (19%), o reconhecimento da importancia crescente do turismo cultural (6%)
e uma maior sensibilidade para a valorizagdo do turismo cultural em destinos de “sol e
mar” (13%) e as politicas de combate a sazonalidade (16%) (ver apéndice 17 e quadro
4.1).

Relativamente as ameacas apenas duas respostas foram consideradas pelos inquiridos: o
fato de existirem outros destinos culturais melhor consolidados e mais atrativos (13%) e

a forte concorréncia que predomina na atualidade (6%) (ver apéndice 18 e quadro 4.1).
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5.1. Conclusao

O aumento da importancia atribuida a cultura e a educacéo, a criacdo de novas formas de
comunicacdo que facilitam o rapido e facil acesso a informacdo, o aumento do
rendimento, o proprio processo de globalizagdo,um novo turista mais exigente e recetivo
a experiéncias turisticas culturais, sdo alguns fatores que justificam o crescimento e
procura do turismo cultural. As inUmeras vantagens associadas a este tipo de turismo
levam a que este ganhe cada vez mais destaque e seja utilizado em muitos destinos como
uma ferramenta de revitalizacdo e sustentabilidade. Em destinos costeiros como o
Algarve onde predomina o produto de “sol e mar”, para colmatar questdes associadas a
sazonalidade e suas consequéncias, como por exemplo os trabalhos precéarios e saturacdo
de recursos, o desenvolvimento e a aposta no turismo cultural seria uma mais valia. Com
novas tendéncias e alteracGes globais que afetam diretamente o turismo, o Algarve
encontra uma urgente necessidade em promover e incluir outras atividades e produtos que
tornem mais rica a experiéncia do seu turista. Para o desenvolvimento deste mercado
(cultural) na regido do Algarve a dindmica e criacdo de parcerias entre as unidades

hoteleiras e as empresas/entidades culturais e criativas sdo um fator determinante.

As principais finalidades deste estudo eram compreender a dindmica que se estabelece
entre a industria hoteleira e as industrias culturais e criativas no Algarve, e a importancia
atribuida ao sector cultural por parte da industria hoteleira nesta regido. Neste contexto
foi aplicado um questionario ao top 5 grupos hoteleiros do Algarve (na classificagéo de 4
e 5 estrelas) Vila Galé Hotéis, Pestana Hotels and Resorts/Pousadas de Portugal, Tivoli
Hotels and Resorts, NAU Hotels and Resorts e Luna Hotel and Resorts, o qual permitiu
verificar que apesar das unidades hoteleiras atribuirem importancia ao desenvolvimento
do turismo cultural no Algarve e a divulgacdo do seu patriménio cultural e criativo, a
relacdo com as entidades e empresas culturais e criativas poderia ser mais estreitada. A
falta de patrocinios atribuidos por parte das unidades hoteleiras a entidades culturais e
criativas, alguns hotéis ndo proporcionarem atividades culturais/criativas aos seus clientes
durante a sua estada sdo indicadores desta questdo. Por outro lado este estudo permitiu

verificar que o desenvolvimento do turismo cultural no Algarve e as suas atividades
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culturais e criativas sdo importantes tanto para os inquiridos responsaveis pelas unidades
hoteleiras estudadas como para os seus clientes. Estes ultimos para além de solicitarem
informagOes sobre a dindmica cultural e criativa, procuram incluir na sua estada

experiéncias nesta area.

Outra conclusao que podemos retirar deste estudo € a de que tanto as unidades hoteleiras
como 0s seus clientes ddo maior destaque e procuram certas atividades culturais e
criativas como artesanato, patriménio monumental, visitas guiadas e excursdes, eventos
de gastronomia algarvia e portuguesa, espetaculos de musica e danca, eventos como

festivais e feiras e aquarios.

Na questdo em que foi solicitado que os inquiridos indicassem os pontos fortes e fracos,
oportunidades e ameacas ao desenvolvimento do turismo cultural no Algarve, permitiu a
realizacdo de uma Matriz SWOT que nos indicou que poucos inquiridos consideram o
Algarve como um destino com identidade e riqueza cultural e que fatores como a
dependéncia do produto de “sol e mar” e sazonalidade, a falta de divulgacéo de eventos
culturais, a escassez de infraestruturas culturais e produtos pouco estruturados e
infraestruturas rodoviarias e de transportes deficitarias estdo a condicionar o
desenvolvimento do turismo cultural nesta regido, sendo que estes aspetos deverdo ser
melhorados e corrigidos no futuro. A forte concorréncia e a existéncias de outras regides
melhor posicionadas no turismo cultural foram apontadas como ameagas ao seu
desenvolvimento. Por outro lado foram mencionados pontos fortes como o combate a
sazonalidade, identidade e riqueza cultural, atividades diurnas e noturnas, qualidade de
servico e oferta, localizacao, clima e caracteristicas geogréaficas. Varios fatores sao vistos
como oportunidades a este desenvolvimento como 0 novo turista mais recetivo a
experiéncias turisticas culturais e criativas, a necessidade de diversificacdo do produto
“sol e mar”, o reconhecimento da importancia crescente do turismo cultural, maior
sensibilidade para a valorizagdo do turismo cultural em destinos de “sol e mar “, ¢ as

politicas de combate a sazonalidade.

Para consideracdo de trabalhos futuros importa referir que o presente trabalho seria
valorizado com um aprofundamento nomeadamente aumentando o nudmero de
cadeias/unidades hoteleiras e incluir mais perguntas abertas de forma a obter mais
informacdo sobre as questbes levantadas e a opinido dos inquiridos. Seria tambeém

interessante averiguar sobre a relacdo que estabelecem com a hotelaria.
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Paralelamente igualmente para estudos futuros caberia aprofundar a pesquisa sobre as
medidas a implementar com vista a abrir caminho ao desenvolvimento do turismo cultural
no Algarve tais como a inclusdo do patriménio cultural e atividades culturais e criativas
ndo Algarve no plano de marketing e divulgacédo das unidades hoteleiras, formacéo dos
funcionarios hoteleiros a este nivel para que consigam informar o seu cliente da melhor
maneira, aumento do nimero de atividades culturais e criativas nos espagos dos hotéis
assim como o de patrocinios por parte das unidades hoteleiras as entidades/empresas
culturais e criativas no Algarve, a melhoria da rede de transportes e seus horarios, assim

como os horéarios dos museus e monumentos.
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Apéndices

Apéndice 1 Questionario

Questionario
“Hotelaria e Turismo Cultural e Criativo: Interconexdes”
Este questionario foi desenvolvido no &mbito do Mestrado em Direcéo e Gestdo Hoteleira
da Universidade do Algarve e tem como objetivo principal determinar a relagdo que se
estabelece entre o setor hoteleiro e o setor cultural e criativo no Algarve. Agradeco a sua

colaboracéo e informo, desde j&, a confidencialidade no tratamento das respostas.

A. CARACTERISTICAS DA UNIDADE HOTELEIRA E SUA RELACAO
COM O SETOR CULTURAL E CRIATIVO

1. Indique os 3 meses com maior taxa de ocupacao do seu hotel (por ordem
decrescente)
1° 2° 3°

2. Qual a motivagéo principal da maioria dos seus clientes?
o Lazer o Trabalho

3. Os seus hospedes solicitam informacg6es sobre a dindmica cultural do Algarve?
o Sim 0 Nao

3.1. Se sim, em que medida? (de 1 — nada importante, 2- um pouco importante, 3-
importante, 4- bastante importante, 5- muito importante)
1 2 3 4 5

4. O Hotel que representa tem atribuido recentemente patrocinios a entidades
culturais e criativas?
0 Sim 0 Nao

4.1. Se sim, identifique até 5 patrocinios:
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5. Quais as atividades culturais/criativas externas ao hotel que tendem a interessar
a sua clientela? E em que medida? (de 1 — nada importante, 2- um pouco

importante, 3- importante, 4- bastante importante, 5- muito importante)

Prova de vinhos

Eventos de gastronomia algarvia/portuguesa

Espetaculos de danca e musica

Exposicoes de

pintura/escultura/fotografia/ceramica

Espetaculos de musica popular/tradicional

portuguesa

Teatro

Livros e Bibliotecas

Museus e Galerias de arte
Audiovisual (Cinema, TV, Radio)

Artesanato

Internet

Visita a Patrimdnio Monumental (castelos,

locais, arqueoldgicos, monumentos)

Visita a Patrimonio Natural

Eventos (festivais, circo, feiras)

Visitas Guiadas

Outros? Quais?
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6. Em que medida o seu hotel estabelece contactos/negocios com as seguintes
empresas/entidades culturais e/ou criativas (de 1 — nada importante, 2- um pouco

importante, 3- importante, 4- bastante importante, 5- muito importante).

Festivais

Feiras

Parques e reservas naturais

Jardins zoolégicos

Aquarios

Jardins botanicos

Empresas de artesanato

Bibliotecas

Espacos de exposicéo

Empresas de design

Empresas de publicidade

Empresas/quintas vitivinicolas

Empresas que divulgam locais ou edificios

historicos e/ou arqueoldgicos

Empresas que divulgam passeios/excursoes a

paisagens culturais e patrimonio natural.

Teatros e museus

Casas de danca e musica

Jornais, revistas e livrarias
Radio

Televisao

Outros?Quais?
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7. O hotel que representa proporciona nos seus espacos atividades
culturais/criativas, aos seus clientes durante a sua estada?
o Sim o0 Niao

7.1 Se sim, assinale com um X:

Atividades Culturais/Criativas

Artesanato

Cinema

Concertos

Dancgas/Dangas Folcloricas

Exposi¢des de Gastronomia

Exposicdes de pintura/escultura/fotografia/ceramica

Joalharia

Espetaculos de Musica

Exposicdes de Gastronomia e Produtos Regionais

Provas de Vinho

Teatros

B. IMPORTANCIA DO TURISMO CULTURAL

8. Em gque medida considera que o turismo cultural devera ser desenvolvido no
Algarve? (de 1 — nada importante, 2- um pouco importante, 3- importante, 4-
bastante importante, 5- muito importante)

1 2 3 4 5
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9. No respeitante ao Turismo Cultural na regido do Algarve refira:
9.1. 3 Pontos fortes:

9.2. 3 Pontos fracos:

9.3. 3 Potencialidades/oportunidades:

9.4. Ameacas/problemas que condicionem o futuro:

/ /
C. DADOS PESSOAIS

10. Idade

o[18,25] o[25,35[ of[3545[ ol[4550[ o[50,55] o [55, 60 +]
11. Género

0 Masculino o0 Feminino

12. HabilitacOes Literarias

0 4° Ano 0 9° Ano 0 Secundario o Licenciatura o Mestrado o Doutoramento

13. Antiguidade na empresa

0[O0, 1 ano [ o[l, 5 anos [ 0[5, 10 anos [ o[10, 15 anos [ o[le, 20
14. Cargo atual na empresa:

Obrigada pela sua colaboracao.
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Apéndice 2 Idade

Idade

@18 25]
®[25 35]
O [35,45]
@ 45 50]
@ [50,.55]
@ [55,60+]

Fonte: Elaboragéo prépria com base nos resultados do questionario

Apéndice 3 Genero

Género

@ Masculing
@ Feminino

Fonte: Elaboracéo prdépria com base nos resultados do questionario
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Apéndice 4 HabilitacBes Literarias

Habilitacdes literarias

@& 47ano

@ 97 ano

& Secundério
@ Licenciatura
@ Mestrado

@ Doutoramento

Fonte: Elaboracdo prdpria com base nos resultados do questionario

Apéndice 5 Antiguidade na Empresa

Antiguidade na empresa

@0 1ano]

@ [1.5anos]
@[5 10 anos [
@ [10, 15 anos |
@ 16,20+

Fonte: Elaboracdo prdépria com base nos resultados do questionario
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Apéndice 6 Cargo Atual na Empresa

Cargo atual na empresa

Cargo atual na %

empresa Quantidade

Diretores 5 16%
Chefes de

departamento 10 32%
Chefe de Rececgéo 16 52%
Total 31 100%

Fonte: Elaboracdo propria com base nos resultados do questionario

Apéndice 7 Hotel/Cadeia onde Trabalha

Hotel/Cadeia onde trabalha

5 J I L
. Ml -
31% 8% 21%

14% 7%

Tivali Vila Galé Nau Luna Pestana Total

Fonte: Elaboracdo prdpria com base nos resultados do questionario
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Apéndice 8 Motivacéo Principal dos Clientes

Motivagéo principal dos clientes

@ Trabalho
@ Lazer

Fonte: Elaboracdo propria com base nos resultados do questionario

Apéndice 9 Solicitacdo dos Hospedes Sobre a Dindmica Cultural no
Algarve

Os seus hdspedes solicitam informag6es sobre a dindmica cultural do Algarve?

® Sim
@® Nio

Fonte: Elaboragéo propria com base nos resultados do questionario
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Apéndice 10 Informagdes Sobre a Dindmica Cultural no Algarve

Em que medida os seus hospedes solicitam informag6es sobre a dindmica cultural no

Algarve? (1- nada importante e 5 muito importante)

15

10¢
10

0 (0%} 0 (0%}
. | |
- A L ™ b ]

Fonte: Elaboracao prépria com base nos resultados do questionario

Apéndice 11 Patrocinios Atribuidos pelo Hotel a Entidades Culturais e
Criativas

O Hotel que representa tem atribuido recentemente patrocinios a entidades culturais e

criativas?

& Sim
P Nao

Fonte: Elaborag&o propria com base nos resultados do questionario
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Apéndice 12 Atividades Culturais e Criativas Proporcionadas Pelos
Hotéis Nos Seus Espacos (sim/néo)

O hotel que representa proporciona nos seus espagos atividades culturais/criativas, aos

seus clientes durante a sua estada?

$ Sim
$ Mao

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos resultados do questionario

Apéndice 13 Atividades Culturais/Criativas Externas ao Hotel que
Tendem Interessar os Hospedes

Quais as atividades culturais/criativas externas ao hotel que tendem a interessar a sua

clientela? E em que medida? (1- nada importante e 5 muito importante).

Bl EE: 0 N4 S

Visita a Patriménio Visita a Patriménio Matural Eventos (festivais, circo, Visitas Guiadas
Monumental feiras)
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Audiovisual (Cinema, TV, Artesanato Internet Visita a Patrimanio
Fadio) Monumental

Espetaculos de musica Teatro Livros e Bibliotecas Museus e Galerias de arte
popularitradicional
portuguesa

Prova de vinhos Eventos de gastronomia Espetaculos de danca e Exposicies de pintura/
algarvia/portuguesa musica esculturafotografial
cerdmica

Fonte: Elaborado pela propria com base nos resultados do questionario
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Apéndice 14 Contatos/Negdcios Estabelecidos Com
Empresas/Entidades Culturais/Criativas

Em que medida o seu hotel estabelece contactos/negécios com as seguintes
empresas/entidades culturais e/ou criativas (de 1 — nada importante- a 5 — muito

importante)

B EN: e EN4 B

2°

et o

3

eV

] .
2 m‘?"aa@ g
¥
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L nal -

L .3'\;'-" 1@

e e '-..'E‘-‘&
,.:(\'2""' i

h

Fonte: Elaboracéo propria com base nos resultados do questionario

Ameacas/problemas que condicionem o futuro
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Apéndice 15 Analise Categorial - Pontos dos Fortes

| | | | | | | | 19 | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | N2 %

1 2 3 4 5 6 7 8 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
Combate X X X X X 5 | 16%
sazonalidade
Identidade e riqueza X X X X X 5 | 16%
cultural
Atividades diurnas e X X 2 6%
noturnas
Qualidade de servigo X 1] 3%
e oferta
Localizacdo/clima/ca X X X X X X | X | X 8 | 26%
racteristicas
geograficas
Subtotal

21 | 68%

Total 31 | 100%
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Fonte: Elaboracao propria com base nos resultados do questionario

Apéndice 16 Analise de Conteudo Categorial - Pontos Fracos

NO

%

Falta de
divulgacdo de X X
eventos culturais

19%

Escassez de
infraestruturas
culturais e
produtos pouco
estruturados

23%

Escassez de
infraestruturas X X
rodoviarias e de
transportes

13%

Dependéncia face
ao Turismo de X X
Sol e Mar e

sazonalidade

29%

Subtotal

26

84%

Total

31

100%

Fonte: Elaboracao propria com base nos resultados do questionario
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Apéndice 17 Analise de Conteudo ategorial - Oportunidades

| | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | N° | %
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |11 |12 |13 |14 |15 |16 |17 |18 |19 |20 |21 | 22 |23 |24 |25 |26 |27 |28 |29 |30 |31

Turistas mais
recetivos a
experiencias
turisticas
culturais e
criativas

X | X X 4 13%

Necessidade de
diversificacdo do
produto “sol e
mar”/saturacéo
TSM

X X X X | X | X 6 | 19%

Reconhecimento
da importancia
crescente do
Turismo cultural

X X 2 | 6%

Maior
sensibilidade
para a
valorizacao do
TC em destinos
de “’sol e mar «

X X X X 13%

Politicas de
combate a X X XX X
sazonalidade

5 |16%

Subtotal 21 | 67%

Total 31 | 100%

Fonte: Elaboracéo propria com base nos resultados do questionario
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Apéndice 18 Analise de Conteudo Categorial - Ameacas

| | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | | N° %
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |11 |12 |13 |14 |15 |16 |17 |18 |19 |20 |21 |22 |23 |24 |25 |26 |27 |28 |29 [30 |31
Outras regides
portuguesas e
estrangeiras
melhor X XX X 4 | 13%
posicionadas na
oferta de turismo
cultural
Forte X X 2 6%
concorréncia
Subtotal 6 | 19%
Total 31 | 100%

Fonte: Elaboracéo propria com base nos resultados do questionario
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