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Nota Prévia

O presente trabalho corresponde a dissertacdo deach@ preparada entre 2001 e
2003, no ambito do Mestrado Europeu em Gestdo ttoraio Cultural, promovido
pela Universidade do Algarve, Faculdade de Cién¢tasnanas e Sociais, em

colaboracdo com a Universidade de Paris VIII.

Com a orientacéo cientifica do Professor DoutolldSafortuna, Professor Catedratico
da Faculdade de Economia da Universidade de Cojnabidissertacdo denominada
“Cidade, Patrimonio e Marketing: Gestao Estratédedamagem da Cidade de Silves” é
apresentada por Maria Manuela Martins Guerreira patencéo do titulo de Mestre em

Gestao do Patriménio Cultural.
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Resumo

A presente dissertacdo discute até que ponto dsutas culturais e histéricos,
materializados em elementos arquitecténicos e istiems, constituem a principal fonte
de diferenciagdo na actuglerra inter-cidades e até que ponto sdo decisivos no

processo de construcéo da imagem da cidade.

A investigacdo empirica analisou a cidade de Silu@a presenca € transversal em toda
a dissertacdo. Pretendeu-se identificar o atripdtencialmente mais eficaz para
posicionar estrategicamente a cidade junto dosqusbé assim interferir na formacgéo

da sua imagem.

Os estudos efectuados, quer junto dos visitantes dgi um grupo de individuos com
accdo mais ou menos directa na gestdo estratégigmsicionamento da cidade de
Silves, levam-nos a concluir que os elementos vaigide natureza islamica sdo os
principais atributos da sua imagem. Devera, pa, issorrer um esforgo integrado no

sentido de posicionar Silves como uocidade patrimonial islamicao Algarve.

Definido o vector estratégico principal, todas ag6as de divulgacdo, preservagéo e
valorizagdo da cidade e dos seus recursos histéuwitarais contribuirdo para a

respectiva consolidacao.

Palavras-chave Cidade, Patrimonio, Marketing, Imagem, Turismadt@nal.
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Abstract

This essay tries to find out how far the cultunad doistorical attributes, materialized in
architectural and urban design, constitute the nsaiarce for differenciation in the
present battler inter-cities and how far they aexislve in the process of the

construction of the image of the city.

The empirical researches analysed the city of Sjlwehose presence is transversal in
the whole essay. We had the intention to identfy potentially more effective image
attribute so as to manage strategically the cigrtjpming.

The studies made, either with the visitors or vatlgroup of individuals, who work
more or less directly in the strategic managemeétiiepositioning of the city of Silves,
lead us to conclude that the tangible elementslafic origin are the main attributes of
its image.

Na integrated effort is supposed to occur in otdeposition Silves as a patrimonial
islamic city in the Algarve. Once we have definbé tmain strategic vector, all the
actions of promotion, preservation and valorizatioh the city and of its
historical/cultural resources should contributédaespective consolidation.

Keywords: City, Patrimony, Marketing, Image, Cultural Tam.
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Résumeé

Ce mémoire tente de découvrir jusqu’a quel poistd#ributs culturels et historiques
matérialisés en éléments architecturatixirbanistiques constituent la principale source
de différenciation dans la compétition entre ldey et jusqu’a quel point ils sont

décisifs dans le processus de construction dediete la ville.

Notre recherche empirique analyse la ville de Sildent la présence est transversale
dans tout le mémoire. Nous avons voulu identifiattribut potentiellement le plus
efficace de positionnement stratégique de la \digres de ses publics, capable

d’intervenir dans la formation de son image.

Les études que nous avons menées aupres de @staaupres d’'un groupe d’individus
ayant une action plus ou moins directe dans ldayestratégique de positionnement de
la ville de Silves nous ont amené a conclure qeeéléments tangibles de nature
islamique sont les principaux attributs d'imagee$t’ pourquoi les efforts intégrés
devront portersur un positionnement de Silves en tant que palieimoniale islamique

en Algarve

Le vecteur stratégique principal étant défini, ésuies actions de divulgation, de
préservation, de valorisation de la ville et de sessources historico-culturelles

contribueront a la consolidation de celui-ci.

Mots clefs Ville, patrimoine, marketing, image, tourismetauél.
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Introducéao

A cidade de Silves inspirou a arquitectura e o mlesigimento da presente dissertacao.
Com um passado glorioso, a cidade exibe hoje mas@iendorosas que dominam a
sua fisionomia. O desgaste imposto pelas novasndtéancias, com maior ou menor
repercussao, e de incidéncia local, regional, matiou mesmo global, afectaram a vida
da cidade conduzindo-a a um processo de decadé@esi@ante. Impde-se um olhar
atento para os recursos da cidade por forma aifidantaqueles que reianem maiores
potencialidades para inverter aquela tendéncia.

A solucdo pode estar precisamente no passado tprgida cidade de Silves. O
patrimonio historico-cultural apresenta-se como n@turso potencialmente atractivo
para capitalizar a cidade de Silves comgaidade patrimonial do Algarvelnserida

numa regido cuja actividade econdémica central @risnbo balnear (uma oferta que se
encontra actualmente em processo de diversificagtiiatégica), a cidade de Silves e o

seu patrimonio histérico-cultural podem encontgui aima oportunidade.

O Patrimonio Cultural constitui parte essenciaid#mtidade de cada lugar - pais, regiao

ou cidade - sendo, portanto, um elemento difereocia Unico.

Embora com particular énfase nas dltimas décadasPatrimonio Cultural,
nomeadamente na sua vertente mais visivel, o RatiocnArquitectonico e Urbanistico,
tem atraido sobre si as atengbes, quer das ergidptoras dos lugares, quer dos
turistas ou visitantes que chegam em busca daedifare do Unico, quer ainda de
organismos internacionais como a Unido Europeia) @& Organizacdo das Nacoes

Unidas para a Educacéao, a Ciéncia e a Cultura (\0\EBS

Esta realidade tem-se vindo a acentuar na mesmadanetn que se acentua a
globalizacdo das economias e a tendéncia para ademmizacdo, no quadro das

sociedades ocidentais.

Os problemas de ordem tedrico-conceptual que seaml no ambito das cidades nao
dependem exclusivamente da sua dimensdo. Sao deezatprocessual e, face a
globalizacdo das sociedades, dos mercados e danagao, afectam tanto a grande

como a pequena cidade.



As cidades, independentemente da sua escala olirdgé®, tém, ndo raras vezes,
adoptado padrbes de urbanismo estandardizadoso&dendem a ser, cada vez mais
indiferenciadas e menos atractivas, quer para aetad quer para visitantes. Neste
contexto, os elementos diferenciadores das cidaaeglem-se com 0 seu patrimonio
cultural, quer seja o patriménio arquitectonicocettos tracos urbanisticos tipicos, quer

o patriménio natural, gastronémico e/ou animacao.

A consciencializacdo, por parte do poder politicalee sociedade civil, acerca da
importancia daqueles elementos no palco competéimoque hoje se vive, tem dado
origem a uma vontade politica orientada para aepragdo, conservacao e valorizagdo
desse patrimonio. De entre o conjunto de ac¢cOes\mis, a mais visivel €, sem duvida,

a atribuicdo da designacao de Patrimonio Mundial P&lESCO.

No entanto, muitas vezes, a auséncia de um prodesgestado orientado e enquadrado
pela definicdo de estratégias coerentes com aagialiem causa, faz com que a gestédo
do patrimonio cultural das cidades se resuma aamjucto de acgdes avulsas e pouco
consistentes e sem continuidade. Carecem, portdatama abordagem integrada, no
sentido de obter sinergias e garantir o posiciomdémnenais adequado, quer aos

objectivos definidos para a cidade, quer parawssatonsiderados interessantes.

A componente histdrico-cultural de um lugar, quelogpatriménio natural, humano e
arquitectonico que detém, quer pela animacao alltyre possa existir, constitui um
factor de dinamizacdo e desenvolvimento local. &lnto mais importante quanto
maior for a tendéncia para o envelhecimento daslpofes e a desertificacdo humana

das cidades de pequena e média dimensao, no irderfais.

Neste contexto, € indispensavel um planeamentoatégico onde participem
activamente quer os orgdos politicos (autarquegpes de turismo, governo e, em
dltima instancia, instituicbes europeias), queraaigmos privados e semi-publicos

(associag0es locais, entidades empresariais) aijueta a populacéo local.

O processo de gestao do patriménio cultural dadeidieve ser orientado no sentido de
garantir a conservacédo, preservacao e valorizagddbdns patrimoniais e urbanos e
comunicar junto dos segmentos alvo 0s conceitos sgupensa traduzirem as suas

competéncias distintivas por forma a torna-losdiaas criticos de sucesso.



Numa época em que a mobilidade das populac6esaveadmaior, motivada pelos
meios de comunicagdo e de transporte, pelo podeorpra e pela disponibilidade
crescente para viajar, 0 turismo apresenta-se camo sector em pleno

desenvolvimento.

A apeténcia do visitantéturista ou excursionista), mais informado e nexigente, por
destinos cujo produto oferecido incorpore uma weetecultural, constitui uma

oportunidade para lugares que se assumam comerd#sre Unicos.

Esta realidade encerra, no entanto, um conjuntardeacas que poderdo afectar
definitivamente o proprio patrimonio cultural e gemtidade do lugar. Torna-se, por
isso, fundamental assegurar um processo de gestdciente com vista a garantir um
equilibrio saudavel entre a oferta e a procuraestgp de marketing é precisamente a

gestéo desse equilibrio.

Uma abordagem de marketing do contexto urbano pageelar-se eficaz na medida
em que, partindo de uma andlise estratégica do, npeionite criar as condi¢des
necessarias ao esboco dos objectivos e das emstsatgge conduzirdo a cidade no seu
percurso. Para além disso, facilita a identificagés atributos da cidade e a sua gestéo
estratégica conducente a criacdo da(s) imagemggjadia(s) junto dos seus diversos

segmentos alvo.

Correspondendo a imagem da cidade ao conjunto ceegudes que os diferentes
publicos constroem, quer através da experiémcisitu, quer através de informacao
recolhida em diversas fontes, a definicdo de unidiqego de comunicacdo coerente,
enquadrada por uma abordagem mais lata de marketingla-se essencial, podendo

interferir positivamente naquele processo.

! Visitantess&o os individuos que, no decurso das suas viageas suas estadias para/em locais situados
fora do seu ambiente habitual, por um periodo cis® que ndo ultrapasse um ano, por motivos de
lazer, neg6cios e outros. Os visitantes podem sporeder a duas categorias: visitantes internagonai
(cujo pais de residéncia é diferente do pais digjta visitantes internos (cujo pais de residé@éagpais
visitado). Turista € aquele que permanece num local por um periodo im@rior a 24 horas.
Excursionistaé aquele que permanece num local por um periddadna 24 horas (ndo pernoitando no
local visitado) (OMT, 1999).



No quadro desta investigacao, e tendo presentera@pendéncia e complementaridade
das diferentes disciplinas, valorizar-se-do os daaido Marketing, das Cidades e do

Patrimonio (particularmente na sua versao arquitéca e urbanistica).

Desta problematica em torno da cidade, surge o tdaanvestigacdo — Cidade,
Patrimoénio e Marketing: Gestado Estratégica da Immge Cidade de Silves — e o
objectivo de saber se os atributos de naturezaritistarquitectdénica e urbanistica
constituem, ou ndo, os principais elementos deaeatifdgacdo na actuaguerra inter-

cidades.

A investigacdo desenvolve-se partindo da prem&saynciada - os recursos histérico-
arquitectonicos e urbanisticos séo factores essisrictiferenciacdo das cidades e fonte
de atributos privilegiados na formacdo da imagesms thesmas. A literatura da
especialidade aponta nesse sentido. Com o propissiaveriguar até que ponto tal se
confirma, optou-se por estudar empiricamente adeidde Silves com o objectivo de
identificar os elementos que a individualizam €) @fsibuto(s), potencialmente mais
eficaz(es) e coerente(s) para a posicionar esitategnte, corroborando, ou nao, a

imagem actual da cidade.

Silves é uma das cidades algarvias mais ricas amosehistdrico-culturais, com um
importante espolio arquitectonico e urbanisticomdeconservado uma matriz cultural
Unica, com profundas ligacfes a um passado esgt&nagueles recursos deverao ser
valorizados por forma a garantir um futuro maisnpissor para a cidade. Esta cidade
assumira um papel central ao longo da investigagéo,sua presenca € transversal a

toda a dissertagéo, sendo chamada a intervir segupree julgue oportuno.

Ao longo da investigagao pretende-se apontar eadoside resposta para algumas das

questdes relacionadas com a problematica enunciada:

= Que problemas se colocam a cidade da era da glabati e em que medida os

recursos histérico-culturais contribuem para osweou acentuar?

* Assumindo que o patrimoénio historico-arquitectonécarbanistico € um importante
factor critico de sucesso na competicdo inter-@dadle que modo utiliza-lo
enquanto atributo principal de diferenciacdo dagema da cidade junto dos

segmentos de mercado alvo?



Podera o marketing constituir uma mais valia nadgesstratégica da imagem da
cidade patrimonial, tendo em vista os segmentas-abnsiderados interessantes,

potenciando turisticamente, e de modo sustentacidade?

A imagem da cidade de Silves é construida com &asatributos arquitectonicos e
urbanisticos potencialmente diferenciadores e tatomc e, por isso, fonte de

vantagem competitiva?

O trabalho apresenta-se estruturado em trés aagitsgndo que os dois primeiros sao
de natureza essencialmente teédrica, resultantesevdsdo de literatura. O terceiro

capitulo contém o estudo de caso.

No primeiro capitulo procede-se ao enquadramenésicte do tema -—Cidade,
Patrimoénio e Marketing: Gestédo Estratégica da Intagda Cidade de SilveBrocura-
se perceber até que ponto os atributos histérgoiactonicos e urbanisticos séo
verdadeiramente interessantes enquanto factordgedenciacdo e de competitividade
das cidades da era da globalizagcdo, bem como fidantbs contornos e a natureza do

produto urbano cujo atributo-chave é de naturesampanial.

No capitulo dois trata-se o0 marketing como abontlaig¢egrada de gestao, um recurso

decisivo na gestado estratégica da imagem das cidade

A imagem da cidade patrimonial, construida com base atributos de natureza
histérico-cultural (nomeadamente arquitectonicosurbanisticos), surge como um
elemento estratégico da afirmacdo da cidade noo patmmpetitivo nacional e

internacional.

No terceiro capitulo, a investigacdo centra-sestod®e de caso. Procura-se avaliar em
gue medida, na cidade de Silves, o0s recursos iaiztéulturais sdo efectivamente
diferenciadores e fonte de vantagem competitivdéeqae ponto contribuem para a

imagem actual da cidade.

Comeca-se por descrever os procedimentos metodofdgue pautam a investigacao
empirica. A identificacdo do(s) atributo(s) ondeesda a diferenciacdo da cidade e do
eixo estratégico que devera sustentar o posiciom@ne a subsequente gestdo da

imagem da cidade, revelou-se um dos momentos ntaigssantes do estudo.



Os anexos incluem os documentos que, embora alsss#o considerados pertinentes
para uma melhor compreenséo das questdes tratadtasga da dissertacdo. Para além
dos mapas necessarios a uma melhor compreensaaatie,cesta disponivel um
resumo das principais cartas, recomendacdes ai¢ésgsl internacionais que orientam
filosoficamente a gestdo das cidades historicagwgiemo urbano. Mais do que uma
descricéo exaustiva de cada documento analisaetenglemos salientar as cautelas e os

procedimentos que devem ser tidos em conta.

Apesar da complexidade do fendmeno em causa assemiesde o inicio, a auséncia

de uma preocupacdo expressa com a exaustividadatamento do tema.

Optou-se pelo recurso a diversas fontes, quer tlgeza primaria quer secundaria. A
revisao de literatura constituiu o ponto de partidgresente investigacao e o estudo de
caso o elemento fulcral do trabalho. O estudo d® cancretiza a reflexdo sobre as

cidades, sobre a sua relagcdo com o patriménio eocavarketing.

A analise empirica mereceu, para além do recufsntas documentais (nomeadamente
projectos, relatérios e actas, quer da autarquda esgido quer de outros organismos
publicos e privados), o levantamento de dados piasidA realizacdo de entrevistas

exploratorias com informadores privilegiados natisende conhecer melhor o terreno e
sedimentar o caminho da investigagdo constituiu ymasso essencial ao

amadurecimento e fundamentacdo de todo o trabahcachpo. Foram contactados,
entre outros, desde a presidente da Camara Muhagp&ilves (CMS), a responsavel

pela Divisdo de Cultura, Turismo e Patriménio (D{Td® responsavel pela Divisao de
Gestao Urbanistica (DGU). Recolhemos ainda os deptbs de comerciantes, jovens
e idosos, todos eles residentes na cidade de Silves

Seguiu-se o desenho de um inquérito por questmnarplementado junto de visitantes
na cidade, durante uma semana, no més de Agost00de com o objectivo essencial
de identificar o atributo-chave em torno do qualedg grupo constréi a sua imagem da
cidade, bem como avaliar as expectativas e a agdisfdos visitantes em relagéo a

cidade.

A viséo dos produtores da imagem da cidade, coponssbilidade directa ou indirecta
no processo de lideranca indispensavel ao desemasito de uma abordagem de
marketing de cidades, foi avaliada através da imeigacdo de uma entrevista
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estruturada. Para além da identificacdo das areds deébeis em cuja melhoria é
necessario investir, pretendeu-se também conherm@s @s factores que consideram
mais importantes para a constru¢cdo da imagem daleide Silves, no sentido de a
tornar mais competitiva e, simultaneamente, mais@oante com a realidade e com as

expectativas dos visitantes.

Esta consciéncia deve também ser perspectivadadafiuilo que constitui o acervo de
reflexdo sobre a matéria. Grande parte dessa #@efleem vindo a ser feita por
instituicdes internacionais como a UNESCO, o Irgomal Council of Monuments and

Sites (ICOMOS) e o Conselho da Europa, entre outros

O turismo cultural € um dominio cuja presenca sshjacente no estudo de caso e no
proprio enquadramento tedrico. A cidade, pela g@aria natureza, alberga diversos
produtos turisticos perspectivando-se um destimistito cujas potencialidades se
associam a sua natureza composita e hibrida, bera accapacidade que encerra para

proporcionar a vivéncia de experiéncias inesquéive



CAPITULO | — Cidade, Patriménio e Memoria

1. Cidade Historica e Patrimonial

Resultado de uma «conjugacéo de sedimentos egw&titturais, a cidade valoriza hoje
tanto o seu presente como o seu passado, tan# ecenomia como a sua expressao
politica e cultural» (Fortuna, 1997: 233). O passadivido no presente, € revalorizado
e instrumentalizado sendo, em muitos casos, prefexta a valorizacdo do préprio
espaco publico. O presente é explicado através/alagéio da cidade e o futuro esta
esbocado na malha urbana actual. As «cidades s&@@ @ropria histéria» (Fortuna,
1995 b: 25; Ashworth e Tunbridge, 2000).

A cidade tem talvez maisistoria que qualquer outro lugar no planeta. Quer enquanto
ideia quer enquanto aglomerado fisico, é claramemtelos legados mais importantes
do passado (Boniface, 1996).

De entre os varios lugares ou sitios que albergancas do passado, as cidades sao as
principais depositarias dos vestigios das civiliea; que ao longo dos tempos ali
deixaram 0s seus sinais. Sao estes testemunhasjaisaé imateriais, que integram o

patrimonio culturgldos povos.

2 A Lei do Patriménio Cultural Portugués (Lei n® 121001) definepatriménio culturalcomo o conjunto

dos bens que, sendo testemunhos com valor dezagélo ou de cultura, sdo portadores de interesse
cultural relevante, devendo, por isso, ser objdetespecial proteccdo e valorizacao (Art. 2°). Nadgo

da mesma lei, integram o patrimoénio cultural ndo stnjunto de bens materiais e imateriais deester
cultural relevante, mas também, quando for cassodiss respectivos contextos que, pelo seu valor de
testemunho, possuam com aqueles uma relacdo etEipa e informativa. A Convencdo Relativa a
Proteccdo do Patriménio Mundial Cultural e Natu(BINESCO, 1972) subdivide o conceito de
patriménio cultural em trés areas: o®wnumentogobras monumentais de arquitectura, escultura e
pintura, elementos ou estruturas arqueoldgicasrigi®s, grutas e grupos de elementos portadoreside
valor universal excepcional, do ponto de vista id#ha, da arte ou da ciéncia), asjuntos(grupos de
construcdes, isoladas ou reunidas, que, devida arsuitectura, unidade ou integracdo na paisaigem,

um valor universal excepcional do ponto de vistdid#oria, da arte ou da ciéncia) esiisos (obras do
homem ou obras conjugadas, do homem e da natln&zragcomo as zonas e sitios arqueoldgicos dotados
de um valor universal excepcional do ponto de viddahistéria, da estética, da etnologia ou da
antropologia). A este propdsito, veja-se, por edem@Bil (1992) Babelon e Chastel (1994), Esperanga
(1997) e Choay (1999).
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Dada a sua propria natureza, a cidade é intrinsat@nhistorica, pois assumimos desde
logo que a historicidade é um atributo que envdiferentes escalas temporais e €&, por

isso, relativé.

1.1 Cidade Historica e Centro Historico: uma visddntegrada.

A historicidade € um atributo urbano que as cidadesh maior ou menor acuidade,
possuem. Todas as cidades do mundo sdo expressiigsets da diversidade das
sociedades que, ao longo dos tempos, lhe deramafokssim sendo, todas elas séo

historicas.

Contudo, o estatuto daedade historicamplica a existéncia de uma importante funcéo
histérica, em muitos casos inscrita num espacadfigerfeitamente demarcado
(Vinuesa, 1998; Gonzalez, 1992; Ashworth e Tunlejd2000). Estamos a falar de
centro historico da cidade, um espaco constitufor aglomerados humanos, vivos e
fortemente condicionados por uma estrutura fisicavgniente do passado e
reconhecidos como representativos da evolucdo dpawm» (em consonancia com o
gue ficou enunciado no Coléquio de Quito, realizadp1977). A cidade histdrica é «a
cidade ou bairro que funciona como histérica paraaios grupos de utilizadores, de
quem dependem ndo apenas a justificacdo, mas tarabéeiinicdo» (Ashworth e
Tunbridge, 2000).

Este conceito pode, portanto, ser associado a uvesaudbana diferenciada e definida

com base num conjunto de caracteristicas morfa§gitncionais e perceptuais.

A sua delimitacdo e definicdo sédo feitas com baseiragens seleccionadas do
passado, nomeadamente atributos como a idadeapsigrificado e associacdes que se
insinuam pelos recantos, pelas construgcbes e pekEacos, no patrimonio

arquitecténico e no desenho urbano.

As cidades histéricas e o0s centros historicos @gagn 0s espacos onde se concentram

0s elementos patrimoniais mais significativos dgaee urbano, embora deva

® Veja-se, por exemplo, 0 caso de Brasilia que,aapés construida entre 1956 e a actualidade, foi
classificada como Patrimonio Mundial.



generalizar-se a consciéncia de que os monunfemdiosa caracterizam tanto como o

conjunto que os acolhe.

O Conselho da Europa, na Carta Europeia do PatiimAnquitectonico (1975)
reforcava a ideia de que o «patriménio arquitectmuropeu é formado ndo apenas
pelos monumentos mais importantes, mas também peigsntos representados pelas
cidades antigas e vilas tradicionais, no seu anwieatural ou construido». Tratam-se
de cidades de pequena e média dimensao, ou de<éigtoricos, portadores de uma
identidade propria e expressdo material dos valdeesima dada civilizacdo urbana
tradicional. Os iméveis mais modestos, de difeeBocas, fazem parte do ambiente
urbano, contribuindo para a sua singularidade. dad® é feita desta acumulacdo de
estilos e de arquitecturas, estratificados pel&otids (Morales, 1992; Cesari, 1992;
Chueca, 1992; Audrerie, 1997).

Aquela nocdo estd expressa nos principais docuselgaeferéncia internacional, 0s
quais definem as linhas filosoficas que norteiamaberdagens nos dominios do

patrimonio, do turismo e das cidades (Anexo 1).

O patrimonio historico-cultural urbanméao pode ser encarado como um conceito
estatico (Masser, 1994: 31). Qualquer cidade otr@drstérico €, ao mesmo tempo,
um tecido vivo (Choay, 1999) e a sua integracao ptasos de ordenamento locais,
regionais e nacionais simboliza uma relacdo dedependéncia com a vida presente.

Elas sdo mutantes, dinamicas, plurais e em evaliB&w o resultado de um somatorio

4 Para Argan um monumento é uma obra de arte qaeeasa os séculos conservando e transmitindo o
seu préprio valor ideolégico. A palavmmonumentaefere-se ao conjunto de artefactos edificados por
uma comunidade humana, construidos para manter idemdidade e prolongar a memoéria para as
geracOes vindouras, dos factos e feitos mais nelesamantendo uma memoria viva e contribuindo para
a preservacdo de uma identidade (Salgueiro, 1993)a-se de uma obra de arquitectura ou escultura
destinada a perpetuar a lembranca de um grande aulacontecimento. H4 uma clara evolugdo de um
sentimento de proteccdo circunscrito aos monumepaoa abracar uma conceptualizacdo mais vasta
tendo em vista preservar e defender as estrutisiaad consideradas representativas da evolucéimde
comunidade humana, testemunho da sua cultura eokindla sua identidade, tenha ou ndo caréacter
monumental.

®> A nocdo depatriménio histérico urbansurgiu na Gra-Bretanha com John Ruskin (1819-16fifico

de arte, socidlogo e escritor inglés) e é um preiolrelativamente a emergéncia da nocao de cidade
histérica, a qual implica a sua assuncéo enquaexim de conservacdo na sua totalidade, ndo vetuti

a soma das partes (Choay, 1999: 157-159). Até eatéimlade ndo existia enquanto objecto patrimonial
auténomo.
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de influéncias, passadas, presentes e até futquas,se entrecruzam, moldando a

arquitectura urbana e a vida daqueles que nelderasbu que a visitam.

Aquele principio esta traduzido na proposta quewastih e Tunbridge (2000: 48-51)
apresentam tendo em vista o desenvolvimento de tentativa de modelizacdo da
cidade historicaFg. 1.1, cujos recursos vao ascendendo progressivamengstatuto
de patrimoénio, a medida que a sua utilizacdo pagatfiristicos, ou outros, se difunde
(vide 2.1).

O modelo é constituido por quatro fases cada uns qieis tradutora de um
determinado momento pelo qual passou o desenvaltm&ou se encontra a cidade
histdrica, no presente.

Fig. n° 1.1: Modelo da Evolucdo da Cidade Histdrica

CO: Cidade Origial.
CBD: Central Business District
CH: Cidade Histérica.

Fonte: Adapt. Ashworth e Tunbridge, 2000.

Na fase |, a cidade original (CO) engloba todafiagdes urbanas. Na fase Il, a cidade
cresceu em todas as direccdes e o centro comésccadlade Central Business District
(CBD) € a parte mais antiga da cidade. O nascinsantidade historica (CH) ocorre na
fase Il e resulta de dois processos: por um lddantroducado de atitudes e politicas de
conservagado e preservacdo numa area onde o degererdb esteve contido; e, por
outro, do estabelecimento de uma malha de relagd#s a cidade histérica e as
fungBes centrais da cidade. Por exemplo, os comgtnentos do centro histérico em
termos de acessibilidades diminuem as potenciaildd zona como espaco comercial
e de servicos, emergindo pressfes no sentido deaghiy para outros espacos na
cidade, mais por alteracbes ao nivel da procurawo por pressdo dos urbanistas.
Ocorre, portanto, um movimento no sentido da separgrogressiva d&entral

Business DistricCBD) em relacao a cidade historica.
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A fase IV traduz um conjunto de sobreposi¢Ges perei do CBD em relacdo a cidade
histdrica que ocupa parte da cidade original. Gaimgento de cada elemento ocorrera

em direcc¢des opostas.

Uma vez formulado o modelo tedrico, torna-se ewiglen necessidade de considerar
variacdes em funcdo da dimensdo (o modelo foi dndoepara cidades médias), da
existéncia de zonas ribeirinhas (a configuracdongtiica tradicional é substituida pelo
crescimento em direccao ao interior), naturezdriliiscdo e valorizacdo dos recursos

historicos, bem como da presséao inerente ao delsanmenato econdémico.

Propde-se agora uma breve paragem na cidade @s Silv F7""?  _cdade Hstérica Rbeirinha

para que possamos reflectir sobre a evolucdo @aleic

e, em particular, do seu centro historico.

O mapa da cidade actual permite-nos constata

individualizagdo de uma zona histérica no centro

espaco urbano, coincidente com a cidade origif

nomeadamente com a cidade islamica — cidade in

muros (Anexo 3).

Assim sendo, e embora salvaguardando as necess

especificidades, quer do modelo tedrico quer dar@aoé

realidade, poderemos considerar que a cidade desS| _ . ( . $ oy

transportes

se enquadra na situacao lll. Isto é, a delimitad@o| aenass . H

centro histérico e as limitagdes inerentes a ma | Goonmesesoma
CH: Cidade Historica
urbana daquela &rea introduziram pressfes no gel | 7irrotisia CT: Giece Turistca

CO: Odede Original

de expandir a zona comercial em direcGao aoRi (  Foe: Adp Asworthe Tunbridge, 2000
1.2).

O Projecto de Urbanismo Comercial para a Baixa Coialede Silves (ProCom) traduz

precisamente aquela tendéncia ao extrapolar alareentro histérico (Anexo 2).

Complementar ao Plano de Salvaguarda, o ProComayisssentar uma proposta de
organizacao geral do espaco publico intervindo atend integrada na formacdo da

imagem urbana e visando projectar a qualificacad@spmco urbano, algo essencial a
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modernizacdo do aparelho comerciaD objectivo do programa € assegurar a
continuidade cromati¢ae volumétrica entre o centro historico e a baigacdlade,
atractiva, ndo apenas devido a uma maior e mageydgiicada oferta comercial, mas
também por se tratar da zona ribeirinha da cid@deio apresenta potencialidades
interessantes para dinamizar esta zona da cidegan@ndo-se, no futuro, os motivos
de atraccdao turistica de Silves.

A arquitectura da cidade, incluindo as suas ruinmasjumentos e restante patrimonio
histérico e arquitectoniéppermite ao cidadao e ao visitante efectuar «upnatoucao
imaginada do presente a partir dos repositériosoatros modos de vida que o
patriménio histérico e arquitectonico alberga». Neanério marcado pela globalizacéo,
pela mobilidade dos cidaddaes pela circulacéo fluida da informacao, tornadiieikl
sendo impossivel, manter as cidades historicasrmgaveis as influéncias dos novos
tempos. Para «salvar o passado e respeitar o fres¥A necessaria uma politica capaz
de manter e preservar 0 nosso patriménio, revestindo maximo encanto» (Fortuna,
1999:30).

® O Projecto de Reabilitagdo de Espacos PublicoEFPRonstitui a peca central das estratégias (1) de
qualificacdo da imagem urbana, (2) de geracdo afoxto e (3) de melhoria das acessibilidades e
mobilidades.

Com um orcamento que ronda os 800 000 Euros, noCERO estdo definidos os critérios de
licenciamento de obras particulares, as medidateleaes para edificios e estabelecimentos comsyciai
bem como as normas para a instrucédo de projectoBrde particulares.

" Uma das vertentes com maior projeccdo em termaesifiermizacéo visual da cidade é a utilizagéo da
cor nos edificios e fachadas. Deste modo, e tendw aeferéncia o passado historico da cidade e da
regido, bem como o contexto cromatico natural (ecensonancia com o Plano de Salvaguarda), devera
prevalecer no centro histdrico e baixa comerciatidade de Silves as cores brancas ou, em alteanati
outros tons pastel.

8 O conceito de patriménio arquitecténico incluireétos como os edificios e 0s conjuntos ou sitios
histéricos (Timothy, 1997). O patriménio como ressurecondmico surge associado a componentes de
producdo, de consumo, de investimento e de corsvéemergéncia das ‘industrias culturais’)
(Rodrigues, 2001).

°® A mobilidade crescente dos cidaddos no espacmartean sido responsavel pela transfiguracdo de
vastas areas urbanas em lugares de passagem. aq2062) chama-lhes “ndo lugares”, cujas
repercussbes se fazem sentir sobre o efeito de ri@emd® sentido de lugar. A cidade, para além do
centro residencial e de servigos, assume-se cadaais como um lugar de passagem. Com as novas
tecnologias da informagéo e a sofisticagéo crescgdos meios de transporte, o espago e o tempo foram
relativizados e assumiram novas dimensdes. A \Hdei e 0 passageiro passam a dominar nas
sociedades ocidentais. Fortuna e Silva (2001) explique «a experiéncia do lugar surge crescentement
subordinada a légica do movimento, da mesma marmiea em numerosas politicas e planos
urbanisticos, 0s sujeitos sao tratados como utentesontinua deslocacao para outros destinosjridcu

a sua residéncia».
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A nocao de cidade historica, concebida cgaga de musedem inspirado abordagens
de conservacdo em diversos centros e fragmentasasiantigd§ um pouco por toda a

Europa Ocidental. Este processo conduziu a emdegé@e «novas ideologias de
preservacdo e conservacado urbanas e ao nascimenton diovo conceito — o de

patriménio — e de novas politicas — as politicagedpilacdo socio-econémica e de
ordenamento do territério» (Fortuna, 1995 a).

Desta nova abordagem, acentuada desde meados udo X@G resultou uma accéo
concertada, a nivel europeu, mas também nos Edthddses da América e no Canada,
no sentido da valorizacao, tanto econémica, coromlse simbdlica, do espaco urbano,
e, em particular, do Centro Historico da Cidade.

A revitalizacdo das cidades e dos centros urbantigos, a reutilizacdo do patriménio
edificado existente e a manutencdo do ambienteofisi social dos bairros histéricos
tornaram-se praticas desejaveis (embora ndo isdataslémica) (Audrerie, 1997; Lopes,
1996). As escolhas impostas pela tradicdo, acresseno esforco de valorizagdo e de

interpretacao dos objectos patrimoniais (Greff®9)9

A Carta de Veneza (1964) e, mais recentemente,r@ @a Cracévia (2000) sdo o
exemplo de dois importantes documentos produzidommanismos internacionais e
que vieram ndo apenas traduzir as preocupactesspesialistas neste dominio, mas
sobretudo fazer despertar e estimular o interesse sensibilidade para a defesa,
salvaguarda e conservacao do patriménio historittoral e dos centros historicés
(Anexo 1).

Em meados dos anos 70 do século XX, a UNESCO, aidansolidar aquela postura
através da redaccdo da Recomendacgédo para a Satleagoa Conjuntos Historicos e a

sua Funcdo na Vida Contemporanea (1979), onde dlefeque, para evitar a

1% posicées contrarias eram defendidas, por exerpploCorbusier, em 1925, ano em que concebeu o
Plano Voisin onde propde arrasar o tecido dos geth@rteirdes de Paris, substituindo-os por arranha
céus modelares. A sua “cidade radiosa” é marcaldaseparacdo de funcbes, pela énfase no problema
dos transportes e pela dimensdo das zonas vendesifjps aplicados, por exemplo, por Lucio Castro,
para Brasilia). Esta ideologia da tdbua rasa peeeadté ao fim da primeira metade do século XXiralt

em que André Malraux criara a lei sobre os sectpretegidos (1962), inspirada na figura museolégica
da cidade (Choay, 1999: 168). O patriménio urbanenéarado enquanto conjunto integrado e sao
apresentados meios para o preservar e renovar.

1 veja-se, por exemplo, o caso do centro histére@dlonha.
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descaracterizagdo ambiental e desenvolver os gatoifurais e sociais de cada nacéo,

«é necessario promover a salvaguarda dos conjhistisicos>».

Numa época onde a universalidade das técnicas detregdo e das formas
arquitectonicas correm o risco de desembocar numforonizacdo dos modelos
urbanos, é «urgente preservar 0s conjuntos hisgdaa tradicionais (...) favorecendo o
enriquecimento do patriménio cultural mundial soplano arquitecténico» (Artigo I,

6).

Acompanhando a tendéncia dominante, verifica-ge,dm dia, no nosso pais, um claro
“retorno ao centro da cidade”, uma manifestacaondaas politicas sectoriais urbanas
em Portugal.

Para Portas, as politicas de regeneracdo destésceguase sempre incidindo na

valorizag&o patrimonial, seguem, na sua maioriatrquinhas de actuacQuadro 1.):

Quadro n°1.1 — Vectores da Politica de Regenemdgsi€entros Urbanos

Revitalizacado dos centrofReforcada pela tendéncia da patrimonializacdo, datithde e dos sectores
historicos econdmicos com expressado nas areas do tuisnua cultura.

Urbanismo comercial IntervengBes no parque residiedegradado com o objectivo de inverter a crise
do pequeno comércio, a fuga da populagédo residente

Revitalizacdo de edificios |eSobretudo nas zonas ribeirinhas e outros locaisrtevalor simbdlico (...).
conjuntos degradados

Espaco publico Nova abordagem de gestdo no sedéd@sponder as modificagdes induzidas
pelo automovel e pelas novas vivéncias urbanas.

Fonte: Adapt. Portas (2002: 38).

12 Conjuntos histéricos ou tradicionais sdo «todogrgos de construcdes e de espacos (...), ho meio
rural ou urbano, onde a sua coeséao e valores sé@nhecidos do ponto de vista arqueoldgico, histdric
arquitectonico, estético ou sdcio-cultural» (CaltaTurismo Cultural, ICOMOS, 1976). Deparamo-nos,
neste caso, com uma cidade com contornos e cdstices especificas que lhe conferem um cunho
particular. O patriménio arquitectonico e a malthama onde se insere sdo um dos seus principais
elementos competitivos.

13 A definicdo deturismo apresentada pela Organizagdo Mundial do TurismMT(Qe posteriormente
adoptada pela Comissédo Europeia, inclui as actieisldevadas a cabo pelos individuos durante amiage
e estada num lugar fora do local habitual de residé por um periodo inferior a um ano, e por naxiv

de lazer, negdcios ou outros. Trata-se de umaidatig que inclui todas as actividades relativas a
deslocacdo temporaria (curto prazo) de pessoas destinos fora das localidades onde residem e
trabalham. Para Miguel e Mir (2000) é o acto quesspupde uma deslocacdo e um gasto cujo objectivo
principal é obter satisfacdo e servicos oferecidvavés de uma actividade produtiva previamente
estabelecida. De um modo geral, existe uma certaecgéncia na forma como o conceito de turismo é
entendido. Na generalidade, é uma actividade quelano movimento temporéario de individuos para
locais ndo habituais, por motivos diversos.
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A implementacdo de uma politica orientada paranaewacdo do patrimoénio da cidade
potencia a revitalizacdo de areas urbanas antgasyando os velhos centros historicos
das cidades, ordenando 0s espacos publicos, estidtulo comércio, as actividades

econdmicas e 0 emprego.

A Convencdo da UNESCO para a Proteccdo do Patramdandial Cultural e Natural
(UNESCO, 1972) enfatiza a obrigacdo dos Estadosaéaptar uma politica geral
destinada a atribuir ao patriménio cultural e retuma funcdo na vida colectiva, bem
como integrar a sua proteccdo em projectos de quiageto. Sugere ainda a adopcgéo de
medidas juridicas, cientificas, técnicas, admiaistas e financeiras destinadas a
identificar, proteger, conservar, valorizar e rétvio patriménio (Rodriguez, 1992).

A nivel europeu, os objectivos estratégicos subjaseas politicas de regeneracao
urbana de natureza cultural, identificados por &mam (cit. in Gratton e Richards,

1996) sdo os seguintes: reconstruir imagens, @ternexternamente; atrair novos
investimentos; identificar novos nichos e funcdesnémicas; encetar um processo de
renovacao fisica e ambiental; revitalizar a vidaiadocal; estimular a identificacdo e o

orgulho dos residentes com o local; estabelecacdigs e redes entre cidades.

A adopcéo de medidas no sentido de estimular agré&mneia da populagao residente,
atrair populacdo jovem e visitantes, para a cigagdara o centro histérico, tém vindo a
utilizar o patriménio urbano como pretexto e con@aivo (Gonzalez, 1992: 109;
Salgueiro, 1992: 385).

A gestdo da cidade historico-patrimonial bem comcula imagem deve ser orientada
no sentido de valorizar os atributos simbdélicosied&s onde o presente e a memaria se
encontram para dar forma a um espaco fisico, saahomico e cultural agradavel e
atractivo, para o residente, para o empresarigge@uisitante:
E preciso fazer das nossas cidades algo politicen@iativo e socialmente sustentavel.
Isto é, é fazer da cidade de hoje uma cidade noéda, imaginativa, ecoldgica, tao
compacta como policéntrica, com memdéria e sentieldudar, de facil contacto social,
culturalmente diversa e, acima de tudo, uma citiette E uma cidade feita por milhdes de
maos, muitas cores, varias ideologias e credos$uif@r2002: 10).
A natureza composita, multifacetada e global dadgg quer do ponto de vista da oferta

(cidade patrimonial, cidade turistica, cidade deviges, cidade historica) quer da
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procura (e dos diversos publicos que visa satisfazgdadaos residentes, visitantes e
tecido empresarial) dificultam o processo, na medich que se exige uma atitude de

abertura a pluridisciplinaridade, a interaccacdeaidade.

As novas concepcles teoricgaem torno da cidade deram origem a abordagens

sistémicas e dinamicas.

!4 Desde o renascimento, arquitectos e teéricos émdstudos e planos para melhorar as cidadess num
tentativa de criar “cidades ideais”. Em Portugalos o exemplo de Francisco de Holanda (século
XVII). No século XIX, os investigadores tinham copano de fundo a desorganizacao social relacionada
com a Revolucdo Industrial e o processo de orgedizajue lhe estava associado”. Um dos mais
prestigiados investigadores da cidade foi o higttmi belga Henri Pirenne para quem a dinamica arban
depende das relag6es mercantis as quais represardacora do poder e da independéncia politica da
cidade. O mercado converte-se no elemento cerdgralidh urbana e as cidades medievais passam a
constituir verdadeiros oéasis de promessas de Blderdum mundo de obrigacdes feudais. Foi, no entant
com a industrializag&o crescente do mundo ocidepulganhou forma um «longo e intenso movimento
de concentracdo populacional em aglomerados urlmaooe faz da sociedade ocidental uma sociedade
fundamentalmente urbanax.

De um modo geral, toda a escola alema, fundadotar@esociologia urbana classica, e nomeadamente
Max Weber e Werner Sombart, «estudam o modo conndano se foi homogeneizando e vencendo o
meio rural através da constituicdo daquilo quegthesam por “urbanismo pleno”».

Weber tem o duplo mérito de ter produzido uma @gsante leitura global sobre a cidade ocidental e d
ter ensaiado uma explicacdo para o surgimento €ée tipos ideais de sociabilidade urbana,
protagonizados pelo cidadéo, pelo estranho e pewesario capitalista.

Friedrich Engels, nos finais do século XIX, refladb acerca das condiges de vida da cidade inalustr
de meados do século, considerou-a um produto didtcapitalismo industrial e um cenério aberto a
luta de classes, facto que a burguesia se esfqugaracultar. Ao contrario da cidade medieval,dade

do capitalismo industrial cresce em direc¢éo agere.

George Simmel, no inicio do século XX, viria a cagrar a autonomia da cidade como dominio proprio
da investigacao sociolégica ao redigir o engaidletropole e a Vida do Espirité\o lado de Ferdinand
Tonnies, consolidou uma linha de pensamento solmeltara urbana, onde se inscrevem as praticas
politicas e os comportamentos sociais, 0s valounéigrais e 0s universos mentais, a sua morfologia e
estruturacdo espacial. Contrariamente a outrostigeglores que estabelecem comparagdes contrastante
entre a cidade e o campo, Simmel opbe a cidade émendida na sua dimensdo de metrépole) a
pequena cidade ou pequena localidade.

Do ponto de vista da geografia, o fenémeno urbamheceu os contributos da Escola de Chicago, um
movimento protagonizado por tedricos como R. PArkBurgess e R. Mckenzie. Os gedgrafos classicos
tendem a formalizar as leis gerais com contribudo concretizacdo de uma organizacdo social e
econdmica mais adequada do territorio, estabelecanda relacdo hierarquica de contiguidades
econdmicas, sociais e espaciais, hegemonizadzidelde e alimentada pela sua centralidade. A Escola
de Chicago foi também marcada pelo contributo dpontantes arquitectos, como Sullivan, que
revolucionaram a construcédo da cidade moderna.

O objecto de estudo da geografia urbana é a ‘“iigagsto do espaco organizado” e a analise dos
processos de disposicao e organizacdo espaciftbrass da actividade dos grupos humanos que actuam
na cidade. Neste contexto, a Teoria dos Lugaresr@ignproposta nos anos 30 pelo gedgrafo aleméao
Walter Christaller, viria a ganhar notoriedade am@ss tarde. Trata-se de uma teoria geral, de tesrac
dedutivo, concebida para explicar a dimenséo, oendne a distribuicdo das cidades com base nos
factores econdémicos do crescimento urbano.
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E consensual dizer-se que a conservagdo, salvageandilorizacdo do patriménio
devem ser encaradas no seu contexto global e glabt. Qualquer politica ou
estratégia de intervencdo neste dominio ndo deweinsicrever-se aos limites do
monumento classificado, mas abranger as areasndantes, numa visdo integrada do
patriménio arquitectoniéo urbano. Trata-se de um sistema multidimensional e
estruturado, que deve ser encarado na sua totlatgditectonica, social, econdémica e
técnica (Gil, 1992; Lamas, 1996).

O centro histérico das cidades e as chamadas ecidestéricas assumem, como vimos,
nos dias que correm, um protagonismo sem precegjamtrentando um desafio que é
simultaneamente a oportunidade que esperavam padesenvolverem. A guestéo
patrimonial ganha, portanto, um relevo inovadorbera encontrando os seus alicerces
em textos e recomendacdes formuladas ao longo gimmda metade do século XX
(Anexo 1).

Aproveitando esta oportunidade, disponivel quemna®! das instituicdes publicas,

nacionais, comunitarias e internacionais, queriael nla atractividade que exerce sobre

Louis Wirth, por seu lado, centra a sua reflexdopasicdo entre a cidade e o campo, ou a vida arban

a comunidade rural, pois segundo o proprio a ttansde uma sociedade rural para uma sociedade
urbana «acarreta profundas mudangas em virtualntedts os aspectos da vida social. Para Wirth o
«crescimento das cidades e a urbaniza¢do do méddos fendmenos mais impressionantes dos tempos
modernos».

Um nome influente nesta matéria no inicio do sé@&ilo de Walter Benjamin, para quem, «tanto a
modernidade como a cidade que a representa sirab@itte (...) constituem-se em campos sociais e
politicos de negociacado, de desfecho incerto».

No pés Segunda Grande Guerra, a sociologia urlessainge na Europa sob o impulso de R. Ledrut, H.
Lefebvre e M. Castells. Na cidade é analisadaagdel entre o ordenamento urbano e a estruturd.socia

Os modelos hierarquicos e funcionalistas tém viadoerder importancia analitica, fruto de um novo
contexto internacional caracterizado por fenomeesntuados de globalizagdo da economia, predominio
de actividades terciarias, producdo macica de nmdgéo, estabelecimento de redes e fluxos cada vez
mais densos e diversificados, crescente degradagh@ntal e abolicdo de fronteiras. No entantca® n
Ultimas duas décadas que tém proliferado os estmwe a cidade, introduzindo novas visbes e novas
abordagens sobre o mesmo objecto, olhando-a sa@rsdi angulos e explorando as suas multiplas
facetas. (Lobo, 1997; Fortuna, 1997 e 2002).

> O Patriménio Arquitectonico engloba “todos os bemateriais iméveis que integram o patriménio
cultural”, segundo a definicdo contida na Lei 138®ediante atencdo ao disposto nas convencdes e
cartas internacionais subscritas pelo Estado Re¥si¢Pereira, Paulo; 1997: 29). A definicdo da &ass

do Instituto Portugués do Patriménio Arquitecton{®PAR), contida no Decreto-Lei n° 120/97, de 16
de Maio, faz uma referéncia explicita a este daméld patriménio cultural, consideran@atriméonio
Arquitecténicode interesse cultural...) as estruturas iméveis criadas e implantadas naittero pelo
homem, ou que o homem produziu transformando ar&atpdotadas de um valor simbalico.

18



a procura, Silves tem vindo a apostar sobretudautiizacdo de mecanismos de
preservacdo, salvaguarda e valorizacao dos sausesdistoricos.

Defende-se, portanto, a necessidade de empreemaegestdo integrada do patriménio
historico-cultural urbano, traduzida, por exem@m Planos de Reabilitacdo Integral e

Planos de Salvaguarda.

Facamos novamente uma breve paragem em Silvesamagjde que modo aquelas
indicacbes estdo contempladas no processo de gdsatdcidade histérica e, em
particular, do Centro Historico. Neste dominio, tdeam-se trés instrumentos
importantes: o Plano de Salvaguarda do Centro ktistcde Silves, o ja referido
Projecto de Urbanismo Comercial para a Baixa Come(ProCom) e o Programa
POLIS.

O Plano de Salvaguarda do Centro Historico de Sileen como objectivo promover a

Reabilitacdo Urbana daquele espaco.

Perfeitamente delimitado pela linha das muralhasgrdgro histérico de Silves (Anexo
3) é constituido por cerca de 20 quarteirdes, narea total de aproximadamente 10
hectares. Com 270 edificios, o interesse e o y@tnimonial sdo-lhe conferidos pelo
conjunto das edificagfes, formando uma unidadeotdgica coerente e traduzindo um

equilibrio de escala.

O Centro Historico de Silves notabiliza-se pelojanto dos seus edificios, mais do que
pelo valor arquitecténicd da maioria das construcdes. Deste modo, seraéatme
valores de conjunto ou de edificios com interesse $g constata a importancia do

Centro Histérico. Porque os valores de conjunt@ceshais sujeitos a operacdes de

18 valores arquitecténicos definidos no ambito donBlde Salvaguarda: Imével de Qualidade (edificio
Cujo projecto apresenta caracteristicas arquite@émarcadamente eruditas ou de raiz popular)yeémoé
com interesse (edificio que, apesar de ndo apersgaracteristicas mencionadas antes, possui efiesnen
de interesse que merecem classificacdo prépridyr\da Conjunto (conjunto de edificios que, pela su
escala, caracteristicas formais ou de complemeatigi constituem parte integrante ou homogénea de
um todo, valendo como tal); Imoével Dissonante (eiif que, devido as alterac8es tipoldgicas e
morfoldgicas sofridas, se apresenta desengquadradeodjunto em que se insere, podendo a sua
recuperagao ser inviavel).
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descaracterizacdo, resultantes de pequenas “réparbeneficiacdes”, tendo em vista a
modernizacad é imperioso assegurar a reabilitacdo deste canjunt

A malha urbana do Centro Histérico organiza-se aartqirdes e estrutura-se ao longo
de dois eixos perpendiculares entre si (Rua da F&ua da Misericordid) que
concentram a maioria das edificacbes com caratads histéricas, valor

arquitecténico e de maior dimensao.

O Plano de Salvaguarda do Centro Historico de Sileen previsto um conjunto
alargado de accdes, e envolve uma estimativa descgse ronda os 1.327500 Euros.

De entre os objectivos visados no Plano de Salvdgusalientam-se os seguintes:

= Promover a requalificacdo e melhoria do ambientanw e o reforco da coesédo

social do Centro Historico.
» Salvaguardar e valorizar os valores patrimoniaiai

* Reforgar a vocacao turistico-cultural-museolégioaCeéntro Histérico, garantindo a

funcao de Lugar Central da cidade nestes dominios.

= Promover a valorizacdo dos espacos publicos, desesitos edificados e dos
conjuntos com interesse arquitectonico ou urbaoistd Centro Histérico (evitando a

sua descaracteriza¢do

=  Modernizar as redes de infra-estruturas de modotar @ Centro Histoérico de bons

niveis de servicos.

De entre as acc¢les previstas no ambito de quattores considerados estruturantes no
quadro do Plano de Salvaguarda para reabilitarndr@e&listérico de Silves, destacam-
se:

"E o caso, por exemplo, das caixilharias e jaretasluminio.

8 Trata-se de duas ruas que, durante a ocupacdvidaladesempenhavam as funcbes de artérias
principais na medida em que convergiam para o londe supostamente se terad situado a mesquita
(eventualmente ocupada pela Sé Catedral).

9 Veja-se, por exemplo, o trabalho do arquitectoéJatberto Alegria (s.d.) que, empenhado na

reabilitacdo da Arquitectura Tradicional na regisialoriza 0 emprego dos materiais locais. As suas
construg@es individualizam-se pela técnica e pglateriais empregues, privilegiando os ensinamentos
provenientes do Norte de Africa: taipa e adobessa@os, clpulas, abobadas e abobadinhas em terra.
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= Edificagcdes com Interesse onde serdo necessaeagincdes pontuais: edificacdes a
reabilitar (recuperacdo das coberturas, fachadiass e caixilharias, reposicdo da

traca original) e fachadas a reabilitar (pequeni@svencdes);

= Vias e percursos: recuperacao das vias pavimentaad3entro Historico, com a
reposicdo dos tradicionais blocos de granito (1)]xbiais resistentes e menos
escorregadios; colocagdo de lancis em calcariocando e separando a via de
atravessamento automoével e a de circulagdo pedwablrizacdo dos percursos
pedonais e criacdo de outros por forma a propaacioma melhor fruicdo do espaco
com novos motivos de interesse e areas de permiangara residentes e visitantes;

criacdo e valorizacdo de novas areas de permaréiaiar;

= Arborizacdo e mobilidrio urbano, areas de recreiazer: area verde a valorizar
(envolvente norte das Muralhas do Castelo, valg@igados jardins publicos
existentes bem como as areas com potencial pamveifamento neste campo),
preservacdo dos logradouros privados (os quaistit@m importantes manchas
verdes, na sua maioria de uso privado, e situatosasas apalacadas ou palacetes,
frequentemente associadas a conceitos de prestigial com aspectos decorativos

de interesse), alinhamento de arvores (integrassafe estadia a valorizar);

= Infra-estruturas: reconverséo de infra-estruturasas, de abastecimento de 4gua, de
distribuicdo de energia eléctrica, de deposicaolixdes, de iluminacdo publica,

telecomunicacgdes e distribuicdo de sinal de tédevfpor cabo).

O Plano de Salvaguarda para o Centro Historicoildes$ garantira «os objectivos de
uma gestdo urbanistica mais correcta da zona emsacaom maior sensibilidade
patrimonial». Este plano reveste-se de dupla imApora: por um lado, enquanto
instrumento regulador das intervencdes arquitecdni por outro, enquanto meio

potencialmente canalizador de linhas de financiaoneara recuperagéo imobiliaria.

Enquadrado numa politica global de revalorizac&ocilzades e face as potencialidades
que apresenta em termos de atraccdo turisticalho wentro ganhou o estatuto de
lucrativo (econémico, comercial). Tem vindo a conquistartengdo dos poderes

publicos, da populagédo residente, cada vez maisits&rada e orgulhosa do seu

passado, e do sector privado que ai investe, caopercom as entidades oficiais no
sentido de promover a sua salvaguarda, valoriza;adivulgacdo. Desde que se
generalizou a tomada de consciéncia desta novidadal as funcdes comerciais deste

espaco renovam-se e remodelam-se, enquanto seizargaoutras novas. A antiga
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cidade deixa de ser um lugar de producdo paraassformar também num lugar de
consumo (Gomez, 1998: 10).

Embora a area comercial da cidade
. . 5 Fig. 1.2- Cidade HistoricRibeirinha
Silves tenha conhecido uma evolugédo L..

sentido da expansao para além dos limi
do Centro Historico, este espaco manté
alguma funcionalidade: actividade

comerciais, equipamentos religioso

Barreira a
transportes

SerViQOS- no acesso a

Para além do Plano de Salvaguarda

Centro Histérico de Silves, a cidad

beneficiou também do ja referido Project

de Urbanismo Comercial para a Baix

Comercial (ProCom) associado ao Projec g =il -
de Reabilitagdo de Espagos Public N o i:; CHy
(PREP). e '

O ProCOm e o0 PREP Séo 0 exemp'o de d CBD: Central Business District

H: Zona Habitag&o, da periferia para o centro
CH: Cidade Histérica

projectos desenhados para conservar | PH:Porto Historica CT: Cidade Turistica

CO: Cidade Original

valorizar n&o apenas 0 centro historico Mas, .~ ssaor astworth e Tunbridge, 2000
também a zona ribeirinha (baixa comercial) da a@ddd Silves, visando dinamizar

economicamente aqueles espacos.

Nestes casos, a concepcao classica da cidadeacjrigualmente acessivel, qualquer
que seja a direcgdo, € substituida por outra osd#dulos principais da cidade estédo
localizados em funcéo das actividades comerciaist@svezes, na origem da propria
cidade). Neste caso, as atraccdes histéricas sapl@mentadas por outras relacionadas
com as zonas ribeirinhas (passeios pedestres, enealvente, desportos e actividades
aquéticas...)Hg. 1.2.

A perda de funcionalidade da zona portuaria asdacea sua importancia historica,
poderdo garantir a sobrevivéncia dos legados aajaiticos e historicos, recursos que

potencialmente permitirdo criar uma cidade his&ric
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Na fase |, o CBD da cidade original (CO) incluifas¢des do porto original. Na fase I,
o0 CBD da zona ribeirinha migra em direccao ao iotegm resposta ao crescimento
urbano. A cidade histérica (CH) e a sua separaa@cigb do CBD desenvolve-se no

mesmo sentido.

O centro comercial moderno continua a separara&engrar para o interior, a cidade
histdrica consolida-se e a cidade turistica (CBedeolve-se e 0 mesmo movimento

segue a cidade patrimonial-turistica compaosita.

O sucesso da exploracédo dos recursos historicasrgaribeirinha justifica a expanséo

da cidade patrimonial-turistica ao longo da frete€gua — Fase lll.

Em Silves esta delineada esta situagédapd 1.). De facto, os diversos projectos
definidos para a cidade (homeadamente ProCom &) Rplbostam em recuperar o rio e a
zona ribeirinha, aproveitando-os enquanto recunsdsticos para a criacdo de espacos

de lazer e de espacos comerciais destinados gsiersitantes quer a populacao local.

Mapa 1.1: Centro Historico e Zona Ribeirinha

Centro Historico

Zona Ribeirinha

Fonte: Adapt. Camara Municipal de Silves.

A fase IV retrata a expanséo progressiva das cgdaidéorica e turistica e o porto (P) &
agora predominantemente uma area historico-tuais@c moderno CBD cessa a sua

expansao para além da cidade historica e podeatiénentar-se em direc¢ao ao porto.
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A zona ribeirinha é valorizada, constituindo mais wtractivo potencial para a

expansao da cidade turistica.

Actualmente em curso, o Programa POLIS, talvez, o projecto de intervencao
urbanistica de maior envergadura (Anexo 4) e commpaojeccdo na cidade de Silves.
Tem como objectivo estratégico desenvolver a afdole turistica na cidade, em
harmonia com a valorizagdo do seu patrimoénio hiipcultural e natural. O Programa
visa promover a requalificacdo urbana e ambierdaCentro Histérico e do rio Arade,

potenciar turisticamente o patrimonio historicoterdl, natural e paisagistico da
cidadé, melhorar a qualidade do ambiente urbano e valowzpatrimonio historico-

cultural, com a presenca de elementos ambienttigtesntes (como o rio) e a sua
relacdo com o Centro Histérico. No essencial, aaded pretende aumentar a
competitividade da sua oferta turistica, diveraifido-a para o turisrrpessencialmente

aquele cuja motivacdo central € de natureza cultiste é considerado um vector
estratégico para o desenvolvimento socio-econdomipara a afirmacédo da cidade no

contexto regional e nacional.

O Programa POLIS contempla trés projectos estnitesgAnexo 5):

» Centro Historico/Nucleo Central Historico:
= Qualificacdo do espaco publico, dignificando-o faae caracter cultural e

monumental da cidade, intervencdes em espacospsilnleterminados (Largo da Sé,

% Iniciado em Fevereiro de 2002, a sua conclus&opesvista para Dezembro de 2005 e o investimento
global é de 14,4 milhSes de Euros (dos quais 1lamittonstituira investimento da autarquia).

2 Em consonancia com o objectivo estratégico preaoioi no Plano Director Municipal (PDM) para o
desenvolvimento do concelho de Silves: promovencoeimento de nudcleos turisticos tendo em vista o
desenvolvimento de actividades de recreio e ldgemativas ao produto turistico central da redm-
praia).

2 A origem do termo turismo é usualmente atribu@&eand Tour com origem em Inglaterra no século
XVII. Consistia numa excursdo por vérias cidaddsigares da Europa ocidental levadas a cabo em
primeiro lugar, mas nao exclusivamente, por motieakicacionais e de prazer, empreendida por
aristocratas. No século XVIII, com uma classe méd@scente e cada vez menos letrada, o espirito
educacional em torno ddrand Tourcomecgou por ser desvirtuado e a cultura passeu @ada vez mais
encarada como uma fonte de prazer e de entretet@imen

O advento dos museus durante os séculos XVIII e, XIX Europa, representa a mais importante
manifestacdo fisica da ideia burguesa de univdes#di da cultura e passaram a constituir o cerne do
turismo cultural. A crescente disponibilidade deseus, exposi¢cdes e outras manifestacfes culturais
destinadas ao consumo publico contribuiram fortéenpara o crescimento do turismo.
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Largo Dr. Jerénimo Osorio, espaco confinante a (Ru&astelo e Rua do Mirante,

Largo do Hospital, espaco contiguo a Travessa tbuieho e Praca do Municipio).

* Musealizagdo da Arrochela — nucleo museolégico ewvadlialbergando os vestigios

arqueoldgicos encontrados no Centro Historico.

= Musealizacdo das Torres e arranjo interior do @Gastequadramento paisagistico da

encosta do Castelo, acessibilidades e tratamentivente.

* Ndcleo urbano junto ao rio Arade (Baixa da Cidade):
* Requalificagdo urbana da baixa da cidade, circalggtonal entre o Castelo e a

frente do rio, requalificacéo envolvente do mercado

= Rio Arade:

* Desassoreamento.
* Revitalizacdo/valorizagédo das margens.
= lluminacgéo cénica da ponte.

» Construcdo de um Parque de L&Zépiscinas municipais e equipamentos de lazer

articulados com a malha urbana e o rio).
= Valorizagdo paisagistica das margens do rio.
* Recuperacao do Moinho Valentim e area envolvente.
= Percurso pedonal entre Silves (Parque de LazeNl@mho Valentim.

* Construgdo de um Centro de Interpretacédo e Mon##géio Ambiental (desenvolver

accgoes de sensibilizagdo ambiental, acompanhardentmlicadores ambientais).

Ao encontro das principais orientagfes internadgonaoduzidas no ambito da
salvaguarda das cidades e dos centros histérioo® tem vista a sua revitalizagdo e
valorizagdo numa Optica sustentada e integradeggrgma POLIS da cidade de Silves
representa o corolario dos projectos de planeameritano, integrando o turismo

%3 Nesta vertente, o Programa Polis integra muitasadades previstas no ambito do projecto FISSUL—
Feira Internacional de Silves, um complexo municjaa feiras e exposicées com 100.0G0dm area
total e 45.742 fde area coberta. O projecto comporta um conjuetbddpavilhdes, quatro dos quais j&
construidos (12 fase) e em funcionamento. O corople)uira espacos para exposicdes de interior e de
exterior, auditérios para congressos, coloquiostevidades culturais, salas para cursos de formacéo
profissional e escola de artesanato, espacos @egrenvolventes, bem como armazéns e instalacdes
técnicas e administrativas. Estdo previstas digeesgtividades de caracter cultural, nomeadamente
concertos musicais e espectaculos de danca.
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cultural como uma actividade natural na cidade.ré&smta uma visdo global, coerente
e integrada da cidade, enquanto entidade cultendémica, social e geogréfica,

associando-se e integrando outros projectos argefio

1.2 A Salvaguarda e Valorizacédo da Cidade Histérica

O passado das cidades e dos lugares, materialateaes de edificacbes, por vezes
monumentais, coloca as sociedades um duplo probleédea por um lado, é
tendencialmente cada vez mais apreciado por ingdigidexigentes, sedentos de
conhecer, de desfrutar e de experimentar coisagsnew busca da autenticidade e do
genuino, por outro, coloca aos responsaveis imuedaquestdes ao nivel da
conservagao, quer no sentido de prevenir a suaadiggfio, quer no sentido de dar
resposta a solicitacbes crescentes.

Daqui resulta todo um conjunto de problemas queergros historicos das nossas
cidades hoje enfrentam e os quais é urgente gamaroptica de sustentabilidade, sob
pena de ditarem a sua prépria sentenca. Temosgxaonplo, questdes ambientais e
economico-inflacionistas, lesivas sobretudo parapapulagbes residentes, na sua

maioria envelhecidas (Fortuna, 1998).

No espaco de uma cidade, o investimento na culéuraos recursos historico-
patrimoniais €, cada vez com maior frequéncia, tago por estratégias de turismo
urban@, beneficiando do retorno econdmico provenientatdaccdo que exerce sobre

0s turistas.

4 Embora fora do ambito do Programa Polis, mas qomedo para a concretizacdo dos seus objectivos,
contam-se outros projectos de destaque, nomeadamentlhoria de acessibilidades e a construcdo de
equipamentos desportivos e culturais, a constrded®iblioteca Municipal, a reabilitagdo de um emfi
para instalacéo do Arquivo Historico Municipaleabilitagdo do Teatro Gregério Mascarenhas, aawiag
da Casa da Mdusica, a aquisicdo do Palacio Gractmsirucdo das Piscinas Municipais, a construcdo de
uma Pista de Atletismo, a remodelacdo do Mercadaidihal, a conclusdo do Complexo de Feiras e
Exposicoes, a remodelacéo da Rede de Aguas ResilRuviais de Silves e do Sistema Interceptor de
Aguas Residuais (ETAR).

% Dado o ambito da investigacdo em curso, interessgparticularmente o turismo e o turista cuja @cca
se desenrola em contexto urbano, particularmentecielmdes com forte incidéncia de elementos
arquitectonicos, histdrico-arqueoldgicos e monumisnSobre este tema veja-se, por exemplo, Broadway
(1997), Cazes (1994), Chazaud (1994), Elias (1584jth (1994), Vighetti (1994).
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A historicidade € um atributo usado instrumentat®er desenvolvimento econémico
das cidades, qualquer que seja a sua dimensaotriddrao historico-urbano suporta
directamente uma induastria e, indirectamente, dmntpara a dinamizacdo de outras
actividades econdémicas (Ashworth, 1994: 22; Turgarid Ashworth, 1996:34; Gratton
e Richards, 1996: 76).

As decisbes no campo da sua conservacao e valwizéevem fazer parte de uma
estratégia ampla de desenvolvimento econdmico,lacgd efeito multiplicador sera
fonte de novas actividades, receitas e empregan Alisso, constitui um importante
atributo na constru¢cdo de uma imagem positiva yoret, 1994: 72; Ahmed, 1991) da
cidade ou lugar, o que, a semelhanca de uma empgesa notoriedade e atrai

consumidores (visitantes, residentes, investidores)

O desenvolvimento do turismo cultifalfrequentemente associado a processos de
renovacdo urbana, testemunha a realidade econd@wipatriménio, um campo onde

também actuam as leis do mercado (Garrigos, 1988{e51999).

% O “Turismo Cultural” e o “Turismo Patrimonial” s&designacdes de origem recente, embora, na
Europa, Turismo e Cultura sempre tenham estadmantiente ligados (Richards, 1996 a: 5). O denso
espolio histérico-cultural que caracteriza a Eurdpm, desde as épocas mais remotas, atraido a
curiosidade daqueles que primam por um espiritouli®sidade e aventura. Richards (ibid.) refere-se,
por exemplo, aos Romanos, cuja apeténcia por dsestimlturais, se traduzia em visitas a locais
testemunhos privilegiados de civilizagGes maisgaisti- grega e egipcia. Durante o periodo mediesal,
turistas eram sobretudo peregrinos, cujos percud@oso mote aos modernos “itinerarios culturais” de
que sao exemplo os Caminhos de Santiago de CortgasteNorte de Espanha.

Até a Primeira Grande Guerra as motivacdes de tear&cltural continuaram a ser relativamente
importantes no seio do turismo europeu. Os deshiabbgares e rurais passaram a assumir o comando em
termos de atrac¢do crescente no periodo entreaas@Gtandes Guerras Mundiais.

A Organizacdo Mundial do Turismo (1985) apresentsdiefinicbes de turismo cultural. Uma definicao
restrita na qual contempla os movimentos de pessoaidas por motivacdes essencialmente culturais
(visitas de estudo, artes performativas, festivaiggntos culturais, visitas a monumentos e sitios
arqueoldgicos, peregrinacéo, viagens para estudatuaeza, o folclore ou a arte). Na definicdogdn
estdo incluidos «todos os movimentos de pessoasa.medida em que todos eles satisfazem a
necessidade humana de diversidade, contribuinda @amentar o nivel cultural dos individuos com
novos conhecimentos, experiéncias e contactos.

Na Carta do Turismo Cultural (1976) esta definidono todo aquele que tem por objectivo essencial,
entre outros, a descoberta de sitios e monumentre( 1.3). O principio subjacente aquela definiéao
assuncao de que o turismo é uma actividade sduiahana, econdmica e cultural irreversivel (1.1),
subjacente a qualquer visita a outro lugar. Pardaish Tourist Board (1988) «consiste na viagem
empreendida com a intencéo, total ou parcial, decégr recursos culturais».

De acordo com a ATLAS (1992 cit. in Richards, 199%)definicdo conceptual de turismo cultural
contempla o «movimento de individuos em direcc@traccdes culturais, fora do seu local habitual de
residéncia, com a intenc&o de obter novas inforemeexperiéncias que satisfacam as suas necessidad
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Em dois importantes textos internacionais do Cdwsel Europa, datados de 1975 e de
1985, respectivamente, esta expressa uma orientagétadamente economicista do
patrimonio. A Carta Europeia do Patrimonio Arquifeico (1975) considera-o «um
patrimonio espiritual, cultural, econémico e sacéno de valores insubstituiveis», e
acrescenta, «longe de ser um luxo para a comunidadglizacdo desse patrimonio é
uma fonte econdmica». No mesmo sentido, a DeclardedGranada deixa expresso
que o «investimento em bens culturais, para alémmflig&ncia econdmica directa que
exerce sobre o consumo de bens e servi¢os, bem swmn® 0 emprego, tem um efeito

multiplicador mais que directamente proporciona m@ios investidos» (Anexo 1).

O tratamento da histéria como fonte de recursosawdir pdos quais podem ser
desenvolvidos produtos patrimoniais turisticos cand sua exploracdo comercial e a

sua consequente introducao no sistema econémici(itige e Ashworth, 1996).

Cada cidade, seja ela pequena, média ou grangéedie elementos arquitectonicos,
mais ou menos monumentais, mais ou menos pitoregaesa individualizam das suas
congéneres. Trata-se de um patriménio comunitédrisua preservacao € importante,
pois trata-se de parte da identidade da comunidabie.entanto, essa mesma
comunidade assume, tradicionalmente, uma postyseegnada de passividade, crente
de gque «sdo as instancias publicas que tém a o@dgde sustentar o Patrimonio,
através de fundos publicos, ainda que com a eMectlaboracdo de mecenas»
(Tunbridge e Ashworth, 1996: 59; Hall, 1997 b): @&hrrigés, 1998: 31; Greffe, 1999:

197).

A gestao deste bem €, tradicionalmente, da comgiatéa administracdo publica, quer
a nivel local, regional, nacional, ou mesmo inteilor@al, de onde emanam 0s principios

orientadores essenciais a sua preservacdo. Compet&@gnto, «aos dirigentes,

culturais». Por seu turno, a definigdo técnicalinclmovimento de individuos para fora do localitut
de residéncia, em direccdo a atrac¢des culturgecéicas — sitios arqueoldgicos e artisticos,
manifestacfes culturais (arte, teatro).

Para MacCannell (1993 ap. Richards, 1996: 25) «todipo de turismo envolve uma experiéncia
cultural» e para Urry (1990 ibid.) «turismo é ctdte. Segundo Baudrihaye (1997: 44), se entendermos
por cultura tudo aquilo que é transformado pelo éimmpoderemos considerar turismo cultural ndo sé
aquele que é atraido por obras de arte, museusooumentos, mas também o turismo de natureza e a
paisagem transformada. Nesta categoria incluenpse, exemplo, o patriménio religioso, civil,
arqueologico, industrial e agricola. Veja-se aiBaaer (1996), Cluzeau (1998), Farré (2000), Richard
(2000).
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governantes e outros responsaveis sociais, apoipdlas legislacdo em vigor, a
conservagdo, o fomento e a expansao da culturawndiigar (Rosa Piqueran, cit. in
Garrigos, 1998: 31).

O certo é que, hoje em dia, o patrimoénio é simekamente «um encargo pesado, por
vezes insuportavel, quer para a administracdo gajbtjuer para a Igreja, um dos
grandes proprietarios, ou mesmo para o sectorgoivéEm Silves esta tendéncia pode
ser retratada nos sucessivos orgcamentos da adtgana a Divisdo de Cultura, Turismo

e Patriménio e nos apoios concedidos

A conservacgdo, preservacao, restauro e divulgagdomattimonio representam, para a
maioria dos Estados, um enorme esforco financBiaoa alguns € mesmo um esforco
incomportavel. O resultado € o abandono e a ruingue estdo vetados muitos

monumentos e conjuntos de reconhecido valor, urngpar todo o mundo.

Tem-se verificado que «o quadro actual ndo temotd@ae para cobrir as necessidades
de restauracdo e manutencdo do Patrimoénio, queisdeteriorando, progressiva e
irreversivelmente». A proposito da situacao instalam Espanha, e que em termos de
gestdo € semelhante ao modelo portugués, Rosa @a@airigds (1998: 32) comenta
«diz-se que 0 nosso Patriménio ndo é, de modo algando e que é mais ou menos

bem administrado».

Como converter o patriménio, tradicionalmente um@i@a econdémica insuportavel para
o Estado e proprietarios, numa fonte de desenvelvimsocial, cultural e econémico é

a questao essencial.

Trata-se de um problema novo, jamais colocado segu, pelo menos nunca sentido
com a acuidade de hoje (Aires-Barros, 1996:12).

E necessario abandonar as ideias tradicionais opsideram o patrimonio e a cultura
como reliquias raras que apenas despertam o isg¢eeeslguns espiritos iluminados.

Esta nova postura deve enquadrar-se num proceskoratude mudanca de

*" Embora globalmente crescentes, as verbas dispstiiv@m manifestamente aquém das necessidades
73.079 (1994), 84.474 (1995), 104.734 (1996), 12%.01997), 124.274 (1998) e 180.768 (1999)
(rubricas especificadas em contos).
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mentalidades, por forma a encetar uma verdadewalugio no terreno normativo,
organizativo e de gestéao.

E fundamental equacionar novos meios e novas formdeasidar com a situacao,
salvaguardando qualquer prejuizo para o Patrim@utiural e Arquitectonico das

cidades e dos lugares.

E uma realidade dos nossos dias que a «ampliac@naedade de consumo (...),
juntamente com o Estado de Bem-Estar e de defBegaa uma nova postura face ao

Patrimonio Artistico» e Cultural (Rosa PiqueraniaitGarrigés, 1998: 31).

Cada vez se torna mais clara a importancia ecomddaccultura e da histéria, cujas
repercussfes atingem outros sectores e actividmde®micas. O patriménio cultural e
arquitectonico urbano devera ser considerado unvoacé ndo um encargo (...),
devendo ser equacionada a forma de garantir a atigipacdo no desenvolvimento

econdmico e social (Greffe, 1998; Garrigds, 1998).

Torna-se, portanto, urgente equacionar 0s termosj@nos recursos culturais das
cidades poderédo ser usados para maximizar o patateicidade e transformados em
vantagem economica» por forma a tornar a cidadeebtiva. Os «recursos culturais
sdo as matérias-primas da cidade» e o patrimégigtactdnico é o factor principal na
competicdo inter-lugares (Hall, 1997 b): 98; LandB®000: 6-8). A abordagem

econdémica quando aplicada ao patrimoénio arquitémiénrbano tera que considerar

esta realidade complexa associada ao patrimonio.

Ha que explora-los com criatividade, integrandaas planos urbanisticos e gerindo-os

de forma responsavel, consciente e ética.

1.3 Em busca da Compatibilidade entre a Cidade Hiética e a abordagem de Mercado.

O patrimonio das nossas cidades é o atributo chegrtanto decisivo, numa era
intensamente marcada por fendmenos de globalizqgép paradoxalmente, vieram
despertar o interesse por aspectos da culturaugasels. Face a esta realidade, torna-se
inevitavel proteger, conservar e, sobretudo, vadord patrimonio das nossas cidades.
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Questionamo-nos, no entanto, se sera o patrimdnigitectonico urbano compativel
com abordagens economicistas e de mercado? Asalidades que l|he sao

tradicionalmente imputadas serdo, neste caso,pdelas?

Acentua-se uma tendéncia crescente para o esbatingas fronteiras entre a
denominaddaigh culturee alow culture Uma das consequéncias daqui resultantes é a
dificuldade crescente em determinar os limiteseea esferas cultural e econémica.
Sdo cada vez mais consensuais e proliferam adigasfies econdmicas para o
desenvolvimento cultural e para o turismo. A calfutomeadamente na sua vertente

patrimonial, tem-se tornado, cada vez mais, umfgigtivo factor econémico.

Aplicar uma abordagem econdmica aos bens e adfiedeulturais e, em particular, no
ambito do patrimoénio urbano, implica dota-los déoraContudo, a singularidade de
que essas actividades se revestem obriga ao déserero de uma perspectiva
econdmica especifica, diferente da perspectivadoma tradicional (Dietvost, 1994
71; Richards, 1996: 26; Greffe, 1999: 7). A adopdaste principio deve pautar o
desenvolvimento de toda e qualquer estratégia d&etivag para a cidade historica
(Cap. II, 2).

Ha que conciliar duas abordagens tradicionalmenteergentes: a abordagem

economica e a abordagem patrimonial.

A abordagem patrimonial assenta huma metodologeapgucorre quatro etapas: a (i)
Inventariacdo dos bens com valor patrimonial dagaole vista historico ou artistico, a
(i) Conservacdo dos bens inventariados, a (iiisdio de informacdo acerca desses
mesmos bens e actividades no sentido de estimukguoacesso e (iv) acgcbes de
valorizaca®. Por seu turno, a abordagem economicista adopta ponto de partida a
dltima etapa da abordagem patrimonial, isto €, an@aista trata a problematica dos
usos possiveis e do valor dos bens patrimoniais.dartir daqui que se colocam as
questbes de divulgacdo/promocao, conservagao atamnagdo, tendo como referéncia
0S servicos e os mercados potenciais. E, portanteste nivel que se equacionam

guestdes como o marketing, a imagem e o turisnuidiaale.

8 Em Silves, esta abordagem esta concretizada no B&aSalvaguarda do Centro Histérico da cidade. A
valorizagdo, animagao e divulgacéo constituem dm®ionde € ainda necessario investir.
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O reconhecimento do papel pedagogico e de integrsméial, bem como do potencial
econdmico do Patrimonio Histérico-Cultural e Argaitbnico sdo condi¢des essenciais
para o desenvolvimento de uma politica cultural cd@servacédo, preservacao e

valorizacéo integradas, no contexto urbano.

Subjacente a qualquer analise econémica no dondimipatriménio cultural e, em
particular, do patriménio arquitectonico urbanddesconstatacdo de que se trata de um
testemunho historico e cultural, raro e Unico (r&itu essencial ao processo
econémico), logo susceptivel de entrar no ambiteateomia. E, todavia, este codigo
genético insubstituivel que imp8e uma ruptura conpeaspectiva tradicional da

economia onde os bens, embora raros, sdo subsigt@iveprodutiveis.

Todo o objecto socialmente apreciado como testeminnttorico e cultural goza do
priviliégio da raridade (...). Segundo os espedédis o futuro da cultura e,
particularmente, do patriménio arquitectonico eamibtico, passa por um planeamento
licido que o situe nos dominios da economia moddmiaa-se, portanto, interessante
estabelecer uma relacdo entre as vertentes hestistico-culturais e a perspectiva
econémica. E na continuidade desta abordagem quarketing de cidades encontra o
seu lugar, contribuindo para uma gestédo sustemtadadade histérica, quer enquanto
produto patrimonial e turistico, quer enquanto uomjunto abstracto de servigos

urbanos vocacionados para visitantes, investiderapresarios) e residentes.

Contudo, é geralmente aceite que ndo € possivalaaphecanicamente todos os
conceitos da ciéncia econOmica, pois nao se tefaraduzir bens, mas de preservar,
reabilitar e revalorizar os acervos que constituenmosso Patriménio histérico e
arquitectonico. Neste ambito, a questdo deve secaa em termos de servicos, e ndo
em termos de suportes patrimoniais. A economianpaial, encarando o patrimonio,
no contexto urbano, de modo sistémico, € uma ecandenservicos (Garrigés, 1998:
123; Greffe, 1999passim) ou, numa perspectiva mais global, de experién€agp. |,
2.3).
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1.4 Cidade Historica e Turismo Cultural: uma gestaale equilibrios.

A conservacdo do patrimonio arquitectonico e udiaid deve, portanto, ser encarada
como um investimento com potencial de retorno, dau® hoje em dia se trata de um
produto de consumo capaz de gerar receitas rets/ant

Num numero crescente de paises e regides, estaladé tem um fim eminentemente
econdmico, constituindo fonte de consideravel tactiristica (Proposta de Lei de
Bases do Patriménio Cultural — Relatério Intercald©98: 8). Contudo, a
«transformacgédo das cidades histéricas em produt@stitos implica assumir graves
riscos» (Aires-Barros, 1996:12; Vinuesa, 1998: 5).

A emergéncia de destinos de turismo cultural, babitente associados a contextos
urbanos, e em regides muitas vezes periféricassigonpossivel gracas a um conjunto
de factores que, conjugados, conduziram a fixagig@apulacdo e ao aumento do
emprego, bem como ao incremento da receita twaistia Proposta de Lei de Bases do
Patrimonio Cultural (1998: 9) séo claramente reegitas as finalidades do patrimonio
cultural: «eficicia da politica econdmica, fixagémpulacional e contribuicdo para o

desenvolvimento regional» (beneficiando de formésmnagivel as regides periféricas e

de interior, onde as potencialidades de desenvelionséo, por vezes, limitadas).

O aumento da procura por parte de um segmentoveadaais consideravel de turistas
consumidores de produtos culturais e uma maiorcoemsalizagéo, do lado da oferta,

para a necessidade de preservar e de envolvepatpdes e entidades locais naquele
processo sdo duas tendéncias convergentes, coraugg@es na forma como as cidades

historicas sdo geridas.

O desenvolvimento do turismo cultural enquanto mote de rentabilidade revertido a
favor da reabilitacdo e valorizacdo dos recursefticos e do patrimonio requer a
gestdo de um dilema: por um lado, o direito quecidaddos tém de aceder aos
elementos culturais e patrimoniais de um povo e,quiro, a necessidade de impor

limites por forma a garantir a sua preservacao.

Hoje em dia, e nomeadamente na geografia europetajsmo constitui um elemento
central na vida e na economia das cidades hissorkaultura, de um modo geral, o

patrimonio arquitectonico das cidades, em particidao turismo tornaram-se temas
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recorrentes na agenda das politicas urbanas a anegid se foi generalizando a
consciéncia «da sua importancia para a revitalzacandémica das cidades» com uma
importancia crescente para as economias locaiplecandes sérias no planeamento das
cidades historicas (Ashworth, 1994; Richards, 1€896Vinuesa, 1998; Baudrihaye,
1997).

E importante ter presente que o turismo, emboréemeficio econdémico que, na maior
parte dos casos, reverte a favor da preservacadal@izacdo do patriménio

arquitecténico e urbanistico da cidade, pode tami@presentar um perigo eminente.
Ha que ter presente que estamos face a recursogtamigs para a indastria do turismo,

mas simultaneamente frageis e insubstituiveis.

Aquela relacdo, sempre delicada, entre salvagudmdpatrimonio das cidades e dos
centros histéricos e a expansao do turismo tenidatras atencbes de organismos
internacionais empenhados em identificar probleendsfinir solu¢fes, através da troca
de experiéncias e do respeito pelos principioda@esinerentes as cartas de referéncia

internacional.

Na cidade historico-patrimonial, o turista sempmieajpreciado e repudiado, bem-vindo
e repelido. Esta relacdo ambigua fica a dever-ge gunatureza da cidade quer as
caracteristicas dos turistas. Se, por um ladosiento é fonte de impactes positivos
sobre os destinos, por outro, pode implicar umwtojde impactes negativos que urge
controlar e, se possivel, antecipar (Baudrihay8y718laywood, 1997; Vinuesa, 1998;

Ashworth e Tunbridge, 2000: 65).

Neste processo, o planeamento das actividades est@ogsustentada da cidade

histdrico-patrimonial e turistica é fundamentalgpassegurar o equilibrio necessario.

O turismo, quando ultrapassa a capacidade de dasgagare’, afecta negativamente

o ambiente local, o0s monumentos, a populacdo BGedE a qualidade da experiéncia

% Uma solucdo para muitos dos problemas que afeatamtide dos lugares histérico-patrimoniais é a
determinacédo das capacidades de carga adequadateatabilidade do lugar. Trata-se de determinar,
para cada caso, qual 0 nimero mais elevado déagigsie o lugar pode suportar sem ameacar a sua
integridade e sustentabilidade (Greffe, 1999: 16).

No sentido de dar resposta ao mesmo tipo de pragdep, Vinuesa (1998: 18) propde dois indicadores
que considera os mais pertinentes: a relacéo emnttenero de turistas e o nimero de residentesalo qu
permite aferir a carga turistica sobre a cidadesalre o centro histérico (trata-se de um indicador
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turisticd’. Nesses casos, é aconselhavel a adopcgdo de giasatédemarketing que
consistem em desencorajar certos segmentos do doedeavisitar o destino durante

certas épocas do ano através da adopc¢éo de messtiits/as ou desencorajadotas

A relacdo, que se espera simbiotica, entre turisnpatrimonio pode ser afectada e
quebrados os lagos entre autenticidade e patrim@sianais puristas defendem que «a
autenticidade requer total auséncia de turista®, lona experiéncia turistica auténtica,
desde que relacionada com o patrimonio dos outraspraticavel». Por outro lado, o
turismo pode ser responsavel pela «perda de sedeidiagar, roubando as cidades e os
sitios a vida dos seus residentes e desligandaosesbectiva histéria, cultura e
experiéncias diarias». Como consequéncia, temostantiss frustados, cujas
expectativas criadas por imagens alheadas daadalithdo sdo satisfeitas. O resultado
econdmico é inevitavel: diminuicdo da estada, atiaéate fidelizacdo ao lugarveord

of mouthdesfavoravel.

Um dos riscos mais consensualmente associados reondadu cultural em lugares
historicos e patrimoniais € que a visita se transfoem invasdo, degradando os

espacos historicos, os monumentos e o ambienteteabdos lugares e das cidades. A

relativo, afectado pela dimenséo da cidade, pétatesa urbana, pela distribuicdo do patriménia);ee

a relacéo entre o nimero de camas e o nimeroidentss, elucidativa no que respeita ao significdalo
hotelaria no quadro das fungbes da cidade. Aléspdigara aprofundar o conhecimento da carga fisica
do turismo, o autor sugere ainda, entre outrosautires possiveis, o estudo da relagdo entre disigpe
(Hectares) e o numero de visitantes dos espacistitas da cidade, bem como a relacdo entre o espag
publico e 0 nimero de visitantes.

No quadro de uma politica de turismo cultural susida, € imprescindivel medir o impacte do turismo
sobre as condicdes fisicas, a malha urbana, avatio urbanistico e arquitecténico e a envolverte d
cidade. Os indicadores aconselhados neste casergé®outros, os niveis de poluicdo sonora e lisua
trafego, mobiliario urbano, densidade de turigtasgues de estacionamento.

% van Den Borg (s.d.) cita o caso do centro histode Veneza, uma cidade a bragos com excesso de
procura. Com uma area de cerca de 700 hectaresz&eem 1952, recebeu mais de 500.000 turistas; em
1992, o nimero de chegadas foi de 1,21 milhges.

31 Consiste em implementar técnicas de marketing mrrenitam reduzir selectivamente a procura,
temporaria ou definitivamente (Kotler, 1996). Tratade um procedimento essencial quando estamos
perante cidades histéricas, centros histéricos @umentos cuja integridade e preservacdo estédo
ameacadas pelo excesso de procura (visitantes).

32 VVejamos alguns exemplos apontados por Buhalisviatess visitantes de atraccdes habitualmente
congestionadas, conduzindo-os para outras menossitagas através de rotas e percursos; cidades com
Cambridge que pretendem atrair apenas turistasl@gque pernoitam), aumentando os precos dos
parques de estacionamento para desencorajar ossiexistas; Veneza promove a divulgacdo de
publicidade negativa para reduzir o turismo de am&sadiciona o pagamento de uma taxa a todas as
prestacdes de servigos (2000: 100).
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massificagdo desfigura totalmente o produto, acidaor destrui-lo. A banalizacdo do
aspecto cultural converte-o em animacgao turistaceendo com que a cultura dé lugar
ao entretenimento. Quebra-se a continuidade enttera e entretenimento e hagh

culture é totalmente substituida pétav culture um fendmeno indesejavel.

A falta de planeamento e, consequentemente, decbos) turisticos enquadrados na
perspectiva da cidade, congestionamentos sucessfaites de capacidade de
parqueamento, proliferacéo de estabelecimentosrc@is edificacdo excessiva, entre
outros, sdo alguns dos problemas que o0s centrddritbds das pequenas cidades
enfrentam (Baudrihaye, 1997; Wall, 1997; Haywo&87, Vinuesa, 1998).

A cidade que é cada vez mais apreciada por visganpor residentes, corre o risco de
incorrer num processo de especulacdo imobiliarieest® cenario, torna-se

imprescindivel a cooperacdo entre os diferentesisiida administracdo publica, e
nomeadamente ao nivel local, por forma a, através pthnos urbanisticos

convenientemente desenhados, conter a tendéneia ganstrucdo de edificios, muitas
vezes desenquadrados da malha urbana e da anguiteihdicionais, factores

responsaveis pela descaracterizacdo de muitasodaasnvilas e cidades, contrariando
0s principios expressos na Resolucdo 813, Relaivarquitectura Contemporanea
(1983).

Os Planos Directores Municipais (PDM) devem, pddaser o mais pormenorizado
possivel e actuar com idoneidade e isencao. Juntaroem os Planos de Salvaguarda e
de Pormenor, tratam-se dos instrumentos mais adegua integracdo das novas

edificacoes.

A defesa da tipicidade das cidades, vilas e alddgsende dos limites que o0s
responsaveis tenham a coragem de impor aos espeadaimobiliarios. Devem ser
postos em marcha planos estratégicos, integradosplanos de ordenamento do
territério, e destinados a evitar desequilibrice garantir, entre outros, a proteccéo da
arquitectura tradicional. O que estd em jogo é atuegdo dos politicos e o

comportamento dos cidadaos» (Baudrihaye, 1997: 54).

O movimento a favor da conservacéo e preservacidestemunhos e dos conjuntos

7

histéricos é, simultaneamente, causa e consequé&widurismo. As tendéncias
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internacionalmente conhecidas apontam para umigrest generalizado do turismo

culturafs.

Uma gestdo adequada do legado historico-cultuocag@rante de que o turismo néo se
converta num instrumento destrutivo, mas que Sia@ revalorizar as cidades e 0s
espacos. Ha que assegurar um equilibrio constatrie & conservagdo dos recursos e a
vertente econdémica subjacente ao turismo, a fasosuh salvaguarda e valorizagéo.
Enquanto elemento de valor acrescentado e imputsodenico disseminado pela
populacao, o turismo cultural representa um beioedientral em prol da preservacgao e
salvaguarda do patriménio e da cultura das cidéBasdrihaye, 1997: 46; Vinuesa,
1998: 7).

Em cidades e centros historicos, a sustentabilidestd intimamente ligada ao
desenvolvimento de modelos turisticos integraéds 1.3 na economia e na sociedade
local. E consensual que o turismo se transformomaiar fonte de bem-estar para as
cidades histéricas. Condicdo para que tal acontécaue as estratégias de
desenvolvimento do turismo respeitem os limiteseinees a capacidade de carga dos
lugares, garantindo o bem-estar e a satisfacdopdpslacdes (Félix, 2000) e dos
visitantes. A salvaguarda do meio envolvente, aharel da qualidade de vida da
populacao local e a satisfacdo dos visitantes zeadwma relacao triangular na origem
das politicas de turismo sustentavel (Clavé, 1993esa, 1998; Van den Borg, s.d.).
Subscrevemos, portanto,
Ritchie e Crouch (2000: 5
guando defendem que @

Fig. 1.3 - Politica de Turismo Sustentavel,
uma Visado Integrada.

Qualidade de Vida
da Populacédo Local

7

«competitividade é iluséria
sem sustentabilidade».

; 2 : Politicas de Turism o
As cidades, polos vivos com Sustentivel
Satisfacédo

dindmicas de crescimentdp M eio R

préprias (Santos e Abreu,
2000), ao tomarem consciéncia do potencial ecor@nsacial e cultural que a sua

componente historica e patrimonial encerra, passar&duncionar como motores de

% A este respeito vejam-se, por exemplo, as estatisia Organizacdo Mundial do Turismo (OMT).
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desenvolvimento do proprio conceito e abordagenpatamonio cultural. As cidades

tém-se revelado o palco privilegiado onde reflex@acdo nesta matéria se cruzam.

E o patriménio cultural, nomeadamente quando tdimitdo em edificacbes mais ou
menos monumentais, mais ou menos tipicas, que nmpés cidades um caracter
individual, assumindo-se como um dos principaistoi@s de diferenciacdo. O
patriménio, bem como a construcdo de memodrias e€ncias por parte dos

residentes/visitantes, tornam os lugares mais degpacos.

O passado ndo marca apenas a fisionomia e a pkdsoleade uma cidade ou lugar.
Marca também fortemente a sua identidade. O procEs®rso ocorre quando se
generaliza a consciéncia daquele facto: as cidades estruturadas por forma a
estimular a criacdo de associacbes com 0 passadeemtdo estabelecimento de

ligacdes entre o patrimonio urbano e o planeamertgestdo da cidade.

Greffe (1999) reforca a importancia da relacdoeepaitrimonio e planeamento urbano
chamando a atencdo para a necessidade de desenpaleessos de planificagao
integrada, tendo em vista ndo apenas a conserdacpatrimonio arquitectonico e da
malha urbana que Ihe esta associada, mas tamb&spextiva valorizacdo. O passado e

0 presente encontram-se e interagem na cidade nzoder

Os planos urbanisticos deverdo integrar aquelas diveensdes temporais por forma a
valorizar o potencial da cidade, simultaneamenta pasidentes e para visitantes, pois
ela encerra em si mesma dois tipos de valoresr daldroca e de consumo, enquanto
entidade que acolhe investidores e visitantes;la @& uso enquanto entidade que se

relaciona com o0s seus residentes e trabalhadores.

O passado pode ser «usado como instrumento padanwicaracter dos lugares e os
lugares geridos para moldar a percep¢ao do pasadustoria tornou-se patrimoénio, o

patrimonio tornou-se um recurso urbano e este seclguporta uma industria

patrimonial maior, a qual tem moldado ndo apenadorama, mas também a

funcionalidade e os objectivos da cidade» (Fortur#95; Tunbridge e Ashworth

1996:25; Ashworth e Tunbridge, 2000: 2) (Cap. .l1)2
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A popularidade das cidades e dos lugares patrinsoriean crescido de forma
surpreendente. O terreno mostra-nos que a um aardanprocura tem correspondido
um aumento da oferta de cidades com aquelas cdstices®. O colapso dos sectores
primario e secundario em torno dos quais a econaisacidades girava foi um dos
grandes responsaveis pela concentracdo das atengdgmtrimoénio das cidades
(Dietvorst; 1994: 87; Ashworth e Tunbridge, 2000).vlal tera sido a realidade em

Silves.

Adormecida sobre o seu brilhante passado islanditees remetera-se a condicdo de
pequena cidade cuja vida decorria entre a agrieulttt o pequeno comércio.

Essencialmente uma cidade agricola, Silves cormentsobre si a funcdo de centro
administrativo, politico e econdmico de um vastott@io de varzeas férteis, florestas
de boa qualidade e terrenos de pastoreio (Ram@9,;23). SO a partir de meados do
século XIX é que emergiu a industrializacdo da degao que se ficou a dever ao
desenvolvimento de uma interessante industria ceird, responsavel pelo seu

ressurgimento.

A forte presenca inglesa favoreceu o desenvolvimdntprocesso de industrializacao
da cidade. A par de grandes unidades fabris, caaraca surgir pequenas unidades

familiares, fazendo com que Silves se tornasseiormo@ntro industrial do sector.

A industrializacdo repercutiu-se na composicaoasata cidade, assente numa pequena
e média burguesia comercial e industrial, e nocaremto urbano e demografico. A
zona ribeirinha da cidade foi a mais marcada ptw ®Svo enquadramento, repleta de
grandes armazéns, que albergavam as unidades faldesmoinhos de agua, essenciais
ao fornecimento de energied. 1.9.

3 Veja, por exemplo, 0 nimero crescente de cidadesntos histéricos que anualmente apresentam
candidatura para obtencdo do estatuto de Patrimbhindial. Em Portugal temos 13 elementos
classificados pela UNESCO (entre centros historicmsmumentos e paisagens culturais).
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Fig. 1.4: Fabrica do Inglés. Foto do dia da inaagéo em 1894.

Fonte: Camara Municipal de Silves, www.cm-silvegnaiectos.html

Com a deslocalizacdo das industrias para as madgersdade antiga, nasceram 0S
primeiros bairros onde habitavam as classes mélias elites em emergéncia. A
cidade, agora com uma nova fisionomia, perde aifyphaionalidade do centro

tradicional e ganha em especializagdo, quer emotefoncionais quer em termos de

tecido social.

Para além do teatro e dos pavilhdes que albergasdabricas de cortica, chegaram até
aos nossos dias construgdes do século XIX e in@moséculo XX, mandadas edificar
num momento de efervescéncia econdmica motivada getesso da industria da
cortica. Por um lado, predominam as casas aburdagsae primeiro andar, com
varandas de ferro forjado, cantarias, adornos gemoe ou fitomorficos e portas

trabalhadas e, por outro, as casas térreas, cotibgpldas coloridas, cantarias e

il Ml

chaminés rendilhadasig. 1.5.

Fig. n°® 1.5: Casa Tipica do Periodo Industrial
(1929)

Fonte: Camara Municipal de Silves, www.cm-
silves.pt/projectos.html
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O apogeu de Silves enquanto cidade industradontece na viragem do século,
acusando a partir de entdo, sinais evidentes dedéecia: diminuicdo da populagéo

operaria, do volum : ~
Quadro n° 1.2: Taxa de Crescimento Anual da Po@alac

comercial da  cortical entre 1890 e 1940 (%)

transformada e a evoluca
Anos Concelho Cidade Pais

da estrutura industrial d{

1R0r 1% 17 n7

cidade. Contudo, em 193( 190¢ 1z 1t 1

Ld a3 1911 0.7 0.2 0.1

0 censo geral da populac] 195 0z o 17

sublinhava o facto dg 193( 0.€ 0.2 1.2

. . 194¢ Q.F 0.€ 0.
Silves ser a 172 cidade d Fonte: Censos Gerais da Populacdo e Sacuntalardeddi

pais. Com perto de 10 m cit. in Madeira, 1997:5.

habitantes a sua populacao

aumentara até meados do século X¥afiro 1.2.

Em 1940, a cidade de Silves perdera cerca de 2822%ua populagéo e, entre 1940 e
1960, 42,8%.

Nos anos 40, a crise abate-se sobre a indUstii@esca em Silves. O retraimento dos
mercados europeus, a perda de influéncia inglesas@ncia de modernizacao técnica e
empresarial, o fabrico do plastico e a periferiascente da cidade, acentuada pelo

% A intervencéo dos industriais corticeiros da vidiblica e social da cidade faz-se notar a variesisii
Vejamos dois casos interessantes.

Em 1897, a familia Vilarinho mandara construir uowva edificio para o hospital, inaugurado pelo Rei D
Carlos e a Rainha D. Amélia. O primeiro hospital ®ifwes, tera sido fundado no século XVI, quando D.
Jodo Il doara a Cidade a sua mulher, D. Leonona®mmente desde logo ligado a Irmandade da Santa
Casa da Misericordia, a sua anexacdo definitivA teorrido, mais tarde, por alvara régio de D.
Sebastido.

Em 1909 abre as portas em Silves o Teatro Gredfmircarenhas, com o nome do industrial responsavel
pela sua construgéo. Trata-se de uma réplica dooTeethes, de Faro, construido em meados do século
XIX. A sobriedade arquitectonica das fachadas @&s contrasta com as decoracdes e pinturas
interiores, ricas e sofisticadas, no estilo italiga época. Local inicialmente utilizado para fieetrais e
musicais (acolhia uma orquestra de 23 elementos)p eentro da actividade cultural da cidade. Para
além de terem sido exibidos os primeiros filmedeatro era ainda um importante local de encontro,
convivio e de resisténcia politica. Tendo sido &iltpupor particulares, o imével, jA em avancadads

de degradacéo, foi comprado pela autarquia, em,188Js o seu reconhecimento como imével de
interesse publico.

Alvo de sucessivas tentativas de recuperacdo, aadaconcretizadas, o Teatro Greg6rio Mascarenhas
esta contemplado no dominio das intervencdes pasvigela autarquia com o objectivo de dinamizar a
cidade como centro cultural e patrimonial, atractpara o turismo, satisfazendo visitantes, popuolagé
residente e tecido empresarial.
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assoreamento do rio Arade, conduziram ao encertam@n a deslocalizacdo das
principais fabricas. Como consequéncia, a populactiva volta-se novamente para a
actividade agricola ou enceta movimentos migragQriguer no pais quer para o

estrangeiro.

O Rio Arade, protagonista em todo este cenariosimidl, embora cada vez mais
adormecido no seu leito, conduzia as embarcac@esgedas de matérias-primas ou de

produtos transformados que seguiam para o regpaidce para o estrangeiro.

No campo, a populacdo activa dedicava-se as csltmaaicionais dos frutos secos
(figo, améndoa e alfarroba), dos olivais, vinhacegzeais. Na Serra, aumenta a
exploracdo dos produtos florestais (lenha, medromiaaleira, resina e mel). Proliferam

as exploracdes de tipo familiar.

Adormecida num mar de inércia, a cidade de SiNesya aos anos 90 com um «ar

semi-rural» e um cenario dominado por fabricasddak e abandonadas, em processo
de degradacéo. «Sao espacos mortos, paredes et@grecescalavradas, telhados a
ameacar ruina, a erva a crescer por todo o ladmsrele maquinas e trastes de toda a
ordem, empilhados e amontoados, em zonas que pgaanais nada servem» (Jorge

de Goes, 1998: 18).

Envolvida numa teia de circunstancias desfavorat@isa-se urgente equacionar novos
cenarios para esta cidade que, ao longo da histéniesabido como renascer das cinzas
respondendo, com maior ou menor rapidez e eficama, desafios que a mudanca
impoe.

De um modo geral, o século XX testemunhou o aumdatimportancia da cidade,
enquanto centro dindmico e aglutinador nas ecorsoméa mercado, cada vez mais
orientadas para os servicos e para a concentragfalapional. A diminuicéo
progressiva da populacao rural, quer a nivel mliggier em Portugal, corresponde um
padrdo de crescimento da populacdo urbana. Cadameez, as cidades exercem
atracgcdo, quer como local de residéncia quer comcopprivilegiado onde se
estabelecem relacdes de troca. Este € um procestsaun que marca a evolucédo dos

aglomerados urbanos ocidentais.

A cidade de Silves ndo acompanha aquela tendéAciacessdo em que a cidade

imergiu sO se viria a inverter a partir do inicesdnos 80.
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Com um poder autarquico progressivamente mais manscdas potencialidades do
patrimonio histérico-cultural da cidade enquantdéepoial de desenvolvimento local,
tiveram lugar, apos o 25 de Abril, importantes athbs de arqueologia que tém

permitido trazer a luz do dia muitos dos segredusdaaescondidos.

Pode referir-se como um dos resultados mais aplexialestas campanhas de

arqueologia, a criacdo do Museu Municipal de Ardpge®.

Parece finalmente consensual que o investimentturalle a aposta nos valores
historicos e patrimoniais da cidade constituem al®s, econoOmica e

sociologicamente significativas (Ramos, 1999:29).

Apdés um conhecimento mais aprofundado da cidadecdmo € descrita pelos
historiadores e arqueodlogos, foi possivel inveatads seus recursos histéricos, ja
classificados ou em processo de classificacdo (@\6xOs estudos efectuados junto
dos formadores da imagem da cidade e dos visitamgegidos durante o trabalho de
campo permitiram-nos definir o perfil da cidade ripabniaF’, isto é, a partir dos
recursos historicos da cidade identificamos aquejes sdo reconhecidos pelos

visitantes como emblema da cidade e geridos engt@elos responsaveis locais.

E praticamente consensual que o periodo da ocupslééitica, nas suas diversas fases
e, sobretudo, nos ultimos anos, marcou (e con@nomarcar) a fisionomia e o percurso

da cidade (Cap. Ill, 2.2.1). Os nucleos urbanosadewilizagcdo organizavam-se em

% A criacdo do Museu Municipal de Arqueologia dev&il assinala o reconhecimento do patriménio
arqueoldgico e cultural como um dos principaisuess da cidade.

Integrado no tecido urbano mais antigo da cidadeuseu assume-se como obra arquitecténica cujas
solucdes técnicas e plasticas estdo imbuidas derniddde, apesar de alojado num edificio cuja fd@ha
remonta a finais do século XIX. Todo o conjunto, foortanto, concebido no sentido de valorizar o
monumental Poco-Cisterna, considerado o principah@ do museu. Trata-se do elemento central, em
torno do qual o conjunto se desenvolve, desde mdraa arquitectonica do edificio a exposicdo das
restantes pegas. A muralha almdada, visivel atrdgésma cortina de vidro, «introduz um cenério de
grande valor historico e estético». As coleccOgmstas ao publico no Museu Municipal de Arqueologia
de Silves albergam testemunhos da ocupacdo docesp@cé hoje a cidade e seus arredores. Da sua
coleccéo faz parte um significativo espélio exumadoescavacdes realizadas na cidade e no concelho.

O museu detém quatro espacos interligados, dediGad®posicao permanente de acervos que remontam
a Pré-historia, aperiodo Romancaoperiodo Mugulmane aoperiodo PortuguésAlém disso, ha ainda
espaco para exposicdes temporarias, sala de cocifesée salas para armazenagem e conservacao dos
espoélios do museu.

3" Os recursos histéricos ascendem ao estatuto déngmio a partir do momento em que S&o
reconhecidos pelos publicos da cidade e/ou gendsse sentido pelos responséaveis locais.
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torno de dois polos: a alcacova (o elemento praiaip perfil da cidade islamica) e a

medina.

Curiosamente, as formas arquitecténicas e urbamasigem arabo-islamica resistiram
a ocupacao cristd e, nomeadamente no sul da Plnibguca, chegaram aos nossos
dias bons exemplares que continuam a moldar a fdewaser a cidadequer por parte
de residentes quer por parte de visitantes. Hojeliamestas medinas mucgulmanas sao

encaradas como excelentes ilhotas, no coracadodadorfuturo.

N&o apenas o patrimonio arquitectonico construidecenhecido como monumetito
(como sdo os casos do Castelo, das Muralhas e ¢l @isterna), mas sobretudo o
tracado sinuoso e ingreme das ruas, a traca, as eoos elementos decorativos do

casari® que se distribui desde o topo da cidade até agemsudo rio, individualizam e

% Nem s6 de objectos com potencial para musealizaclassificar se reconstréi a memoria de uma
cidade. As varandas de ferro, as ferragens dasgpoas chaminés, as platibandas, as acoteias, as
cantarias, as azenhas e moinhos de agua, as p@stes, as técnicas de construcdo e os materiais sa
também testemunhos importantes que garantem atiaidade dos nossos centros histdricos, cada vez
mais encarados como museus Vivos.

¥ Os segredos em torno da construcéo dos imévelmbiéacéo no tempo dos arabes tém vindo a ser
desvendados gracas as escavagfes arqueoldgicaseadigas na alcagova e na cidade de Silves, no
Castelo Velho de Alcoutim ou no Castelo de Salir.

De um modo geral, as casas eram espacgos encerva@oms para dentro, com escassas aberturas ao
exterior. Organizavam-se em torno de um patio aéniv sua volta distribuiam-se os compartimentos da
habitagdo: saldo, cozinha, alco@kqubbg e a latrina. O pétio era o coracao da casa, liEakunido e
peca fundamental a iluminacéo e ventilacao do cexapl

O saldo era o local de repouso, de trabalho e afag@es. A alcova era um pequeno compartimento,
ligeiramente superior, onde eram colocadas asibaasé cozinha surgia independente e repartidae ent
area de armazenamento e area de fogo.

Segundo Maria de Fatima Botdo (1998), em Silvesaaas, na sua maioria térreas, «possuiam um unico
aposento, onde se cozinhava, comia e dormia, nar paite das vezes, em estreito convivio com agimai
domeésticos.

Os vaos das portas evidenciavam uma ornamentag@eigls com simbolos de proteccdo, médos de
Fatima e ferraduras. Consoante os recursos daezangueza do proprietario, assim eram os maseriai
as dimens@es e o numero de divisdes da habitacéo.

Os muros das habitagbes eram feitos com pedras apaielhadas ou taipa, levantados sobre
embasamentos de alvenaria. Esta era uma técnistruttbra de baixo custo que persistiu na regid@até
generalizacdo do cimento. Ainda hoje é possiveitifiear este tipo de construcéo, sobretudo noigasit
edificios rurais. O tecto de telha va ou forrad@aeicos unidos com argila € uma técnica da épédada
pouco tempo usada na regido. Do mesmo modo, chagomés um elevado nimero de termos de
construcdo civil que, da lingua arabe passaramuamlonmedievo-cristdo peninsular, € que continuamos
a utilizar até hoje: andaime, alvanel, azulejoicia, alicerce, acoteia, algeroz, almofada, eniteas.

Os edificios eram cobertos por terragos (acoteas)elhados de uma ou duas aguas, com telhas de
canudo.
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diferenciam a cidade das demais, constituindo odageiros atributos nos quais assenta

a imagem da cidade.

Embora estejam presentes alguns vestigios que ermstem para as ocupacoes
anteriores e posteriores foi, sem duvida, o periddoocupacédo arabo-muculmana
aquele que definiu a matriz da cidade deixandoaa$énossos dias, uma malha urbana
inconfundivel e, fazendo de Silves, talvez, um ohass interessantes testemunhos da

presenca daquela civilizacao no sul de Portugal.

Se assumirmos como publicos-alvo potenciais pardagle segmentos de mercado cujo
perfil se assemelha ao perfil dos visitantes indog, no ambito do trabalho de campo
desenvolvido no decurso desta dissertacdo, o pmro&ilves Patrimonigl sera
preferencialmente constituido pelos seguintes eltmseque enformam a oferta

primarid® da cidade: o Castélpa Sé Catedrdle o Museu Municipal de Arqueologia

“0van den Berg (1995: 42) identifica os principiésneentos do sistema turistico urbano e divide-os em
produtos primarios e produtos complementares. sepos referem-se aggodutosque estimularam a
visita a cidade (caracteristicas naturais - paisagelima, histdricas, culturais e os eventosgergindos
referem-se a elementos como os hotéis, restauraetesos de conferéncias, exposicdes). Por sited e
elementos raramente atraem visitantes, mas coetrifpara aumentar a atracgdo dos primarios.

! Classificado como Monumento Nacional em 1910, stéla de Silves ocupa o cimo da colina que
acolhe o casario e rubro que se estende até a® rigastelo de Silves é constituido por um poligono
irregular de defesas militares, com quatro torredete quadrelas e um baluarte, ligados por mwalba
taipa, alvenaria e pedra talhada. O material msésla foi o famoso grés de Silves, responsavel pela
tonalidade avermelhada do conjunto arquitectoriminterior dos torredes, que terminam com acgoteias
ameadas, ha salas com comunicacao para a ceroarimte forma pentagonal ou ovaléide. Sobre as
quadrelas ligadas a muralha assentam varandasaedu@s que comunicam com a cerca por cima dos
arcos. A entrada faz-se a sudoeste por um apoxtalideperfeita, entre o Torredo da Entrada e apla

da Defesa. Segue-se por um corredor abobadadamqdaza cerca através de um portal de arco abatido.

Sobre a imponente abébada de berco do corredor-s€ess aberturas quadrangulares pelas quais o
inimigo era atacado quando conseguia passar a garentrada. Nesse caso, ficava detido no Portal,
quando fechado.

A caminho do Varandim do Sul esta colocada umawssi@de D. Sancho |, o conquistador de Silves em
1189. Podemos também encontrar um importantessitmntrado na cidade alta.

No interior da cerca fica localizada a Cisterna Nema, talvez da época romana, talvez arabe, talaez
portuguesa. A indefinicdo permanece.

A norte fica a Torre de Menagem, a maior de todasnos ainda os silos ou masmorras, duas salas
subterraneas separadas por um arco de flecha,dsmnasa

“2 Localizada perto do topo da colina que acolhedadzs de Silves, a antiga Sé ¢oinsiderada o mais
interessante monumento de arquitectura goética d@mk (cit. in Judice, P. P. M., 1934: 23, um artigo
de Mério Lyster Franco, publicado no Diario de Mias em 1929). ApGs a reconquista cristd, em 1248,
sendoSilves erigida em sede de bispado €.Je admitir quga nessa data houvesse um templo que
funcionasse como §®ireccdo Geral dos Edificios e Monumentos Nad®mnk955:15). A suposigdo é
tanto mais plausivel quanto, logo em 1189, aquatai@rimeira conquista da cidade aos mouros, D
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(Cap. lll, 2.1.4). Estes sao efectivamentemblemasia cidade, também referidos com
bastante frequéncia nas brochuras e artigos pdbkcaobre Silves. Todos eles se
localizam na area de delimitacdo do Centro Histor@utros elementos com bastante
poder de atraccdo sobre os visitantes, sdo aindaiseu da Corti¢d a Fabrica do
Inglés* e a Cruz de Portudal

Sancho Imandou consagrar a Mesquita maior dos Mouros ene@@at Anos mais tarde, aquando da
reconquista definitiva da cidade, por D. Afonsq dimonarcaeformou e aumentou aquela Igrejas
datas mais provaveis para o inicio da constru¢d®édséo as de 1268 e 1279 (Gamito, T. J., 1995: 280
Trata-se de um edificio cujo conjunto arquitecténé de estilo gético. Na fachada principal da Sé
destaca-se o portico ogival, ostentando um estlaateristicamente goético, ladeado por duas torres
guadradas. A Torre Sineira (a da direita) ostentdnais fingidos, um relégio e é coberta por umau&ip
com quatro sinos. Na fachada sul, uma escadariacddaso a uma porta barrocaParta do Sal
relativamente recente (h4 uma inscrigdo na cantefégindo o ano de 1781). Destaca-se o conjunso do
absidiolos e da abside, com sete janelas ogivaisngelas e floridas, de estilo tardo-gotico, enciasad
por rosaceas. A fachada norte ostenta um plangosksn ornamentos arquitectonicos.

De orientacao nascente-poente, em planta de dina,la templo é formado pela abside e transepion C
uma altura de cerca de 18m, a nave central é agigaiada. Destacam-se magestosas e esbeltas ¢olunas
em pedra grés, fechando no cimo a maneira de ggeemdo a impressédo de ascensdo até ao infinito
(uma sensacdo eminentemente gética). No atriaontexistem dois sarc6fagos. No chao da abside esta
visivel o timulo de D. Jodo Il, aqui sepultado et85. (e transladado para o Mosteiro da Batalha guatr
anos depois). A nave lateral alberga duas capelpgmeira em talha e a segunda em estuque. Nb fina
da mesma encontra-se o baptistério, com portalogiva

O material predominante na sua construcéo foi @ @eéSilves, uma pedra de cor rubra. Alias, o fdeto

a cidade assentar sobre estes grés vermelhosmitana sensacdo de que o templo se ergue
espontaneamente do seio da terra em atitude awmificem ascensao a caminho do infinito (Judick, P.
M., 1934: 17).

Provavelmente um terramoto deixou a Sé de Silvaseajtotalmente desmoronada em meados do século
XV (Direccao Geral dos Edificios e Monumentos Naeis, 1955:24).

43 A denominada Fabrica do Inglés foi uma das maiadigmaticas unidades fabris que povoaram a
cidade de Silves e esta tera sido, segundo osnedpais, a razdo essencial para levar a cabo ecpyoj
do parque de animacao e cujo ponto alto é a cridg@duseu da Cortica.

Os objectivos estratégicos que presidiram a cridgaduseu da Cortica foram a criacdo de um Cerdro d
Estudos e de um centro documental (destinado agadvdar o arquivo da empresa), a recriacdo de um
complexo de maquinaria e ferramentas com o prapd@&trepor a memoria colectiva do percurso da
cortica na regido, a conservagdo do patriménio sl movel (maquinas, produtos e moldes), a
producdo de materiais cientificos e de divulgacéistica. Em 2001 recebeu o prémio Museu Industrial
Europeu 2001.

“ pParque de Animacdo e Cultura Fabrica do Ingléaderem finais dos anos 90 do século passado,
pretende perpetuar a meméria de um importante monaenhistéria da cidade — o periodo industrial e a
importancia da inddstria corticeira, bem como assmplicacfes sécio-culturais.

Tratou-se de uma fabrica-jardim, criada com capitagleses, cuja producéo - rolhas e pranchas de
cortica - era totalmente destinada aos mercaddénlmd® e alem&o. Esta fabrica foi uma das mais
paradigmaticas unidades fabris que povoaram aeithadistrial. Esta é, segundo 0s responsaveigaa ra
essencial para levar a cabo a iniciativa cujo paitim € a criacdo do Museu da Cortica, integrado no
espaco denominado Fabrica do Inglés.
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Tradicionalmente ofuscados pela opuléncia dos giestique a ocupacdo islamica da
cidade nos deixou, os testemunhos do periodo inaustcorticeiro de Silves, tém sido
votados ao abandono. Dada a forma como traduzemeudiodo importante da historia
da evolucédo da cidade, estes testemunhos deveratveale accdes de preservagao e
de valorizagdo, encerrando um importante potenci@ano produtos turisticos
especificos do destin8ilves Patrimonial Os pavilhdes que albergavam as antigas
fabricas®, os vestigios dos moinhos de agua que garantianesgia necessaria a
actividade das maquinas e, no dominio culturaleatrb Gregorio Mascarenlasao os
exemplos mais notdrios daquele periodo. Os elermgrdatsimoniais actualmente mais
significativos da memoaria industrial da actual dielale Silves sdo a Fabrica do Inglés e

0 Museu da Cortica.

Os documentos oficiais (Plano Director Municipalar® de Salvaguarda do Centro
Histérico, POLIS) e conversas exploratdrias mastidam elementos da Autarquia,
nomeadamente com a sua Presidente, atestam umedeostplicita em apostar no
turismo cultural como o vector estratégico no gaatentard o desenvolvimento

econodmico futuro da cidade.

Os objectivos estratégicos que presidiram a cridpdduseu da Cortica foram a criagdo de um Cergro d
Estudos e de um centro documental (destinado agusdvdar o arquivo da empresa), a recriacdo de um
complexo de maquinaria e ferramentas com o prapd@&trepor a memoria colectiva do percurso da
cortica na regido, a conservacdo do patriménio s movel (maquinas, produtos e moldes), a
producdo de materiais cientificos e de divulgagé@istica.

Para além da criacdo do Museu da Cortica, foi rm@gp umChaletde expresséo romantica, rodeado
por um pequeno pomar de citrinos, que acolhia dtégo da antiga fabrica. Actualmente é a Casa de
Cha da Fabrica do Inglés.

A Fabrica alberga espacos de lazer (com um reomiitiusos, utilizado para a realizacdo de evergos)
restauracao.

“ Trata-se de um cruzeiro de época de dificil definj situado a oriente da cidade. O seu estilceapmr
gotico florido, no entanto, hd quem sustente smartrde manuelino, com base em motivos e simbolos
encontrados no monumento.

“6 Actualmente em processo de substituicio por psétichabitacao.

4" Resultado da cooperacdo entre a sociedade civip@der autarquico, foi constituida, em 1992, uma
Comissédo Executiva encarregue de coordenar o mmdesrestauro e recuperacéo do teatro. Seguiu-se a
elaboracdo de um projecto global e integrado qaea plém do restauro do edificio, previa ainda a
anexacdo de areas adjacentes, a futura fixacdondgrupo de teatro residente, uma escola de musica e
instalacdes para o funcionamento de conferénciggsedes e cinema, entre outras. Os responsaveis
reconheciam a necessidade de assegurar a autet8nbsi financeira do Teatro apds a reabilitacao.

O projecto continua agendado como de relevo pandame, quer em termos turisticos, quer sobretudo
como futuro polo cultural cujos principais destérais séo os residentes.
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O patrimoénio histérico, arquitectonico e urbantsti€é encarado como o principal

produto turisticoda cidade.

A politica desenhada para a cidade enquanto deistifgtico tem vindo a contemplar

iniciativas no sentido de preservar e valorizaredegitestemunhos.

2. Cidade Patrimonial e Turistica

2.1 De Recurso Histérico a Produto Patrimonial e Tristico

O processo evolutivo que transformou a cidade istéem cidade patrimonial e
patrimonio em produto foi acompanhado de uma e@olupas abordagens de

planeamento traduzidas nas cartas e convencoesaaitnais (Anexo 1).

De uma abordagem orientada exclusivamente par@semacdo onde o foco era o
monumento, passou-se, nos anos 60 do século XA,yrmaa abordagem alargada aos
conjuntos e sitios. Neste cenario, ultrapassaranpsk primeira vez, 0s muros
exteriores do monumento, olhou-se para 0 seu dmntex os instrumentos de
planeamento e gestdo neste dominio passaram godnaorplanos integrados de

regeneracao e reabilitacao.

Um recurso urbano € qualquer atributo ou servige éuou pode vir a ser, usado na
criacdo de um produto urbano. Os recursos saoidefirsegundo a procura e nao
podem existir independentemente do seu uso ever@uahesmo recurso pode dar
origem a diferentes produtos, em resposta a difesenecessidades (Stabler, 1988;
Ashworth e Voogd, 1995: 67). Os atributos constitematéria-prima para a formacao

da imagem da cidade ou destino turistico.

A terciarizacdo das economias e a globalizacdorggarauma consciéncia, que se
generalizou, para a necessidade de apostar encgolite ordenamento do territorio,
planeamento e estratégias de marketing e de diddgda imagem urbana. Para tal, e
quando o alvo se situa concretamente no ambitoudsnto, é necessario, numa

primeira fase, identificar o conjunto urbano comoaduito.

Tomemos como exemplo uma cidade histérico-patrimlonEnquanto produto

desenvolvido a partir de recursos urbanos hist§riaccidade patrimonial é dirigida a
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segmentos de mercado especificos que, pelas saatecsticas sdcio-econdmicas, Ihe

atribuem maior valor.

O recurso histérico reconhecido pelo mercado éoalyio patrimonial, podendo, ou
nao, ser totalmente coincidente com o auténticondqualquer outro produto urbano,
trata-se de um conjunto de recursos seleccionddbga de processos de interpretagéao,
isto &, representacdes resultantes da recepcaertwagens de fontes diversas.

Os lugares séo produtos peculiares, podendo skridiesf a partir de dois pontos de
vista: em termos dos servicos que incorporam e amiquentidade. A cidade é
simultaneamente um palco onde se alojam produtesngcos e um produto em si
(Ashworth e Voogd, 1994: 43-65).

Cada produto é o resultado de quem o concebewriiésos de seleccao utilizados e

do mercado que o vai consumir.

A tendéncia mais recente aponta claramente paraouer@acdo de mercado centrada
nos testemunhos do passado enquanto produtoscieebos de acordo com o
potencial consumidor e geridos no quadro de umeadagem de marketing de cidades

e/ou de lugares (Cap. Il, 2).

Ao contrario do que sucede no marketing tradiciotlbens ou servi¢os, no quadro de
uma abordagem de marketing de cidades, o prodbtnaré um dado adquirido. O

desafio consiste em identificar os segmentos deaderadequados para o usufruir e
valorizar. Os lugares podem dar forma a variosytasle ofertas (actividades, servicos,
atributos) dirigidos a diferentes grupos de consongis, cada um em busca de

diferentes beneficios.

Fig. n° 1.6: Cidade Histdrica, de Recurso a Produto

‘ cidade ‘

| | | | |
\ 4 v v v

‘ Histt?ria ‘ ‘ Infra—es‘truturas ‘ ‘ Servi‘gos ‘ ‘ (... ‘
v v v Y

Cidade Cidade Cidade Cidade
Patrimonial Moderna Residencial (‘I')
|
Y h 4
SEGMENTOS Turistas/ Empresas Populagéo (.)

ALVOS Visitantes Indistria Residente

Fonte: Adapt. Ashworth e Voogd, 1994
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Contudo, sendo a cidade simultaneamente uma eatidadm lugar, ela pode ser
desdobrada em diferentes produtos especificogjagede acordo com os benefi¢ios
que o consumidor procura. A mesma cidade podecseumicada aos visitantes como
cidade patrimonial, aos investidores como cidaddema e dinamica, e aos residentes
como cidade com servigos diversificadosig.( 1.§. Trata-se de uma cidade
multifuncional, por isso composita (Cap. |, 2.2).

A histéria tornou-se recurso urbano, 0 recurso nob#rnou-se patrimonio e este
recurso suporta uma induastria (turistica), a quallemndo apenas a forma, mas também

a funcionalidade da cidade enquanto produto.

A cidade deve ser assumida como um produto turistepecifico, com grandes
potencialidades. Contudo, ha que ndo esquecer mpra toda a cidade configura um
produto turistico» (Rebollo, 1995: 172; Menero, 1:99; Ashworth e Tunbridge, 2000:
2).

Para além de ser algo que desejamos preservatrpasmitir as geragdes futuras, o
patrimonio, enquanto produto, é algo que desejapoeciar e experimentar, o que deu
origem ao desenvolvimento de um conjunto diveifac de servicos concebidos para
satisfazer aquelas necessidades. Alguns dessegoset@m objectivos meramente
educacionais, embora outros se destinem essenniglrae entretenimento (Masser,
1994: 31). Os defensores do turismo cultural justh a sua pertinéncia com a
capacidade que detém para divulgar o patriménicada lugar, gerando sentimentos de

identificacdo e de tolerancia entre 0os povos.

A cidade histérica é, teoricamente, um produto atimpl com o mercado. Os seus
edificios e objectos fisicos, criados para finemiftes, sdo agora transformados em
patrimonio, um conceito constituido por emocfesst@lgia, romantismo e estética) e
por um sentido de pertenca partilhado no espaco eempo (Ashworth e Goodall,
1988: 217; Menero, 1997: 5; Ashworth e Tunbriddg@ 51).

O turismo na cidade deve ser incentivado tendo goombo de partida uma politica de

inovacdo e de melhoria continua da qualidade dogrges e dos produtos urbanos,

“8 Este é um dos critérios mais pertinentes para segmo mercado potencial de uma cidade.
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numa perspectiva de sustentabilidade, tendo em, yast um lado, a preservagéao e, por
outro, o aumento da qualidade de vida das popudag@ais e do emprego (Timothy,
1997: 198; Menero, 1997: 19).

Os visitantes valorizam diferentemente os recuisissoricos, dedicando especial
apreco aos aspectos que mais se relacionam camssxeriéncias pessoais. Eles tém
menor dominio sobre as acessibilidades e redesratespbrtes nos locais de
acolhimento, pelo que a compreensao dos percuestisibnais do visitante faculta um
leque de informacéo susceptivel de suportar a tardaddecisdo no sentido de exercer

alguma influéncia sobre aqueles percursos (e.gcagéo de sinalética, roteiros, ...).

A cidade turistica ndo é um tipo especial de cidadaracterizada pela
monofuncionalidade. Ela €é constituida por um cagude clusters aos quais
correspondem determinadas func@as (.7. Tem capacidade para satisfazer diferentes

motivacdes e assume-se como um pacote de beneficios

Fig. n® 1.7: Localizagao da Cidade Turistica

A cidade usada e percebida

pelos visitantes corresponde A TSUPETE ST N

" Cidade
apenas a uma pequena parte da; comercis |
area total. A cidade turistica

. A% N Cidade .
(CT) sobrepbe-se a uma parte da S . Histosica

cidade historica (CH) utilizada
para fung(”)es turisticas e a uma Fonte: Adapt. Ashworth e Tunbridge, 2!

parte equivalente da cidade comerca@dntral business district CBD), zona onde se

concentram a restauracgéo, o entretenimento eassdeptinadas aos visitantes.

O objectivo subjacente a tentativa de modeliz&gdm cidade turistica é descrever as
caracteristicas espaciais actuais em relacao @westiurbana, no sentido de explicar o

processo que esteve na sua origem e evidencian@dricias que lhe estdo subjacentes.

49 Ashworth e Tunbridge (2000) apontam alguns limi#ebjacentes ao modelo. Por um lado, as infra-

estruturas de alojamento encontram-se, na maite gas casos, espacial e funcionalmente desligialas

cidade turistica. Por outro lado, o modelo foi destvido para cidades de média dimens&o, onde os

servigos e as atracgdes turisticas estdo relativenm@ncentrados numa area continua. Em cidades
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«A relacdo entre servigos turisticos, comportameutistico e imagens turisticas €
particularmente importante para delimitar tais @egi nas cidades» (Ashworth e
Tunbridge, 2000).

Trata-se de uma relacdo triangular onde cada umeldosentos é influenciado nao
apenas pelos outros, mas também por factores ex®ddisponibilidade e custo do
espaco, estrutura industrial e residencial, enites) fig. 1.9.

Fig. n° 1.8: Cidade Turistica — retagd@&angular
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\Vicitantac
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As imagens e expectativas S80 Fonte: Adapt. Ashworth e Tunbridge, 2000
normalmente criadas com base em

informacdo deliberadamente distribuida para o efeitas também por fontes néo
oficiais que estdo para além do controlo da cidade.

A cidade patrimonial é, em parte, definida pelacpra turistica e a cidade turistica é
delimitada em termos da localizacdo das atraccésnoniais desenhadas a partir dos

recursos histéricos (Ashworth e Tunbridge, 2000183).

A modelizacdo da cidade patrimonial-turistica segsenesmos principios da cidade
turistica €ig. 1.7 e da cidade historiceri§. 1.1). Trata-se de juntar os dois modelos
anteriormente definidos por forma a conceber o Meod®mmpdsito da cidade
patrimonial-turisticaKig. 1.9, 0 qual encerra um conjunto de questdes cerétrgestao
das cidades patrimoniais.

O modelo da cidade patrimonial-turistica, resutat¢ uma reunido de conceitos, é
construido através da sobreposicédo de configuraggjaciais das cidades turisticas e

das cidades histodricas no seio de um contextoaarde outras funcdes urbanas.

pequenas, a distingdo espacial entre cidade hiatdridade comercial e cidade turistica ndo € l&@a.c
Ainda, grupos de visitantes com perfis diferentedgon ocupar diferentes areas da cidade.
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A cidade patrimonial-turistica compdsita tem ddgngicados: pode corresponder a
descricdo de um conjunto de fun¢des dominantesyiaa do planeamento ou das
percepcdes (mapa mental) da cidade global, ou ades@icdo da zona da cidade onde
essas caracteristicas se concentram. Uma cidade sgpdsimultaneamente percebida
como patrimonial-turistica, o que traz implicagdasforma como € percebida como um
todo, ou como um conjunto de areas especificagyramas por patrimonial-turisticas

de modo a distingui-las das restantes.

Fig. n° 1.9: Cidade Patrimonial -Turistica — Modelo
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Fonte: Ashworth e Tunbridge, 2000

A fase lll representa uma situacao ideal, plenaenel@senvolvida, onde a cidade
historica (CH), a cidade turistica (CT) e a cidadenercial ¢entral business district
CBD) se sobrepdem parcialmente. A cidade patrinhdnigstica pode ser definida
como «a area de sobreposicdo entre as cidadesctudshistorica, o local da cidade
onde os artefactos e as associagfes histéricasisséilos para fins turisticos» (quer
sejam atraccdes primarias, servicos de apoio ouem ranvolvente) (Ashworth e
Tunbridge, 2000).

Trata-se da area actualmente explorada turistic@né&s zonas de excluséao, quer da
cidade historica quer da cidade turistica, acolhetarsos latentes para uma potencial
expansdo da cidade patrimonial-turistica. A um aumeda procura turistica
correspondera um aumento da intensidade de usofad@ poderda conduzir a um
aumento da competicdo entre os servicos para Uirsticos e outros, bem como a

sobrecarga do destino.

As politicas de planeamento urbano devem considesaatracgbes historicas como

apenas uma das componentespdokage As politicas de conservacgao, por seu lado,
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actuam para além do produto patrimonial (recursst®ricos para fins turisticos), isto

€, para além da zona de sobreposicoes.

Tal como nas situacfes anteriores, este € um mddsknvolvido para cidades médias
multifuncionais, pelo que ocorrerdo variacbes cistanciai®”. As zonas ribeirinhas

serdo as mais significativasd; 1.9).

2.2 A Cidade como Produto Compdsito e Hibrido

Em 1991, Ashworth e Voogd (cit. in Ashworth, 199déntificaram as caracteristicas

distintivas dos lugares enquanto produtos. As @uastcomo mais relevantes sao:

=  Trata-se de coleccdes de diversos elementos, lsgnesmos recursos podem ser
usados na producdo de uma grande variedade detgsoekpecificos, satisfazendo

diferentes segmentos de mercado;
* Tais produtos podem, portanto, ser alvo de int&apées varias;

* Existem no contexto de diferentes escalas espduiarquicamente organizadas,
com diferentes implicagdes na concepcao dos pred@atributo que serve de base
para posicionar a cidade patrimonial deve estar @mnsonancia com o
posicionamento defendido para a regido onde sereinsdmbos devem ser

complementares.

A cidade patrimonial (histérica) é produto do temgpdo lugar, moldado por aqueles
que a criaram e que continuam a dar-lhe forma. @@npanio historico-arquitectonico
das cidades, enquanto recurso com potencial econfmg@nha maior visibilidade no
dominio do turismo (Tunbridge e Ashworth, 1996; welth e Tunbridge, 2000).

A cidade ndo é, nem nunca podera vir a ser, unmuprdtbmogéneo. Alids, uma cidade

€ simultaneamente um produto e um conjunto de posdiiferentes (Barke e Harrop,

% O modelo refere-se a uma cidade média, com dimessficiente para acolher funcdes histéricas,
turisticas e comerciais permitindo o respectivgaah@nto em zonas distintas. As pequenas cidades
histéricas séo, por vezes, demasiado pequenapeardtir tal distingdo espacial. Estas cidades,@mb
atraentes para os visitantes, raramente os mamtéocal para além de um pequeno periodo e os ssrvic
turisticos limitados de que dispdem nédo possibilita emergéncia de areas urbanas espacialmente
distintas. O caracter eminentemente estatico, afstico de qualquer modelo é, a partida, incofapht
com o dinamismo tipico de uma cidade. Ndo se tpatajsso, de uma fonte de explicacédo plena. Além
disso, o modelo apoia-se quase exclusivamenterspguiva da procura.
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1994). Esta perspectiva resulta de uma visao iatlegde toda a realidade oferecida e
experimentada pelos turistas (residentes e inwstil no contexto urbano. Trata-se de
um produto que se assume como 0O resultado de umbirtacdo de componentes
tangiveis e intangiveis e que deve ser equacioratddermos de concep¢ado macro-
economica de produto, a semelhanca do que sucede aestino. Na actualidade, a
cidade est4 perante uma nova ordem urbana, sermada como uma entidade

compoésita, heterogénea e polinucleada (Silva, 2B0dtas, 2002).

Tal é a realidade também da cidade historico-patriad, constituida por uma
multiplicidade de produtos e de fungbes, concebjrs satisfazer necessidades de
visitantes, de residentes, de investidores e coamtes/empresarios.

N&do sendo um produto exclusivo do presente, a eidaclmula influéncias e
contributos de varios momentos histéricos e ciagizes. Trata-se, neste caso, de um

produto hibrido, o que contribui para o seu carazepadsito.

A cidade patrimonial é constituida por um conjurdiversificado de produtos
especificos, como sejam os eventos histéricosppalisades, folclore, lendas e mitos,
testemunhos fisicos, lugares (sitios ou cidades) @® quais estdo associados. Apenas
alguns destes elementos serdo utilizados comargatid. Esta cidade ndo pode ser
outra sendo um produto compdsito resultante daglede muitos passados urbanos
possiveis (Ashworth, 1994: 16; Ashworth e Tunbrjd2@00: 68). Estamos face a um
produto global ou compdsito, multifacetado que pao@smo ser associado a figura do
destino cultural (Guibilato, 1983; Silva, 1991; €82z1994:28; Thibaut, 1994: 61).

O produto compésito tem uma forte repercussao reyém que o turista guarda da
cidade na medida em que se assume como «um coltedogente de prestacédo e

consumo integrados de experiéncias e de servi§isa,(2001: 66).

Enquanto recurso turistico, a cidade histériconpatnial € um composto formado por
recursos primarios, 0os quais constituem a atrapgacipal que est4 na base da visita
(ha um uso intencional do recurso), e por recusegsndarios, que servem de apoio ao
visitante durante a sua estada e com o0 qual oanisitcontacta acidentalmente

(Ashworth, e Tunbridge, 2000; Van den Berg, 199b§le forma complementar.

Sendo a cidade historico-patrimonial um produto pésito, constituido por multiplos

produtos especificos, e encarando tudo o que &foramado pelo homem como
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cultural, como e quem € responsavel pela selecgdorecursos que definirdo os
produtos patrimoniais da cidade?

O organismo responsavel pela gestdo da cidade¢aayaia local, pode assumir o papel
de iniciador do processo ao incluir um dado recarstwrico ngpackagegque constitui a
oferta da cidade e depois comunica-lo aos alvostaNase, deve-se assegurar que 0(S)
recurso(s) seleccionado(s) reflicta(m) um regisotdal e auténtico do passado. O
visitante conferiraa posteriorj através da visita, legitimidade ao recurso, ¢atte

elevado ao estatuto de patrimonio.

O produto cidade patrimonial sera, assim, constituido pelos recursos histéricos
reconhecidos como relevantes por cada segmentisithntes (Ashworth e Tunbridge,

2000), actuais ou potenciais, pelo que a reputded@ada um é determinante.

Deste modo, um patriménio urbano denso e divessiic através de uma adequada
abordagem de marketing, pode ser reduzido a apsgass elementos que vao de
encontro aquilo que o visitante procura e que sawaicados pela cidade. Definem-se,

deste modo, os contornos do produto patrimoniatistico.

Mapa 1.2 : Silves — Cidade Patrimonial

Centro Histérico

o

1- Castelo 6- Pelourinho ="

2-Sé 7- Ponte Romana

3- Ermida da Misericérdia 8- Casas Grandes

4- Ermida dos Martires 9-Museu Municipal de arqueologia
5- Passos do Concelho 10-Cruz de Portugal

Fonte. Adapt. CAmara Municipal de Silves.
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As conversas exploratdrias que acompanharam o riésseda investigacdo levam-nos
a concluir que o Castelo e a Sé sdo os principadupos patrimoniais da cidade. A
malha urbana e a arquitectura popular (sobretudimftleéncia islamica) sdo tambéem
elementos referidos e constituem motivo de orgpiéi@a os residentes. Tal parece ser
também o entendimento dos visitantes inquiridoa paem o Castelo e a Sé de Silves
sdo as duas atraccdes cuja visita esta progranoadamo inicial da viagem. A cidade
historica ou, mais concretamente, o centro histodielimita os contornos do produto

patrimonial associado a Silves (Cap. Ill, 2.1M3da 1.2.

2.3 UmPackage de Experiéncias

Dadas as especificidades que caracterizam a cidattenonial, o seu tratamento
enquanto produto, no a&mbito da economia do patindieve ser colocado em termos
de servicos patrimoniais onde se podem consideuac8es como a visita a um museu,
a um parque tematico ou a uma cidade historicda®B®, portanto, de uma economia
de servicos assente na vivéncia de experiénciasgiveis (Tunbridge e Ashworth,
1996; Greffe, 1999).

O turismo é, em si, uma industria cultural que ocmméza produtos culturais e
historicos e 0s apresenta ao visitante (turist@xaursionista) enquanto experiéncias
culturais (Craik, 1995). As experiéncias constituema nova faceta dos servicos. Vive-
se numa era de transicdo para a economia das &xpas, sucessora da economia de
servicos. Neste novo dominio, a «competicdo e orvatrescentado centram-se no
aumento crescente da qualidade para o consumidaraoaxperiéncia do cliente»
(idem).

Do processo de interpretacdo subjacente a patraiwagdo da cidade, o produto

patrimonial surge como uma experiéncia particulart@angivel onde emoc¢des como a
fantasia, a nostalgia, o prazer e o orgulho samesleos centrais da experiéncia. Para
muitos visitantes um sitio que oferece a posstulé de participar em actividades

ligadas a cultura local reveste-se de maior insesegxercendo fascinio sobre os
publicos (Ashworth, 1994; Timothy, 1997).
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Segundo Boylan (2000: 12), a experiéncia tem séngdicacdes no futuro e na
competitividade nos campos das artes e do patran@w@ve existir um empenho claro
na melhoria continua das experiéncias, tornandme@sjueciveis. Sdo de tal modo
importantes que, quando selquire um servico, na verdade esta-se a adquirir um
conjunto de actividades intangiveis desenvolvidasa psatisfazer necessidades e
desejos. Quando parte em viagem, 0 visitante «busta experiéncia fantastica»
(Boniface, 1996). Contudo, quando s@mprauma experiéncia, esta-se a pagar para
passar o tempo desfrutando eventos memoraveis, logar memoravel (Pine e
Gilmore, 1999).

Seguindo esta linha de raciocinio, podemos conajue a visita a uma cidade
patrimonial €, sO por si, uma experiéncia, a partidemoravel. No entanto, a cadeia de
valor que rodeia a oferta de um produto desta @zdirpodera ser maximizada se a
cidade for palco de um evento que ofereca ao misita vivéncia de uma experiéncia
que, simultaneamente, proporcione entretenimentrsho e explicagdo da matriz
cultural envolvente. Os visitantes de sitios hist@ procuram sentir-se como se
fizessem parte do lugar e procuram viver experé@ndiistoricas simples, faceis,

rapidamente transmitidas e que vao ao encontrewdesexpectativas.

O passo determinante para o sucesso de uma exgeréatribuir-lhe um tema, para
gue o visitante possa salgepriori 0 que esperar da visita. O tema deve ser defimdo
ambito de uma estratégia de marketing global eiatia (compativel com a estratégia
de posicionamento da cidade), desenvolvida paws aspecificos e com o propdosito de
desencadear percepcdes (isto €, a imagem ao I@yavento ou, por exemplo, o centro
de interpretac&bfazem com que o visitante se torne actor partitgpao decurso da
experiéncia (Boniface, 1996; Kotler, 1999; PineilnGre, 1999).

Se o papel das experiéncias é criar impressOedp erg responsaveis pela cidade

patrimonial devem orientar a sua actuacdo no sentie despoletar impressdes

1 Em 2002 foi inaugurado o Centro Interpretacdo eat® Histérico de Silves, no ambito da Accéo-
Piloto de Cooperacdo Portugal-Espanha-Marrocos.eftr@ de Interpretacdo conduz o visitante pelos
itinerarios islamicos de Silves através de quatauitos: ocircuito da terra— arqueolégico, gircuito da
agua o circuito neo-arabe e de revivalismos islamiceso circuito etnografico-ambiental Sob a
denominacao “Os Caminhos do Gharb” estd a seracuach rede de Centros Histéricos de influéncia
islamica no sul da Peninsula Ibérica e Norte derddas.
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positivas, essenciais a orquestracdo de uma imagsitiva da cidade junto dos seus
alvos. A experiéncia torna-se tanto mais efectivantp melhor consiga captar os

sentidos.

Cada experiéncia resulta da interaccédo entre umte@yeu um lugar) e um individuo,
num dado momento. A experiéncia esta limitada amembo em que esté a ser vivida,

mas o seu valor fica na meméria.

O ser humano é um coleccionador de acontecimen&rsondveis e 0 visitante €-0
particularmente. Quando regressa a casa, levagmpsstais dos lugares que visitou,
fotografias e diversos objectos que, embora barsds, tipicos O objectivo é
coleccionar artefactos tangiveis, testemunhos xjaari@ncias cuja vida quer prolongar
na memoria. Coleccionar coisas € «uma forma dalszan a experiéncia e de transmitir
partes dessa experiéncia aos outros — para as sasfmganizacdes que actuam no
guadro de uma economia de experiéncias, trata-seeiles para seduzir clientés
Tais produtos sdo consumidos porque supostamemese:tam a vivéncia de

experiéncias agradaveis.

Uma cidade histérica encontra aqui uma importamertanidade para aumentar os
efeitos multiplicadores do turismo, podendo deskmvouma gama de produtos que,
associados a tipicidade e a cultura locais, cargrib para expandir o sucesso da visita
transformando-a numa experiéncia memoravel. Sobaecaumbrella Silves séo
desenvolvidos produtos especificos do local. Tsatae diversificar a base econdmica
das cidades historicas e oferecer mais que patrnadquitectonico e museus (Vinuesa,
1998; Pine e Gilmore, 1999; Urry, 1990; Urry, 1997)

Na verdade, «sob a cultura do consumo, a ‘inddsivaturismo vende e promove
experiéncias» e o0 Vvisitante procura autenticidadg®muma na sua vivéncia de

experiéncias turisticas. Contudo, o grau de auwidatlié® oferecido é extremamente

2 Bruno Giussani, durante o World Economic Forum, Bavos, na Suica (cit. in Pine e Gilmore,
1999:57).

3 0 que é, afinal, um produto turistico auténtica®aPPauchant (2000) o verdadeiro, o legitimo e o
original sdo os trés conceitos que definem autdatie e que, de um modo geral, respondem as
necessidades e desejos dos turistas europeusericidade constitui um contraste em relacdo a vida
quotidiana; a autenticidade satisfaz o desejo deidade; a autenticidade conduz a evasdo; a
autenticidade garante a diferenca.
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limitado, (...) pois as influéncias do mercado erasacbes de consumo tendem a
dissipar as fronteiras entre o que € e ndo € dtéits «accdes de promogao turistica,
as descricoes histéricas e o significado dos lisgemeentam a tradicdo e estimulam a

nostalgia». Trata-se de uma «autenticidade encer{&dauna,1999: 56).

A busca da autenticidade é uma resposta a tendéacea estandardizacdo do mundo,
via globalizag&o. Os visitantes sdo cada vez neamptivos aos destinos turisticos onde
a autenticidade € a caracteristica dominante. Aotrde, sdo 0os segmentos maduros e
com maior nivel de educacdo os mais receptivos atrihuto. Esta situacdo responde
ao desejo de reencontro com as raizes pessoaaperdo visitante. Assim sendo, e
em termos de marketing, a autenticidade de umraesiristico constitui a sudnique
Selling Propositioft (USP), conduzindo a implementacdo de giganteseatidas de
conservacao, numa optica de turismo sustentav@lc@nstrucdo de imagens fortes e

coesas, tendo como base tal atributo.

2.4 Um Destino Turistico

Qual é a escala e os contornos geograficos quenasswm destino turistico? Podera
ser o pais, a regido, o concelho ou a cidade? illadececomo a nossa, Silves?

Sem nos determos demasiado sobre a problematicia, bastante acesa, em torno desta
questdo, tomemos como referéncia a definicdo agarpar Silva (2001) segundo a
qual o «destino turistico assenta numa estruturafdda de produtos e servigos
turisticos, coerente e baseada numa zona geogdifoada, que tem associada uma
determinada imagem de conjunto, normalmente coalza@ila de uma forma integrada

e sob uma marca distintiva».

Os destinos sdo amalgamas de servicos e prodyttesi®sos (alojamento, transportes,
restauracdo, entretenimento, etc.), de iniciatnxaga e publica (paisagens, mar, praia,
patrimonio, hotelaria, restauracdo, etc.), os quddis forma a um produto global e
compdésito, o destino turistico. A ubiquidade doamito possibilita a existéncia de um
produto turistico subjectivo, definido em funcdoineagem e das expectativas que o
visitante tem do lugar (Buhalis, 2000).

** Poderemos traduzir por beneficio central e difgiegtor da oferta.
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O patrimoénio histérico-arquitectonico estd geogaafiente implantado num local e o
lugar €, em muitos casos, o préprio produto. Nesiess, € o lugar, como um todo, que
€ comercializado com todas as complexidades queodabm emergir. As cidades, e as
regides, sdo percepcionadas como «produtos prargesem vendidos» (Hall, 1997 a) e
«& mesmo habitual encarar a cidade como produtstitas> (Ashworth, 1994). Os

lugares sdo “vendidos” junto de um numero divarado de consumidores, quer por

organizacdes publicas quer privadas.

O espaco urbano tende a ser encarado como «ambeméereio e recurso turistico».
(Ashworth e Voogd, 1995). Deste ponto de vistaidade patrimonial representa uma
mais-valia, na medida em que potencia a difereéoiap produto e acrescenta valor ao

produto urbano (um produto compasito).

As cidades procuram desenvolver competéncias deaf@r ultrapassar a barreira da
competitividade inter-cidades. A patrimonializacéas cidades histéricas e a sua
constituicdo como destino turistico sédo tendénaasntes e associadas a sofisticadas

estratégicas de marketing de cidades e de gestéwag@m dos lugares/cidades (Cap.
).

Sendo Silves uma cidade culturalmente densa, swlorete a encararmos do ponto de
vista historico-arquitectonico e urbanistico, eeiida numa regido eminentemente
turistica cujo principal produto se centra no bif®fisol e praia”, poderemos falar de

um destino turistico, em menor escala, ou substgstjue interessara a segmentos

especificos, se considerarmos as motivacdes gldbdisista que entra no Algarve?

Assumindo este pressuposto no sentido afirmatileesSé uma cidade que devera ser
gerida enquanto destino de turismo cultural simeld@nente alternativo e
complementar ao produto principal destino Algarve“sol e praia”). Devera, por isso,
ser construida e projectada a imagem de uma cigedemonial de matriz
predominantemente islamica. Dona de um passadoogiora cidade exibe hoje as

marcas deixadas pelas civilizagcbes que povoarararr@étioc® e que o marcaram

%5 Apoiados em achados arqueolégicos, alguns ineekiigs situam as origens da povoacdo que deu
origem a cidade de Silves, no Paleolitico. Estéeid/eiga classificou objectos como machados, enxés,
goivas e brunidores de pedra polida, encontradeegidao, como pertencentes ao Neolitico. Da época d
Bronze, os achados mais significativos foram osiragn
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profundamente, constituindo um dos principais fasariticos de sucesso da cidade e
um dos trunfos que o Algarve tem mantido afastamocdrtazes turisticos.

N&o muito longe da praia, dos destinos de sol eedtncias turisticas, esta cidade
densa em recursos histéricos e em tradicdo, mastegemargem dos fluxos turisticos
gue invadem o Algarve desde a década de 60, atargue a regido emergia como
destino turistico de eleic&00 litoral tornara-se moda e o produto “sol e graitraia

Da Idade do ferro, o arquedlogo da conta da ideatio de uma lanca de ferro e de contas de vidro
coloridas, o que deixa supor, com algum grau dez&rque, ainda antes da época romana, Silvesfoi
povoado de nitida importancia (Domingues, 1989).

Terdo contactado com o povoado que hoje conhecpoviss como os Cinetes, Cunetes ou Conios, bem
como navegadores fenicios, negociantes que trocpraautos manufacturados do Proximo Oriente, por
metais, sobretudo cobre (idem). Em 1979, aquandaidio dos trabalhos arqueoldgicos sistematicos no
concelho de Silves (e particularmente no CentradHm da Cidade), foram identificadas ruinas,
testemunho de uma feitoria fenicio-punica, nosdames de Silves. Supfe-se que este assentameito ter
dado origem a actual cidade. Aqueles trabalhodaem sucessivas ocupacgfes, dos finais da Idade do
Bronze a Idade Média (Arruda, 1999). Ha indicios gpontam para o facto de, durante a época romana,
Silves ser ja um povoado relativamente importaAteactual Silves ter-se-4 chamado, nessa época,
Cilpes Tudo indica que, no cimo da colina, teria sidmstruido um castelo e a Cisterna dos Cées,
possivelmente uma mina em tempos remotos, foraltratla pelos romanos. Coloca-se a hipotese de que
parte das muralhas e torres do castelo, bem conmueslhas em torno da cidade, sejam de origem
romana. Embora alvo de algumas duvidas, a Pontea\t# Silves é também aos Romanos bem como
vestigios de calgada romana e um grande nume@piiet, pegas de ceramica e moedas (Fabido, 1999).

%6 O Algarve é o berco do turismo nacional quandadainos anos 60, acolhia os primeiros turistas em
busca de sol e praia. Face a esta tendéncia crest&rprocura, a regido especializou-se, durante as
décadas de 70 e 80 no produto balnear, atrainda wed mais visitantes, geralmente turistas. A
populagdo local é também atraida pelo turismo, @wjia a gerar grandes assimetrias na ocupacao do
territdrio e nas condic¢des de vida das populagiiesd. Os principais centros urbanos do Algaruesit

se no litoral, acolhendo a maioria da populacdaseetinpresas da regiao.

O resultado de tal politica de crescimento, comadat no mesmo produto, teve como consequéncia a
constituicdo de economias de desaglomeracdo na laixal. A auséncia de planeamento estratégico
aliado ao desconhecimento das directrizes emardatarincipais cartas e documentos internacionais
conduziram a generalizacdo de praticas de constmigialtura, desrespeitando os valores, o sentido d
lugar e o passado da regido. Foram, em nome doiroego turistico do Algarve, destruidas cidades e
vilas tradicionais, modelos arquitectonicos heteidos antepassados que, ao longo dos séculos,
habitaram a regiéo.

A serra algarvia, desde cedo a margem do frenegiistito da regido, mantém uma fisionomia ainda
rural, tanto em termos de ocupacéo da populagi@eaawd sector primario como nas paisagens. Com
52% da éarea da regido, a Serra concentrava, em, E@@has 10% dos habitantes. As populagées
agricolas, face a crise que afectou a agricult@didional, migraram para o litoral ou mesmo para o
estrangeiro. No interior (Barrocal e Serra) predw@m os sistemas de producdo artesanal ligados ao
sector primario, o envelhecimento da populacadesartificacdo humana.

Silves é uma cidade caracterizada por movimentoglyderes em direccdo ao litoral e por forte
emigracdo. A Serra e o0 Barrocal algarvios passasaracolher uma populacdo essencialmente
envelhecida, as infra-estruturas e o0s servicostmsistagnaram. Contudo, o certo é que as cidaties,
e aldeias do interior mantiveram as suas caratitasse fisionomia tradicionais. Reside aqui o poi@
de desenvolvimento destes locais no futuro. Noidende preservar os factores de diferenciacéo,
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cada vez mais turistas. Na generalidade dos caswgerior ndo constituia qualquer

atractivo para o turista. Contudo, o turismo repmés desde entdo uma importante
oportunidade para cidades como Silves, gracaseasseseitos multiplicadores. O mais

directo é o facto de empregar a sua populacaceacta vez mais atraida pelo litoral e
menos pela ruralidade. Resistiu uma populacdo lkeesiela e agricola, na sua maioria
de costas viradas para a historia da cidade.

Tal como dizia o poetamudam-se os tempos, mudam-se as vongdesbretudo, neste
sector, a velocidade das transformacdes tem suparadntade daqueles que defendem

a estagnacéo.

A saturacdo do produto “sol e praia”, a oferta égtidos mais competitivos e exaticos e
o aumento do poder de compra de um turista cadamag instruido, exigente e
expectante tem feito com que destinos turisticosoco Algarve procurem diversificar
a sua oferta, oferecendo produtos alternativos,antémtativa de satisfazer e fidelizar
segmentos especificos do mercado. A histéria, tarauk o patriménio constituem essa

alternativa.

Muitos destinos turisticos balneares, onde o pmdstl e praia” constitui o recurso
primério para os visitantes, face as novas tendérminhecidas no que diz respeito as

respectivas motivagbes, tém vindo a diversificapfarta explorando os recursos

actualmente reconhecidos como atributos de val@saeentado, € necessaria uma orientacao estratégica
assente numa l4gica de desenvolvimento e de salsiiétade.

Em 1996, o Algarve atingia os 346 100 habitantesuA evolugdo, desde a década de 50, traduz os
impactes da actividade turistica na regido, semd@as mais notérios as fortissimas oscilagdes sé&zon
dos quantitativos populacionais. Em 1996, estins/&m mais de 750 000 os individuos presentes no
territério no més de Agosto, o0 que se traduz ene foressao sobre o litoral.

Crescimento Anual Médio no Algarve, por Regifesukas (%)(INE)

Anos Litoral Barroca Serr Algarve
195(-60 0.07 -0.9¢ -0.7¢ -0.41
196(-7C -0.8¢ -1.8¢ -2.5E -1.4¢
197(-81 3.2¢ 0.9C -1.0¢ 1.8¢
198191 0.9¢ 0.4¢ -1.17 0.5t
199101 - - - -

O turismo € o sector com maior peso na estrutwadnica do Algarve. De acordo com as estatistioas d
turismo, em 1994, a producéo da actividade tuastfiresentava um peso de 40% do Valor Acrescentado
Bruto (VAB) e de 42% do emprego regional. Os edtalimentos hoteleiros representam 40% da oferta
nacional. A maior parte das dormidas globais provée turistas residentes no Reino Unido, sendo a
Alemanha o segundo mercado mais importante. Noceajunto reinem 50% dos hospedes (Barreto,
1999).
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histérico-patrimoniais da regido. Neste cenarioyiggantes séo incentivados a fazer
incursbes em direccdo a pequenas cidades histéromas importantes recursos

historico-culturais e arquitectonicos. Garante-agsim, a disseminacdo dos efeitos
econdmicos do turismo para areas mais desfavoeenks grandes destinos turisticos.
Tal é o caso da regidao do Algarve, um destino esalemente balnear, e da cidade de

Silves, uma pequena cidade historico-patrimonadadar para o turismo.

A principal motivacao da visita ao Algarve é asslamente o produto “sol e praia”
No entanto, em alguns estudos desenvolvidos paaatedzar o perfil do turista foram
detectadas novas oportunidades de mercado. Pamadaléanimacao turistica, tém-se
revelado particularmente atractivos elementos i@tados com os recursos histoérico-
culturais e arquitectonicos, factores motivacionaiga importancia tem vindo a
crescerem. Tal tendéncia € complementada pela cBderexpressa nos Varios
documentos estratégicos da regido que apontamapaexessidade de, por um lado,
combater as desigualdades entre o litoral e o iontex, por outro, atenuar as
consequéncias da sazonalifdd&oram identificados com potencialidades para fins
turisticos o patrimonio arquitectonico da regidmretudo os castelos (Silves, Aljezur,
Castro Marim e Alcoutim), a fortaleza de Sagresn lsemo centros histdricos (Silves,
Tavira, Faro, Lagos, Olh&o e Vila Real de Sant@Aiu).

No Plano Estratégico de Desenvolvimento da Regiididarve (PEDRA, 1999) tais
dominios sdo encarados como potenciais motivos tecdo turistica, podendo
contribuir para a dilatacdo das estadias mediasagneento das despesas diarias do

turista.

* Veja-se, por exemplo, o Estudo do perfil do Tarido Algarve desenvolvido pela Regido de Turismo
do Algarve (Aguas et al, 1993), Light (1994), Gongd(1999).

® Nesta sequéncia, sdo considerados vectores gitoatépara o Algarve: Golfe (um eixo de
desenvolvimento turistico que se pretende seja lesngmtar ao “Sol e Praia” e um factor atenuador da
sazonalidade turistica da regido), Desporto (derjate espectaculo e de estagios - O crescimento do
segmento dos desportos nauticos tende a ser ivadotatravés da construcdo de marinas, de portos e
docas de recreio), Congressos e incentivos (amoriggado aos congressos € outro dominio que podera
contribuir para atenuar a sazonalidade, mantendonakades hoteleiras com uma taxa de ocupacédo
aceitavel, sobretudo na época baixa. O potencidedenvolvimento deste produto esta relacionado com
a capacidade de serem criadas as infra-estrutdesggiada), Cultura e turismo cultural, Saude, Nature

(a serra algarvia concentra mais de uma dezenaesdervas de caca com potencialidades de
aproveitamento turistico). Trata-se de produtosstiopps potencialmente diversificadores da oferta
turistica da regido, atenuando a sazonalidade.
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O modelo territorial definido para a regido no amlio PROTAL (1999), apoés ter sido
efectuada uma andlise estratégica do f)giwevé, para o interior da regido (Serra e
Barrocal, berco da cidade de Silves), a operadimagEo de um programa integrado de
desenvolvimento rural visando satisfazer trés objes (i) garantir niveis
generalizados de satisfacdo relativamente as ésfraturas e equipamentos basicos;
(i) desenvolver actividades orientadas para o adarg (iii) valorizar e preservar o

patrimonio natural, construido e cultural.

E como resposta a esta nova filosofia subjacenligeaisificacéo da oferta turistica do
Algarve que, em 2001, foi assinado o protocolo gédeorigem ao Programa de
Promocdo Conjunta do Arade (PPC do Afddeno qual a cidade de Silves esta

activamente envolvida.

O PPC do Arade € um programa de gestao integradmdeegido, cuja oferta turistica

se pretende suficientemente diversificada e conmgaiéan, por forma a diminuir a

* A anélise estratégica do meio, nomeadamente difidagdo de forcas e fraquezas nos lugares (a
semelhanca das empresas) € uma metodologia gliafacquacionar de estratégias e de ac¢des, tendo
em vista o desenvolvimento de respostas adequadasitacdes no meio. Deste modo, e para a regiao,
foram identificadas as seguintes forcas (Resulta@mndmicos e sociais positivos, Equipamentos de
saude e educativos globalmente satisfatorios, Dos@megional da Universidade, Produtos e servigos
com potencialidade de atrair turistas e contripaira a dindmica econdmica, cultural e social d&iogg
fraguezas (Base econdmica dependente do turismedralde massas e sazonal, Industria na regido nédo
tem grande expresséo, a agricultura vive dias ide era pesca esta em trajectdria negativa; |éeaist

de unidades de inovacdo e desenvolvimento tecrmwpgDeficientes acessibilidades; Ocupagédo
desequilibrada do territorio (despovoamento daimtéace a um litoral superpovoado); Desordenament
territorial; Desqualificacdo urbana) em respostajaais foram equacionadas as seguintes orientacdes
estratégicas (o turismo constitui 0 nlcleo cerdeakstratégia de desenvolvimento do Algarve; aafer
turistica deve ser diversificada, identificandoduims alternativos e simultaneamente complemengares
Sol e Praia; devem ser aprofundadas as valénciéstidas especializadas, como 0s “negdcios e
congressos” e a “cultura e patriménio”; a tal deiicacdo da oferta deverd corresponder igual
diversificacdo da procura (mercados de origem,lpé turistas; devem ser implementadas iniciativa
que promovam, de forma integrada, a articulacice emtlitoral e o interior (aproveitamento dos Rios
Arade e Guadiana, integracdo econdmica da Costantfia e das Aldeias Tradicionais da Serra); a
estratégia deve contemplar o investimento no andaiteeabilitagdo e reconversédo urbana e do urbanism
comercial (nomeadamente ao nivel dos centros lusg)r a exploragdo de recursos ambientais, naturai
ou patrimoniais deve assentar na adop¢do de fodmagestdo empresarial, valorizando o patrimoénio
cultural, histdrico ou arquitecténico e divulgands valores simbdlicos que valorizam o imaginario
colectivo (Adapt. PRTA (1993), PROTAL (1999), PEDRI999).

% Os programas Promocionais Conjuntos foram cri@fed992 com o objectivo de preparar e executar
programas promocionais integrados, estimulandolabomacéo entre as entidades oficiais responsaveis
pela promocéo turistica nacional e os agentes etond privados e criando “Marcas Comerciais
Turisticas” no sentido de apostar na diferenciag®a qualidade. O ICEP — Investimentos, Comércio e
Turismo de Portugal contribuird com um financiaroeat fundo perdido que pode ir até 45% do
investimento global, bem como com apoio logistico.
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sazonalidade e atrair novos segmentos de mercagoaAaracteristica essencial é a
diversificagcdo do produto turistico (balnear, toméscultural e urbano, turismo aventura,

turismo natureza).

Os concelhos de Silves, Monchique, Portimdo e Lagaato em termos de
organizacfes privadas como publicas, sdo agenteesano ambito do projecto. Um
dos propositos subjacentes a iniciativa € a criggdoma marca para a area geografica
envolvida para a qual se pretende desenvolver umagdam Unica e diferenciada,

constituindo-se como um sub-destino turistico irsdg no destino Algarve

Neste contexto, a cidade de Silves surge como emegito estratégico essencial gragas
a densidade de recursos histérico-culturais quesapta (histéria da cidade, rio,

actividades artesanais e agricolas) e as potataiies que Ihes estdo subjacentes.

A projeccao de Silves como uma cidade patrimorsabeiada a memoaria e ao legado
mais visivel do passado — as marcas da preserdgaiddf na cidade — constitui um
sério atributo a partir do qual importara posicioestrategicamente a cidade junto dos

respectivos segmentos de mercado cujo perfil ostpotenciais visitantes.

®1 Esta previsto o desenvolvimento de um conjunterdificado de estratégias e acgbes de marketing
com vista a criacao de uma marca para a area etd@oté 2004, o montante do investimento prevésto
de 1.720.853 euros. O programa terd como alvosnemefiais os mercados espanhol, britanico, irlandés
alem&o e austriaco.

%2 No século IX, Silves ficara sob o dominio de Oséxén(Faro) onde se encontravam 0s representantes
do poder emiral. Embora sejam conhecidas as refa$a taifa de Silves em meados do século XI, é no

século seguinte que a regido conhece um pontordgevn. De sitio secundario tornou-se uma cidade

importante, ao ponto de, a breve trecho, ser Savesrdadeira capital do sul do Gharb. O apogeu que
conheceu sob os abadidas tera tido continuidadesé@oslos seguintes, tal como o demonstram os

achados arqueoldgicos do castelo.

A segunda metade do século XII é marcada pelaéinfia que os almdadas exercem no sul da Peninsula
e pela assiduidade das campanhas da reconquigta éiacada e conquistada por D. Sancho, em Hh189,
cidade foi novamente recuperada por Ibn Mahfush1@80, que fez do Barlavento o ultimo reduto
islamizado do Gharb al-Andalus.

A resisténcia do Barlavento face ao avanco da mdsta cristd € por muitos atribuida a riqueza e
densidade do territério de Silves (hortas e pomaeesméndoas, figos e uvas, aguas correntes,téleres
pastagens). Paradoxalmente, o territério que naadetsera integrado no reino de Portugal ndo sao
abundantes os grandes monumentos da época isl@nitas volumes, nas técnicas construtivas, nos
complementos funcionais ou decorativos da arquitacpopular que mais profundamente ficou a
memoéria da simbiose andaluza (decoracdo mudéjar, manuelina e o gotico alentejano, onde se
combinam arrojadas técnicas de abobadagem e moldotas com o revestimento policromo do
azulejo).
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A diversificacdo da oferta, quer em termos de praslaom potencial para perpetuar o
capital de memaria e de vivéncia da cidade poepdus visitantes (postais, fotografias,
recordacoes), quer em termos de dinamizacdo dagdades artesanais locais e
agricolas, bem como a organizacdo de eventos eggtramente envolvidos nos
objectivos do programa e da cidade, podera condozitesenvolvimento desejado para
Silves. Deverdo, contudo, ser ponderados e codtslas impactos negativos da

actividade turistica por forma a garagtiposterioria sustentabilidade do processo.

Como vimos, 0s recursos historicos sdo convert@ogprodutos patrimoniais atraves
da interpretacdo, um processo que resulta queeleacdo dos recursos patrimoniais
quer na concepcao designda oferta fjackaging. Numa abordagem de marketing, o
desenvolvimento do produto é uma consequéncia gimesgacdo do mercado e de

estratégias dergeting

O Presidente da Comissdo de Coordenacido da Retgaov&® (CCRA) salientou a
pertinéncia da adopc¢édo de “modelos policéntricdsmanws”, na regido algarvia, por
forma a assegurar complementaridade de valéncids sinergias entre 0s centros
urbanos, nomeadamente no dominio do turismo, e eagémcia de um processo de
inovacdo tendente a identificacdo de novas solug¢@am apontadas duas dimensdes
interventivas nas cidades médias: (i) junto da [amgdo residente e visitantes, com a
adopcdo de accbes de valorizacdo das especifisidadais, historia, patrimonio e
cultura, qualificacdo e animacao urbana; (ii) deebprodutiva, através da criacdo de
parques empresariais, agéncias de desenvolvimertal, | acessibilidades, eixos
tematicos e produtivos. Tais elementos estédo trddsizno Programa Operacional do
Algarve™,

Constantemente em busca de uma saida para 0 maesmsngoe ciclicamente se vé
envolvida, a cidade de Silves, tem vindo, nos @sranos, a procurar no seu passado as

raizes de um futuro por construir.

% Prof. Jodo Guerreiro, no Congresso “Portimdo Ramd-uturo”, dias 11 e 12 de Outubro de 2001,
Céamara Municipal de Portimao, Hotel Alvor.

® O Programa Operacional do Algarve engloba accdesoca criacdo de circuitos arqueolégicos,
museoldgicos, urbanos, ambientais e naturais, anogg de promoc¢ao conjunta (€ o caso do ja referido
PPC do Arade), em resposta ao eixo tematico; enaeotracdo em actividades de natureza agro-
alimentar, construcéo e qualificacao territoriahstrucdo naval e formacéo profissional.
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A historia e o patriménio arquitecténico e urbangstsdo o testemunho vivo de um
passado grandioso e, mais do que isso, sdo as tesneepartir das quais se podera
erguer um futuro diferente para a cidade, ondeserdslvimento e o turismo sejam as

duas faces de uma mesma moeda.

A gestdo da cidade e da sua imagem podera encoaganetodologias e na filosofia
do marketing uma mais-valia importante no sentid ghrantir uma abordagem
integrada e sustentada da cidade (Hunt, 1975; é8tat®88; llliewich, 1995; Hatch,
1997).
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Capitulo II- Marketing, Cidade e Imagem

1. Do Marketing ao Marketing de Cidades

Tradicionalmente ligados aos bens de grande consanmam acto de simplificacéo
extrema, poderiamos pensar que o marketing deesdselresume a uma transferéncia
das técnicas, métodos e perspectivas do markedimyatiutos (bens e servicos) para o
marketing de lugares. Na verdade, e apesar do deestabolizar, em qualquer sistema
de marketing, o palco onde se reilnem consumidguesdeitores tendo em vista a troca
de valor, existem especificidades no produto urltpreodeterminam o desenvolvimento

de uma abordagem diferente (Ashworth e Voogd, 1994)

A evolucdo do marketing, desde os bens de grandsuood até ao marketing de

imagen®, passando pelo marketing das organizacdes sem ldirativo§’ e o

% A génese do marketing remonta a Revolugdo Indiliséi producdo em série e a intensificacdo da
concorréncia, nomeadamente a partir da Primeiradgr&uerra. Os produtos de grande consumo foram
o0 campo de experimentacdo e de desenvolviment@ ddsirdagem integrada de gestdo, onde o
consumidor é simultaneamergento de partida e de chegadda aurora do século XX, certos grupos de
consumidores, provavelmente mais sofisticados,eex&s e com maior poder de compra, procuravam
comprar os bens com apeténcia, ndo apenas pafasatias suas necessidades imediatas, mas também
0s seus gostos e desejos. A sensibilidade por gastgestores no que toca a necessidade de satisfaz
clientes como forma de garantir, do modo mais puafipara ambas as partes, a concretizacdo muatua de
objectivos, organizacionais e individuais, ganhoumfas cada vez mais definidas, acompanhando a
tendéncia da propria economia, virada para o coo®upara a l6gica de mercado.

% Ao longo dos anos 70 tornou-se evidente a nocagudeas imagens podem ser eficazmente geridas,
ainda que os produtos a que se referem permaneifasode vagamente definidos. Esta abordagem,
conhecida comaonarketing de imagensgisa manipular os modelos de comportamento dagmreids
seleccionadas em direccao a objectivos politicasas e econdmicos.

" Em 1969, Kotler e Levy defendiam a aplicabilidaite conceito ao dominio das organizacdes nao
lucrativas. Para aqueles investigadores «o markétioma actividade societal penetrante que esta par
além da venda de dentifricos ou sabonetes (...Jn@stigadores defendiam que os principios do “bom
marketing” nas areas de aplicacdo tradicionais, peisiveis de ser transferidos para o marketing de
servicos, de pessoas ou de ideias ou lugares»pRleira vez ndo era estabelecida uma relacaotdire
entre lucros e marketing, pelo que se tornou nédesproceder a algumas adaptacdes, quer ao rdvel d
metodologias quer de técnicas. Prevalecem, neségiogos objectivos de longo prazo e a intervemigio
entidades publicas. Trata-se, essencialmente, sndelver a habilidade para importar os conceitas e
técnicas usadas no sector privado, nunca perdemdusth as especificidades proprias do ambiente em
gue se inserem (as organizagfes sem fins lucraijiotler, 1996).
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marketing socidt abriram o caminho para o desenvolvimento do miadkete

lugare®’, uma abordagem de gestéo integrada (Asworth ed/d@94).

A definicdo de marketing apresentada por Kotler96l8), segundo o qual é «um
processo social e de gestdo através do qual, dudisi e grupos, obtém o que
necessitam e desejam, criando e trocando prodwatoe», ndo inclui explicitamente
os lugares, mas também nédo os exclui. Por um &addentacdo para o consumidor e 0
processo de troca sdo conceitos centrais do magkeibr outro, as abordagens mais ou
menos subtilmente alusivas a bens, instituicdesoasiedade deixam espaco em aberto

para a inclusédo dos lugares (e das cidades) neatespoiptica de gestao.

A «gestao de marketing corresponde ao processolategmento e execucdo de
programas concebidos para criar, construir e mamterelacionamento de troca com 0s
seus alvos, mutuamente benéfico, satisfazendo tolgec organizacionais e

individuais» (idem: 6).

A troca € um conceito essencial no marketing ea pgre ocorra, € necessario
desencadear a accdo do consumidor alvo. Nesta apedigrincipal objectivo do

marketing é influenciar comportamentos.

Os lugares, ou as cidades, ndo sdo bens nem sr@domo vimos, sdo produtos
hibridos e compdsitos e nédo sao passiveis de saredidosisto é, ndo ha lugar para
uma transferéncia de direitos de propriedade, pasas para a obtencéo de limitados,

e nao exclusivos, direitos de uso.

% Ainda nos anos 70, desenvolveu-se um novo campaplieacdo do marketing com o propésito de
melhorar o bem-estar do consumidor e da socied2eleominado Marketing Social, esta nova atitude
destinava-se a alterar ou reforcar, em determidadacéo, as atitudes e comportamentos dos regpgcti
alvos (em relacdo ao ambiente, a proteccdo dasiesp@ seleccdo de lixos, ...). Os objectivos
subjacentes a esta abordagem situam-se no campmedeficios sociais. Este € um dominio proprio das
autoridades publicas, as quais iniciaram a suariéxuta e familiarizacdo com as potencialidades do
marketing por esta via.

%9 O conceito de marketing de lugares incorpora elifess escalas espaciais, podendo movimentar-se
desde o ambito nacional ao regional, até ao cantektano, a cidade. Contudo, uma das caractedstica
fundamentais das cidades é que, em ultima instés@elugares (Ashworth e Voogd; 1995 a).
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Quadro n° 2.1: Marketing de lugares vs. Marketingdicional

Marketing de Produtos Marketing de Lugares/Cidades

O mercado “cria” o produto. O produto é pré-existesm relacdo ao mercado;
ha que captar o mercado que mais valoriza aquele
produto.

Produto especifico. Produto compdsito.

O produto é aquilo que uma empresa tem pidé® envolve troca de propriedade em relacdo a

transaccionar no mercado, por um dado pre¢o. uma entidade fisica, nem a compra (ou aluguer) de
direitos exclusivos sobre os servi¢cos urbanos.

Bens privados. Bens/servigos publicos

Objectivos: lucro e volume de vendas. Objectivos: aximizar a  satisfacdo  dos
consumidores e conservar os produtos reduzindo o
namero de consumidoredgmarketing

Gestéo da gama e linha de produtos. A cidade édufw.

Ciclo de Vida do Produto é uma metodologiiclo de Vida do produto € uma metodologia de

essencial a definicdo das estratégias de Marketaigvancia relativa.

Mix.
Consenso em relagdo ao marketing mix tradicior@lmarketing mix geografico ndo relne consenso
produto, preco, distribuicdo, comunicacao. entre os investigadores e ¢é significativamente

diferente do anterior.

Fonte: Adapt. Shapiro; 1985; Shapiro 1992; Ashwertfoogd; 1995 a), Kotler, 1999.

A gestao dos lugares ou, num sentido mais resttés,cidades, pode e deve encontrar
as suas raizes no quadro conceptual do marketiggaloreconhece e enfatiza as suas
caracteristicas distintivas (USP), enquanto prajuiajue implica abordagens préprias
e 0 desenvolvimento de técnicas especificas (Agshweoi/oogd; 1995 a): 17R(adro
2.1).

Os objectivos inerentes as estratégias de marksdiogliferentes e € mais dificil avaliar
0 sucesso deste tipo de marketing. A aplicacaddedagens de marketing as cidades,
geralmente sob a tutela de organismos publicosuargdo no dominio do planeamento
urbano, ndo implica apenas a adopcdo de um insttonalicional para solucionar
problemas, mas sobretudo a adop¢do de uma nosafidode gestdo (Ashworth e
Voogd, 1994 a).

O marketing de lugares «tornou-se mais do que umo mstrumento utilizado para

“vender” uma é&rea e atrair organizaces e turistasfsionistas. E actualmente
encarado como uma componente essencial ao planeameo desenvolvimento dos
lugares» (Fretter, 1993 cit. in Bradley, Hall e im, 2002: 61), sendo considerado
um importante instrumento de desenvolvimento dan@wtia local (Barke e Harrop,

1994).

Embora com uma histéria longa nos Estados Unidog\rdarica, a abordagem de

gestdo do contexto urbano, numa Optica de marketiegominado marketing de
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cidades, comecgou a dar os primeiros passos na &woplongo dos anos 80. O
marketing de cidades foi, durante muito tempo, erpoitos, associado a actividades
pontuais, ligadas a comunicagcdo ou mesmo, numdsemiais restrito, a publicidade do
lugar ou da cidade, tal como constatava van Gemtl@84 (cit. in Ashworth e Voogd,
1995 a; Kotler, 1999).

Para Gregory Ashworth, esta nova abordagem naaestilica das cidades tem tido
reflexos positivos no ambito de iniciativas de ficdi urbana desenvolvida durante os

anos 80, em paises como a Franca, o Reino UnRBiélgica e a Holanda

Entendido como o «processo pelo qual as actividagbanas sdo planeadas e
desenvolvidas, tanto quanto possivel, do ponto ideéa Wda procura (isto €, dos
segmentos alvo) no sentido de maximizar as funeéesomica e social da cidade, em
funcdo dos objectivos definidos», 0 marketing déades implica a adop¢ao de uma
atitude de gestdo orientada para a satisfacao eleessidades dos mercados dlvo
(Kotler, 1999) Fig. 2.). Os objectivos subjacentes a tal abordagem saidanto,

maximizar a eficiéncia social e o funcionamentonécoico da area definida, bem como

construir uma imagem solida e positiva da cidade.

Fig. n° 2.1: Piramide Representativa da Gestaondrbauma Optica de Marketing

Consumidores

Produtos Urbanos

Orgaos

Fonte: Adapt. Doyle, 1994.

A adopcdo de uma «postura de planeamento urbar® agnantada para o mercado
implica a substituicdo da abordagem tradicionaloddéenamento e organizacdo do

0 Neste ambito, o marketing de cidades era enterdidm «uma tomada de consciéncia das vantagens
em garantir investimento privado através de egwstiaseadas em parcerias criadas para o efeito»
(Pumain cit. in Ashworth e Voogd, 1995 a): 11). tarae de «ensaiar as implicacdes do marketing no
contexto particular da gestao dos lugares» e, g&a@cente, das cidades, «tendo em vista objectjues
caem no dominio do sector publico».

" Existe satisfacdo quando a comunidade local (iddbs, empresas e comércio) estdo satisfeitos e
guando os visitantes também satisfazem as suastatipas iniciais.
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espaco fisico» (desenho urbano), dominada pelaadgdé oferta, por outra cujo ponto
de partida € o «conhecimento das necessidadese@slats utilizadores actuais e
potenciais» (Ashworth e Voogd, 1995 a). Neste casoferta de valor € encarada do

ponto de vista dos segmentos alvig.(2.2.

Fig. n° 2.2: Planeamento Urbano TradiciormlPlaneamento de Marketing.

‘ Planeamento Urbano Tradicional ‘ ‘ Planeamento Urbano Marketing ‘

‘ Planeamento Fisico ‘ ‘ Planeamento de Marketing ‘

‘ Orientada para a OFERTA ‘ ‘ Orientada para a PROCURA ‘

Desenho Urbano

As cidades e a sua estrutura
Urbana séo desenvolvidas na
Perspectiva dos consumidores,
Actuais e potenciais.

‘ Procura = fenémeno induzido ‘

Fonte: Adapt. Doyle, 1994.

N&o se tratara de criar, modificar e desenvolvea widade na exacta medida das
expectativas e desejos de cada publico potenadretido se estivermos perante
cidades com uma identidade prépria e fortementaluida no patrimonio
arquitecténico e urbanistico que detém. Trata-emagp de caracterizar e identificar a
vocacao de cada cidade e partir em busca dos psildigio perfil mais se enquadra
numa perspectiva desejada de valorizacdo da ci@zste.€ também a perspectiva do
Marketing CulturaF.

2 Neste dominio, «o primeiro objectivo (...) é att@in nimero adequado de pessoas, no quadro de um
contacto apropriado com o artista, procurandoatetlai o melhor proveito financeiro, compativel com
objectivo iniciaf. De acordo com Colbert (1994), o objectivo ess#noéio € apenas satisfazer as
necessidades dos consumidores, mas convida-latheer e a apreciarem o trabalho.

Se no sector comercial se procura criar o prodataabrdo com as necessidades dos consumidores, no
meio artistico trata-se de, primeiro, criar o ptode, depois, encontrar-lhe a melhor clientela. O
marketing ndo diz ao artista como criar uma obrartez o papel do marketing é presentear a criacao
interpretacdo artisticas com a audiéncia aproprifaafacto, esta parece ser a especificidade mais
pertinente do marketing quando o objecto cai noptadas artes e da cultura. Ha que conceber, criar e
desenvolver artisticamente um produto, obedecend@ancipios da liberdade de criacdo artistica, e,
partir dai, investigar o mercado no sentido de tiflear os segmentos alvo, ou seja, as audiéncias
(Colbert, 1994).
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Ambas as abordagens sao entendidas como compleagentamedida em que a gestao
convencional do espaco urbano, com incidéncia @@céss como o mobilidrio urbano,
a paisagem urbana, a construcdo ou o tracado usdhanesta Optica, integrada num

contexto mais amplo cujo enquadramento é assegpeidanarketing de cidades.

A pertinéncia da nova abordagem assenta na cogébatke que os responsaveis locais
pelo planeamento e gestdo do espaco urbano, ddesudom a eficicia das préticas
tradicionais, e os politicos, sempre em busca gaspossibilidades de financiamento,
se tém revelado, ambos, abertos a novas perspecdista sensibilidade é essencial,
uma vez que, mais do que a adopcdo de um novanmstito, trata-se de adoptar
estruturas organizacionais e métodos proprios dbalino inerentes a O6ptica de

marketing.

Na realidade, uma das funcbes mais importantesattketing de cidades é informar os
consumidores sobre a oferta e convida-los a famedala. Fica, portanto, subentendida
desde ja, uma vocacao claramente comunicaciorsgrite a abordagem de marketing
das cidades, eficaz quando se pretende moldar jectao determinada imagem da
cidade (Ashworth e Voogd, 1995 a).

O planeamento e gestdo urbana, na sua actividaderad sintetizar as orientagdes
provenientes de dois vectores cruciais. Por um, ladctores de orientagdo politica e
estrutural (Governo, UE, UNESCO, Comissédo Europeiapor outro, vectores de
opinido popular de onde emergem problemas quotdigrara 0s quais é necessario
encontrar solucdes. O planeamento urbano orienpgsta 0 mercado encerra um
importante estimulo a participacdo e envolvimengo rdpresentantes dos diversos

grupos sociais no processo.

O planeamento de marketing sustenta a necessidadetatvencéo, por parte dos
poderes publicos, junto dos mercados alvo e envaladopcdo de «procedimentos e
estratégias através das quais 0 espaco urbanmté, daanto possivel, adaptado as
necessidades dos segmentos alvo com o propésitaride condicdes para o
desempenho eficiente das fungcbes sociais e ecoasmidas actividades da cidade, de
acordo com objectivos definidos colectivamentesh(®arth e Voogd,1995: 12). Trata-
se de uma abordagem orientada pela vontade ddéasatisa procura, introduzindo

constantemente factores de valor acrescentado.
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No dominio do planeamento orientado para o mercadqolitica espacial esta
profundamente relacionada com o marketing da cidseledo o planeamento fisico a
entidade motora de tal ligacamg( 2.3. Nado esquecamos que a estrutura morfoléfica da

cidade € um elemento instrumental na determinaggatiuto urbano.

Fig. n° 2.3 — Relacao entre Planeamento Urbanorketliag de Cidades

Planeamento

Urbano Marketing
de ) de
Mercado Planeamento Cidades

Fisico

Fonte: Adapt. Ashworth e Voogd, 1995.
A abordagem tradicional do planeamento urbano, cemos, carece de uma visao

global e integrada, prépria do marketing.

O «potencial do lugar depende menos da sua locabzalima e recursos naturais, e
mais da capacidade dos cidaddos e dos governaatas compreender o meio
envolvente e agir sobre ele». Uma das principafcuttiades reconhecidamente
inerentes a implementacédo de uma abordagem de tingrkes lugares, e as cidades, &
o deficiente sistema de liderangca que os caraate@pmparativamente as empresas,
estas dispdem de uma lideranca forte e a tomadaledesdo estd claramente

hierarquizada, o que facilita o processo.

Nos lugares, as batalhas politicas e a luta petterpoonstituem um obstaculo ao
desenvolvimento da estratégia de marketing e deectiso plano de acc¢bes, dada a
dificuldade em gerar consensos e em gerir conflAogpratica europeia demonstra que
0 processo de planeamento de marketing tem sidesheetdido em comunidades onde
a lideranca, as instituicbes e os procedimento®ré@em a tomada de decisdo

estruturada e consensual» (Kotler 1999: 107-122).

A gestdo estratégica da imagem da cidade patrimoaissente em atributos
patrimoniais unicos e diferenciadores, implica ucoasequente tomada de decisao

enquadrada num processo de planeamento estratégico.
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Quem devera conduzir este processo? Tendo contémefa as orientagcdes emanadas a
nivel nacional e supranacional, os orgaos de coagd® regiond terdo uma palavra
de enquadramento essencial. Os orgdos de gestd tmverdo assumir a
responsabilidade na definicdo das politicas e daatégias conducentes a construcéo
das diversas facetas da imagem da cidade (Thib894: 61), fazendo-se acompanhar
dos representantes dos varios sectores da viddatiec

O enquadramento legislativo e os instrumentos igosdnecessarios a implementacao
de medidas concretas em matéria de conservacamasittidos pelo governo da nacao.
A gestdo autarquica desempenha, portanto, um pegseincial, quer em termos de
estratega na definicdo das linhas de orientacder gm termos operacionais, na
execucao das decisdes tomadas. Além disso, se, ¢onog, a cidade patrimonial
construida a partir da interpretacdo que os v&egsnentos de consumidores, actuais e
potenciais, fazem dos recursos histéricos (comst@daconsequéncias que dai podem
advir em termos de opc¢des de conservacao e dezegldo dos recursos), € necessaria a
intervencdo de entidades idoneas, cuja funcdo weratar aquele processo segundo
critérios de rigor cientifico e historico. SO destedo se assegurara a salvaguarda e a
valorizagdo dos recursos da nossa historia, apartbm menor potencial econémico.
Contudo, convém ndo esquecer que, também aqugoegso se baseia em exercicios
de interpretagcdo. Nesta perspectiva, as mensageogctpdas traduzem um

determinado programa politico (Ashworth, 1994).

O poder local, em matéria de planeamento urbanatenmmnial, pode potenciar
favoravelmente a «atractividade do lugar, determdpnao produto final» (idem) e a
forma como ele é percepcionado pelos diversos sggsalvo.

Se considerarmos os aspectos fundamentais do mnarkit cidades, o seu processo
engloba trés fases essenciais: (i) a identificagd@goroduto; (i) a identificacdo do
mercado potencial e (iii) a transmissao da info@oaglevante, acerca do produto ao(s)
alvo(s). A definicdo do produto patrimonial urbagoum processo algo dificil e

3 No caso que temos vindo a estudar, a cidade gesSia Comissdo de Coordenacdo da Regido do
Algarve (CCRA), a Regiao de Turismo do Algarve (RTéa Associacdo de Municipios do Algarve
(AMAL), e os respectivos planos estratégicos paeg#io. Veja-se, por exemplo, o PRTA, o PROTAL e
0 PEDRA.
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complexo e estd habitualmente nas méaos das auwesidacais, mas também dos
diversos publicos. Do mesmo modo, a identificac@ontercado potencial implica a
implementacdo de um conjunto complexo de tarefasvgo desde a sua segmentacao,
ao estudo do comportamento do consumidor. Por smaas gestdo da informacéo e
comunicacdo devem intervir no sentido de mediar ncomstro entre o produto

patrimonial e o mercado consumidor (Ashworth, 1988)

2. Globalizacao, Cidade e Marketing

As cidades, desde sempre, viveram num clima paua@ocompetitividade. Contudo,
até ha relativamente pouco tempo, tal situacadaraugnorada pelos governantes, ou
era pouco intensa, ndo constituindo por isso rgzéi@ desencadear uma accgao

orientada para o mercado, o palco, por excelédaiapmpeticéo.

Nas Ultimas décadas, a emergéncia e desenvolvimgatmovos processos de
globalizacd# conduziram a uma nova realidade nas economias erdeid,
caracterizada pela importancia crescente do setdociario (servicos), pelo
desenvolvimento de novas necessidades e desejeampo do entretenimento, da
educacao, da cultura e do bem-estar, melhoria ahdgde dos meios de transporte,
internacionalizacdo dos mercados, constru¢do de-emitadas da informacéo, entre

outros.

O processo de globalizacdo esta associado a emerghsn uma cultura global cujas
origens se situam nas crescentes inter-conexfesajestabelecem entre as varias
culturas locais. Boaventura S. Santos entendelaliacdo como o «mecanismo pelo
qual determinada condi¢ao ou entidade local coresegtender a sua influéncia a todo o
globo e, ao fazé-lo, desenvolve a capacidade dgrd@scomo local outra condicédo
social ou entidade rival» (cit. in Fortuna, 199Deste modo, a diversidade local

contribui para a formacgéo do processo de globdzacque hoje se assiste. Trata-se de

™ A globalizacdo corresponde & fase actual da ecianamundial, e caracteriza-se por uma
interdependéncia dos sistemas produtivos de bagienad/nacional, abertos ao exterior (...). E a
«cristalizagéo do mundo inteiro como sendo um lugarqual corresponde a emergéncia da condi¢éo
humana global» (Guerra, 1998).
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um reconhecimento colectivo de particularismositaassim, a preservacédo do local é
uma maneira de contribuir para a formacéo do esgkfral, uma abstraccao criada a

partir da dialéctica local-global.

Aquele caracter relacional entre o local e o gldaajue, por exemplo, Theodore Levitt
chamouglocalizagag, entre culturas globais e culturas locais, rasd# capacidade de

cada cidade transpor para o palco global, vertefdeais, vencendo na actual
concorréncia intercidades (Arnason, 1995; Hann@8h1l Friedman, 1995;

Featherstone, 1997). As cidades tém vindo a asglindimicas proprias, acentuando-se
uma tendéncia generalizada para o desenvolvimesgente em politicas que visam
reforcar os recursos que as individualizam. O itwesito em processos de
posicionamento, ou reposicionamento, estratégiculoteem conta as vantagens

competitiva® de cada lugar ou cidade, torna-se vital.

A vertente cultural e, nomeadamente, o0s recursa$drltios, arquitecténicos e
urbanisticos, surgem como veiculos privilegiadas @aconstrucao e reconstru¢do das
respectivagnarcas distintivaslas nossas cidades. Representam, portanto, umsgecu
com potencial econémico, sobretudo no quadro de pofiica de desenvolvimento

turistico local (Fortuna, 2002).

Muitos séo ja os casos paradigmaticos que podedawsificar um pouco por todo o
mundo e, em particular, no nosso pais. As cidadesntbras do estatuto de Patriménio
Mundial sdo o exemplo mais elucidativo daquela yrastA figura do Patrimoénio
Mundial’®, instituida pela Convencédo da UNESCO, em 1973uevque, nos anos 90,
em Portugal, as politicas locais e urbanas casakra os seus esforcos no sentido da
obtencdo daquele estatuto. Estabelece-se uma espedorrida em que a meta € a
obtencédo do titulo de cidade patrimonio mundialis T@dades séo, por exceléncia,
«produtos patrimoniais globais» que transportana partra escala os atributos que

diferenciam o local onde se encontram (Peixoto0280 Assim sendo, a imagem dos

> Ser «competitivo num contexto de globalizacdo Mevaima capacidade para manter o mercado
domeéstico e conquistar, de forma sustentada, mescaxteriores relevantes». Tal afirmacéo € valwa n
caso das empresas e organiza¢fes, mas também o dashcidades e regides.

8 Apesar do regime deatriménio comum da humanidatkr nascido num contexto anti-mercantil e anti-
hegemadnico,a sua filosofia acabou por ser subeep&los usos mercantilistas que se foram impondo
com a intensificagéo da globalizacdo (Peixoto, 2800
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locais e/ou monumentos e/ou conjuntos urbanos Weesndo estatuto de Patriménio
Mundial, é construida com base em atributos espesié diferenciadores, assentes em
elementos historicos e patrimoniais locais. O Peinio Mundial surge commnagem
de marca de lugaregue visam tornar-se competitivos, constituindo umportante

fonte de valor acrescentado (Boniface, 1996).

E neste novo cenario que a cidade se reinventaprstroi e reconstroi a partir de
reminiscéncias, mais ou menos visiveis, mais ouosg@resentes, de um passado

muitas vezes esquecido e preterido em prol desorgedidades.

Na relagdo entre culturas locais e globais, ostosfeda globalizacdo (...) séo
responsaveis por novas espacialidades da cultuadade. Paradoxalmente, ou néo,
tem-se verificado uma tendéncia crescente pargaorezacao dos recursos tradicionais
e das imagens das cidades, agora encarados comes$ade vantagem competitiva no
quadro da concorréncia inter-cidades. A globaliaadg uns projecta-se na localizagéo
de outros e as cidades, investem na identificagéinédgens ou expressdes identitarias
singulares por forma a promover a cidade no plawoional ou transnacional (Fortuna,
1997: 16; Fortuna e Silva, 2001: 414-422).

As identidades locais e regionais tém-se acentudsipoletando um conjunto de
«efeitos regeneradores sobre alguns centros uraeantribuindo para globalizar a
cidade tornando-a dinamica. (Warde, 1997; Fortl@@y7; Fortuna e Silva, 2001).

A globalizacdo dos localismos tem os seus reflexass directos na industria do
turismo, respondendo as novas tendéncias de umargrmarcada pela segmentacéo e
constituindo-se em nichos de mercado com necessdaddesejos cada vez mais

especificos e demarcados entre si.

A custa daquela tendéncia tem-se registado umanagélo crescente para a
patrimonializacdo e turistificacdo dos conjuntobamos e monumentais das nossas
cidades traduzidas na globalizacdo simbdlica dasnpanios historicos edificados das
cidades, com efeitos sobre as economias locaiferea@ultural e a paisagem estética

dos lugares.

Esta nova relacédo entre as cidades e os mercadopresente, independentemente da
dimenséo, da estrutura econémica, do contextoralleuda localizacdo de cada uma

(Ashworth e Voogd, 1995).
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Num mundo marcado por intensos fluxos de informagaeertente visual assume um
predominio cada vez mais decisivo (a todos os s)iveiobretudo nas sociedades
ocidentais. Esta realidade € valida no quotidiam@atia um de nos (perante a familia,
0S amigos, os colegas de trabalho e todos os actomgais com 0s quais interagimos
diariamente), nas empresas, mas também nas cidadgdes e paises, pois «sob a
soberania da cultura visual, todas as formas déemamento (...) dependem da
imagem» (...), conduzindo a uma «continua espdeardacao da sociedade» em geral,

e da cidade, em particular (Fortuna, 1999).

As cidades, qualguer que seja a sua dimensdoaffarade se encontrarem face a um
processo constante de avaliacdo e de hierarquizagém, sobretudo a partir dos anos
80, sob um intensgogo concorrencial A propria cidade evidencia sinais de algum
enfraquecimento, sintomas de uma crise que pamterglizar-se (Ashworth e Voogd,
1995; Porter, 1995; Kotler, 1999; Peixoto, 2000 a).

Excesso de populagéo (produzindo economias deldeszgcéo)

Crime e violéncia

Degradacdo paisagistica e ambiental

Decadéncia de infra-estruturas

Declinio da economia industrial

Aumento do desemprego

Excesso de transito e escassez de estacionamento

Falta/degradacédo do parque habitacional

Marginalidade
Como consequéncia, os governantes tém vindo a ad@stilos de governacao
empresarial, de natureza reactiva e pro-activag vad mais orientados para o aumento
da respectiva atractividade, por forma a captaalees que se revelam, a partida,
particularmente interessantes. Michael Porter (L@@%ende a implementacdo de um
modelo econdmico orientado para a instalacdo deidades econdmicas capazes de
tornar os centros das cidades lucrativos e posidos para competir em diferentes
escalas — regional, nacional e até internacionaknehal procedimento implica a
identificacdo prévia das vantagens competitivasdifeeenciam cada cidade sendo que,
apenas os atributos unicos e diferenciadddesg(ie Selling Proposition suportaréo o
desenvolvimento de actividades econdmicas sus@&ni@s recursos arquitectonicos e

urbanisticos sdo importantes fontes de vantagenpetitiua).
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Aliada a este cenario, a mediatizacdo crescentesodéedade, tem despertado a
necessidade de desenvolver estratégias integradasaxketing de cidades, e de gerir
estrategicamente a imagem da cidade através deesadgiidentes a sua auto-
representacdo. Para Bianchini (1994) as cidadex@ar querer reassumir o seu papel
de agentes promotores dos direitos de cidadanéaéatrda consolidagdo da cultura
urbana e da difusdo de imagens que, por um laftwceen a auto-estima dos cidadaos

e, por outro, se revelem atractivas para potenaidentes, empresas e visitantes.

O marketing tem vindo a assumir um papel cresceaeste dominio, deixando de se
cingir ao sector comercial e dos produtos de grazafessumo. A diferenciacéo e a
atractividade tornaram-se o0s elementos-chave d#ayeda cidade que procura
posicionar-se no cenario competitivo, afirmando asas singularidades e

especificidades.

A vertente cultural, nomeadamente num espaco urbamoum significativo espdlio de
elementos histérico-arquitecténicos e urbanistitarg, vindo a ser encarada como uma
mais-valia essencial ao processo de gestdo da mmagecidade, uma vez que nos
reporta para factores ligados a identidade dosrdgga tradicdo e ao genuino. Como
sabemos, movo turista(com formagdo superior, poder de compra e paatiménte
motivado por questdes de natureza cultural) proqwaa suas viagens, assegurar uma
componente educacional, pelo que, cada vez madsrexseptivo a este tipo de lugares,
especialmente cidades. Por outro lado, 0 espeoté&Euh imagem tornaram-se no
ingrediente por exceléncia do acto turistico (U1§90).

Podemos concluir que, apesar do papel da imageecgraralgo supérfluo, a sua
importancia € relativamente consensual. Contudopnteece-se a dificuldade em
estimar até que ponto a imagem interfere na dedisaugsitar um dado destino e até que
ponto corresponde a qualidade do produto turig¢tiem den Berg, 1995). Aléem disso, a
construcdo da imagem da cidade, ou de outro dedtfimistico, requer uma
contextualizacdo global e uma abordagem integradgena de se investir em accoes
pontuais que em nada contribuem para a transmiss@on posicionamento credivel e

coerente.

Numa Europa constituida por regides fortemente etithfas, e no quadro de uma
economia global, a cultura e, especificamente tonpdnio arquitectonico e urbanistico
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das cidades, tornaram-se o principal instrumentaondoketing. Tem-se generalizado
uma consciénciaoltada para a necessidade de adoptar metodolegiésnicas que
favorecam a respectiva competitividade, via difel@rfo, respondendo a pressoes
altamente competitivas através de estratégiastadas para aumentar o seu potencial
de atractividade junto de investidores, resideptessitantes (Bonoma, 1989; Burresi,
2000; Shapiro 1985; Holcomb, 1994; Ashworth e Vqod@94; Kotler, 1999).

A intensificacdo da patrimonializacdo € encaradaaccama estratégia que visa reforcar
a competitividade e a atractividade de territodos objectivos politicos e econdmicos
bem definidos. Trata-se de uma distingdo simbofiemuentemente o elemento mais
diferenciador das politicas de marketing de cidatlegestdo dos fluxos de turismo
patrimonial (Ashworth, 1994; Peixoto, 2000 a).

No contexto da globalizacéo, as cidades tendenoptaduma atitude empresarial com
o intuito de se posicionarem de forma estratégaehierarquia do sistema urbano,

competindo e/ou cooperando entre si.

3. Marketing de Cidades, uma Abordagem Integrada d&estéao

Como vimos, o conceito de marketing, tradicionalieerssociado ao meio empresarial

e aos bens de grande consumo, é passivel de a@taptacontexto urbano.

Uma abordagem de marketing no caso das cidadespadesar-se por uma actuacao
integrada e globalF{g. 2.4. A maioria das cidades e regides, ainda enferenarnda
persistentemiopia de marketing, desenvolvem acg¢bes promocioffaide caracter
pontual e avulso, crentes de que estdo a geriraacklade através de modernas
metodologias de marketing. Apesar da comunicagéorsa das mais visiveis variaveis

do composto de marketing, ela € também uma dasadtetapas do processo de gestao

" Conceito desenvolvido por Theodore Levitt paracomeer a auséncia de orientacdo para a satisfacdo
das necessidades e desejos do consumidor.

8 Certas comunidades investem em anincios e nacpght de histérias, cientes de que estdo a
desenvolver programas de marketing. Trata-se d&eaae comunicagdo. O marketing proporciona uma
estrutura mais genérica da qual a comunicacaoréaapena pequena parte (Kotler, 1999).
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de marketing. Para Kotler (1999: 30) «existe unende diferenca entre implementar
accOes de marketing e desenvolver estratégias ke ting>».

O marketing de lugares/cidades implica a adopcaarda abordagem sistémica e
global. E um processo integrado e continuo quéinplarda auscultacdo do mercado,
passa pela implementacdo do marketing mix adegaesl@bjectivos formulados, até a
avaliacdo dos resultados (cuja incidéncia se raferna imagem que os diversos

publicos tém da cidade).

Fig. n° 2.4: Processo de Marketing e Gestéo Egicaéla Imagem da Cidade

«Cidade 44 Anélise da Situacédo

«Concorrentes ‘

*Tendéncias
‘ Missdo da Cidade ‘

v

: v I
: ‘ Vantagens Competitivas ‘ ‘ Objectivos ‘

Demaens Empentes ] I

Segmentacédo
Targeting
Posicionamento

-

v
Forgas e Fraquezas
Oportunidade e Ameacgas

Residentes
i actuais/potenciais

IMAGEM ¢
DO -« Formulacdo Estratégica f
LUGAR (PORTER) Organizagdes/Instituicées I
actuais/potenciais |

‘ Marketing Mix Geografico ‘

— . e v Y

Produtos Urbanos Infra-estruturas Comunicacgéao Pessoas

Visitantes
actuais/potenciais !

Atraccdes e Servigos
Design Urbano

‘ Controlo e Avaliagéo ‘

Fonte: Adapt. Kotler (1999); Ashworth (1988, 2000).

O desafio que se coloca é implementar um sistemdvéll capaz de absorver os
eventuais choques, adaptando-se rapidamente as rop@tunidades e ameacas.
Devem, para o efeito, ser definidos sistemas deornmdcédo, planeamento,

implementacg&o e controlo destinados a monitorigaalt@racdes do meio ambiente e a
responder com eficicia as oportunidades e ameagasejcolocarem. O objectivo é

preparar planos estratégicos e operacionais gegrérh simultaneamente objectivos e
recursos, o0 que facilita o desenvolvimento de beiostchave ouUnique Selling

Proposition(USP).

7

O conhecimento claro e objectivo do mercado €& unt@pae essencial ao

desenvolvimento de uma estratégia de marketing idades. A este nivel, que
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poderemos designar por ponto de partida, impdedoseelementos de analise, quase
simultanea: os consumidores e a estrutura urbama.dtie propdsito? O de determinar
qual a estratégia de marketing mais adequada aaciddde e aos objectivos que se

pretendem alcancar.

3.1 Estratégias e Sentido do Lugar

A andlise estratégica do meio implica o desenvawim de um acompanhamento
critico e sistematico do mercado onde a cidadeag@mnbiente externo) e da propria

cidade.

A auditoria externa proporciona informacao pertteegn prossecucdo das estratégias e
objectivos de marketing. A este nivel, e segundowisth e Voogd (1995: 47), trata-se

de encontrar resposta para as seguintes questdes:

= Quais sao as principais tendéncias econdmicasisecculturais?

= Quais as politicas mais relevantes de outras argebés publicas com impacte na
cidade?

= Quais sao as politicas das cidades concorrentes?

Da auditoria externa identificam-se as oportunidade ameacas que, positiva ou

negativamente, poderdo, de algum modo, afectataalei

Por seu turno, uma auditoria interna centrar-se&ndpria cidade e na respectiva

organizacdo. Os mesmos autores sugerem a segoantagem:

= Avaliar o modo como os diferentes publicos percelosnvarios produtos urbanos,
identificando os mais e 0os menos apreciados;

= Conhecer os produtos ou servigos em falta;

* Saber até que ponto as estratégias anteriores &fiaazes e eficientes no propdsito
de satisfazer os consumidores;

= Avaliar a eficacia e a eficiéncia das estruturamoizacionais da cidade em relacéo
as necessidades e desejos dos consumidores.

7

Neste dominio, o objectivo é identificar as forgaas fraquezas da cidade face aos

consumidores alvo e ao meio. A analise estratélgicaeid®, permite a cidade desenhar

" Na expressdo anglo-saxénica, SWOT Analisesaghts, Weaknesses, Opportunitires and THreats
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as suas estratégiagendo em conta um contexto conhecido, internatermxmente,

com o objectivo de desenvolver vantagens compasitiv

Uma estratégia desenha o percurso que permitirgami@aacdo, ou ao lugar, atingir os
objectivos pretendidos. Michael Porter desenvolvenos anos 80, um modelo

estratégico que incorpora trés estratégias posgeidro. 2.%:

Quadro n° 2.2; Estratégias Genéricas de M. Porter

Estratégia Caracteristicas

Lideranca pelos Custos Opcédo pela reducdo des;ustseando-se na producdo em massa € no
controlo de custos.

Diferenciacéo Os produtos e servigcos oferecidogmeser percepcionados pelos alvos
como sendo unicos.

Nicho Concentragdo na satisfagdo das necessidadasndyrupo especifico de

consumidores, podendo assim obter lideranga viaralonde custos ou
diferenciacgéo.

Fonte: Buhalis, 2000: 106.
A transposicao deste modelo para os destinositadstsejam eles cidades ou regides,
carece de sentido pragmatico, dado que 0s rectuisisicos (patrimoniais urbanos,
naturais ou rurais) sao insubstituiveis, pelo quespectivo uso deve estar enquadrado
numa perspectiva de sustentabilidade. Assim sentideranca via controlo de custos,
tendente & construcdo de economias de escala @digco em massa, conduziriam a

situacdes de auséncia de sustentabilidade dosaisti

A diferenciacdo e o nicho serdo, portanto, as gpgéidas neste dominio, permitindo
o desenvolvimento do marketing mix adequado. Commws, as cidades patrimoniais
desenvolvem as suas estratégias de marketing cem dra atributos considerados
anicos e posicionando-se como cidades competitp@gjue diferenciadas em termos

de oferta.

Uma das decisOes estratégicas mais decisivas niboadebum processo de marketing

de cidades é a definicdo da mig%atw lugar. Ela devera espelhar o sentido do lugar e

8 As estratégias ocorrem quando é possivel cruzaraportunidade identificada no meio com uma forca
na cidade.

81 Este é o0 caso dos destinos turisticos tradicipnaimeadamente na costa do Mediterraneo, parasonde
oferta de “Sol e Praia” atrai o turismo de massis)do origem a momentos de forte presséo e
ultrapassando a capacidade de carga dos lugatesaTstuacdo da costa algarvia.

82 A miss&o traduz o objectivo central e os valomsilpados no seio de uma organizacdo (Doyle, 1994:
15) ou lugar. Traduz a filosofia e sintetiza o pajgeorganizagdo ou lugar na sociedade (Morris8861
559).
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sua definicdo resultard de uma reunido de consgesada entre 0s orgaos politicos e
representantes da populacdo local e do tecido sanmkee comercial a quem cabera
decidir qual o rumo desejado para a cidade. Contndo esquecamos que a cidade
deve ser encarada do ponto de vista dos seus asveiblicos. Assim sendo, torna-se
vital adoptar técnicas e metodologias que postghilium profundo conhecimento do

mercado.

Uma abordagem de marketing estratégico inclui aimda etapa essencial, denominado
processo de segmentatdaujo desenvolvimento é essencial a gestdo daeimag

adequada da cidade.

3.2 Motivagdes do Turista Cultural e Segmentacdo ddercado Turistico

A importancia das motivagcdes na arquitectura daka de comportamento do
consumidor, sobretudo no ambito do turismo cultarale os produtos patrimoniais séo
desenvolvidos com o intuito de satisfazer nichgeei$icos do mercado, merecem um

olhar mais atento.

As motivacdes sdo essenciais para compreenderma foomo os consumidores se
consciencializam das suas necessidades (estadiovdedp de natureza psicolégica ou
fisioldgica), pois os individuos tém que estar nauos para agirem no sentido de

garantir a sua satisfagao (Morrison, 1996: 70).

Véarios especialistas em diferentes dominios tenexplicar e compreender as
motivacdes dos consumidores. Sigmund Freud foiguelmente um dos primeiros a
realcar o papel das motivacdes inconscientes n@adamento do individuo o que

levou ao reconhecimento da dimenséo simbdlica epépas funcional do consumo.

Fig. n° 2.5: Hierarquia das Necessidades SeguncitoMa

Necessidade
de
Auto-Realizacdo

Necessidades de Estima
(reconhecir_n ento e estatuto)
Necessidades de Pertenca
e Afecto

Necessidades de Seguranga
(abrigo, protecgédo)

PPN ~
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Fonte: Dubois, 1993.

De entre as varias propostas para a classificab@rarquizacado das motivacoes, talvez
a mais conhecida seja a Piramide de Maslow, debedaaos anos 40r{g. 2.5. Para
além de propor uma listagem de motivacdes fundaig®nipropde ainda a respectiva
hierarquizacdo, com base em trés hipdteses: (i)ingividuo experimenta diversas
necessidades cujo grau de importancia é difergete,que podem ser hierarquizadas,
(i) procura satisfazer primeiro as necessidadess nretementares, (iii) uma vez
satisfeita, a necessidade cessa de existir e vidiidi procura satisfazer a necessidade

seguinte.

Qual seria a forma da piramide de Maslow para ssavites inquiridos em Silves? Os
inquiridos foram confrontados com uma lista de wamtbes de visita, e as respostas
obtidas permitiram obter um esquema cuja geométnitidamente diferente do modelo
apresentado por Maslow. Salienta-se uma forte pmgddmcia das motivacdes de

caracter individual, situadas no topo (Cap. I1g.A.1).

Morrison (1996: 73) apresenta uma listagem dasssetmdes e motivagdes de Maslow

em relacdo ao turista e ao destino turistico:

8 Processo alvo de diversas criticas (veja-se, xamplo, Dubois, 1993).
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Quadro n° 2.3: Necessidades e Motivagtes de MasboBector Turistico.

Necessidades Motivacbes Referéncias na Literatura

Fisiologicas Relaxamento Evasdo, Alivio de tensfigisas e mentais, Prazer em
apanhar sol, Descanso Fisico, Alimentacao.

Seguranga Seguranga Saude, Recreio, Vida saudavel.

Pertenca Afecto Unido familiar, Relacdes estabateszi Companheirismo,
Interaccdo social, Raizes, Manutencdo de contactos
sociais.

Estima Estatuto Mostrar que € importante para oBo®u Prestigio,
Reconhecimento social, Ego, Desenvolvimento pessoal
Estatuto

Auto-realizacdo Fidelidade a s Auto-avaliacdo, Descoberta pessoal, Satisfacacedejas

Natureza pessoais.

Fonte: Adapt. Morrison, 1996.

Aliado ao estudo das motivacbes, a tipologia dastantes € um procedimento
importante para explicar e prever o comportameatoxhsumidor. A primeira tentativa
neste dominio foi ensaiada por Gray, no inicio @auss 70, para quem 0s visitantes se
inseriam em dois campos, categorizados com baséjactivo da viagem: aqueles que
viagjam motivados pelo prazer da exposicdo ao sohl(sj e aqueles que estédo

motivados pelo prazer de conhecer diferentes pggsoalturaswonderlusy.

A partir daqui, varias tipologias de turistas foratesenvolvidas, distribuidas por

abordagens de natureza mais comportamental oupsiaogica.

Cohen, o primeiro sociélogo a propor uma tipoladgauristas (visitantes), € ainda hoje
considerado uma referéncia-chave nesta mat@uadp 2.3. A sua proposta baseia-se
na relacdo que o turista estabelece, quer comtorgecistico quer com a comunidade
de acolhimento. O pressuposto subjacente a suladipoé que todos os turistas séo
incapazes de se despojarem totalmente da influélocgeu proprio ambiente, levando
consigo os valores e 0os modelos comportamentaisquarestao familiarizados. Cada
individuo tem maior ou menor capacidade de adaptagh novo contexto, o que

determina o desenho de quatro categorias de wi(Starpley, 1994: 71-74).

Quadro n° 2.4: Tipologia de Turistas, segundo Cohen

Tipologia Caracteristicas
Turista de Massas O turista adquire pactkageproposto pelo operador onde tudo esta
previamente organizado, desde a estada, aos lacaisitar e as
refeicdes.
Turista Individual O turista adquire umpackageproposto pelo operador turistico, mas

reserva para si alguma autonomia na tomada dedde@slizando, por
iniciativa propria, excursdes a locais que ndo eon®packagenicial.
Turista Explorador Trata-se de um turista com é@spite iniciativa e € o responsavel pela
organizacdo do roteiro da viagem por forma a escapanovimento do
turismo de massas e procura inserir-se na comunidadl. No entanto,
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procura assegurar um certo nivel de segurancaenierto.
Turista “pé descalgo” O turista “pé descal¢o”, tradicionalmente associadoindividuo que
(The Drifter) viaja de mochila, que tem a pretensao de se mistaora a populacéo
local, vivendo e trabalhando com os autdctones.

Fonte: Sharpley, 1994.
As duas primeiras categorias caem no dominio dsntoer convencional, onde a
experiéncia turistica € previamente planeada, clagka e oferecida pela industria. As
duas ultimas categorias, por sua vez, corresporaetarismo ndao convencional, onde
o turista € responsavel pelo roteiro da sua viagemtando escapar ao turismo de

massas (0 que, numa aldeia global, é cada vezumaisitopia).

Jansen-Verbeke (cit in Ashworth e Tunbridge, 2Gd@ntificou trés tipos de turistas
cujas motivagdes essenciais da viagem caem no aoauitural: Turista Culturalmente
Motivado (o propésito base da viagem € de ordem cultufialyjsta Inspirado (a
“cultura” pode estar incluida nurpackagemais abrangente) &urista Atraido (a

“cultura” acontece acidentalmente — excursoes).

O conhecimento das motivagfes do turista conduziuaacategorizacdo em tipologias
passiveis de os organizar em segmentos cujo @=tfl a partida delineado. Como
sabemos, é a partir do conhecimento do comportangentonsumidor que se segmenta
o mercado, procedendo depois a seleccdo do(s) sagsjealvo. Dada a delimitacao
conceptual definida no ambito desta investigagéteyessamo-nos particularmente pelo
visitante cujas motivagcdes podem conduzir ao coosuie produtos culturais,

nomeadamente de produtos patrimoniais em contektma.

As motivacdes dado forma as tentativas de enconipaiogias de visitantes e as
percepcbes das cidades e lugares estdo relaciomadasas diversas tipologias

encontradas.

O processo de construcdo da imagem da cidade patdimsai facilitado e reune

maiores condi¢des para o0 sucesso quando o consuahide conhecido.

A segmentacdd do mercado implica o reconhecimento de que osucoitres sao

diferentes, de que a essas diferencas corresponlifenentes comportamentos e

8 A segmentac&o consiste em dividir o mercado emagrde consumidores homogéneos no seu interior
e heterogéneos entre si (Shapiro, 1986: 4; Ashwertfoogd, 1995: 48-51; Kotler, 1996: 354-369;
Kotler, 1999: 162-164). Um segmento de mercadoesponde a um grupo de consumidores com
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atitudes e que cada segmento pode ser isoladoéstda utilizacdo de variaveis
especificas.

O marketing aplicado aos lugares e, em partic@arcidades segmenta o mercado
através da operacionalizacdo das variaveis gerédmaerilizadas no mundo
empresaridf, embora Ashworth e Voogd (1995) coloquem uma tn& segmentagao
com base no comportamento espacigéographical behavioyyy o que permite
identificar grupos de consumidores em funcédo doqusofazem das func¢des urbanas,

em termos de frequéncia, objectivbreing.

O reconhecimento da importancia everitudd imagem na decisao de visitar ou nao um
lugar ou cidade, levou Leisen (2001) a propor uetarentacdo com base na imagem.
Os critérios que consideram mais pertinentes rtestdnio S0 0s seguinteateresses
pessoais necessidades e motivacfespectativas personalidade posicdo sociale

factores demografic&s

Com base na segmentacdo dos mercados turisticter gimpde uma metodologia e 0s
respectivos critérios para segmentar os visitadetiais e potenciais) de um lugar
(Quadro 2.5:

Quadro n° 2.5: Variaveis de Segmentagdo do Mer€adstico

variaveis de segmentacdo do mercado turistico

atraccoes local de origem  Perfil Beneficios

‘Sol e Praia’ Domeéstico Idade Preco

Beleza natural Europeu Rendimento Conveniéncia
Lazer e entretenimento N&o-Europeu Agregado familia  Qualidade

caracteristicas especiais e reconhecidamente iamerpara a estratégia de marketing (Doyle, 1994: 5
67).

% O marketing empresarial socorre-se de variavejectivas (demogréficas e geograficas), variaveis
mais complexas (classe social, ciclo de vida dallif@mcomportamentais (estilo de vida, ocasido de
compra, taxa de uso) e psicograficas (personaljdedessidades, beneficios).

8" Uma imagem constitui-se a partir das percepcdesada individuo em relacdo a um dado objecto. A
formagdo da imagem € um processo que ocorre indepgmente da interferéncia, ou néo, dos
responsaveis pela gestdo da empresa ou lugar.

Num mundo marcado pela intensificacdo da concoaém@elo poder da imagem, uma atitude passiva
em relacdo aquela temética ndo se coaduna comeacabt de sucesso. Esta é uma nocao fortemente
sedimentada no seio das estratégias de marketipgesanial, embora pouco aprofundada no ambito dos
lugares.

8 Os critérios demograficos sdo os mais facilmergeracionalizaveis, permitindo, por exemplo,
confrontar o perfil dos segmentos alvo da cidadsst{do) com o perfil das audiéncias dos respectivos
meios e suportes.
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Cultura/histéria Regional Estado civil Gastronomia

Eventos Local Profisséo Servigo
Parques tematicos Sazonal Estilo de vida Transporte
Restauracao e hotelaria Educacional
Museus Recreio

Artesanato local

Fonte: Adapt. Kotler, 1999: 206
Dada a falta de consenso nesta matéria, e indemenaente dos métodos disponiveis

para dividir o mercado em segmentos, 0 essencipleéos responsaveis implicados
nesta tarefa assegurem a identificacdo daquelesliopge permitam maximizar a

discriminag&o entre 0s varios grupos.

Uma vez segmentado o mercado e avaliada a atdedeide cada segmento, 0s
responsaveis pela definicdo da estratégia de nmagkdos lugares dispdem entdo da
informacdo necesséria para desenvobatratégias de targetingsto é, seleccionar qual
(quais) o(s) segmento(s) que se revela(m) mastato(s), para depois “desenvolver”
0s produtos urbanos mais adequados a cada grugeifesp de consumidores e

conceber as mensagens mais eficazes.

Kotler (1999) identifica quatro alvos tradicionalme associados a uma estratégia de
marketing de lugares e cidadesi{dro 2.9:

Quadro n° 2.6: Os Alvos do Marketing de LugaresaGas

Alvos Caracteristicas

1. Visitantes Negoécios (conferéncias, congressogkitantes (turistas e
excursionistas), ...

2. Residentes profissionais (quadros superioresfesgdes liberais), médo de obra
qualificada, investidores, pensionistas, jovens...

3. Empresas e indlstria Comércio, servicos, ...

4. Potenciais importadores localidades préoximasoreghder os produtos do lugar, mercados

internacionais, ...

Fonte: Adapt. Kotler (1999: 33-50)
Uma vez seleccionado(s) o(s) segmento(s) priariig)i torna-se possivel identificar a

concorréncia e desenvolver vantagens competitivageistad#€ por forma a atrair e

8 Uma vantagem competitiva sustentada correspondéeiisncas percebidas pelos consumidores como
superiores e mais satisfatorias que a oferta daocdncia. Para tal, deve corresponder a beneficios
importantes para o consumidor, Unicos, sustentdveistivos (Doyle, 1994: 73).
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satisfazer as expectativas dos consumidores ahava B efeito, € necessario

compreender priori, 0 que cada publico alvo valori2a

3.3 Posicionamento e Imagem

Dado que a formacdo da imagem €, na sua essémgigrajecto essencialmente
subjectivo, cada segmento pode ter a sua propagem da mesma cidadePara uns
ela é apelativa, para outros nem tanto. Num ceradtémnente competitivo e face a
escassez de recursos financeiros para investimagdev montantes em accOes de
comunicacao, o(s) responsavel(s) deve comecadpatificar as imagens dos diversos
segmentos potenciais e seleccionar aqueles quesegpiem os alvos mais atractivos —
portanto, com imagens positivas (uma vantagem cotwpg¢ e, por isSso, mais
receptivos a visitar (morar ou investir) a cidatleigen, 2001: 49). A identificacéo
desta oportunidade possibilita o desenvolvimento pdegramas de comunicagao

altamente direccionados e eficazes.

O posicionamentd é um dos campos estratégicos mais importantesnbddde uma
abordagem de marketing, qualquer que seja o domdéaxtuacdo. Consiste ewlocar

na mentedo(s) consumidor(es) alvo(s) um conceito acerclagar. E um procedimento
desenvolvido pelos responsaveis pela gestdo do kigkeve retratar os beneficios e
atributos exclusivos que o tornam diferente e eapem relagéo aos outros. O ponto de
partida é a identificacdo dos atributo(s) valoragmadelo(s) segmento(s) alvo e a
avaliacdo dos lugares cujas imagens sao semelh&wgpsis, ha que comunica-lo(s)

por forma a que seja(m) associado(s) ao lugar emacanfluenciando deste modo o

% valor é a utilidade ou satisfagdo percebidas paless em relacdo a um dado produto ou servigo
(podendo também ser transmitido pela marca e impgem

1 Reynolds (1965 cit in Leisen, 2001: 51; Han, s2#) afirma que «diferentes individuos terdo
diferentes imagens do mesmo produto; o niUmero €8ops com uma imagem particular € sempre uma
percentagem e ndo uma populagao».

%2 0O conceito de posicionamento é relativamente tecenfoi desenvolvido por dois publicitarios
americanos — Jack Trout e Al Ries. Segundo os esjtépositioning is what you do to the mind of the
prospect” (cit. in Morrison, 1996: 204). Um positémento consistente e coerente facilita a formdeao

uma imagem sélida. A sua importancia cresce a meaglié se intensifica a concorréncia inter-cidades e
volume de mensagens desenvolvidas para atraingdatelo(s) mesmo(s) segmento(s).
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processo de formacgédo da imagem, tornando-a maisrdeee diferenciada (Bell, 1994,
Corey, 1999; McGahan, 1994).

O atributo com base no qual a cidade sera posi@ni@vera estar profundamente
relacionado com a missdo, bem como com o(s) segfsgndentificado(s) como
atractivos (em termos de comportamento do consunaidie beneficios procurados).
Para Kotler (1999: 34) «quanto mais pequeno folugar, mais importante se torna a
oferta de valores unicos e genuin@s) O lugar deve criar e transmitir sinais da sua

identidade».

No plano simbdlico, onde se joga o prestigio e isendem imagens que realgcam o
potencial competitivo das cidades, o espirito d@idle os simbolos que o representam
tornaram-se campos privilegiados de transformag@oidentidades urbanas (Peixoto,
2000). Na maioria das cidades da Europa Ocideotapatriménio surge como uma
componente essencial da sua imagem. A cidade chegiao a ser encarada como um
“parque tematico”, no qual a arquitectura do cehistérico e a historia do local séo
utilizadas para estimular o consumo no seio de ammasfera nostalgica» (Hall, 1997
b). Tal como no caso dos produtos ou servicos aedgrconsumo, também uma cidade
deve ser posicionada e encarada em termos da sigAg@aompetitiva, actual ou
potencial (Ashworth e Voogd, 1995). Este é um dasnentos essenciais de decisdo
estratégica, na medida em que é através da gestaosttionamento da cidade que se
interfere, directa ou indirectamente, no processoahstrucao da imagem por parte dos

diferentes publicos-alvo.

De salientar ainda que uma estratégia de marketimgpativel com a sustentabilidade
da cidade patrimonial deve assentar numa abordaggrdisciplinar, para o que

contribuirdo profissionais de diversas areas comjans arquitectos, historiadores de
arte, urbanistas, gestores, gedgrafos, socidlagqeedlogos e profissionais do turismo.
Cabe aos responséveis politicos a gestdo do equiibtre a prestacao de servi¢cos aos
visitantes e a populacdo local (individuos e omggdes), distribuindo os recursos
tendo em vista objectivos de sustentabilidade. hu@®99: 58) salienta a pertinéncia

de «subordinar o desenvolvimento turisticos asssét@des das populacdes locais».

Para além dos elementos relacionados com o posainiemo da cidade, o marketing

mix (considerado uma componente mais operacionaktfatégia global de marketing)
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é utilizado para influenciar a formacao das imagems dado sentido. Vejamos, entéo,
gue variaveis incorporam o composto de marketinigglares e cidades.

4. Marketing Mix Geografico

J& alvo de sucessivas adaptacdes em funcdo dasfiesfaes proprias dos sectores
onde a abordagem de marketing é aplicada, o magkatiX® no contexto das cidades
(ou, em sentido lato, dos lugares) denominaxaeketing mix geografic@Geographical
Marketing Mi®Y (Ashworth e Voogd, 1995 a): 31).

Ainda sem consenso em torno das variaveis do niagketix geografico, vejamos as
propostas de Kotler (1999), Ashworth e Voogd (198ojdro 2.J.

Quadro n°2.7: Marketing Mix Geogréfico

Philip Kotler Gregory Ashworth e Voogd
Imagem Comunicacao
Atraccbes Espaco fisico
Infra-estruturas Organizacfes
Pessoas Financiamento

Fonte: Adapt. Ashworth e Voogd, 1995 e Kotler, 1999
Kotler, Ashworth e Voogd defendem, portanto, abgetes diferentes em termos do
composto de marketing geografico, embora ambostiteer® uma importante mais-

valia enquanto programa de gestao integrada deeimalg cidade.

Fig. n° 2.6: Marketing Mix Geogréfico

Tendo em conta as propostas

Produtos Urbanos
Atracgdes

analisadas e o0 enquadramento “Desenho Urbano
tedrico-normativo estudado ao long Marketing Mix
Geografico
Infra-estruturas
e Servicas

da investigacdo, consideramas

oportuno introduzir algumas

Pessoas

Fonte: Adapt. Ashworth, 2000; Kotler, 1¢

alteracbes no  composto d

% 0O marketing mix, ou composto de marketing, é tiadialmente constituido por quatro variaveis: o
Produto Produc), o Preco PRrice), a Distribuicdo Place e a Comunicacad’(omotion) (Shapiro, 1986).
Os quatro P’s do Marketing Mix foram inicialment®postos por E. J. McCarthy, nos anos 60.
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marketing geografico apontado pelos autores refgrichtegrando, dentro do possivel,

0s contributos de ambosid. 2.6).

A forma como estes instrumentos sédo geridos deatarrai ambito e a eficacia das

politicas de marketing da cidade e constitui o pal® partida para a elaboracéo de um
plano de marketing urbano. E, neste ambito, asadgura combinacdo e a

complementaridade entre os diferentes elementosmddketing mix geografico

condicéo essencial a gestdo da imagem da cidade.

Kotler (1999: 126-153) identifica as quatro compures-base de uma estratégia de
marketing de lugares, as quais correspondem aofnamronde é necessario investir
maior empenho por parte do orgéo investido da furdg lideranca do processo de
gestdo da cidade e do plano de acc¢des, por formaréerir no processo de formacéo
da imagem da cidade por parte dos diferentes m#sitvo (o objectivo ultimo é

desenvolver competéncias distintivas, via diferag@n):

» Desenho Urbano e Sentido do Lugafretrato da geografia e cultura locis)
Propomos um breve regresso a Silves e um olhar atago ao desenho urbano da
cidade. As ruas estreitas e sinuosas do centrribstda cidade, disposta em anfiteatro
e dominada por um dos melhores e mais bem preseEneadmplares da arquitectura
militar medieval, de cunho marcadamente islamicaduzem a forte presenca da
civilizacdo muculmana que durante séculos habitoag&#o e a cidade, moldando o
espaco urbano segundo uma funcionalidade prépns Aa reconquista, a cidade
episcopal, dominada pela Sé, procurou impor-se,oeamBem grande visibilidade.
Séculos mais tarde, o periodo industrial e corticnprimiram uma nova fisionomia a
cidade, agora ocupando areas extramuros e dompw@dgrandes armazeéns fabris e

bairros residenciais para a classe operaria. Contadfisionomia da cidade actual,

% As qualidade e os valores estéticos da cidade estitinuamente traduzidos no desenho urbano, o que
contribui para o desenvolvimento de um forte sentié lugar ou espirito de missdo, quer junto de
residentes, quer de visitantes e tecido empresBxédine o caracter da cidade e assume uma pectanén
acentuada no caso de cidades patrimoniais. A matbana reflecte as impressdes digitais das
civilizacdes que, ao longo da histéria, ocuparamidade. Nesta perspectiva, ela € continuamente
desenhada e redesenhada como se de uma escultuatasse. E sucessivamente moldada segundo a
matriz cultural dominante em cada época e o espdiEno € organizado de acordo com uma perspectiva
funcional, estabelecendo-se areas residenciaiserciais e de servicos com contornos mais ou menos
definidos consoante o protagonismo que assumamaea €oca. Em (ltima instancia, o desenho e o
planeamento urbanos retratam a geografia e a awdtutugar.
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nomeadamente na zona demarcada como centro histtteiduz de modo mais intenso
a memoria do seu passado islamico. Assume-se,npmrtasta vertente como vector
base a partir do qual sera desenvolvida uma egatie posicionamento consistente
por forma a construir nos alvos uma percepcao aa@e uma cidade patrimonial de

matriz islamica.

= Infra-estruturas e Servigos®.

= Atracc6es®.
Dada a pertinéncia dos atributos de natureza fdatque caracterizam e individualizam
a cidade de Silves, para além do patriménio arcpiditéco e urbanistico que ostenta,
seria interessante proceder ao desenvolvimentondeventd’ de periodicidade regular,
cuja tematica seja congruente com os atributogifaexdios como eixos estratégicos do
posicionamento da cidade. Da informacé&o recolhid#oj dos visitantes e dos agentes
formadores da imagem, o periodo islamico € aquatenaelhor identifica a cidade de

Silves.

+  Pessoad.

% Trata-se de desenvolver um conjunto de infra-ests compativeis com o ambiente natural onde a
cidade se insere. Qualquer cidade, independenterdandimenséo, deve assegurar determinado nimero
de servigos por forma a atrair residentes, empeesgéastantes, contribuindo activamente para aidadé

de vida e para a respectiva satisfacdo. Nesteutmpitluem-se infra-estruturas de abastecimentagie

e de electricidade, saneamento basico, esgotosssibiidades. Uma gestéo eficiente e eficaz dgste

de infra-estruturas requer a implementagdo de rasdié avaliacdo periddicas por forma a assegurar a
manutencdo e, em alguns casos, a expansao indispéna manutencdo de economias de aglomeracao.
Deve ser garantido o dominio de uma perspectivenemmente ambientalista. Os servicos, destinados
satisfazer as necessidades quer dos residentes@pigisitantes, devem constar como um dos veetores
base no desenvolvimento de uma sélida estratégimat&eting de cidades. Assumem por vezes um
protagonismo de tal modo importante que constituentos elementos basilares da atractividade de uma
cidade e um factor de vantagem competitiva. De wdameral, os visitantes tendem a preferir deslocar
se a lugares tradicionalmente seguros e os resglestbretudo jovens casais, sdo bastante atizddas
cidades com capacidade de oferta no campo da &thicAs empresas preferem instalar-se em lugares
que garantam servigos diversificados, contribuiaskim para aumentar a qualidade e a produtividade.

% A cidade deve empenhar-se em oferecer um conjlinéasificado de atracgdes destinadas a satisfazer
as necessidades/desejos de lazer, de entretenimentturais, quer dos residentes quer dos visisamt
vantagem competitiva podera resultar da exploralz atrac¢des que conferem unicidade ao lugar,
projectando um posicionamento diferenciado e apelguer aos residentes actuais e potenciais, apger
visitantes.

" Durante muitos anos, a cidade de Silves foi peem@mente associada &estival da Cerveja
realizado no interior do Castelo!

% A hospitalidade do residente é uma atitude tradalimente apreciada. De facto, ela pode afectar a
atractividade que cada cidade exerce sobre o misite/ou potencial visitante, pois trata-se de um
ingrediente critico que contribui para a formacadrdagem do lugar, sobretudo por parte dagueles que
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Teoricamente, o ponto de partida de uma estratéigiamarketing mix é o
desenvolvimento do produto. No caso particular de widade (ou lugar) estamos
perante uma entidade complexa sob todos os porgosisth (economico, social,
cultural). Desta feita, e como ja ficou esclarecahteriormente, estamos perante um
conjunto diversificado de produtos urbanos em middnpara o que contribuem
fortemente as atraccdes e a malha urbana da cidadesenvolvidos em fungéo dos
alvos anteriormente seleccionados. S#odutos cuja existéncia € um dado pré-

existente.

Como vimos, os elementos centrais do produto urlsdooas atraccG®sconstituidas
pelos elementos fisicos e/ou eventos destinadtsia eédadaos, visitantes, negdcios e
investidores (Kotler, 1999: 40). O patrimoénio atgaidénico e a malha urbana constam

do leque das principais atraccBegara o turista urbano e cultural. A sua funcéo

participam directamente na prestacdo de servig@stibos. A hospitalidade influencia directamente o
nivel de satisfacdo do visitante em relacdo a &paa, 0 qual constroi uma imagem das pessoas que
vivem num dado lugar a partir do conjunto das atedes que protagonizou durante a visita.

% MacCannell (1976, cit in Ashworth e Tunbridge (@p@efine uma atraccdo como a «combinacéo do
local, constituido pelas suas caracteristicansedas, e a emisséo deliberada das suas qualateales
das fontes de informacéo seleccionadas».

100 Tipologia das Atraccdes Urbanas, segundo Kdlé®9: 141-152): Beleza natural e paisagem
(devem ser valorizadas através de um desenho udmnoado na exploracdo dos valores estéticos da
cidade), histéria local e personalidades famosasn¢adamente em cidades que foram palco de
importantes eventos histéricos ou associadas aommidades conhecidas. A historia local e as
celebridades constituem um importante potencidktiuo na medida em que, por um lado, seduzem
segmentos especificos de turistas e, por outreeisede pretexto para o desenvolvimento de produtos
turisticos complementares como parques tematiauigjras turisticos, restaurantes tematicos, entre
outros), comércio (de um modo geral, todas as eslatbergam um conjunto relativamente diversificado
de actividades comerciais possibilitando aos resédee aos visitantes a oportunidade de adquiriem
bens de que necessitam. Contudo, e nomeadameontsoale aglomerados urbanos de menor dimenséo,
torna-se essencial a aposta num comércio locatteaistico e assente em produtos tipicos da re@&o.
artesdos devem ser incentivados nas suas actigideatticionais e os estabelecimentos de venda dos
mesmos devem ser incluidos num circuito integraoclofprma a garantir ndo sé a autenticidade dos
produtos como ainda potenciar a criagdo de rotegrasrcuitos tematicos. Como sabemos, o alvo
principal de tais actividades € o visitante, algwgue, sendo um estranho, vive uma experiéncia cuja
memoria deseja perpetuar. Neste contexto, a afaisie pequenas lembrangas funciona como uma
forma préatica de materializar essa experiéncidjureu (trata-se de um factor de valor acrescentamo
produto-base da cidade patrimonial e proporcionaviaitante a vivéncia de experiéncias culturais,
tradicionalmente associadas a altos niveis defagiis), recreio e entretenimento (destinadas qogr a
residentes quer aos visitantes, as infra-estrutlgascreio e entretenimento incluem espacos téastis
como restaurantes, parques tematicos, jardins, aonigs de teatro, galerias de arte, discotecase ent
outros), parques desportivos (acessiveis, querpalagio quer destinados a realizacdo de provas de
competicdo de nivel nacional e internacional, agjyes desportivos constituem uma importante mais
valia no ambito da oferta que a cidade disponinilizobretudo em relacdo a segmentos especificos.),
festivais (tratam-se de eventos que, sendo corgtieuassociados a uma temética especifica, sdo dos
veiculos mais eficazes para a projeccéo alargadandeimagem coerente da cidade, constituindo uma

97



essencial é acrescentar valor ao lugar. Algumasieilcriam atrac¢des suficientemente
apelativas para atrair visitantes de distanciasiderdveis, mas insuficientes para fixa-

los mais do que um ou dois dfas

Dado o percurso inicialmente definido para a ingegéo, concentramo-nos numa
cidade densa em termos de recursos histéricosvesSil e, portanto, passivel de dar
origem a produtos patrimoniais cuja oferta se disgbretudo aos visitantes. Silves é
aqui encarada como uma cidade patrimonial, apraqml visitantes motivados por

atraccbOes culturais (turismo cultural urbano). Beperspectiva, os produtos sao
essencialmente de natureza patrimonial e o desalamo da cidade constitui um dos
principais elementos de diferenciacdo e um dobuts que mais contribuem para o

desenvolvimento dos respectivos produtos urbanos.

O composto de marketing, que sera objecto de ursi@estratégica e operacional
(correspondendo a diferentes horizontes temporaigespondendo a diversos

objectivos), inclui ainda a oferta de infra-estratie servi¢cos basicos dirigidos, quer a
populacdo, quer aos visitantes, comércio e in@ugseguranca, saneamento basico,

limpeza, educacéo, entre outros).

4.1 Comunicacdo e Imagem do Lugar

A comunicacao flace promotioh € uma das varidveis mais visiveis e eficazes do

marketing mix, no dominio dos produtos de grandeemo, da cultura e dos lugares.

verdadeira mais-valia na construcdo da atractiéddd cidade patrimonial e um estimulo para as
actividades comerciais locais. Na Europa sempr&iexin festivais, contudo a nova tendéncia € paea q
reflictam os interesses e as especificidades lodéésa cidade ou comunidade mais pequena organiza
seu praéprio festival para celebrar o seu carddpedfico.), monumentos e construgdes tipicas (deve
ser preservados e valorizados por forma a aceatoaracter distintivo de cada lugar ou cidade.dade
patrimonial € especialmente sensivel a esta queBtia o efeito, a legislagdo em vigor estipularasr
especificas a respeitar pelas novas construgéespiawos de pormenor ou salvaguarda, sobretudo nos
centros histéricos, imp&em regras rigidas que visalvaguardar e valorizar ndo apenas 0s monumentos
classificados, mas também a malha urbana carditerifAs cartas, convencbes e recomendacdes
internacionais constituem importantes referenciamieste dominio), museus (estes sdo casos
paradigmaticos no campo das atracc¢des culturaisidades e constam dos principais roteiros tudstic
Como faz notar Kotler “nunca como agora, na Euré@am inaugurados tantos museus!”. Portugal ndo
foge a regra (veja-se o Inquérito aos Museus entu@alr Instituto Portugués de Museus, Lima dos
Santos, 2000: 51).

101 podemos reconhecer esta realidade no caso des.Seeno veremos, cerca de 89% dos visitantes
inquiridos sdo excursionistas, isto é, ndo pernoita cidade (Vide Cap. Il, ponto 2.1.2).
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Consiste no «uso consciente de uma abordagem deetingr para comunicar as

imagens seleccionadas acerca de uma dada areafimyga uma audiéncia alvo»

(Kotler, 1999) e pode ser usada para influenciaatdsades e o comportamento de
compra do consumidor. A compreensao das suas EEsSs e 0 respectivo processo
de decisdo de compra é essencial ao desenvolvirdergstratégias de marketing e de
comunicacao eficazes. Contudo, Bradley, Hall e islamr (2002) sustentam a tese da
falta de investigacdo académica sobre os impaciesothunicacdo no processo de

decisédo de compra e menos ainda no processo devdesmento urbanoHg. 2.7).

Ashworth e Voogd (1995: 99) salientam a complexeddd processo de gestdo das
imagens da cidade e definem a comunicacdo comeomusto de estratégias e acgdes
destinadas a dar a conhecer, a estimular o ineeeea<riar imagens favoraveis do lugar
(regido ou cidade) com o objectivo de atrair conidones». As competéncias

distintivas da cidade devem ser objectivamentecgflas na mensagem transmitida.

Fig. n° 2.7: Imagem e Processo de Decisdo

‘ Necessidades e Desejos ‘ D I

v

Motivagdes ‘ <«
\

v

|
‘ Percepgdes F—‘ oportunidades

Expectativas

‘ Avaliagdo P6s-Compra ‘ <«

Fonte: Adapt. Ashworth e Voogd,1995: 81.
As necessidades e desejos sentidos pelo individdgdam as suas motivacdes. Segue-
se 0 processo de seleccédo de alternativas comebasaformagdes provenientes de
diversas fontes e com base nas quais se desenwolvemagem avaliativa, que sera
depois confrontada com as preferéncias e as expastde cada um, formadas a partir
das motivagfes individuais. A avaliacdo da imageffeita a partir da medicdo da
satisfacdo que, por sua vez, influéncia a formaeg&percepcgdes, das preferéncias e das
expectativas. Contudo, € necessario ter preseeta gxisténcia de discrepancias entre
as expectativas criadas pela transmissao de merssageexperiéncia no local conduz a
situacoes de insatisfagao.
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As principais fontes de informacédo apontadas peisgantes cujo contributo foi
reconhecido como decisivo para a construcao dagpgies acerca do destino turistico
resumem-se a trés categorias — experiéncia pessoamacao cedida por profissionais

(lideres de opinido) e senso comug.(2.9).

Fig. n° 2.8: Fontes de Informag&o Reconhecidasalista como Decisivas na Construcdo da Imagem
das Cidades.

IMAGEM da CIDADE \

Experiéncia Pessoal Informacéo de Senso Comum
Profissionais

Fonte: Adapt. Ashworth e Voogd, 1995.
Habitualmente, os visitantes referem a experiéme@asoal como a fonte mais
importante para a formacao da imagem do destinler&a ainda as informacdes dadas
por profissionais, quer nas agéncias de viagensrmpsecentros de informacéo turistica.
Para além disso, séo referidas fontes diversascqonibuem para a formacdo das
percepcbes acerca de um dado destino turisticopranihes seja atribuida menor

importancia.

Os consumidores tém outras prioridades que inflaenas suas escolhas bem como a
forma como avaliam e seleccionam os lugares. Edgsdes sdo fortemente
influenciadas pelas estruturas cognitivas do indioj pela informacéo recolhida, pela
credibilidade das fontes, bem como pelas mensdagansmitidas pelos concorrentes.
Reconhecidamente mais crediveis, sdo a informagésniitida através de amigos e
familiares (vord of mouth sob a forma de relatos e fotografias, e os atmdlicados
na imprensa ou reportagens televisivas, com carfmtealisticd®’. Para além destas,
existem ainda disponiveis uma panoplia de técrdeasomunicacao, tradicionalmente

usadas no quadro do marketing de produtos e servipas também eficazes no

192 No quadro das variaveis de comunicacdo de magketstamos a falar dpublicity, a qual
corresponde a difusao de mensagens, ndo pagassati@anedia cujo contetdo nédo é controlado pelos
interessados (por exemplo, governo local ou engisilivadas locais), mas cuja credibilidade é eleva
dado ser percepcionada como uma informagao obgeetisenta (caracteristicas proprias do jornalismo)
A publicity insere-se no dominio das Relag6es Publicas.
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marketing de lugares quando o objectivo € influsnatitudes e comportamentos e, em

Gltima instancia, o processo de formacéo da imadgeridade Quadro 2.3.

Quadro n° 2.8: Composto da Comunicacdo de Marketing

Técnica Conceito

Publicidade E qualquer forma paga de comunicacimessoal feita a produtos, ideias,
servicos e lugares, por uma organizacdo identdicedimerican Marketing
Association).

Promocédo de Vendas  Consiste na associacdo deivwosgriemporalmente limitados, a dado produto
ou servigco por forma a aumentar as respectivasagend

Relag6es Publicas Visa a construcdo de um bomigekmento entre uma instituicdo ou entidade
e 0s seus varios publicos por forma a opidblicity favoravel, construir uma
imagem positiva e minimizar o impacte de rumoregwentos negativos. Inclui
accBes como aublicity, lobbing press releasespublicidade institucional,
contactos pessoais, eventos e publicagdes.

Marketing Directo Sistema de marketing interactj®, através de varios meios, visa desencadear
uma resposta quantificavel ou transaccao.
Patrocinio Ferramenta de comunicacdo que estabaldigmcdo entre uma marca e/ou

lugar e o(s) segmento(s) alvo através da orgardzeedum evento atractivo,
exposicdo, concerto, ...

Fonte: Adapt. Doyle, 1994; Kotler, 1996; Kotler 999
Do ponto de vista do marketing, a recepcdo dasensmglos lugares por parte dos
consumidores alvo e a consequente alteracéo orgoedlo comportamento, constitui a

fase final do processo de comunicacgao.

A eficacia de cada variavel do composto de comgairale marketing depende, nao
apenas da respectiva adequacédo em funcdo dosealos recursos disponiveis, mas
também da forma como se articulam entre si. Conttrdolicionalmente as accdes
consideradas mais adequadas & comunicagdo dosdiggar gublicity na imprensa, a

influéncia dos lideres de opinido, 0s guias e mogeituristicos e as brochuras
distribuidas no local, todas elas passiveis dédwsa $10 dominio das Rela¢gdes Publicas.
Esta técnica de comunicacédo € considerada particeife eficaz no desenvolvimento e

actualizacéo da imagem do lugar (Ashworth e Vo@§85; Buhalis, 2000).
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Fig. n® 2.9: Formacao da Imagem e Processo ded2ecis
Necessidades

Experiéncias

>
—V da < Conhegmentos ‘
4, v

CIDADE

A

Caracteristicas

T Pessoais

‘ Processo de Decisao ‘

Preferéncias

Fonte: Adapt. Stabler, 1988.
A formacdo da imagem da cidade resulta de um psocds interaccdo entre, por um
lado, necessidades, motivacoes e preferénciag eupo, experiéncias, conhecimentos
e caracteristicas pessoais. Tais factores inflaema processo de decisdo em termos de
seleccado das actividades e dos destinos a visitaigaso da procura turistica, das
cidades e areas urbanas onde viver, no caso ddemnes, e, das cidades onde investir,
no caso das organizac¢des e comercio (Stabler, 1983).9.

Uma abordagem de marketing aplicada aos lugareg|tena instancia, visa melhorar a
qualidade de vida da populacdo e a atractividadecidade ou regido, quer para

visitantes quer para empresas e residentes.

A etapa final do processo de marketing de lugareséntrolo e avaliacdo da eficacia
da estratégia. Aquilo que, no caso dos produtosleseminabrand recognition no
ambito dos lugares corresponde a relacdo entréribstas que os consumidores alvo
(actuais e potenciais) associam a cidade e o pasiciento pretendido (conceitos ou
atributos comunicados). A eficacia da estratégidepser ainda aferida através do
confronto entre os objectivos inicialmente defisi@oos resultados obtidos.

A monitorizacédo e avaliacdo dos resultados obts#ms essenciais, na medida em que
fornecem a informacdo que permite perceber, querkfiaacia das medidas
desenvolvidas, quer as areas onde é necessanwvirite modo a corrigir eventuais

desvios em relagdo aos objectivos inicialmente Gibados.

As tendéncias actuais em termos de turismo apoptama necessidade de garantir a
sustentabilidade dos lugares, cada vez mais emgeslean preservar as suas tradicoes,
cultura e patriménio histérico-arquitecténico e anfstico, factores importantes para a
respectiva diferenciagdo, constituindo a base pamesenvolvimento de produtos
urbanos atractivos e para a construcdo de uma imagee e coerente das cidades.
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Qualquer abordagem integrada de gestdo da cidageadsumir esta premissa como
desafio.

5. Gestao Estratégica da Imagem

Ao longo do século XX, e num ambiente cada vez wm@ispetitivo e global, as cidades
passaram a investir no desenvolvimento de imagam/adas e positivas, a medida que
se consciencializavam de que a imagem € um fadterocde sucesso que influencia o
modo como os cidaddos e o0 mundo dos negdécios sgoctamm em relacdo a cada lugar.
Assim, por forma a obter vantagens competitivaajgyer cidade (independentemente
da sua dimensao ou localizagdo), deve procurar gesua imagem, influenciando

positivamente as percepcdes dos diferentes alvos.

Os monumentos e os restantes elementos patrimoaraarados na sua globalidade,
constituem importantes atributos estéticos das deslamodernas, estimulando

permanentemente 0s nossos sentidos. As entidasfemsaiveis pela gestdo da cidade,
com o0 apoio e o envolvimento dos cidaddos residerdevem empenhar-se em

desenvolver e implementar estratégias tendentégeigiio de vantagens competitivas
via diferenciagdo, investindo em politicas de presgio, conservacdo e valorizagdo
dos tragos que individualizam (Menero, 1997; Fafir999).

A terciarizagdo das economias e a globalizacdonflaamacédo, das finangas, dos
mercados e dos transportes geraram uma consciéad@yvez mais generalizada, para
a necessidade de apostar em politicas de ordermardenterritorio, planeamento e
estratégias de marketing e de divulgagédo da imagbana. Para tal, e quando o alvo se
situa concretamente no ambito do turismo, € negess&ima primeira fase, identificar
0 conjunto urbano como produto. Como sabemos, adeid®, essencialmente, um
produto de natureza compaosita, pelo que ha quéfidane delimitar os elementos que
constituem a sua oferta primaria (sdo a razdo g@sentadeia a decisao de visitar a
cidade).

Os recursos patrimoniais contribuem para a comgideld do produto urbano, mas
permitem definir, de forma mais clara e objectavamnagem da cidade (Rebollo, 1995:

162). Embora o desenvolvimento do turismo urbanvadbastante as melhorias
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introduzidas na renovagdo das estruturas e dasddang@rbanas (comunicagdes,
alojamento, mobiliario urbano, limpeza, jardinstreroutros), € o produto patrimonial,

associado a elementos histéricos, arquitectonicobanisticos, que o estimulou.

Apercebendo-se desta nova realidade, cada vezassosiada a necessidade de vencer
num palco competitivo onde as cidades se debatematpair para Si 0S mesmos
segmentos de mercado, levaram a implementacaoti@d¢egss de renovacdo urbana
tendentes a melhoria da imagem e da qualidade dialesi recuperando espacos e
patrimonio edificado e fomentando a criacdo deahefstruturas culturais (Rebollo,
1995).

As cidades e os centros histdricos, lugares edpamiée densos em testemunhos do
passado e, por isso, atractivos para 0 visitant@vaum por aspectos de natureza
historico-cultural, possuem uma forte identidadmstruida ao longo do tempo. Séo

elementos essenciais para a construcéo da imageef@co da identidade da cidade.

O turista, um ser particularmente sensivel aos exdws visuais e tacteis, e a vivéncia
de experiéncias gratificantes, presta «particul@ngio a tudo aquilo que distingue a
cidade que visita da sua propria (...), tornandots® individuo com uma percepcao

concentrada e atenta da obra de arte da cidadeu{p1999).

A forca da imagem de um numero crescente de cideetede no factor cultural e
patrimonial. As Cidades Patriménio Mundial sdo ceraplo paradigmatico desta
situacao. Saliente-se o facto de que a construgamagem da cidade (da empresa ou
de um qualquer produto) deve assentar na iderifiaccde um Unico conceito que, por Si
s6, e espontaneamente, permita aos diferentescpstalivo (ndo sé visitantes, como
também residentes e empresas, actuais e potenidersjficar instantaneamente a
cidade. Devera, por isso, apostar-se na identdicade um conceito forte, Unico e
diferenciador, mas também apelativo e assente ertopdortes na cidade. O passo

seguinte consiste em comunicar esse conceito aos. al
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Posicionamento e imagem séo, portanto, sequensiais. primeiro decorre da decisao
do gestor, o segundo corresponde ao conjunto daepmdes que o consumidor

constroi a partir de informacgdes, sensacdes e exgdcd

A imagem® global da cidade resulta, em muitos casos, dos sé&mentos mais
proeminentes: frentes de &gua, ruas pedonais, asyententros comerciais,
requalificacdo urbana, museus, feiras gastronomicaims culturais (Nas, 1993;
Rebollo, 1995; Peixoto, 2000).

Os eventos, de projeccéao local, regional, nacionainesmo internacional, contribuem
decisivamente para consolidar e divulgar a imagemcidade. Se o patriménio
arquitecténico e urbanistico de uma cidade comséitisua oferta permanente, os
eventos, nomeadamente festivais, espectaculos esiefps de forte projeccéo,
envolvidos em campanhas de comunicacéo e divuldagadas a cabo por organismos
publicos (Autarquias, Regibes de Turismo, DelegacBegionais da Cultura) e
privados sao decisivos na construcdo da imagemiddamlec O uso de marcas e de
simbolos que transmitam o espirito do lugar, ajudanconsolidar uma imagem
(Rebollo, 1995; Mihalic, 2000).

A “percepcéo dos lugares que ainda ndo conheceatzsger colorida por aquilo que é
transmitido através domedid, quer em andncios publicitarios quer em artiges d
opinido, reportagens ou guias/roteiros turistieasre outros (Boniface, 1996: 4).

A recuperacao do patrimonio edificado, a revitglimada funcdo comercial e a gestao

da imagem tém tornado as cidades mais atractivasimaltaneamente mais

103 | dentificam-se na literatura dois tipos de imageas lugares: as imagens de natureza organica, cuja
evolugdo é espontanea e resulta de uma longaiaistérinformacdes transmitidas através de livros,
reportagens na imprensa e televisob(icity). Trata-se de uma imagem, provavelmente, incommet
escapa ao controlo das entidades responsaveis;irmagens de natureza induzida cujo processo de
formagéo é orientado por decisdes e acgdes noddinarketing de cidades: estratégia de marketing
de comunicacéao (brochuras, centros de informag#stita, publicidade, relacdes publicas e outras).

194 y/ejamos algumas definicdes de imagem: “uma imagemtal é o produto da percepcdo imediata e da
mem©éria da experiéncia passada”’ (Lynch, 1960); imzem “é a expressdo global do conhecimento

objectivo, impressfes, imaginacdo, e emocdes qui@dirriduo ou grupo tem acerca de um dado objecto

ou lugar” (Baud-Bovy, 1977 cit in Ashworth e Vood95); “imagem é o conjunto de percepc¢des que

um consumidor tem a respeito de um produto, de emm@resa, de uma pessoa, de uma ideia” e de um
lugar (Dubois, 1993); “imagem €é o conjunto de cesngdeias, impressfes e expectativas que se tem
acerca de um lugar” (Kotler, 1999).
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diferenciadas, constituindo um verdadeemblema diferenciador de uma marca

urband®.

A cidade patrimonial e turistica deve apostar enstair e gerir imagens sugestivas. O
essencial € que «seja desenvolvida uma estratégigrada, com capacidade para
rentabilizar os beneficios decorrentes do investitmeao mesmo tempo que assegura a
combinag&o entre objectivos urbanos e sociais comasoportunidades de natureza
econdmica. Trata-se de desenvolver processos degoigento que promovam a
identidade e os factores locais como recursos cmenpial para competir por novas
oportunidades» (Rebollo, 1995; Van den Berg, 18@#xoto, 2000 b)Hg. 2.19.

Fig. n° 2.10: Gestéo Estratégica da Imagem do LGgtade

| GESTAO ESTRATEGICA DA IMAGEM DO LUGAR |

= = = = =

| | H H |

O ermina Gomp medir Quais os requisitos da Quais os instrumentos Comp cormigr uma
ai umlugar? aimegemde umlugar? gestdo daimegent? pera comunicar imagem negetiva’?
aimegent?
Esteredtipos Diferendal Seméntico Dferemacb Relaqﬁ@ R.HIOEB Lideres de Qpinigo
Qengss Mapes cb’l?afoep@ Apellgau\ra Madetlrg Directo Novos I_cx_)rm
~ Andlise VAlida Publicidade Publicity
Impressbes de Corntedido Orecivel Patrocinio

Fonte: Adapt. Kotler, 1999
Vérios factores contribuem para a formacéo da image destino turistico e da cidade
patrimonial: por um lado, aqueles que dizem respait individuo e aos respectivos
guadros de referéncia e, por outro, os que saadistealmente criados e geridos do
lado da oferta com o propésito de comunicar umrdetado posicionamento definido
para a cidade, 0 que se repercutira na criacaonde inagem tdo proxima quanto

possivel da desejaded. 2.17).

195 Em certas circunstancias, os conceitos de imagéenastereétipo tendem a gerar mal entendidos. No
entender de Kotler (1999) e Gold (1994) o estgpedtiorresponde a uma generalizacdo simplista e
distorcida, amplamente difundida e partilhada esistente a mudanca. Por sua vez, a imagem tem um
caracter construido, criativo e auténomo. Incorpwés componentes: reconstrucdo, interpretacdo e
expressdo do individuo. Barke a Harrop (1994) ctmmaim pertinente proceder a distingdo entre
identidade e imagem dos lugares. Enquanto quenéiddele corresponde a algo objectivo, aquilo que a
cidade é na realidade, a imagem define a forma amsnlugares sao percepcionados externamente. A
imagem pode ser influenciada por uma identidadectivp.
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Tanto a grande metropole como a pequena e médalesicembora, porém, com
acuidades diferentes, sentem o desafio da mudaagaeeessidade de reequacionar 0s
velhos modelos de gestdo e de planeamento urbaata-Je de apostar numa gestéao
integrada com o objectivo de construir e solidificana “marca urbana”. Rebollo
(1995) identifica como principais dificuldades ieetes a este processo, a coordenacéo
de esforcos entre os implicad®so desenho das estratégias e das acc¢bes, bemacomo

politica de produto e de comunicacgao.

A cidade devera, como vimos antes, basear-se nos r&eursos para definir os
respectivos produtos urbanos, de caracter patrahomi outros, e comunicar 0s
respectivos beneficios aos consumidores alvo dwitds, comerciantes, residentes,
organizacdes, ...). Neste cenario, a segmentacatedmado constitui um procedimento

essencial.

Fig. n® 2.11: Factores que Influenciam a Formagilmtgem da Cidade

PROCURA
Motivacbes Percepcdes
Caracteristicas Experiéncias
Sécio-Econémicas IMAGEM P
x Da Marketing Turistico
Educacgdao CIDADE Marketing de Cidades
Rumores Caracteristicas
Media Psicolégicas
OFERTA

Fonte: Adapt. Stabler, 1988: 142.
Em Portugal estdo a ser dados os primeiros pasdagvamente a definicdo de
objectivos estratégicos e de planos estratéficoe natureza integrada, necessarios e
indispensaveis ao desenvolvimento da imagem dade&id@ais procedimentos séo
condicdo indispensavel a gestédo estratégica deemmalgs lugares e, em particular, das

cidades.

1% Referimo-nos concretamente as entidades publimasrfuias e outras), mas também ao tecido
empresarial e a populagéo residente.

197 v/eja-se, por exemplo, o plano estratégico de Evora
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A opc¢ao por campanhas de comunicacao avulsas ®etgsidas tem geralmente como
reflexo a projec¢do de uma imagem pouco solidaeygzes, contraditoria. Dado que
uma imagem é um simbolo, uma politica de concepcée gestdo de imagens para
alcancar objectivos estratégicos tem de ser sigduknte congruente (Peixoto, 2000
b). Trata-se, provavelmente, do dominio mais visieemarketing, uma vez que € um
procedimento muitas vezes associado a utilizac&@aecas de comunicagdo como a

publicidade e os eventos.

A gestdo da imagem da cidade, da organizacdo quatluto processa-se tendo como
pano de fundo o modelo tradicional de comunicagdg €.1). As imagens sao
projectadas, conscientemente, ou ndo, a partioadinacdo de cddigos e transmitidas
através de canais, 0s quais introduzem, a parégmentos de distorcdo (ruido).
Aquelas mensagens destinam-se a um alvo (cujo atempento e motivacdes devem
ser conhecidas do emissor) que as descodificezamilo esta informag¢ao na construgcao

das respectivas percepcoes acerca dos lugares.

Fig. n° 2.12: Modelo Simplificado de Comunicac¢éo

Modelo de Comunicacéao

PROJECGAO TRANSMISSAO RECEPGCAO
— —
Emissor Receptor
Codificacéo Descodificacéo

Fonte: Adapt. Ashworth e Voogd, 1995: 78
Os quadros de referéncia devem, portanto, sellzattis entre emissor e receptor e o
conteudo da mensagem deve centrar-se na transrefss@o dos atributos do lugar que
0S receptores mais valorizam numa situacdo quehenve “consumo” do lugar
(visitante, residente, investidor). A codificac@sdnensagens acerca da cidade deve ser
precedida do conhecimento profundo das referéreciaalores culturais do receptor,
nomeadamente quando € natural de outros paisesfopoa a assegurar uma
descodificacdo consonante com as intengbes do @améssportanto, passivel de
estimular os comportamentos no sentido desejadivafiacdo da eficacia do processo

deve basear-se na medicdo das imagens resuljantesge cada publico.
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Os atributos historico-culturais sé@o bastante usag@ra construir imagens
diferenciadas das cidades, pois influenciam fortée@ formacéo das percepcoes. A
propria cidade patrimonial € definida pelas imagessteccionadas do passado
(Ashworth e Tunbridge, 2000).

A seleccd@o que os visitantes fazem dos destingstibms depende fortemente, por um
lado, das motivagdes que dominam a sua actividagereoutro, do quéo favoravel é,
ou ndo, a imagem que tém desse destino, pois urageim positiva potencia a
expectativa de uma experiéncia memoravel. Podempodanto, concluir que as
imagens dos turistas acerca dos destinos (cidadesg@es) sao cruciais ao sucesso da
estratégia de marketing dos lugares (Leisen, 2001).

Dado que o desenvolvimento da imagem € um procdsptdb entre observador e
observado, € possivel reforcar a imagem quer &rdeeprojectos simbdlicos, quer
através do exercicio continuo do receptor, quataada remodelacdo do meio. Isto €,
no processo de fabricacdo de imagens, as cidasi@asmas um duplo papel. Se, por um
lado, a imagem da cidade se traduz nas represestggé os individuos fazem a partir
da seleccéo e interpretacdo das multiplas carsiited da cidade, por outro, assentam
nas estratégias de auto-representacdo que as <idede@m a cabo através de
intervencdes tendentes a regeneracdo urbana atégss de comunicacdo destinadas a
influenciar aquele processo (Peixoto, 2000 b: 10di como outros elementos visuais
como, por exemplo, logotipos. Neste caso, a déitnge uma estratégia de marketing,
integrada e global, destinada a auto-representacidade enquanto produto
(posicionamento estratégico), dirigida a deternigs)dd segmento(s) alvo(s), e com
reflexos directos na construgéo da imagem do lugduencia e condiciona a procura .

Em Silves, merece destaque o0 logotipo desenvolpeta autarquia destinado
representar os valores cimeiros que presidem asepracdo da cidade e em torno dos

quais se pretende desenvolver o posicionamentcedenmkig. 2.13.

A topografia da cidade, disposta em anfiteatr@ &siduzida no logotipo. O castelo ocupa um
lugar de destaque, estd em ascenséo e traduz @ gtmtda visita, pois trata-se da atracgéo
turistica de maior impacto na cidade e a mais izada pelos visitantes (Cap. Ill, 2.1). Esta

analogia remete-nos para a ideia de sucesso, deetieacdo e de realizacéo.
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Fig. 2.13 — Logotipo da Cidade de Silves

Os laranjais e o rio traduzem ainda elementos itaptes na vida,
passada e actual, da cidade de Silves. A simbopagranonial e
histérica da cidade esta traduzida também nas agilE=adas,
com um claro predominio da cor grés, eletbering utilizado,
remetendo o leitor para o estabelecimento de aiaslagpm a
caligrafia &arabe. O logotipo da cidade de Silveadur
precisamente a sensibilidade dos decisores parmparténcia do
periodo islamico no desenho das rotas futuras dadei A
arquitectura popular, a malha urbana e o patriméigtrico e

arquitecténico de matriz islamica sao assumidamestkegados

do passado com maiores potencialidades para dégenvo

m futuro da cidade de Silves (Cap. lll, 2.2).

Dada a natureza compdsita dos destinos turisticoe@etamente das cidades, torna-se

particularmente dificil delimitar a imagem do lugarestringi-la, por exemplo, apenas a
determinada cidade. As suas fronteiras sao difesasmbora os lugares estejam
espacialmente hierarquizados, exercem um efeitdsgneom implicacbes (positivas
Oou negativas) sobre o objecto de intervencdo (Asim® Voogd, 1994 e 1995). A
gestdo da imagem de um lugar deve considerar aogdatimagem dos outros lugares

com ele relacionados.

Convidamos o leitor a regressar a Silves e a lomadi visualmente a cidade no mapa do

Algarve (Mapa 2.).

Situada no barlavento algarvio, uma regido cujagama se concentra fortemente no
produto “sol e praia”, Silves dista cerca de 20kanfaixa costeira e 0 seu principal

atractivo é o denso patrimonio arquitectonico eaniftico. Contudo, dependendo da
estrutura mental relativa a geografia do lugartuastas (nomeadamente estrangeiros),
ao situarem Silves na regido Algarvia (posicionadmo destino balnear) tendem a
associar a cidade a atributos comar, sol e praia. Deste modo, o0 processo de gestao
da imagem da cidade deve considerar esta situggdsi@onar Silves como um destino

cultural urbano complementar e alternativo ao desilgarve, embora centrando a
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gestdo da sua imagem nos atributos historico- jahicos e urbanisticos, aquilo que
verdadeiramente constitui o seu factor de difeseg@ principal.

Sendo uma entidade economico-social e cultural enstrucdo, a cidade conhece

Mapa n°2.1: Mapa do Algarve.

Péra . o
Albufeira  Falésia~
Vilamoura
Quarteira

Principais destinos balneares.

Fonte: Adapt. Comisséo de Coordenacéo da Regiadgdove
dindmicas diferentes e, nem sempre, a dimens&a@ar essencial a forma como deve

ser entendida e gerida. Na verdade, na aldeialgipieaé 0 mundo em que vivemos, a

dimensao € um factor que esta fortemente relatioiza
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Capitulo Il — Visdes sobre a Cidade de Silves: ufastudo Empirico

1- Nota Metodoldgica

A complexidade que caracteriza qualquer cidadéipest opgéo por varias abordagens
metodoldgicas no estudo da imagem de Silves. Aiésodo objectivo central do nosso
estudo, a identificacdo dos atributos potencialmentis eficazes e coerentes para
posicionar estrategicamente a cidade junto dostasii implica o desenvolvimento de

um processo multifacetado no qual intervém varabsras.

Se encararmos a cidade na sua vertente dicotonfexa®rocura (propria de uma
abordagem econdmica, embora conscientes da sidgadiicom que a questdo € aqui
encarada) temos, de um lado os seus actores —agaputecido empresarial, orgdos de
gestdo autarquica e associacbes de defesa e @mtdocpatrimonio, e, do outro, 0s
visitantes, potenciais residentes e investidoressim sendo, em Silves foram
efectuados dois estudos exploratérios: entrevesasituradas junto ddermadores da
imagem da cidadge portanto, implicados, directa ou indirectamenta gestao

estratégica do posicionamento de Silves) e inqugnitor questionario, aos visitantes.

Em ambos os casos, 0 objectivo central era ideatifos atributos onde assentam a
diferenciacédo e a imagem da cidade de Silves. Temn#né ambos os casos, o desenho e
a apresentacao do instrumento de recolha de dadat/6 de especial atencéo, tendo
como objectivos, ndo apenas facilitar a tarefa goegntrevistador quer ao entrevistado,
mas ainda a intengcdo de proceder ao tratamenttisésta dos dados através de
Statistical Package for Social Scien¢8$SS).

Em relagcdo ao inquérito efectuado junto dos viggmnda cidade, propomo-nos
identificar algumas pistas que nos permitam umaosta aproximada a seguinte
questdo: qual a importancia que o patrimonio calterarquitectonico tem na formacéo
da imagem que os visitantes (turistas ou excursi@sl tém da cidade de Silves?
Pretende-se, ainda, conhecer as motivacdes funt@smelos turistas que visitam a
cidade, o seu perfil, as expectativas e a satisfag@relacdo a experiéncia, bem como

quais sao as principais atracc¢des turistico-patriai®de Silves.

A hipoGtese subjacente ao estudo desenvolvido gmgovisitantes € a seguinte:
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Hipétese 1 — O patrimoénio histérico-cultural (noml@mente na sua versdo
arquitectonica e urbanistica) € determinante madgéo da imagem que o visitante tem

da cidade.

Face ao problema formulado e aos objectivos propodecidiu-se desenvolver um
estudo de campo do tipgex-Post-Factd® no qual a investigadora ndo manipula as

variaveis independentes.

A populacao alvo deste inquérito é constituidatpdos os turistas e excursionistas que,

entre os dias 22 e 29 de Agosto de 2001, visitaraidade de Silves.

Dado que nao dispomos de uma base de amostragedigfid (as estatisticas oficiais
relativas ao numero de visitantes da cidade refeserao nimero de dormidas) em
relacdo a verdadeira dimensdo do fendmeno, optpelsemétodo de amostragem nao
probabilistico, por conveniéncia. Foram, no entatitios em consideracdo os dois
critérios apontados por Hill (2000: 53) no que Wispeito a dimensdo da amostra: o
“Critério do Esforco Minimg de acordo com o qual a amostra é dimensionadla ta
grande quanto possivel, dentro dos limites dosrsesudisponiveis, e dCritério das
Rules of Thumibhsegundo o qual a dimensdo minima da amostra plenitir efectuar
uma analise estatistica adequada aos objectivasmAsendo, considerou-se aceitavel
uma amostra constituida por 266 inquiridos.

Os inquéritos foram efectuados, com a presencadgleridores, nos seguintes locais:
Museu de Arqueologia, Posto de Informacéo Turistedraca do Municipio, Castelo,
Igreja da Misericordia e Fabrica do Inglés (tratsemele locais indicados durante os
depoimentos como os mais visitados da cidade). #gparste Ultimo local se procedeu
a administracdo de questionarios até as 22h00. déosais locais, as entrevistas

decorreram entre as 9h00 e as 17h00.

1% Trata-se de um estuddescritivg assente numa descricdo sistematica de factogiades a
determinada situacdexploratéria na medida em que procura identificar relacdeeeag variaveis por
forma a obter um perfil geral do fenémenoalitico dado que se pretende interpretar os dados descrito
transversal, pois trata-se de um estudo realizado sado momento, destinando-se a obter informacédo
sobre o estado actual do fendémeno, fazendo-se cagdies e avaliacdes dos conhecimentos, dos factos,
dos procedimentos, num momento determinadajuantitativg devido a natureza da questdo de
investigacao (apesar das variaveis em causa sesanaalmente qualitativas).
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O questionario, inicialmente desenhado em lingutugoesa (Anexo 7), foi traduzido
para as linguas inglesa, francesa e alemd (AnexdeBpacordo com a origem dos

segmentos, a partida, mais representativos ddaniss da cidade.

No sentido de se efectuar a seleccdo dos inquirdoscluir na amostra, foram

estabelecidos dois critérios de elegibilidade:

* Apenas se consideraram as respostas de individnosdade igual ou superior a 15
anos, limite etario entendido como razoavel dadaatreza do estudo e do

instrumento utilizado para a recolha de dados.

Y

= Foram excluidos os individuos que, tendo acabadahdgar a cidade, tenham

demonstrado nédo ter qualquer conhecimento acenceesiaa.

A natureza nao-aleatéria da amostra aconselha meizdéna extrapolacdo dos
resultados. Trata-se do retrato do grupo de irdpsti num dado momento. Os
resultados obtidos servem apenas para caracteriaarostra concreta em estudo néao

podendo ser extrapolados para o universo em causa.
As variaveis do nosso estudo séo as seguintes:
= variavel dependente: atributos da imagem da cidade.

= Varidveis independentes (as consideradas maisargks): caracteristicas soécio-
demogréficas (idade, sexo, nacionalidade, halilgsg literarias e profisséo),
motivacdes da visita (descanso, evasédo, valorizaeésoal, ...), atraccdes da cidade
(castelo, sé, rio, ...), avaliacdo da visita (coresgfio de monumentos e habitagdes,
limpeza, ...), avaliacdo da cidade.

Os pressupostos tedricos e a revisdo de literatobsie a tematica, as entrevistas
exploratorias, a andlise documental e a observdicdcta forneceram as bases a partir

das quais foi possivel proceder a construcdo daumento de recolha de dados.

Nos dias 16 e 17 de Julho de 2001 foi implementagee-testede um questionario-

piloto (Anexo 9) a 10 visitantes, abordados noatasta cidade. Nesta fase, com seis
paginas e contemplando um grupo de questdes dirextis para a caracterizacédo da
visita ao Algarve, o instrumento foi alvo de reeftracdo. Face aos objectivos do
estudo e a extensao do instrumento, procedeua®ranulacdo de algumas questdes e

a eliminacao de outras consideradas acessorias.
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Com um total de quatro paginas, o questionario emghtado apresenta-se repartido

por seis nucleos:

Caracterizagdo Sdcio-econdémica;
Caracterizagéo do Tipo de Viagem;
Motivacdes da Visita;

Atraccdes na Cidade;

Avaliacdo da Visita e da Cidade;
Avaliacéo da Imagem da Cidade.

Cada nucleo identificado no questionario correspandreas especificas de interesse no

ambito do estudo.

Antes da aplicacdo do questionario, teve lugar anog@o de formacdo com todos os
inquiridores com o objectivo de os sensibilizarapar necessidade de garantir uma

aplicacao idénea do instrumento e esclarecer eaisndividas de preenchimento.

Neste estudo foram aplicadas técnicas de estatistiivariada, nomeadamente o
calculo de medidas de estatistica descritiva, cogéd de tabelas de distribuicdo de
frequéncias e graficos, bem como técnicas de sstatibivariada (nomeadamente o
Teste do Qui-Quadrado). Todos os testes estaidticam efectuados para um nivel de

significancia de 5%.

Outro momento importante do trabalho de campo fomalementacdo de uma
entrevista estruturada (Anexo 10) junto de um paioestituido por individuos cuja
actividade profissional lhes garante uma accédo maimenos directa na construcéo da
imagem da cidade. Sao, portanto, os orquestradiorgssicionamento estratégico de

Silves e, por isso, denominadosfasnadores da imagem da cidade

Os entrevistados foram seleccionados em funcactidadade/ocupacao profissional,
ligados a autarquia ou a outros organismos ondio asfpresentados elementos da
populacao local. Foram efectuadas sete entreas@seguintes elementos: na Camara
Municipal de Silves, a sua Presidente e Vice-Peed&] ao Vereador da Cultura, ao
Chefe de Divisdo de Cultura, Turismo e Patrimon@oeChefe da Divisdo de Gestédo
Urbanistica, na Associacdo de Estudos e Defesaatton®nio Cultural de Silves, ao
Presidente da Direccdo, e no Complexo Fabrica d&dnao Director do Museu da

Cortica.
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Com propositos essencialmente de natureza expliargbbetendemos identificar qual o
atributo que, sendo o principal elemento da difeiegy@o da cidade, devera suportar o
posicionamento estratégico da mesma e, a partijudh sera projectada a imagem de

Silves.

A premissa inicial deste estudo € a seguinte:rdsuabs de diferenciacdo da cidade com
potencial para posicionar estrategicamente Siblle@gonto de vista dos individuos cuja
funcdo desempenhada em instituicbes publicas adas Ihes garante um papel activo

na tomada de decisao, se relacionam aos vestsiinsicos.
A hipétese central deste estudo € a que se segue:

Hipétese 1 — O patrimoénio histérico-cultural (noml@mente na sua versdo
arquitectonica e urbanistica) de matriz islamict&rminante como eixo estratégico do

posicionamento da cidade.

A opc¢ao por uma entrevista estruturada, assentermallacdo de questdes fechadas,
justifica-se, por um lado, pela necessidade de ecan@s respostas e, por outro, para

facilitar a recolha de dados.

A entrevista desenvolve-se em torno de dois vestétibutos de Imagem da Cidade e

Avaliacéo da Cidade. No que se refere ao primpnetende-se:

Identificar os momentos historicos e o0s respectiasiboutos com potencial para
posicionar estrategicamente a cidade e, portamsti@ pomunicar comemblema

junto dos segmentos alvo;

Identificar os meios considerados mais eficazesa paansmitir uma imagem

consistente da cidade;
Avaliar o Centro Histérico em termos das suas fesgiedagdégica, de lazer;

Identificar os principais projectos previstos, pasareas cultural/histérica/turistica

da cidade.

O vector relativo #valiacdo da Cidadéoi desenvolvido a partir da adaptacao de dois
instrumentos de avaliacdo dos lugares, propostosKpdler (1999: 154-156). O
objectivo € avaliar a situacdo actual da cidade,f@ona a identificar os seus pontos
fortes e fracos e, a partir daqui, os dominios oadatervencdo (publica) € mais
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necesséria. Os itens avaliados inserem-se no addstnfra-estruturas, das atraccoes e

dos individuos (populagéo residente e popula¢&siguera de servigos).

Uma vez concluidas as entrevistas, as respostasn fmodificadas e sujeitas a
tratamento estatistico no SPSS. As medidas emasistitilizadas séo sobretudo

frequéncias absolutas e relativas.

2. Anadlise e Interpretacdo dos Dados

2.1 A Cidade Percebida pelos Visitantes

Um dos momentos cruciais para a implementacdo de abordagem de gestdo
orientada pelos principios e as metodologias déetiag na orientacdo estratégica da
imagem da cidade de Silves, é perceber como eistapelos seus diversos publicos-

alvo.

Face aos atributos salientes da imagem actual dialei serdo definidas as linhas
estratégicas do seu posicionamento futuro. Osanigs e os lideres de opinido
gualificados como formadores da imagem da cidad@sélois grupos estudados.

2.1.1 Caracterizacdo Socio-Econdmica dos Inquiridos

O inquérito foi aplicado a um total de 266 visientla cidade de Silves (52% eram do
sexo masculino e 48% do sexo feminino), dos quaisadienta o facto de 33% (83
inquiridos) serem residentes em Portugal, 23% iiguiridos) no Reino Unido e 20%

(49 inquiridos) na Alemanha&(afico 3.J.

Embora sem grande expressao, esta amostra conttauam o contributo de visitantes
residentes na ltalia, Austria, Noruega, Suica, iBr&stados Unidos da América e
Finlandia. Quanto a sua distribuicdo por nacioales, e como seria de esperar,

regista-se uma colagem relativamente ao pais derori
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Gréfico n°3.1: Pais de Residéncia.

Fomos encontrar na cidade de Silves representariesnientes de praticamente tod
pais. Dos individuos que indicaram Portugal cornie @da residéncia, 37% residem

Lisboa e 13% no Porto.etantes 50% vieram de diversos concelf@sfico 3.9.

Gréfico 3.2: Concelho de Residéncia

Verifica-se que a maior percentagem de individuos que nasit&ilves no periodo e
estudo (Agosto de 2001) se situam nas classeastios 20 aos 35 anos (4. e dos
36 aos 50 anos (39%), respectivamente. A médiaatbes dos inquiridos sit-se na

classe entre os 36 e 0os 50 anos de icGrafico 3.3.
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Gréfico 3.3: Classes Etar Gréfico 3.4: Habilitagdes Literari

>50
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versitario

Verifica-se uma forte incidéncide individuos da amostra com graus de formi
média (40%) ou superior (49%), o que correspondgeatil tipico do visitante d
lugares cujo atractivrincipal sdo elementos histériaadturais e arquitectonic'®
(Gréfico 3.9.

Em consonéancia com o gucou registado acima, também os grupos profissi''® da

amostra evidenciam um predominio de Quadros Supser({@d3%) Grafico 3.).

Quanto ao local de alojamento dos visitantes idoklina amostraGrafico 3.§, um
namero significativo (cerca de 78%) ontravamse alojados em Albufeira ou Lag:
Portiméo, Vilamoura e Armacédo de Péra sdo aindaiddgsastante mencionados

conjunto, somam 29%).

Gréfico 3.5: Grupos Ocupacionais

199 Esta caracterizaga@i ao encontro do perfil tragado noutros estudesio no caso de Fortuna (19¢
onde se afirma que o turismo cultural e urbanostagima preponderancia de turistas isolados ot
viajam em pequenos grupos ¥2essoas), que utilizam preferencialm meios proprios de transportt
tém autonomia sobre os itinerarios e os calenddrossita. Pertencem a estratos sociais médiosdgol
altos, tém um nivel de capital escolar e cultueidtivamente elevado, € membro do grupo de pre
intelectuaistécnicas, cientificas e artisticas e tém, nansaiaria, idades compreendidas entre os 20
39 anos de idade. Tende a rep-se de modo idéntico pelos dois sexos» (Fortund: %)

190 agrupamento das profissées indicadas pelos idgsifem rsposta a pergunta aberta) ba-se na
classificacdo utilizada pela Marktest, o que peatmét criagdo de 10 Grupos Ocupacionais: Qua
superiores (QS); Quadros médios (QM); Técnicos @alimados (TE); Pequenos proprietarios (F
Empregados dos seraig, comércio e administrativos (ESCA); Trabalhasapealificados/especializad
(TQ/E); Trabalhadores ndo qualificados/néo espeaidbs (TNQ/NE); Nao Activos (NA); Estudan
(E); Domésticas (D)vfww.marktest.f).

119



45

40

35

30

25
%

20

15

10

NN NN NN NN

Qs
ESCA
TE
TQIE
TNQINE

A maioria dos visitantes de Silves, incluidos nastmna, esta aloja no Barlavento dt

Algarve.

Gréfico 3.6: Local de Alojamento.

2.1.2 Caracterizagéo da Viagt

No sentido de caracterizar o tipo de viagem, foremtocadas questbes que |
permitiram concluir que a esmagadora maioria degtavtes inquiridos em Silve
chegaram a cidade em carro alugado ou em carrgi@r@oincidindo com o facto ¢

um numero significativo de visitantes ser residestte Portugal). Tal conclusao ve
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contrariar as expectativas da investigadora quejoteem coni os locais onde
inquérito foi implementado e a ideia generalizackr@a do perfil do visitante de Silvi
esperaria entrevistar sobretudo excursionistaspacsl-se em grupo alargado e

autocarro (no caso, apenas 10% dos inquiri(Gréafico 3.7.

Gréfico 3.7: Meio de Transporte.

Apenas 9% dos entrevistados confirmaram ter chegaiidade em grupo alargado e
autocarro. Existe um nitido predominio de inquisidgue chegaram a Silves

automovel garantindo autonomia durante a v

Gréfico 3.8: Duracgéo da visita.

O tempo médio de permanéncia
bastante curto, o que deixa transpar
0 caracter transitério da visitiGrafico
3.9).

35% dos visitantes dizem permane

em Silves entre 2 e 3 horas e 32% e

1 Dia > 1 Dia

4 e 6 horas. Permanecem na cidade

um periodo superior a um dia apenas 9% dos in@sil

De acordo com a terminologia adoptada pela Orgew®&lundial do Turismo (OMT
no total da amostra inquirida, apenas 11% poderoaseiderados turistas dado ficar
na cidade por um periodo supr a 24 horas. A grande maioria dos visitantes

efectivamente excursionistas (89

O gréfico mostra uma distribuicdo assimétrica pasitlos inquiridos cujo numel

diminui @ medida que aumenta o periodo de tempsideradc
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O cruzamento entre as véveis em analise mostras a existéncia de uma relas
entre o meio de transporte utilizado (e a autonauu&tal implica para o visitante) ¢

duracao da visita a cidacGrafico 3.9.

Gréfico 3.9: Duracéo da Visita/Meio de.

A utilizac&do de carro evinciase nos casos em que 0 visitante permanece na (
(até trés horas), sendo que as diferencas enttaravipropria e alugada nao ¢
significativas se considerarmos o periodo de quatreeis horas. As permanénc

superiores a um dia de visita cadem com a utilizacao de viatura prog

No sentido de identificar o percurso dos visitaneetudados Mapas 3.1 e 3),
guestionouse a amostra sobqual o ultimo lugar visitado antes de chegar a & e

qual o préximo local de destino apods deixaidade

E possivel desenhar duas rotas principais que ussror em Silves: uma no senti

Barlavento/Sotavento e a outra no sentido invensiyora com menor pe.

Um numero significativo de visitantes (cerca de %#2é& o percurso Sagres, Lag
Monchiquee Silves. Foram ainda mencionados lugares como, Bajaego, Mérida
Odemira e Zambujeira do Mar, o que pode traduziaato de, para alguns, Silv

constituir ponto de paragem de uma viagem em diteag Algarve
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Mapa n°3.1Percursos — locais visitados antes e depois de Silve

Lisboa

—p-Percursos em direcgdo a cidade de Silves.

—p Percursos ap6s a visita 4 cidade de Silves.
Fonte: Adapt. Comisséo de Coordenacédo da Regiadgdove

Depois de concluida a visita a Silves, 61% de ans#ts da cidade desenham um
percurso de regresso semelhante ao de chegadaestague para os 41% que referem

Lagos, Monchique e Portimdo. Neste quadro € aingdaifisativo o numero de

visitantes que se dirigem a Albufeira (12%). Naegatia “outros” foram referidos

lugares como Alte, Castro Marim, Loulé, Evora, Birg Porto.

A maioria dos inquiridos (61%)
Mapa 3.2:
Sub-regido de origem e de destino dos visitantes &lves.

gue chegam a Silves vém do
Barlavento, regressam a sub-

regido apos a visita.

Questionados acerca da intengéo

LITORAL oL L. . .
N o inicial da visita a cidade, verifica-
4= BARLAVENTO SOTAVENTO =% . .
Fonte: se que, apesar de a maioria (57%)

Adapt. Comisséo de Coordenagédo da Regiédo do Algarve

ter a passagem por Silves
programaa priori, para um numero significativo (43%) é fruto de udexisdo ndo

planeadadrafico 3.19).
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Gréfico 3.10: Intencdo inicial de vis Gréfico 3.11: Nimero de visitas ilves

4

73% dos inquiridos estdo na cidade pela primeiraokevisitarar-na entre 1 a 3 vez
(Gréafico 3.1).

Quanto ao modo como tomaram conhecimento da cifGrafico 3.1:), a maioria dos
inquiridos referiu 0 Guia Turistico (42%) ou o Rode Turismo 18%). Significativa ¢
a influéncia de amigos e familiares (21%), situag&acontraste em relacgacinternet

pois apenas dois dos inquiridos (1%) tomaram conmteeto da cidade através de
meio. Foram ainda referidos programas de teleVi@%) e livros de historia (2%). Te
facto pode sugerir, por exemplo, a importanciaaacacdo de sinalética adequada
locais considerados estratégicos, bem como umtima&#to na inser¢éo de informag

nos guias turisticos e nos postos de turi

Gréfico 3.12: Neio como tomou conhecimento da cidade
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O teste do Qui-Quadrado revela-nos uma relacadistst@mente relevante (0,000)
entre o meid* (medig através do qual tomou conhecimento da existé@micidade e o

pais de residéncia dos visitantesafico 3.13.

Gréfico 3.13MedidPais de Residéncia

70 65
60
50 50 50
50 a4 a1
40 32 33 33
30 25 b5———
20 15 17 [hr 17 25
o AT B s IR T : i
3 3 —If 2
. g | L1 [
PT GT AV PA Int AmF RV
OAlemanha OEspanha OReino Unido OHolanda OPortugal

Os visitantes de nacionalidade portuguesa indicanaaritariamente o posto de
turismo (PT) (44%), amigos e familiares (AmF) (65&dnternet (Int) (50%). O guia
turistico (GT) é preponderante nos casos das reltdades alema e britanica (41 e
32%, respectivamente). As revistas de viagens (BW)mais adeptos nos visitantes de
nacionalidade Britanica (50%), holandesa (25%) rugaesa. O papel da agéncia de
viagens (AV) é particularmente activo junto dodémicos. Para os espanhois, 0 meio

mais referido (15%) foi o posto de turismo (PT).

Curiosamente, Internetparece ser bastante popular para os visitanteaalenalidade
alema e portuguesa. Portugueses e britanicos fosavisitantes que mais referiram ter

tido conhecimento da cidade, por acaso.

Para 73% dos inquiridos € habitual visitarem lugam@m as caracteristicas de Silves,
isto é, cidades densas em patriménio historicajeit@ctonico. Apenas 23% diz ndo o

fazer habitualmente.

11 posto Turismo (PT), Guia Turistico (GT), Agénci\dagens (AV), Por Acaso (PA), Internet (Int),
Amigos/Familiares (AmF), Revistas de Viagens (RV).
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No sentido de ideniifar outras cidades (ou lugares) simultaneamenteotoentes
e/ou complementares a Silves, foi solicitado asgarites que indicassem lugares

consideram semelhantes a nossa cidGrafico 3.19.

Gréfico 3.14: Lugares considerados semelhantekves.

Monchique, Lagos, Sagres, Alte e Tavira sao osrésgggue, no Algarve, os inquirid
consideram mais idénticos a Silves. No resto de fmmam referidos Sintra, Mértola
Evora. De referir ainda que Lisboa é uma cidaderigd, embora os inquirid em
causa (7%) tenham indicado concretamente o Cadelao Jorge ou bairros col
Alfama e Mouraria. Poderao aqui ser encontrada®esapara o desenho de uma rot:
percurso pelas cidades algarvias cujas caractadgstvisiveis permitem enconti

elementos comuns em termos de formacao da respectageim

Gréfico 3.15: Numero de visitas a cid¢

Salvaguardados os receios relativo
imprecisdo do respondente em relacs
questdes como numero de visitas gt
efectuou a cidade cerca de 169

referiram a categoria de respos

muitas @‘

“muitas”, 0 que deixa pressupor algu

fidelizacao Grafico 3.13.

Dadas as caracteristicas da amostra e o momentoquamdecorreu 0 estul

compreendese que Agosto seja 0 més mais referido pelos iidgsir (48% da
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respostas) qug conheciam a cidade quando guestionados acergeod®nto em qu
ja visitaram Silves no passacGrafico 3.19.

Gréfico3.16: Més da visita.

A maior parte dos que j& visitaram Silves, fize-no no periodo compreendido er
1996 e 2000qGréafico 3.17.

Gréfico 3.17: Ano da visita.

2.1.3 Motivacbes da Visi

Conhecer o comportamento do consumidor € uma dgddés simultaneamente m
dificeis e mais fascinantes. As motivacdes quednmahtam a maioria das decisdes
por um lado, caem no dominio doconsciente, por outro, sSdo circunstanciais
consumidor camale&dé a adjectivizacdo mais frequentemente encontraddemature

da especialidade para retratar o consumidor corttemgc
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O cidadao do fim do século XX e inicio do século>&um individuo cada vez mais e
melhor informado, com poder de compra e tempo diseb para o lazer. O gozo de
férias e a apeténcia por destinos culturais témeatado consideravelmente. No
entanto, e considerando que, por exemplo, umaatéantes essenciais do marketing de
cidades é a comunicacdo, ou seja, a transmissdoetisagens direccionadas para
segmentos de mercado especificos, torna-se edsemtigecer as motivacdes que estdo
na origem dos comportamentos efectivos de compityitraduzidos na decisao de
visitar, ou ndo, um determinado lugar, regidao ds.fdaesta feita, procuramos conhecer,
ainda que de modo generalizado, as motivacbes&ass que estiveram na base das

decisbes dos visitantes que foram incluidos na tienestudada.

Para o efeito, e numa primeira fase, os inquirfdcem confrontados com uma lista de
hipotéticas razbes que estariam na base da detdsé&isita a Silves. Foi-lhes pedido
que, através de uma escala tipkert, de 1 Nada importante a 5 Extremamente
importantg, indicassem a importancia de cada uma deldsidp 3.19.

Considerando apenas as raz0es que obtiveram margra de respostas em cada item
da escala, “estar no programa das agéncias dengiageémostrar Silves a familiares e
amigos” foram consideradasda importantesia decisao de visitar a cidade. “Ser um
lugar pouco conhecido” e a “reputacdo da cidade’raadegouco importantepara 0s
inquiridos. Todas as razfes apresentadas obtiveram pontuacado consideravel no
item intermédio da escala (importante) e o “estaa tlos circuitos turisticos habituais
do Algarve”, “conservar um passado partilhado carmas culturas”, “ter interesse por
lugares histéricos”, “ser um lugar agradavel e duélo para passear’ e “ter uma

paisagem bonita” sdo razées muito importantes\psitar Silves.
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Gréfico 3.18: Razbes da visita a cidade de S
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Alguns dos inquiridos acrescentaram outras razdesegtiveram na origem da ¢
decisdo de visitar a cidar “interesse pela cultura arabe”, “conhecer Porti, “lugar
silencioso”, “ter familia/amigos em Silves”, “limp&’, “Museu da Corti¢ca”, “Circuit

Museu sem Fronteir&g.

112 Museu Sem Fronteiras é um programa da valorizagiigadriménio histérico e artistico er-

mediterrarco, baseado numa nova forma de exposicdo, o atiie-exposicdo. O objectivo € levar

visitante ao contacto visual com a obra de arteostgpno seu meio natural. Numa area geogr

determinada sao criados circuitos onde o itine-exposicdo se adila. O visitante é incentivado

seguir o circuito no terreno, acompanhado do ogtalda exposicdo, identificando facilmente

monumentos expostos através de sinalética unifadaizob a égide de cada temética. O espag-

mediterranico €, neste arti encarado como um grande “museu” sem fronteirasqual as visita
seguem ciclos de temas da Histdria da Arte, atrdeésircuitos geograficamente implantados des
bacia do Mediterraneo, que vai da Turquia a Massppassando por Jordania, Isi Palestina, Egipto,
Tunisia e Argélia e, na Europa, por Portugal,dtdispanha, Austria e Alemanha. Actualmente d-se

em quatro ciclos: a Arte Islamica no Mediterrareetgade Média e Renascimento, o Barroco e 0 S
XX.

Em Portugal o Museu SeffAronteiras integra o itinerd-exposicdo Terras da Moura Encantad
primeira producdo do Programa de Incremento dosmaiCultural, criado pelo Governo em 199
articulase com o objectivo de qualificar a oferta turistieional e melhorar a imagedo pais, com
beneficios directos e indirectos para a economi@z-se uma exposicao que se desenrola pelo Cel
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Como um complemento em relagdo a questdo antpramyramos tragcar o quadro geral
das motivagbes que estdo na base das visitas adastypela amostra de inquiridos a

cidade de Silves.

Para o efeito, tomou-se como referéncia 0 modelbigi@rquizacdo das necessidades
proposto por Maslow no inicio dos anos 70. De ac@mam o mesmo, os individuos
movimentam-se através de um conjunto de patamagemativacées e interesses,

devidamente hierarquizados e evolutivos.

A representacédo pictérica do modelo proposto posldta (Figura 2.5 tem a forma de
uma piramide, o que ilustra a importancia relatigacada motivacao que esta na origem
de determinados comportamentos (Dubois, 1993: 8p).a plena satisfacdo das
necessidades e motivacdes de um nivel inferioricoademergéncia de necessidades e

motivacdes de nivel hierarquico supefior

Com o propdsito de se proceder a um pequeno edsaiariz académico para averiguar
qual seria a forma da piramide das necessidadasapdés no caso concreto da visita a
Silves, os inquiridos foram confrontados com umjwaio de questdes destinadas a
avaliar a forma como cada um se posicionaria faceciaco categorias genéricas

apresentadas originalmente por Masl®nfico 3.19.

Cada uma das cinco motivagdes genéricas propostablgsiow foi desdobrada em
duas razdes/interesses pessoais na visita, atasisif de acordo com uma escala tipo
Likert, de 1 (Nada Importante) a 5 (Extremamentedrtante). A grelha desdobrada

contemplou as seguintes motivacoes:

Sul do territério portugués — o Gharb al-Andalus émoca islamica — onde se apresentam os vestigios
historicos e artisticos resultantes de quase cs@mmlos de presenga muculmana. O circuito VIII,
denominado “Silves: capital da arte alméada”, deaamn itinerario-exposicao que conduz o visitarte d
Silves a Monchique, com um percurso opcional atéli®s (Lopes, 1999). Ver ainda Magalhdes (s.d.).

113 pode estabelecer-se um paralelo entre 0 modelMagéow (1970) e o conceito de “curso de vida”
proposto por Pearce, que, com base na metodol@giavdliacdo das necessidades e motivacdes do
primeiro, identifica algumas situacdes consideratissrepantes no estudo da “carreira” dos turigtias

in Fortuna, 1995: 41). Desta feita, concluiu quenasessidades mais elevadas ndo tém que eliminar as
necessidades inferiores; que 0s sujeitos ndo t&mnigiar a sua carreira no mesmo patamar, namtend
que se deter em cada patamar 0 mesmo tempo ouriuerdhe a mesma importancia; e que o curso das
necessidades pode regredir. A rigidez, a hieraagéiz e o caracter eliminatério do modelo de Maslow
foram desconstruidos.
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» ‘“descanso/relaxamento” / “saborear a gastronone@ [@-isiologicas);

= ‘visita sugerida por amigos” / “evasao para umlieeguro” (Seguranca);

= “fazer novas amizades” / “prestigio” (Pertenca);

*  “prazer de Vigjar” / “aquisi¢cao/actualiza¢ao de leecimentos” (Auto-estima);

= ‘“realizacdo pessoal’ / “valorizacao profissionakufo-realizacéo).

Gréfico 3.19: Necessidades/motivacdes dos vistasdecidade de Silves.

Prestigio B [ 8 1T 8 [EBlv
Evasao para um lugar seguro 5 1 B ] ) L & |=]
Saborear a gastronomia local 5 | X ] i3 ' 5 v
Visita sugerida por amigos 2 | 5 1 i LR Jo|
Realizacio pessoal [B] N | = L8 1B
Valorizacio profissional B 5 | S | ® | & |
Aquisigdo/actualizacio de conhecimentos [N & | P | 3 [5]
Prazer de Viajar & | 8 [ & |
Fazer novas amizades s | 2 [ B Jo¢
Descanso/relaxamento [ & | RN | S S

0 20 40 60 80 100 120

ONada Importante  OPouco Importante  Olmportante ~ BMuito Importante ~ DExtremamente Importante

Para operacionalizar a constru¢cdo de uma representactorica das motivacbes da
visita, devidamente agregadas em pares, procedaa-salculo de uma meédia global

em relacéo aos itens da escala e de acordo coares gefinidosquadro 3.).

Quadro 3.1: Necessidades/motivac@es dos visitdatesgdade de Silves — valores agregados.
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Nada Pouco Muito Extremamente -
Importante Total | Média
. Importante Importante Importante Importante
Motivacdes
Fisiolégicas 72 102 202 81 31 488 2,8
Seguranca 142 89 138 75 31 475 25
Pertenca 181 125 107 43 12 468 2,1
Auto-estima 14 40 243 153 59 509 3,4
Auto-realizacdo 34 79 177 143 64 497 3,2

Desta feita, obtivemos um esquema com a seguintaegea Figura 3.:

Figura 3.1: Piramide das necessidades/motivag@esisitantes da cidade de Silves.

| Auto-realizagio |

| Auto-estima |

I Pertenca I
I Seguranga
I Fisiologicas

Com uma geometria nitidamente diferente do mod@esentado por Maslow, a
piramide resultante da experimentacdo junto dosawmies de Silves, apresenta uma

forte predominancia das motivacdes de caractevioheal, situadas no topo.

Curiosamente, a auto-estima e a auto-realizaca@spmndem aos parametros mais
valorizados. A questdo da seguranca revela-se cior faastante saliente no quadro das
motivagcoes dos visitantes. Tal facto pode eventealenrelacionar-se com questdes
ligadas a um clima de inseguranca generalizadggima sobre o mundo actual. Com
repercussdes directas no desenho dos principaisneotos turisticos, nacionais e

internacionais, é natural que o visitante, de undangeral, esteja particularmente
motivado para a escolha de locais onde a segusajgaa partida, um dado adquirido.
Com tradicdes neste dominio, Portugal, e em camc@tAlgarve, tém oferecido

condicOes satisfatérias para o usufruto de féeraagjuilas.

2.1.4 AtraccOes da Cidade Patrimonial

Um dos objectivos do questionario € a identificagas principais atrac¢fes da cidade.
Para o efeito foram colocadas duas questbes ekpenta orientadas para aquele
propoésito. Na primeira pretendia-se saber aquile guwisitante pretendia conhecer,
desde o0 momento em que decidiu ir a Silvasfico 3.20 e aquilo que no momento do

preenchimento do instrumento ja tinha visitadfco 3.2).
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Podemos concluir que as principais atrac¢cdes dadeidoincidem com 0s objectos
frequentemente alvo de mensagens de conteudo ii’onou outro, correntemente

incluidas nos roteiros turisticos da regido e mashuras dos postos de turismo.

Graéfico n° 3.20: Atrac¢des da cidade — plano ihitéavisita
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Nitidamente, o castelo destaca-se como a prin@palkcc¢ao, incluida como local a
visitar pela quase totalidade dos respondentes )(@#¥%ge o inicio da decisdo de ir a
Silves. Bem posicionados estdo também a Sé (77%Museu Municipal de

Arqueologia (58%), o Museu da Cortica e a Fabricdrjlés (para respectivamente
42% e 41% dos respondentes). A visita a cidadetit@ns6 por si uma atraccao

incluida no plano inicial da visita, para 67% despondentes.

O rio Arade e o sapal séo os elementos “naturaesias considerados na programacao
da visita (73% e 45%, respectivamente) ao lado de @e Portugal, com estatuto

idéntico (47% dos respondentes diz nao ter planeadovisita a este monumento).

O mercado é um local que foi acrescentado a ligipgsta como tendo constado do

programa inicial da visita.

Questionados acerca daquilo que ja tinham visitdd@o momento do preenchimento
do questionario, um numero significativo de vidiéasn (76%) indicaram o castelo,
seguido da Sé (66%), do Museu Municipal de Arqugal(68%) e da cidade (57%). O
sapal (93%), a Cruz de Portugal (79%), o Museu alti¢a (69%), a Fabrica do Inglés

e 0 Rio (63%) sao os locais menos visitados.
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Se procedermos ao cruzamento das variaveis ensamdisentido de verificarmos se

existe ou ndo relacdo entre aquilo que o visitatdaeoua priori visitar na cidade e

aquilo que, de facto, visitara, at¢ ao momento dEenrhimento do questionario,

podemos concluir que, na maioria das situacéesguirido visitou aquilo que havia

planeado quando decidiu ir a Silves.

Gréfico 3.21: Locais visitados
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O teste do Qui-Quadrado comprova a relacdo entvarésveis em andlise, excepto no

caso do castel@(adro 3.2.

Quadro n° 3.2: Teste de Dependéncia — Qui-Quadp&?jo

Atraccdes Plano/Visita X2

Museu de Arqueologia 0,000
Sé 0,000
Rio 0,000
Fabrica do Inglés 0,000
Cruz de Portugal 0,000
Sapal 0,000
Museu da Cortica 0,000
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Apesar de nao haver relacdo estatisticamente
significativa (o grau de significancia é de 0,064),
grande maioria das pessoas que planeou visitar o
Castelo de Silves, visitou-o, de facto. Aqueles, que
ndo o tendo planeado, acabou por visitar o

monumento.



2.1.5 Avaliagéo da Visi

Pretendelse conhecer o grau de satisfacao dos ridos com a experiéncia decorre
da visita a cidade, na sua globalidade e em relag@pectos concret

Questionados sobre se tencionam repetir a vistidvas Grafico 3.23, apenas 13% d¢
inquiridos responde que “ndo”, contra 82% que redpam“sim” ou “talvez”. Esta
predisposi¢cao manifestamente positiva deixa antewex satisfacdo significativa con

experiéncia.

Gréfico 3.22: Intencéo de repeticdo da vi Gréfico 3.23: Intencéo de recomendz
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Tal indicio seria confirmado pelo facto 84% dos inquiridos referirem que v
recomendar uma visita a cidade a amigos e fansliarapenas 1% diz que nédo o 1

(Gréafico 3.23.

O castelo surge como o lugar que reane maior nuerotencdes de recomenda
para uma visita (45%). Toda a cida(, em particular o centro histérico, reinem 2
das inten¢cbes de recomendacéo, seguidos do Museicipal de Arqueologia (11%

da Sé (7%) e do Museu de Arqueologia (7%), no maFglbrica do Inglé:

Sintomatico do quase abandono a que esta vetaBwm Arade, em tempos um d
principaisex-libris da cidade, é também praticamente ignorado peldantss. Apena
1% tenciona incluir o rio na lista dos locais dtaisna cidadeGrafico 3.29).
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Gréfico 3.24: O que recomenda visitar

53% dos respondés dizem tegostado muitala visita que fizeram a cidade, pelo

se pode deduzir que o grau de satisfacdo com aiéxgia é positivc

Em relacédo a outros elementos sobre os quais $& @eel os inquiridos indicassen
sua satisfacdo através de unscala de 1 a 3 (Ndo Gostei/Gostei/Gostei Muitc
feedbackfoi novamente positivo dado que a esmagadora raagtms respondentes

gostaram ou gostaram muito do que Vi(Grafico 3.29.
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Gréfico 3.25: Avaliacéo da Visita
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2.1.6 Imagem da Cidade

Conhecer a imagem da cidade implica conhecer agpgies que 0s visitantes tém da
mesma. As percepcbes sdo formadas sob a influéecigrios factores e através de
diversas fontes. Desde word-of-mouthdifundido em conversas informais junto de
familiares e amigos até as reportagens em revestasteiros turisticos, brochuras,

postos de informagéo e sinalética, tudo contritawapue cada um de ndés construa o
seu proprio mapa de percepcgdes relativamente gugrabbjecto ou lugar.

No caso de Silves, pretendeu-se averiguar se mngaiio cultural e arquitecténico que
caracteriza, tanto a malha urbana como as prirscigdificacdes na cidade, influencia

ou ndo a imagem que os turistas tém da cidade.

Para o efeito, pediu-se aos inquiridos que inderass ideia que mais facilmente
associam a cidade. Nitidamente, o conceitoidade patrimonial/historica&obrepbe-se

aos demais, o0 que vem confirmar a hipotese formautadnicio deste estudo.
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A cidade é reconhecida maioritariamente candade patrimoniabu cidade histérica
Houve 216 (85,4 ) mencbes ao atrib@inlade Histéricanum conjunto de 253 casos
validos de resposta. Das 405 mencdes, 53,3% assacidilves o emblem&idade
Historicae 33,1%Cidade TuristicgQuadro 3.3.

Quadro n° 3.3: Imagem da Cidade (Resposta Mdltipla)

Atributos de Imagem AbFsroelﬂt.as Casos ReFlzi?/és
Cidade Agricola 46 18,2 11,4
Cidade Turistica 134 53 33,1
Cidade Historica 216 85,4 53,3
Cidade Industrial 9 3,6 2,2
Total de Respostas 405 160,1
casos validos 253
NR 13
N 266

No sentido de aprofundar a explicacdo sobre a imada cidade, procedeu-se ao
cruzamento de variaveis consideradas particulae@tinentes para o efeito.

A avaliacdo global da cidade revelou-se bastanséipe com todos os respondentes a
indicarem que gostaram ou gostaram muito de aawigtode-se, portanto, concluir que
a satisfacdo global resultante da experiéncia €adte tendo correspondido as

expectativas iniciais.

Se cruzarmos a avaliagdo da cidade com a avalidedoada uma das atraccOes
consideradas no desenho do inquérito, podemosceergue para a avaliacao global de
Silves contribuiram activamente, no sentido posjtavavaliacdo da Sé, do Castelo e da
Fabrica do Inglés. A relacdo entre as variaveisiéa confirmada pelo Teste do Qui-
Quadrado (0,021; 0,000 e 0,001, respectivament®).oBtro lado, o teste do Qui-
Quadrado revelou-nos que a avaliacdo da cidadeestacestatisticamente relacionada
com a avaliacdo do rio, do Museu de ArqueologiaCda& e Portugal, do Sapal e do

Museu da CorticaQuadro 3.3. Quadro n° 3.4: Teste de Dependéncid (X

Do ponto de vista do visitante, 0S recursos Cf“*—ztracsses <5

,021
, 137
,000
,116
,001
,285
,233
,183

. T S e
maiores potencialidades para desenvolN&Tts
Castelo
turisticamente a cidade s&o o0 patrimOnuseu Arqueologia

[Fabrica Inglés
historico-cultural (54% dos respondent g;“pza |P ortugal
Museu Cortiga

(o] (o] [o] o] (o] (o] (o) (e}
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assinalaram este elemento), seguido dos jardin® eiod (30% dos respondentes
assinalaram). O sapal e a vertente comunicacaofggé@onda cidade ganharam menos
adeptos, dado que 95% e 87%, respectivamente ssémkaram estas vertentesafico

3.26).

Gréfico 3.26: Recursos a desenvolver
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2.2 OsFazedores da Imagem da Cidade

Tendo em conta os principais momentos que histoBocée marcaram a cidade e 0s
seus reflexos na malha urbana, pediu-se aos esttdus que identificassem o periodo
qgue, no seu entender, devera ser encarado comar \esttatégico com base no qual
sera desenvolvido o posicionamento da cidade.

Como sabemos, o posicionamento € uma das decigdesatdreza mais estratégica,
tanto no caso de cidades ou lugares, como de @®0dut servigcos, pois € com base no
posicionamento definido que serdo definidas asasinkle orientacdo estratégica
inerentes a projeccado de uma determinada imagewer®assentar na identificacdo de

atributos suficientemente diferenciadores e tragstde determinada identidade.

E aos responsaveis (politicos ou gestores, no @asama cidade ou lugar) que cabe
decidir que atributos utilizar no processo de cacagéo com os diferentes publicos
(que, no caso das cidades, sdo a populacdo residest visitantes nacionais e

estrangeiros e as empresas, actuais e potenciais).
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A analise dos dados permite-nos concluir que préura orientagdo para que o
posicionamento da cidade seja assente nos elemassosiados ao passado arabe-
muculmano de Silves, sobretudo quando os recepdtwes sao a populacéo residente e

0s visitantes, qualquer que seja a sua nacionalidad

2.2.1 Atributos de Imagem

Junto deste grupo especial de entrevistados osdoesriromano e episcopal (cristd)
parecem nao ter um peso relevante na construcéimaigem da cidade de Silves. O
denominadagperiodo agricolareine mais atencdes quando se considera comaaalvo
populacao residente. O passado industrial da cidastece a atencédo dos inquiridos
quando os alvos se situam entre a populacao résideas empresas. A ideia de uma
cidade actualizada e moderna assume importancta pm populacdo residente, das
empresas e dos visitantes, sobretudo nacionaiser@do islamico €, sem duvida,
aguele que redane maior consenso ha medida querhemido como aquele que maior

contributo podera ter para criar uma imagem dadeidke Silvesdrafico 3.27.

Gréficon® 3.27: Periodos que marcaram a histéria da cidade
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E a partir da identificagdo do atributo prepondergmeste caso, relacionado com o
periodo de ocupacdo mugulmana) que se identife)aatijbuto(s) nos quais assentara a
estratégia de posicionamento da cidade, cujos thlmecserdo, por um lado, diferenciar

e, por outro, facilitar a identificacéo, neste ¢a$® Silves, no mapa das cidades do sul
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de Portugal. A partir daqui estardo criadas asicored necessarias a projec¢do de uma
imagem coerente da cidade junto dos diferentesquabl

Assim sendo, e de acordo com 0 que seria de espsrantrevistados seleccionaram
como emblema para SilvesGidade Muculmang57%), no sentido de enfatizar os
atributos onde assenta o principal eixo difererariadla cidade e a matriz urbana
dominante e visiveldrafico 3.29. De facto, o patrimoénio arquitecténico da cidagieer

o monumental (Castelo, Cisterna) quer o populath@arbana e certos elementos da
arquitectura popular), estdo impregnados de sigaé& nos reportam ao importante

momento de ocupac¢do arabe, durante a qual Silvéeceu um esplendor memoravel.

Gréfico n° 3.28: Emblema da Cidade — Atributosrdadem.
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Para cerca de 43% dos entrevistados, Silves pseéenaosicionada como uncaddade

turistica

2.2.2 Meios para Difundir a Imagem da Cidade

Questionados sobre as accbes/meios que consideassnadequados para difundir e
consolidar a imagem da cidade de Silv€gléde de matriz Mugulmahgunto dos
visitantes, obtivemos o panorama visivel no grai@®. O centro de interpretacdo, 0os
circuitos pedestres, as infra-estruturas turistieaagealizacdo de um festival ou outro
evento tematico, reforco da sinalética na regiaojagdo de novos museus e de acgdes

nas escolas sao os meios/acg¢des consideradosfitazes
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Tendencialmente menos positivos encontram-se etesieomo a inser¢cao de anuncios
publicitarios sobre a cidade em todo o tipo destegi, as infra-estruturas comerciais e a

participacdo em seminarios, coléquios e conferéncia

Graéfico n° 3.29: AccBes/meios mais adequados panadit e consolidar a imagem de cidade

Protocolos/geminacgées 57 ] 43
Venda de lembrancas | 14 | 71 ] 14
Sinalética cidade/Algarve | 29 ] 43 ] 29
Animacéo | 14 | 29 ] 57
Infra-estrut. comerciais | 43 ] 14 ] 29
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Pediu-se aos entrevistados que indicassem o0s f@®jeque, no dominio
cultural/patrimonial e turistico estdo previstosrapas proximos quatro anos. A
reabilitacdo do centro historico, do castelo elarizacao/recuperacédo da envolvente do

rio Arade foram os projectos mais referenciadosfico 3.39.
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Gréfico n°3.30: Projectos a Médio Prazo (4 a

2.2.3 Avaliagéo da Cida

Seguese a parte da entrevista destinada a avaliar acéibuactual da cidade, no sent
de identificar as respectivas forcas e fraquezase B apresentacédo de uilistagem de
elementos propostos para avaliacdo, os entrevisiddotificaram as principais forca:

fraquezas da cidade.

Os adjectivosPobre e Razoav foram agrupados por forma a identificar os Po
Fracos da cidade Bom e Excelen conjugados, perrtém identificar os Pontos Fort

da cidade.

O grafico 3.31 evidencia um nitido predominio dentpse fracos na cidac

(nomeadamente ao nivel da oferta de servicos amantis, de infr-estruturas para
congressos e feiras, de transportes publicos, dgu¢ habitacional, do comérci

festivais, conservacdo da tipicidade da arquitacuspular e da malha urbana

cidade).

O centro histérico de Silves e a paisagem (belanaral), os edificios e monumento
a hospitalidade da populacéo residente sao cerados os principais pontos fortes

cidade.
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Gréfico n° 3.31: Avaliagdo da cidade — forgas quezas.
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O centro histérico constitui o nlcleo onde se cofteen 0s elementos com maior
protagonismo na histéria da cidade e, simultaneten@s mais atractivos, sobretudo

para os visitantes.

A morfologia do espaco condiciona o desenho da analtbana e a fisionomia da
prépria cidade. Silves, com o castelo no topo da entosta, estende-se em anfiteatro
até ao rio, exibindo um emaranhado de ruas lalmigite ingremes (& semelhanca da

maioria das cidades de matriz arabe).

Questionados acerca da forma como classificariaentro histérico da sua cidade, no
caso de um passeio pedestre, os inquiridos, pngtehabituais deste tipo de actividade
enquanto turistas, consideram-no um passeio agrhdav instrutivo, embora

relativamente mal sinalizado, o que podera traek&zima visita aos locais mais

mencionados nos guias e roteiros turisticos (Gast8é e Museu Municipal de
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Arqueologia), incentivando pouco o espirito de dbscta e de interpretacdo da cidade
e do seu passadQuadro 3.5.

Quadro n°3.5: Classificacdo do Centro Histérico

Agradavel : IDesagradéveI

Instrutivo INada Instrutivo

Fatigante INada Fatigante

Valioso pela sua Histdria INadavaIioso por ser artificial
Bemsindlizado . J vl sinalizado

Tipo de Actividade que Gosto de | Tipo de Actividade que Nao Gosto de
Fazer Quando Viajo - Fazer Quando Viajo

Confrontados com a listagem anteriormente alvo daliagdo, os entrevistados
identificaram os dominios onde é necessaério interwisentido de melhorar a situacéo

global da cidade.

Da anadlise proporcionada pela representacdo gredioeessai a nocdo de que poucos
sdo os dominios onde ndo sera necessario intragefiorias Grafico 3.33. No entanto,

a intervencdo é prioritaria e consideravel no ambid fornecimento de agua, dos
transportes publicos e da realizacdo de eventomdgéo cultural da cidade). Além
disso, o comércio local, as infra-estruturas derlaz entretenimento, a prestacao de
servicos ao visitante e 0s espacos publicos (jaEipracas) sdo dominios que € preciso

melhorar ou melhorar muito.
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Gréfico n° 3.32: Dominios a melhorar na cidade
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A paisagem (beleza natural), a hospitalidade &ismb dos residentes, o fornecimento

de energia, a qualidade do ambiente e o parquetabeiial sdo os dominios

considerados mais positivos e, por isso, ondesavi@hcdo € menos necessaria.
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Consideracoes Finais

Nestas consideracfes finais pretende-se realcansalgspectos mais significativos
decorrentes da pesquisa e que nos poderao reraedeuipa reflexdo sobre o modo de
perspectivar Silves como uma cidade com uma imdgem apelativa e coerente.

O primeiro aspecto que gostariamos de destacae éegoonfirma a ideia inicial de que
a matriz islamica que caracteriza a cidade de Sibemstitui o atributo chave no qual
deverd assentar toda a sua estratégia de difeggnciBeste modo se garantira, por um
lado, o refor¢co da identidade historica da cidad@a outro, a projeccdo de uma
imagem coerente. Esta conviccdo surge partilhaado pelos chamaddazedores da
imagem da cidadecomo pelos visitantes inquiridos que associanini@nte Silves a

uma cidade historica.

Sugere-se, portanto, uma forte concentracdo nacaielleuto que, emergente do
passado, constitui um elemento com enorme potepaial reforcar a identidade local e

diferenciar estrategicamente a cidade.

Em segundo lugar, as atrac¢des turisticas maisifisggivas da cidade sé&o
efectivamente o Castelo e a Sé. Trata-se deeddibris da cidade de Silves. O Castelo
€ 0 elemento patrimonial islamico com maior visilaitle na cidade e a Sé constitui, por
sua vez, o elemento emblematico que nos transpartaoutros momentos historicos
decisivos (o periodo cristdo), também fortement®nkecido e apreciado. A malha
urbana evidencia uma profunda influéncia islamica gsta para além dos monumentos
oficialmente reconhecidos enquanto tal e o Cengrdnterpretacdo “Os Caminhos do

Gharb” recentemente criado vem reforcar este vector

E curioso o facto de o visitante perceber a cidaden contexto patrimonial

essencialmente lato (estando mais receptivos aeatesn como o Castelo e a Sé)
enquanto oslecision makerse concentram de modo mais incisivo nos elemetdos
origem islamica. A estratégia de posicionamentoidade de Silves devera conciliar os
diferentes elementos patrimoniais presentes ngespaano, dotando-os de valor, quer
para o0s visitantes, quer para os residentes eotemigpresarial. Daqui resultara a

definicdo de uma estratégia de gestdo da imagewiddde que, sem perda da sua
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coeréncia, deve ser plural e responder a natureagdsita e hibrida do “produto
cidade”.

Em terceiro lugar, um outro elemento que se evidermo longo da investigacdo é que,
embora a tendéncia para patrimonializar o ambieateral seja inegavel e recorrente
no plano internacional (quer por parte da opinidlolipa quer de orgdos de gestao), é de
salientar que os visitantes inquiridos Ihe atribuama importancia bastante discreta. O
rio Arade e o Sapal sdo dois dos elementos natquaisassociados aos laranjais, tém
maior peso na historia da cidade. Apesar de repaidte subalternizados manifestam-
se, hoje em dia, intencbes materializadas em pogeefectivos (por exemplo o
Programa POLIS) de contemplar a recuperacao eoazagdo do rio Arade e do Sapal,
essencialmente para fins turisticos. Estamos, mortaperante outro elemento
estratégico decisivo em torno do qual sera intargesdesenvolver o “produto cidade

patrimonial/turistica”.

Em quarto lugar, merece ainda destaque nestasfimasso facto de 7% dos inquiridos
referirem ter chegado a cidade de uma maneiraif@eniente aleatéria. Nao se tratando,
a partida, de um valor significativo, ele ganhavéhcia se pensarmos que, numa
sociedade onde imperam estratégias de afirmacd® iesthuacdo dos lugares pela
conquista de publicos (sejam eles visitantes, eesé$ ou investidores), este terreno
revela a existéncia de espaco para aperfeicoadl®rae a estratégia de comunicacao
da cidade de Silves. Torna-se, portanto, aconselhdelhorar a concepcdo e a
circulacdo informacdo, nomeadamente através déésaaa direccionando os esforcos
de maneira mais eficaz aos alvos dos quais estsiridos (7%) sdo apenas

representantes.

Nesta sequéncia, deve-se referir que as taxas dadizéicdo e de recomendacao
apresentam valores bastante positivos. Cerca de d@#%nquiridos dizem tencionar
recomendar uma visita a cidade aos amigos e faeslifApenas 1% declaram nao ter
essa intengdo. 82% dos inquiridos revelam desejepidir a visita a cidade de Silves.
Podemos concluir, portanto, que os visitantes aquerdgramos em Silves apresentam
niveis de satisfacdo bastante positivos com a &mea. Trata-se de indicadores

interessantes na medida em que permitem deduzirogtigroduto Silves, cidade
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patrimonial” é apreciado pelos visitantes devermw,isso, ser devidamente gerido no
sentido de projectar os respectivos pontos fortes.

Em dltimo lugar, deve ser realgado o facto de @ do posicionamento estratégico
da cidade ser uma etapa decisiva na medida emogsétai o elemento que assegura a
ligacdo entre uma estratégia tendente a delimitad@® produtos urbanos e os
respectivos alvos e a comunicagcdo do local. Estamdsalar, portanto, de uma
abordagem integrada de gestdo da cidade, cujo @rmomento € proporcionado pelo
marketing de cidades. Neste contexto, a gestdondgem da cidade decorre numa

perspectiva estratégica e coerente com 0s restzantgsos de decisao.

Esta abordagem integrada de gestdo estratégicealgein da cidade, defendida ao
longo da presente dissertacdo, deve orientar-saumpear intervencao orquestrada no
sentido de dar sequéncia a projeccdo de uma imagende imagens, coerentes da
cidade junto dos seus alvos. Tal enquadramentceate um estudo aprofundado e
para o qual, de alguma maneira e modestamentedissertacdo pretende chamar a
atencdo, sem prejuizo da lideranca do processa @er assegurada por um orgao
oficialmente eleito pelos cidaddos com represeesade associacdes e colectividades

locais.
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Conclusao

IniciAmos esta investigacdo com a conviccdo de qse recursos historico-
arquitectonicos e urbanisticos séo factores esssrictiferenciacdo das cidades e fonte
de atributos privilegiados na construcao da resgeshagem.

Numa sociedade caracterizada por intensos fenonengtbalizacdo (comunicacgdes,
transportes, informacao, governo, cultura, econpraiaidade actual, qualquer que seja
a sua dimenséao ou localizacéo, debate-se com asd@ee de se tornar competitiva
para sobreviver. Atrair residentes, investimentaséantes € uma tarefa cada vez mais

dificil. A competitividade ganha-se via diferen@ac

Num mundo desenhado a escala de uma aldeia, inepéanfrariar as tendéncias para a
uniformizacdo das cidades. E o patrimonio histédattural, nomeadamente quando
tangibilizado em monumentos e em cidades ou cedtist®ricos, que garante a
diferenca. A cidade encontra no seu passado, nuaimemnos remoto, o potencial no

qual deve apostar por forma a vencer a batalhecdidades.

Depois de identificados os segmentos alvo da cjd@dea-se necessario proceder a
identificacdo dos atributos que cada um mais Va9 que permite conhe@epriori o
perfil das expectativas de cada publico. Pelo gquoaifdescrito ao longo da dissertacéo,
podemos concluir que sao os atributos arquiteaddnie urbanisticos os que mais
activamente contribuem para a formacdo da imagesniugares. Assim sendo, uma
cidade densa neste tipo de recursos reune as Oemdigecessarias a formacdo e
consolidacdo de uma imagem clara e coerente juo® abnsumidores. Sejam
residentes, investidores ou visitantes, cada urasdem a sua propria imagem da

cidade e ¢é atraido em funcéo de diferentes motbdgacd

O marketing de cidades, enquanto processo integrelogestdao, fornece o
enquadramento estratégico necessario a uma gelitéaa €a imagem da cidade.
Partindo do conhecimento do meio e dos segmentosneeado, centra-se na
identificacdo dos atributos com potencial paragese vantagem competitiva. Estao,
deste modo, reunidas as condi¢cdes para desenwvolyasicionamento da cidade e
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comunica-lo a cada segmento alvo. Deste modo,ambufirs urbanos associados a uma
entidade compdsita como € a cidade irdo de encang@ublicos mais atractivos.

O turismo €, como se sabe, uma actividade com itmmiiecto no desenvolvimento da
economia local. No entanto, os riscos de promowisaaracterizacdo dos destinos e 0
esgotamento dos recursos, levam-nos a considemarncoita cautela a questdao do
turismo cultural nos espacos urbanos cujo pontte fgeja um denso patriménio
arquitectonico e urbanistico. Apesar das indicagdgsessas nos documentos oficiais
da regido (Protal, Pedra, PRTA) apontarem como ovecgstratégico do
desenvolvimento do interior do Algarve (zonas yraidades e aldeias) a aposta no
turismo cultural, aconselha-se prudéncia na gedtidenémeno. Por um lado, é
necessario ter em consideracdo a fragilidade dagses (insubstituiveis e Unicos) e,
por outro, a dimenséao dos lugares em causa. Aeidadilves, enquadrada neste novo

cenario, ensaia 0s primeiros passos no Algarvsticoi

O estudo efectuado junto dos visitantes permiteeooeluir que nitidamente Silves é
vista como umaidade histérica/patrimoniapor um grupo de pessoas cujo perfil as
aproxima das tendéncias dominantes em matéria demtu cultural (quadros
superiores, pertencentes a estratos sociais méditédio altos, com um nivel cultural
relativamente elevado e com idades acima dos 36).a@ocastelo, a Sé e a prépria
cidade ou centro histdrico representam a vertemgivel daquele emblema. O passado
islamico fornece o enquadramento no seio do qugledinente desenvolver o

posicionamento estratégico de Silves junto dosnodes visitantes.

O estudo que decorreu junto dos denomindaosdoresia imagem da cidade permitiu-
nos constatar que, também por parte dos resposgasiai gestdo (urbana e cultural) da
cidade, existe consciéncia desta realidade. Isigatriménio histérico-arquitectonico e
urbanistico de matriz islamica representa um ingpbet recurso com potencial para
interferir no processo de formacao da imagem dadeidle Silves. A sua gestdo, numa
Optica estratégica e global, deve pautar-se pajaairamento e pelas metodologias de
analise fornecidas por uma abordagem de marketing Idgares. A
pluridisciplinariedade e o envolvimento dos repnémetes da populacdo local séo
indispensaveis ao sucesso e a satisfacdo de tmdagemtes que actuam no palco
urbano e cuja satisfacdo ha que garantir.
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No ambito de uma abordagem de gestao estratégiraadgm da cidade, enquadrada
pelas metodologias e directrizes inerentes ao ragkale cidades, torna-se vital
conhecer o ponto de vista dos residentes. Quadlbas dos locais sobre a sua cidade?
Como gostariam que a sua cidade fosse percepci@edola visitantes? Como é que se
relacionam com a cidade, com 0s seus recursosribstée patrimoniais e com o
turismo? Os atributos patrimoniais sao consideréaltisres de diferenciacdo decisivos

para o futuro da cidade de Silves?

A percepcédo dos locais ndo pode ser deixada de padque afinal a cidade historica,
arquitecténica e o lugar turistico que é (e comtiaua ser) tem que saber ajustar-se a
visdo e aos usos de quem la vive ou, ao contrhipmtecard o seu préprio trajecto

futuro.

Isto sim € aquilo com que a investigadora se comete continuar a observar com a
esperanca de que, neste dominio, outros projeet@eguirdo e que hdo-de testar as
conclusdes a que agora se chegou, ao mesmo terapoogeas hipoteses se revelem

adequadas e pertinentes.
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