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REsSUMO

Os eventos no turismo tém vindo a ganhar importancia na dinamizacdo e
desenvolvimento de um destino turistico. De entre as varias motiva¢Ges que originam a
viagem a um destino, os eventos oferecem uma oportunidade Unica na sua participacao.

Sendo que estes tém a capacidade de se poder realizar durante o ano todo.

As politicas turisticas desenvolvidas no destino tém todo o interesse em adoptar estes
acontecimentos como um meio de obter bons resultados no sucesso de um destino. Uma
vez que estes fendmenos sdo capazes de trazer fluxos adicionais ao destino, deve haver
ainda uma preocupacdo em oferecer o maior conforto possivel ao viajante em matéria

de infra-estruturas basicas e servigos de apoio a actividade turistica.

Os eventos desenvolvidos no @mbito da marca “Sintra: Capital do Romantismo” tiveram
como objectivo primario a afirmacdo do destino no mapa turistico enaltecendo o seu
patrimoénio cultural e natural. Por outro lado, esta accdo promocional em parceria com a
Associagdo de Turismo de Lisboa pretende ndo s6 manter como aumentar as visitas ao
destino e dai aumentar os nimeros de dormidas a registar no sector hoteleiro do destino.
Desta feita, a problematica onde incide o desenvolvimento desta dissertacdo condiz com
a comprovacdo de que estes eventos conseguem oferecer as vantagens para o sector

hoteleiro tal como mencionado pelas entidades que o apresentaram.

Palavras-chave: turismo cultural; turismo de eventos; destinos turisticos.
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ABSTRACT

Events on tourism have been gaining more importance in dynamics and development of
a tourism destination. There are a lot of motivations that make a tourist travel to the
place, and events can offer an opportunity to experience an unique moment and it can be

executed during all over the year.

Some tourism policies have been developed some measured and adopted events as a
way to achieve good results in the success of destination. Once these phenomenons
have the strength to attract visitors to a destination, it may be included on managing
measures a several issues in according to the visitors comfort during the stay at the

place.

The events developed under the aim of “Sintra: Capital do Romantismo” brand can
provide and enhance the idea of Sintra and its characteristics, and as it being a
touristical reference to travel. On the other hand, this promotion campaign with
“Associacdo de Turismo de Lisboa” has the goal of keeping and, if possible, increase
visitor numbers. As well as provide room nights to the local hotels. So, this work will be
done in according to meet the advantages these events can offer to the hotels, as

mentioned by the organizations that presented it this promotional project.

Keywords: cultural tourism; events tourism; tourism destinations.
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Os eventos tém vindo a ganhar énfase como uma forma de dinamizar e desenvolver um
destino turistico. De entre as varias motivacfes que originam a viagem a um destino, 0s
eventos tém a capacidade de se poder realizar durante o ano todo, e facilmente podem
ser contornados obstaculos como as condic¢des climatericas. Muitos destinos tém vindo
a desenvolver a sua actividade turistica em torno destes acontecimentos uma vez que

estes conseguem tomar a cultura como uma das tematicas possiveis.

Sdo inimeros 0s motivos pelos quais 0s eventos sao realizados, sendo que a literatura
prevé ndo s6 o desenvolvimento econémico, como também intercambios culturais,
promogdo do destino e da sua identidade, promocdo politica e consciencializacdo
ambiental. Pelo seu caracter Gnico, 0s eventos despertam o interesse dos publicos que se
interessam na tematica que estes abordam. O enfoque tematico proporciona por isso, ao
visitante a possibilidade de satisfacdo de uma necessidade que este detenha. E é neste
sentido que os eventos ganham lugar nas oportunidades nao s6 para a dinamizacéo de
um destino, como também para o0 seu desenvolvimento e dos servicos que deles

conseguem oportunamente usufruir.

Assim sendo, € neste sentido que as politicas turisticas desenvolvidas no destino tém
todo o interesse na inclusdo destes acontecimentos nas suas linhas orientadoras de
planeamento. Uma vez que estes fendmenos sdo capazes de trazer fluxos adicionais ao
destino, deve haver ainda uma preocupacdo em oferecer o maior conforto possivel ao

viajante em matéria de infra-estruturas basicas e servigos de apoio a actividade turistica.

No caso do trabalho em estudo, os eventos desenvolvidos no ambito do selo ou marca
“Sintra: Capital do Romantismo” tiveram como objectivo primdrio a afirmagdo do
destino no mapa turistico enaltecendo o seu patrimonio cultural e natural de
caracteristicas referentes ao romantismo, e que foi identificado como ‘“paisagem
cultural” pela UNESCO em 1995, e submetendo-o desta forma como um destino
romantico. Por outro lado, esta accdo promocional em parceria com a Associacdo de
Turismo de Lisboa tem uma duracdo de 4 anos, e pretende ndo s6 manter como
aumentar as visitas ao destino e dai aumentar os nimeros de dormidas a registar no
sector hoteleiro do destino. Desta feita, a problematica onde incide o desenvolvimento
desta dissertagcdo condiz com a comprovacdo de que os eventos realizados no ambito
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deste programa estdo de facto a oferecer as vantagens para o sector hoteleiro tal como

mencionado pelas entidades que o apresentaram.

Desta feita, procedeu-se a pesquisa bibliografica como forma de conhecer
aprofundadamente as temadticas centrais deste estudo tendo sido transportas nos
primeiros dois capitulos. Assim, no primeiro capitulo intitulado “o destino turistico”,
sdo abordados os conceitos de sistema turistico, destino turistico, gestdo de destinos
turisticos e a oferta. Em “Turismo, cultura e eventos, ou seja, o segundo capitulo, sdo
abordados os conceitos de turismo cultural e turismo de eventos, o contributo deste
Gltimo para o destino (em termos econdmicos, politicos, ambientais e sdcio-culturais), e
ainda a importancia do envolvimento dos sectores publico, privado e sem fins
lucrativos, e a necessidade de serem disponibilizados determinados recursos, uma vez
que sem eles seria impossivel a realizagdo desses eventos. Posteriormente, no capitulo
trés, serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos adoptados assim como a
justificacao das escolhas efectuadas. Serdo tidos em conta vantagens e devantagens das
opcOes tomadas a fim de consciencializar para os limites da investigacdo. E por fim, no
quarto capitulo e intitulado “analise e resultados da investigagdo”, sera apresentado o
destino Sintra, pela perspectiva historica e geografica em “Sintra, Patriménio da
Humanidade”. Segue-se a apresentagdao de “Sintra: Capital do Romantismo” e ainda o
contributo da Associacdo de Turismo de Lisboa na implementacdo deste selo
promocional. E por fim, avancar-se-4 para a discussdo de resultados obtidos nas

entrevistas e confrontrados com aspectos tedricos que se consideram relevantes.

Nas consideracdes finais ter-se-a em conta o alcance dos objectivos a que a investigacao
se propde, assim como se referem as dificuldades encontradas em termos bibliograficos
no tratamento de conceitos, e serdo ainda mencionadas sugestdes para investigacoes

futuras.
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tNO TURISTICO
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1.1 INTRODUCAO

Este capitulo espelha a necessidade de tentar conhecer o sistema turistico e o que
comporta. Uma vez que nele se integram factores de procura e oferta, ir-se-a igualmente
estabelecer as devidas relacbes que se julgam importantes e proceder a
conceptualizagBes que se tomem pertinentes. O destino turistico, sendo o local onde
decorrem as actividades turisticas sera igualmente conceptualizado e serdo estabelecidas

as devidas relagdes com a sua gestéo e o0s seus elementos integrantes.

A oferta, um dos elementos que caracteriza um destino, consegue diferencia-lo através
dos seus factores, sendo que estes constituem o motivo pelo qual os turistas visitam o

local.

1.2 O SISTEMA TURISTICO

O sistema turistico tem-se demonstrado como um fenémeno dificil de descrever. Na
literatura sdo previstas algumas defini¢cBes que sugerem interaccdo entre a oferta e a

procura.

Um sistema é uma combinacdo de factores que se relacionam entre si e agem como um
todo, sendo que um sistema turistico consiste na producdo e consumo de experiéncias
geradas no destino (Cooper e Hall, 2008). A estrutura do mercado turistico pode ser
definida, e tendo em conta Montejano (1991), como uma parte da economia que estuda
e analisa a realidade econdmica do turismo, onde se baseia num mercado em que se
encontra por um lado, a oferta de produtos e servicos turisticos, e por outro a procura
interessada e motivada em consumir esses bens. Esta afirmacdo remete para 0 modelo
apresentado por Leiper (1990) que ressalva a interaccdo entre os paises geradores de

turismo (ou emissores) e 0s que recebem os turistas.

Na sua composicdo sdo encontrados elementos tangiveis e intangiveis (Valls, 2004).
Nos primeiros referem-se aos elementos fisicos as infra-estruturas existentes, o0s

equipamentos humanos, e os produtos alimentares. Por outro lado, 0s aspectos

1



Destinos Culturais e Eventos. A Hotelaria em Sintra.

intangiveis incidem sobretudo nas questdes mais globais, de coeréncia e hospitalidade.
Sendo que os aspectos globais estdo subdividos no valor das atrac¢Ges, na autenticidade,
na qualidade do meio ambiente, na marca ou ideia generalizada do destino, na
informagdo e promogéo acerca do destino e na predisposi¢do financeira para 0 consumo
de produtos do destino. Em termos de aspectos intangiveis de coeréncia, sdo previstos
as acessibilidades e ligaces, a seguranca, a sinalizacdo, a limpeza e saneamento basico,
e a consciencializagdo dos riscos, nomeadamente climéaticos que o destino pode sofrer.
Em termos de hospitalidade, Valls (2004) salienta o saber receber, 0 acompanhamento,
a animac&o e entretenimento e a interpretacdo dos valores locais, sejam eles culturais,

sociais, ambientais, entre outras tematicas.

Numa visdo mais operacional, o destino ndo é apenas um conjunto de empresas que
pretende competir entre si. E um conjunto de empresas ou entidades que fornecem
servicos que permitem abastecer as necessidades dos turistas. Por seu lado, essas
empresas, provenientes de diversas areas de negécio, complementam-se entre si. Assim,
0 sistema turistico d4 uma ideia de unidade a actividade turistica (Mill e Morrison,
2006), pois nele esta incutido uma ideia de interac¢do entre os seus elementos. Como
componentes integrantes de um sistema turistico, Mill e Morrison (2006) agrupam 0s

aspectos da seguinte forma:

e Destino: Planeamento, desenvolvimento e controlo da actividade turistica;
e Marketing: Estatégia, planeamento, promocéo e distribuicao;
e Procura: Os factores que influenciam o mercado

e Viagem: As caracteristicas da viagem.

A experiéncia turistica € uma experiéncia viva. Quer isto dizer que o turismo dispde de
um conjunto de servicos que tem como fundamento de fazer face as necessidades para
guem visita o destino, sendo neste prisma que Auliana Poon (1993) salienta o sistema
turistico de um destino. Como forma de o agrupar, a autora divide-os em companhias
aéreas/transporte, comercializadores de viagens turisticas, alojamento, prestadores de
servicos no destino, agentes de incoming, operadores turisticos, servicos financeiros,

oferta turistica e agentes de viagens e passageiros/turistas.

O turismo é um fenémeno multifacetado que envolve 0 movimento e estadias para
destinos localizados no exterior da area de residéncia. Desta forma é tido como um

processo dindmico pois envolve a escolha para um destino, e a0 mesmo tempo é um
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processo estatico, pois sugere uma estadia no destino em causa e ainda um elemento
consequencial, ou seja, um impacto que resulta do procedimento descrito, aos niveis
econdmicos, fisicos, sociais (Mathieson e Wall, 1982). De entre muitas perspectivas por
onde os impactos podem actuar (e que veremos mais adiante, aplicados ao turismo de
eventos), a realidade é que as suas vertentes (econdmica, fisica e social) estdo

relacionadas entre si, interagem entre si.

O turismo é um fendbmeno composto, isto €, € uma actividade que prevé um conjunto de
servicos que satisfazem as necessidades de quem pratica, incorpora por isso relagdes no
processo turistico (Mathieson e Wall, 1982). Desta forma, para uns o sistema turistico
decorre no destino, enquanto que para outros este processo inicia-se no local de origem
dos turistas, uma vez que € a partir de a4 que os visitantes obtém informacédo acerca do
local que pretendem visitar. As diferentes atraccdes do destino geram, desta forma, os
motivos que levam o turista a visitar o local, e que em virtude disso definem o tipo de
turismo que se desenvolve. Mill e Morrison (2006) defendem que existe uma conexao

entre o turismo, as viagens, a recreagéo e o lazer.

1.3 O CONCEITO DE DESTINO TURISTICO

Né&o existe um consenso na literatura em termos de definigdes para o conceito de destino
turistico. O ponto em comum de inimeras definicdes estudadas centra-se no local onde
se desenrola toda a actividade turistica. A necessidade da delineacdo de uma definicdo é
um desafio que permite abordar o tema sob a mesma perspectiva. Existem indmeras
definicdes na literatura, e todas elas se esforcam por recrear com veracidade a realidade.

Todas elas focam a existéncia das infra-estruturas que suportam a actividade turistica.

Um destino é visto por Cooper e Hall (2008) como uma area geografico ou espacial
para onde as pessoas viajam com propdsitos diversos. Leiper, em 1990, sugere o
envolvimento entre paises emissores e receptores, sendo que estes Ultimos tém um
conjunto de caracteristicas que motivam a viagem dos turistas oriundos dos paises
emissores. A WTO (1994) defende mais tarde, que o turismo deve ser visto como um
sistema inter-relacional dos factores procura e oferta. Os factores da procura apoiam-se

nos mercados internacionais e domésticos e os residentes locais que usam as atrac¢fes
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turisticas, infra-estruturas e servicos, que sdo atraidos pelos factores da oferta. Estes
debrucam-se sobre as atraccdes turisticas (as atrac¢Bes incluem caracteristicas naturais,
culturais, e casos especiais, ou construidos, como parques tematicos, zoos, jardins
boténicos, e aquérios; e também as actividades relacionadas com essas atracc¢des), as
actividades, o alojamento, e outros tipos de servigcos. Ou seja, os factores de oferta tanto
incidem sobre 0s seus aspectos individuais, como também sobre as actividades que tém

como base as atrac¢des do destino.

Um destino dispde de um conjunto de elementos, interdependentes entre si, e que tém
como objectivo servir as necessidades dos turistas. Nele configuram estruturas
urbanisticas, sociais e culturais em forma de rede, de forma a servir as necessidades dos
seus consumidores (Valls, 2004). Assim, verifica-se que um destino é composto por:
atraccgdes, infra-estruturas, transportes, hospitalidade e um conjunto de servicos que
permite servir as necessidades mais especificas dos seus visitantes, no local e durante a
sua estadia (facilities) (Mill e Morrison, 2006).

Leiper (1995:87) contido em Buhalis (1999:98) alega que um “destino turistico ¢ um
lugar para onde as pessoas viajam e onde escolhem ficar por algum tempo de modo a
conhecer alguns aspectos ou caracteristicas presentes no destino”. Por outro lado,
Cooper, Fletcher, Gilbert, Shepherd and Wanhill (1998) contidos igualmente em
Buhalis (1999), definem destinos turisticos como um lugar onde se concentram 0s
servicos e condicdes para satisfazer as necessidades dos turistas. Ainda na mesma obra,
Buhalis argumenta que um destino pode ser visto como uma combinagdo (ou uma
marca) de todos os produtos, servicos e experiéncias existentes no local. E alegado que
“a experiéncia turistica ¢ composta por regides, recursos € conjuntos de servigos
turisticos, que ndo pertencem a individuais. Eles representam um conjunto de interesses
profissionais e pessoais de todas as pessoas que trabalham e vivem na area” (Buhalis,
1999:99) e € ainda defendido que “a maioria dos provedores de servigos sdo pequenas e
médias empresas turisticas que tém um grande nimero de forcas e fraquezas de que sdo
caracterizadas pela sua natureza independente” (Buhalis, 1999:99). Quer isto dizer que
o0 destino turistico € um composto de servicos de apoio a actividade turistica, de onde se
incluem o alojamento, restauracdo, transportes, agéncias de viagens e operadores
turisticos, servicos culturais, servicos de lazer, e entre outros. E, ndo faz sentido falar do
destino turistico de outra forma se ndo como um todo, um conjunto, um aglomerado de

bens e servigos.
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Manente e Minghetti (2006), que por seu lado adoptam Leiper (1995) e Bieber (1998)
como base das suas afirmacbes, e argumentam que um destino turistico € uma
améalgama de produtos, servicos, recursos naturais, elementos artificiais e informagéo
que é capaz de atrair um numero de visitantes a um lugar. A experiéncia da viagem,
num destino, envolve também a actividade de muitos negdcios de turismo, organiza¢des
publicas, intermediarios, entre outros. O aumento dos fluxos turisticos e a diferenciacdo
das motivacdes e exigéncias, a criacdo e organizacdo da oferta a fim de conhecer as
exigéncias e os segmentos de mercado especificos tm um impacto marcante na
evolugdo do destino, no seu planeamento, e ainda no ambiente local como um todo
(Manente e Minghetti, 2006).

Tendo em conta o0s aspectos atras mencionados, pode afirmar-se que um destino é um
conceito vago e ndo dispde de unanimidade na literatura. Dai que compreender um
destino turistico e a sua andlise, planeamento, gestdo e controlo do desenvolvimento
turistico necessita de uma aproximacdo sistematica e interdisciplinar. Manente e
Minghetti (2006) argumentam que a opinido final acerca do destino é baseada no
conjunto de beneficios assimilados e esperados da experiéncia/consumo. E onde as
expectativas sdo o resultado de uma formagdo de imagens que, quando julgadas
correctamente, sdo um motor de promog¢do com grandes potencialidades e sdo por isso
capazes de despertar interesse/curiosidade junto do publico-alvo, uma vez que se nos

Seus interesses maiores.

O desenvolvimento da actividade turistica s6 € possivel se forem criadas as condi¢bes
necessarias para a sua pratica. Sabendo-se que o destino € a base de actuacdo das
politicas que o permitem desenvolver (Valls, 2004), Ritchie e Croutch (2000)
completam que a politica de turismo permite criar um ambiente onde a pratica turistica
acontece de forma ajustada as condigbes presentes, com uma filosofia de
sustentabilidade. E apenas desta forma é possivel obter o maximo de beneficios

provenientes da actividade.
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1.4 GESTAO DE DESTINOS TURISTICOS

Nos ultimos anos, e como ja foi falado anteriormente, o turismo converteu-se num
fendmeno complexo, que alcancou uma dimensdo sem precedentes e que, segundo a sua
gestdo, pode abrir horizontes a cultura ou deixad-la em perigo. Por via do
desenvolvimento do turismo nos locais, assiste-se a uma necessidade de melhorar

constantemente as condicGes para a prética turistica (Cooper e Hall, 2008).

Entidades como a UNESCO tém demonstrado uma certa preocupacao em relacéo a este
facto e propdem-se a ajudar os estados-membros a formular estratégias com o objectivo
de conservar a longo prazo o patrimonio cultural, melhorar a promogdo e o
conhecimento de cada patriménio cultural entre os turistas, nacionais ou estrangeiros
(Izquierdo e Samaniego, 2004). Fomentar os intercAmbios interculturais frutiferos entre
hospedes e visitantes e contribuir para o desenvolvimento econémico, social e cultural
dos povos sdo igualmente objectivos mais concretos desta entidade (lzquierdo e
Samaniego, 2004). A ideia € influenciar, nos projectos a desenvolver e nas politicas
relacionadas com o turismo mediante actividades de investigacdo, formacdo e
sensibilizacéo, a criagdo de redes e da execucdo de projectos-piloto com vista a facilitar
a informacdo para a adopcéao de decisdes, sensibilizar o publico em geral e promover a

cultura como factor de paz e desenvolvimento.

N&do sO as entidades ndo-governamentais ligadas a cultura, como também as
governamentais, seja elas ao nivel nacional, regional ou local tém demonstrado
preocupacdes ao nivel dos destinos que abrangem. Em tracos gerais, Pike (2004)

resume 0s objectivos destas entidades no seguinte:

e Melhorar a imagem do destino;
e Melhorar os indices de rentabilidade;
e Reduzir a sazonalidade;

e Assegurar financiamento a longo-prazo.

Sdo conhecidos os inumeros beneficios inerentes ao desenvolvimento de um destino,

sendo que Laws (1995) identifica as razdes principais:

e Econdmicas: emprego, trocas comerciais com o exterior, impulsionar outros

sectores;
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e Sociais: trocas interculturais, estimulo para novas atitudes;
e Desenvolvimento: infra-estruturas, condi¢des para actividades recreativas;
e Sentido de orgulho patriético ou identidade: modernizagdo, cultura tradicional,

e Suporte para conservacao: ambiental, ecolégico, cultural.

As motivacOes atrds descritas sdo extremamente apelativas e aliciantes para o
desenvolvimento da actividade turistica num destino. Prosperidade econdémica através
do aumento de postos de trabalho e a sua qualidade, e também as trocas comerciais com
0 exterior originam receita aduaneira que é importante referir, e permitem ainda
impulsionar outros sectores econdémicos que estdo indirectamente relacionados com a
actividade turistica. No campo social, as trocas entre a comunidade que recebe e 0s
turistas que visitam permitem a abertura para outras mentalidades e com isso o estimulo
a novas atitudes. O desenvolvimento das infra-estruturas basicas consegue oferecer uma
melhoria da qualidade de vida da comunidade anfitrid e por acréscimo, a aproximagéo
das condigdes ideais para o turismo. Como complemento as infra-estruturas basicas, as
infra-estruturas de apoio as actividades recreativas se forem igualmente melhoradas,
permitem o melhor desenvolvimento das actividades e com isso, a dinamiza¢do do
destino. A identidade do povo e 0 seu sentido patriotico sdo aspectos que conseguem
aliar a modernizacdo e a cultura tradicional caracteristica do destino, na medida em que
0 primeiro quer-se no sentido de abertura para o exterior, da promocao do local, tendo
sempre em conta os principais aspectos que definem a comunidade, a cultura das gentes
da terra. A consciencializacdo e suporte para a conservacdo ambiental, ecoldgica e
cultural permitem garantir a continuidade dos recursos existentes para o futuro. E por

iSso uma questdo de sustentabilidade.

Tendo em conta as vantagens para o desenvolvimento da actividade turistica,
conseguimos prever que o sector publico é um dos principais interessados na
prosperidade de um destino turistico. J& foram referidos os motivos, ao nivel do destino,
que devem ser melhorados a fim de receber o devido retorno turistico. E desejado ent&o
que o sector publico se envolva no planeamento e desenvolvimento de um local
turistico. Constata-se que quanto maior o envolvimento do sector publico no turismo,
maior o grau de importancia que lhe é atribuido. As razdes para o0 seu envolvimento sao

multiplas, entre as quais (Mill e Morrison, 2006 e Montejano, 1991):
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e Razbes politicas: o turismo atravessa fronteiras e sdo uma forma de contribuir
para uma boa relagdo entre paises;

e Razdes ambientais: o turismo é baseado nas questdes cénicas, historicas,
culturais do destino;

e Razdes econdmicas: 0 turismo gera receitas, contribui para o aumento de postos
de trabalho, fomenta a diversificacdo economica, é complementar com as

indUstrias locais, contribui para as exportacdes de um pais.

Como forma de patrocinar o desenvolvimento turistico num determinado destino, Laws
(1995) identifica ainda os principais fundamentos pelos quais um governo disponibiliza

0s meios financeiros. Sao eles:

e Acelerar o desenvolvimento por aumento da rapidez dos proveitos financeiros;
e Remover obstaculos no sector privado de forma a ter proveito dos objectivos;
e Favorecimento de determinadas politicas ou regides turisticas;

e Forma de provar o0 compromisso e interesse por parte do governo.

Todavia, Gunn (1988) e Law (1993) alertam que para além dos impactos positivos, sdo
também existentes 0s aspectos negativos inerentes a actividade turistica. Sdo realgados a
sobrecarga das infra-estruturas existentes que, inicialmente, sdo construidas para servir a
populacdo residente, mas que por acréscimo, servem igualmente os turistas que visitam
os locais. Situacdes como o aumento do trafego rodoviario, acesso a hospitais, poluicao,
especulacdo imobiliaria, de entre muitos outros aspectos, sdo severamente afectadas e
podem causar desconforto para os residentes nas situacGes de maior fluxo. Um dos
principais desafios consiste em conciliar os objectivos ligados & conservacdo dos
recursos naturais e culturais e a identidade da comunidade dado o seu uso turistico; e
também definir um consenso entre 0s principais interessados/intervenientes, que
habitualmente tém posicdes e visdes dispares assim como metas estabelecidas que
tencionam cumprir. Quer isto dizer que as questdes da sustentabilidade, isto é, a
preocupacao em assegurar 0S recursos e aspectos ambientais, sociais e culturais para as
geracOes futuras, sdo um desafio ao tentarem ser conciliadas com os objectivos de
produtividade das entidades privadas do destino, sendo que em muitos casos a sua Visao
ndo é sensivel a estas questdes. Nesse sentido, constata-se que o desenvolvimento de
acgOes e programas dirigidos a fungdes especificas é fundamental para consciencializar

acerca destas problematicas.
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A entidade que gere o destino tem um papel fundamental ao nivel da conexdo e
interligacdo entre os sectores publico e privado do local (Goeldner et al, 2002 e Pike,
2004). Pretende-se que essa interligacdo seja integrada e colaborativa. Tanto o sector
publico como o privado controlam, em muitos casos, inumeros eventos, instalacdes e
programas turisticos, e é por isso fundamental unir esfor¢os para a formulagdo de
politicas, que sdo tidas em conta no planeamento e no desenvolvimento do destino.
Quando néo existe um reconhecimento de alguma das partes, relativamente a esta uniao
de esforcos, ha por isso uma tendéncia para se desenvolver uma actividade desarticulada
e fragmentada (Jeffries, 2001 e Goeldner et al, 2002). E de aconselhar por isso que as
organizacbes procurem estratégias integradas e de cooperacdo entre as entidades
presentes no destino. Sugere-se, inclusivamente, qualquer tipo de parcerias como forma

de cooperacdo construida (Goeldner et al, 2002).

Desta forma, espera-se que sector publico assuma um papel de agente de
desenvolvimento e criar a condicdes de forma a ser possivel ultrapassar todos o0s
obstaculos — culturais, legais e econdmicos — como forma de cooperacao e interligacéo
(Manente e Minghetti, 2006). Por seu lado, o sector privado deve contribuir para a
preservacdo e desenvolvimento do destino e tornar-se um agente de mercado,
conciliando a procura com a oferta. Assim, podemos afirmar que os sectores publico e
privado estdo interligados, dependem um do outro para o sucesso do destino, uma vez

que cada um assume um papel distinto e fundamental na sua mercantilizacao.

No processo de planeamento do turismo devem ser tidos em conta as necessidades e
objectivos do turismo. Mill e Morrison (2006) defendem que o processo de planeamento
turistico deve abranger as categorias: econdmica, operacBes governamentais,
desenvolvimento de recursos humanos, desenvolvimento do mercado turistico,
proteccdo e conservacdo de recursos sociais e culturais. Um local s6 consegue captar um
turismo actual se for capaz de garantir desenvolvimento das infra-estruturas que
satisfazem as necessidades dos turistas, e se um marketing eficaz for aplicado nas zonas
de origem dos turistas (Laws, 2001). O desafio para os destinos € manter a
autenticidade, ou seja, identidade do local, as caracteristicas que o definem, apesar de
incorporar praticas de gestdo modernas. Laws (2001), que se apoia nas ideias de Mallam
(1989), sustenta que um destino cultural tem despesas necessarias, mas que sdo essas
que permitem que 0 mesmo se torne visitavel: o destino tem que ser seguro para ser

visitado, deve ser equipado com sinaléctica e informacdes Uteis para os visitantes,
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devem ser criados parques de estacionamento, devem ser efectuados melhoramentos ao
nivel dos acessos ao destino e dos circuitos possiveis de se realizar, deve haver
preocupacdo para a inclusdo de infra-estruturas basicas que proporcionam o conforto
dos visitantes durante a estada no local. Ou seja, € necessario um determinado
investimento de infra-estruturas basicas que suportam ndo so a actividade turistica como
também a populacéo local, mas que permitem oferecer conforto ao visitante e com isso
torna-lo comodo, acolhedor e capaz de atrair visitantes. Para ser possivel alcancar este
nivel de desenvolvimento, é necessério investimento em capital, recursos humanos e

gestao.

Sendo o destino turistico definido por Ritchie e Crouth (2000) através da sua estrutura,
composicdo e processos, estes alimentam a importancia de uma coeréncia de politicas
entre todos os intervenientes/interessados no sector turistico do destino. Como

justificacdo das politicas de turismo, 0s autores argumentam que estas sdo tidas como

“um conjunto de regulamentos, regras, linhas orientadoras, directivas

e desenvolvimento/promocéo de objectivos e estratégias que originam

um quadro onde as decisdes colectivas e individuais afectam

directamente o desenvolvimento turistico e as actividades realizadas

no destino” (Ritchie e Croutch 2000:2).
A mesma fonte literaria define ainda que é por isso necessario definir um quadro
conceptual de referéncia que sirva para todos 0s processos e actividades no destino. Os
aspectos mais relevantes sdo (Goeldner et al (2000) contido em Ritchie e Croutch

(2000)):

e A necessidade de distinguir as dimensdes fisicas do destino, dos processos,
actividades e resultados que ocorrem durante e em torno dessas mesmas
dimensdes fisicas que por sua vez originam a actividade turistica;

e A diferenciacdo clara entre as dimensdes fisicas do que é natural e de origem
(clima, geografia e populagéo), e do que é o resultado da actividade humana: tais
como ambiente construido, infra-estruturas, super-estruturas, cultura, tecnologia,
informacao, sistema de governo em vigor;

e A identificagdo e distin¢do dos sectores operacionais da industria turistica, e do
que estd referenciado como catalisador, planeamento, desenvolvimento e e

organizagfes promocionais;
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e A delineacdo de um quadro conceptual que permita distinguir os sectores
publico e privado, e 0s seus componentes nos varios niveis de jurisdicao;

e A demonstracdo grafica que permita visualizar a necessidade da integracdo de
ambos 0s sectores e enalteca a vontade de aumentar em torno da competitividade

e sustentabilidade do destino.

A aplicacdo destes pontos ao nivel do destino permite clarificar e resumir os aspectos
importantes a ter em conta em matéria de planeamento das actividades dinamizadoras
do local. Sejam eles ao nivel das dimensbes fisicas do destino, ou dos sectores

operacionais.

Um destino pode associar-se a entidades (mesmo que exteriores a este) capazes de o
promover, e estas, por seu lado, assumem um papel fundamental no seu
desenvolvimento (Valls, 2004). Defende-se que um dos objectivos a ter em conta no
planeamento e desenvolvimento do destino € a decisdo de o destacar de acordo com o
tipo de turismo que melhor se adapta as caracteristicas do mesmo, ou seja, que haja uma
centralidade nas escolhas e nas decisfes. A esta situacdo é muitas vezes associada uma
marca que de alguma forma represente o destino e 0 que este tem para oferecer. A
imagem de um destino pode ser construida pelas formas induzida e orgénica (Manente e
Minghetti, 2006). Na primeira, promocao, publicidade boca-a-boca, correio/mensagens
ndo solicitado(as), pesquisa de informacdo, entre outras formas de obter informacéo,
influencia a percepcdo dos consumidores acerca do destino. Enquanto na segunda, o
consumidor compra e experiencia um produto turistico e avalia-o, de acordo com 0s
seus atributos (os do produto) e beneficios esperados (percepcdo da imagem), e onde é
desta forma colocado em contraponto o actual desempenho (percepcdo da identidade).
Nesta perspectiva, 0 comerciante tem um papel fundamental pois esta incluido no
processo de entrega onde interage com o visitante, e por isso consegue assumir um

papel de gestor da imagem do produto, no local.

A oferta de servicos deve agir como parte integrante de um sistema, em que 0S
recursos, atractivos e empresas oferecem aos turistas um conjunto de instalacdes e
servicos que existem para a sua satisfagdo (o sector da oferta serd abordado mais
adiante, no subponto seguinte deste capitulo). Valls (2004) salienta que a existéncia de
uma cooperagdo conjunta do destino aos niveis institucionais de gestdo e da oferta

existente permite apresentar resultados interessantes do ponto de vista da
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comercializacdo do destino. Nos Ultimos anos, as politicas de turismo tém demonstrado
uma preocupacao em integrar a comunidade local nos aspectos da gestdo do destino. A
participacdo da comunidade pode ter significados diferentes para qualquer participante.
Apesar da comunidade anfitrid (ou comunidade local, comunidade residente,
comunidade do destino) ser reconhecida como um dos maiores factores de decisdo em
situacOes de planeamento turistico, esta € muito heterogénea, uma vez que é tida como
um conjunto de individuos, com género, idade, e dispares entre si; com atitudes
politicas e de turismo diferentes (Mason 2003). Os aspectos que se segue indicam o0s
principais impedimentos para a comunidade ndo participar (adaptado de Mason,
2003:120):

O publico geralmente tem dificuldade em perceber as informacgdes mais

complexas e técnicas;

e O publico geralmente ndo compreende como o processo de planeamento
funciona e como as decisdes sdo tomadas;

e O problema de alcancar e manter a representagdo de todos 0s pontos de vista no
processo de deciséo;

e Apatia em relagdo a alguém, ou a um determinado conjunto de cidadaos;

e O aumento dos custos em relagdo ao tempo despendido na representagéo;

e O facto do processo de tomada de deciséo ser mais demorado em comparagdo
com a participacdo da comunidade (que deseja processos rapidos);

e A eficiéncia no geral do processo de decisdo é adversamente afectada (e em

termos particulares de tempo e dinheiro face ao bom funcionamento).

A comunidade local, os aspectos que identificam o destino aos niveis cultural, social e
economico, tal como visto anteriormente, devem ser tidos em conta em matéria de
planeamento turistico de um destino. No entanto, e para ser possivel o desenvolvimento
de determinadas acfes dinamizadoras dos destinos, em muitos casos s80 necessarios
financiamentos que podem ser oriundos quer da parte governamental, quer da parte
privada (Pike, 2004).
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1.5 A OFERTA

A oferta € constituida por um conjunto de recursos e infra-estruturas que atraem e
prestam servigcos aos turistas (Montejano, 1991), e em muitos casos sdo estes que
constituem o verdadeiro motivo da viagem (Leiper, 1990). Para Leiper (1990) e Mill e
Morrison (2006) sdo as atrac¢Oes que captam visitantes a um destino. Na literatura
encontramos diferentes formas de abordar a oferta de um destino, sendo que se passa a

mencionar as mais relevantes.

Manente e Minghetti (2006) realcam que o lado da oferta pode ser visto de duas
perspectivas: como um local turistico, onde sdo desenvolvidas actividades turisticas e
onde os productos turisticos sdo produzidos e consumidos; e como um produto turistico
e onde uma oferta especifica envolve um conjunto de recursos, actividades e actores de
um territorio, assim como de uma comunidade. Estas distintas formas de abordar a
oferta remetem para conceptualizaces diferentes, uma pelo local onde decorrem as
actividades turisticas, outra como um produto composto resultante do turismo como
aglomerado de produtos e servigos. Por seu lado, Montejano (1991) afirma que a oferta
pode ser agrupada em aspectos geograficos, historico-monumentais, culturais,
paisagisticos, folclore, gastronomia, de entre outros. E, desta forma, um sector maltiplo,
constituido por varias areas de negocio, mas que estdo relacionadas entre si (Stokes,
2008).

A oferta turistica de um destino tem componentes multiplas e variadas, que incidem na
producdo de bens que satisfazem simultaneamente as necessidades turisticas e nao
turisticas, e também incidem sobre bens que sdo produzidos exclusivamente para
satisfazer as necessidades da comunidade local (Cunha 1997). A primeira componente
da oferta turistica é constituida pelos recursos naturais, cuja caracteristica econdémica
advem da satisfacdo de necessidades humanas: o mar, o clima, as paisagens, as praias
sdo fontes de atraccdo humanas, cuja valorizagdo econOmica € atribuida caso seja
possivel o seu acesso. A actividade turistica baseia-se ndo s6 em recursos naturais que
provocam a deslocacdo de pessoas ou facam face as suas necessidades decorrentes dessa
deslocacdo. Nesta situacdo € necessaria uma intervencdo do homem a fim de ser

atribuida a capacidade de satisfacdo necessidades, independentemente da sua natureza e
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dimenséo. Cunha (1997) exemplifica este ponto de vista utilizando o mar e as paisagens
que provocam a deslocacdo de pessoas para o local de forma a satisfazer as suas
necessidades. No entanto, a existéncia destes recursos naturais por si SO ndo é
suficientemente potenciador da actividade turistica se estiverem inacessiveis do ponto
de vista operacional. Assim, ha a necessidade de criar acessos, ou seja, é necessaria a

intervencdo humana, transformando-o0s num recurso econémico.

Patrimonio turistico e recurso turistico séo os dois conceitos da OMT que Cunha (1997)
se baseia. O primeiro compreende “o conjunto potencial (conhecido ou desconhecido)
dos bens materiais ou imateriais que estdo a disposi¢do do homem e que podem utilizar-
se, mediante um processo de transformacdo, para satisfazer necessidades turisticas”
(Cunha 1997:149), e por seu lado, recursos turisticos sdo tidos como “todos os bens e
servicos que, por intermédio da actividade humana, tornam possivel a actividade
turistica e satisfazem as necessidades da procura” (Cunha 1997:150). Por outras
palavras, o que diferencia patrimonio turistico de recurso turistico é o facto do primeiro
incidir sobre bens (tangiveis ou intangiveis) que estdo disponiveis a actividade turistica
perante um processo de transformacdo ou adaptacdo, de modo a ser possivel a sua
operacionalizagdo. Ja no caso dos recursos turisticos referem-se ao conjunto de bens e
servicos que satisfazem as necessidades dos visitantes, sendo que estes sao passiveis de

um processo operacional e adaptados a quem se destinam.

Algumas pequenas empresas do sistema turistico conseguem perceber o0 quédo
importante é expandir o negdcio na area do turismo. Sendo 0S Sseus or¢amentos
demasiado baixos para criar grandes impactos nas percepc¢des dos consumidores, devem
por isso mostrar um grande interesse em colaborar e participar em acgdes colectivas de
marketing. Deste modo, “as pequenas empresas, assim como as grandes, sdo uma parte
do produto total oferecido pelos destinos” Moutinho (1990:104). Este interesse € por
vezes maior em relacdo a pequenas e médias empresas, face as organizagdes de grande
dimensdo. A promocao do destino por via das qualidades que este oferece, € de grande
interesse para os intervenientes/interessados no sector na medida em que melhora a
imagem deste e aumenta o fluxo de turistas, beneficiando o comércio local. Os
comerciantes locais podem pensar que a sua actividade ndo ¢ influenciada pela gestao
do destino nem pelos esforcos das entidades locais. No entanto, devem ser mantidas
relagcbes de proximidade com todos os sectores de actividade de onde se incluem as

empresas de pequena dimensdo existentes. A relacdo de proximidade advém na
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possibilidade de partilha de informacdo relativamente a gestdo do destino e
nomeadamente em relacdo aos mercados predominantes. O tecido empresarial deve
também ser representado em actividades promocionais do destino, uma vez que estas
iniciativas geram muitas oportunidades de negocio. A oferta num destino € tangivel, e
por isso passivel de ser mensurada (Getz, 1997). Os servicos turisticos, incluindo os
packs relacionados com os eventos, devem ser inventariados e avaliados. Muitos
destinos ndo possuem uma base de dados actualizada em relacdo a oferta de que
dispdem, e em muitos casos, a informacdo da realizacdo de eventos no destino chega a
comunidade dependente do cariz voluntério desta no pedido de informacéo acerca dos
eventos. Sera necessaria, por isso, pesquisa adicional a fim de completar informacao
acerca do eventos e por isso a comunidade poder avaliar os impactos dos mesmos. A
base de dados deve incluir a calendarizagao dos eventos, contactos e entrevistas a fim de
actualizar a informacdo. A extensdo e detalhes do inventério estdo dependentes dos

recursos avaliados, do trabalho e da utilizacdo da informacao.

Existe uma heterogeneidade tipica da comunidade local que nem sempre €é reconhecida
pelos turistas. Os turistas provenientes de paises desenvolvidos, sdo na maioria das
vezes atraidos por produtos tipicos (artesanato, musica e danca) de uma dada
comunidade de um pais em vias de desenvolvimento. As questdes da heterogeneidade
dos individuos que compdem o grupo residente nem sempre conseguem aparecer de
forma sobressaida aos olhos dos turistas. Para alguns, sdo irrelevantes. No entanto, para
outros turistas, o facto de contactar directamente com as pessoas da comunidade local,
permanecer com elas, pode ser a verdadeira atraccdo e manifestar interesse junto dos
visitantes. E certo que existem consequéncias inerentes & interaccdo entre turistas e
comunidade local: o efeito de demonstracdo para agradar o publico, a erosdo de valores
da comunidade local e a perda de identidade na tentativa de agradar e satisfazer as

necessidades dos turistas.

1.5 CONCLUSAO

A literatura espelha ndo sé preocupacdo de conceptualizar os temas tratados neste

capitulo, como também de os interligar entre si. O facto de conceitos como o sistema
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turistico e o destino turistico ndo oferecerem unanimidade entre os autores, permite
alguma liberdade na forma de abordar o tema. De qualquer modo, existem aspectos
como a relagéo entre factores de oferta e procura no caso do sistema turistico e o local
caracterizado pelas suas infra-estruturas que servem de apoio a actividade turistica no

caso do conceito de destino, e que a literatura prevé nas suas conceptualizagdes..

Desta feita, e porque o turismo esta em constante desenvolvimento e actualizagdo,
demonstra-se a preocupacdo da adaptacao das politicas de gestdo turistica as realidades
do local. Assim, é necessario ter em conta ndo s6 as motivagoes e preferéncias de quem

visita, como também o conforto de quem vive e trabalha no destino.
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2 F

2.1. INTRODUCAO

CULTURA E EVENTOS

Existe uma necessidade em delimitar os conceitos de turismo cultural e turismo de
eventos para posteriormente serem abordados os contributos que o0s eventos
proporcionam ao destino. Neste capitulo serdo estudados os tipos de eventos existentes
e a sua finalidade, e ainda esclarecido, perante a literatura, os contributos para o destino
em relagdo a estes acontecimentos. Serdo ainda abordados a importancia do
envolvimento de entidades publicas, privadas e sem fins lucrativos e o seu contributo
para 0 sucesso dos eventos, assim como identificados 0s recursos necessarios a

realizacdo destes acontecimentos.

2.2 TURISMO CULTURAL E EVENTOS

O turismo de eventos culturais apresenta-se como uma junc¢do entre oS conceitos de
turismo cultural e turismo de eventos que se passam a definir no seguimento deste
subponto do capitulo. Existe a necessidade de definir os contornos dos conceitos
referidos a fim de se poder avancar nos impactos que 0s eventos sao capazes de oferecer

a um destino.

2.2.1 TURISMO CULTURAL

S8o inumeras as descricbes em torno do conceito de turismo cultural. Algumas
assumem contornos mais conceptuais, outras mais operacionais. No entanto, e talvez
devido a evolucao das praticas culturais, o conceito tem sido avaliado pelas diferentes
vertentes que o mesmo pode assumir. H&, no entanto, um aspecto que todas as
definicBes apresentam em comum: este tipo de turismo é tido fundamentalmente por
aqueles que pretendem conhecer locais e culturas diferentes daquelas que ja conhecem.

As manifestacdes artisticas, 0 aumento de conhecimentos, o conhecer gentes e locais e
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ainda as demonstracGes religiosas sdo realcadas por Licinio Cunha (1997), como
fazendo parte desta tipologia. Entre as atraccdes mais propicias ao desenvolvimento
deste tipo de turismo estdo os museus, centros culturais, centros arqueoldgicos, centros
de peregrinacdo, e ainda fendmenos naturais ou geogréficos. As viagens de estudo assim

como aquelas cujo objectivo é aprender novos idiomas, enquadram-se no conceito.

Os autores lzquierdo e Samaniego (2004) identificam a actividade através das visitas
realizadas e apontam diferencas entre turismo cultural e turismo patrimonial, conceitos
esses que facilmente podem ser confundidos. Neste caso, a interpretagéo dos termos néo

apresenta duvidas no proposito da visita, mas no local onde a mesma é feita:

“A diferenca que alguns estabelecem entre turismo patrimonial e turismo

cultural é que o primeiro tem como base o lugar, em criar um sentimento

de enraizamento nas suas caracteristicas, nas suas gentes, nos seus

costumes, historias e tradigdes. O turismo cultural consiste no

relacionamento com o mesmo tipo de experiéncias, mas dando menor

énfase ao local. Como exemplo, ver uma obra de um grande artista em

sua casa ou estudio é um evento patrimonial, no entanto ver 0s mesmos

trabalhos numa exposicao itinerante € um evento cultural” (lzquierdo e

Samaniego 2004:35,36).
H& aqui uma clara distingdo dos temas abordados pelos autores. No caso do turismo
patrimonial, este tem em vista o lugar onde acontece. No caso do turismo cultural €
dado énfase aos elementos patrimoniais visitados, ou que surgem como motivo de
visita. Semelhante a tese defendida por Izquierdo e Samaniego, estdo 0s argumentos de
Ashworth e Tunbridge. (2000), Estes autores defendem que podem ser destacadas duas
categorias de turismo: o turismo urbano e o turismo cultural (Ashworth e Tunbridge,
2000). Sendo que o primeiro caso compreende sobretudo a arquitectura urbana, a
morfologia da planta do centro histérico, e as associa¢Ges histdricas importantes para o
local. Enquanto o turismo cultural inclui um sem-nimero de manifesta¢fes culturais,
incluindo pintura, escultura, arquitectura, arqueologia, artes de espectaculo, mdsica,

entre outras motivacdes de visita.

A satisfacdo da necessidade de diversidade e a curiosidade de conhecer como as pessoas
vivem em ambientes diferentes dos seus, sdo 0s principais motivos pelos quais a
Organizacdo Mundial de Turismo (OMT) em 2000 argumenta como motivacdes da
pratica de turismo cultural. O estilo de vida de outras culturas € o principal ponto
atractivo da visita, sendo que neste estdo incluidos aspectos como a religido, os
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festivais, 0s costumes, a gastronomia, 0 artesanato, a arquitectura, a masica, o folclore e
a literatura. Esta entidade adiciona também ao conceito de turismo cultural, os viajantes
cujo motivo de viagem incide na especificidade de visitar um grande monumento ou
local no mundo. Atracgdes de carécter religioso, artes e exposicdo em museus, eventos
musicais (Opera, concertos, ...) e pecas de teatro sdo também motivos de visita de cariz
cultural. E através de todas as actividades atras mencionadas que permitem descrever o
conceito. Mais tarde, numa edicdo de 2005, a Organizacdo Mundial de Turismo e a
Association for Leisure and Tourism Education (ATLAS) reconhecem a dificuldade em
definir turismo cultural, alegando inclusivamente que deverd haver uma descricdo
diferente por cada turista cultural. As entidades defendem que existem vérias definicdes
que podem ser aceites, sendo a mais apropriada a ser usada aquela que estiver
relacionada com o objecto em estudo. Foram destacadas duas possiveis defini¢des, uma
conceptual e outra operacional, respectivamente (WTO, 2005:2):

e “O movimento de pessoas para atracgdes culturais em cidades, para outros
paises que ndo sejam o da sua residéncia habitual, com o objectivo de recolher
informacdo e usufruir de experiéncias para satisfazer as suas necessidades
culturais”.

e “O movimento de pessoas para atracgdes culturais especificas, tais como, locais
de patrimoénio edificado, manifestagcfes artisticas e culturais, para cidades fora

do seu pais de residéncia”.

Oficializando estas duas defini¢Ges, surgiram criticas quanto a abordagem do conceito,
sendo uma das principais o facto de limitar a cidades de outros paises para além do de
residéncia dos turistas, excluindo por isso o turismo doméstico. No entanto, sdo tidas
em consideracdo os argumentos de Howard (2002) - através de WTO (2005:3) — onde
defende que o turismo cultural consiste em inUmeras dimenses, sendo o tempo, o tipo,
a viagem e o alcance as mais importantes: “histdrica e contemporanea (tempo), objectos
e performance (tipo), contextual e ndo-contextual (viagem), ampla ou estreita

(alcance)”. E acrescenta ainda que:

“O termo turismo cultural é aplicado para alguma ou todas [formas de
turismo cultural], mas ao haver diversidade significa que € dificil tratar as
[particularidades das] visitas como uma entidade. Pode ndo ser correcto
analisar tudo na mesma categoria de turismo cultural sendo preferivel
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isolar cada uma e considera-la como uma forma diferente de turismo.”
(WTO, 2005:3)

Quer isto dizer que o turismo cultural, para que possa ser estudado e analisado, deve ser
devidamente fragmentado a fim de poder oferecer dados precisos relativamente a

actividade.

Por seu lado, o Comité do Turismo (ICOMOQOS, 1976), na sua carta do Turismo Cultural
especifica que o turismo cultural € aquele “que tem por objecto, entre outros objectivos,
a descoberta de sitios e monumentos. Exerce sobre estes um efeito positivo consideravel
na medida em que, tendo em conta os seus proprios fins, contribui para manté-los com
vida e a protegé-los”. Com esta definicdo verifica-se a preocupagdo de fomentar a
actividade na medida em que esta é motivo de revitalizacdo do patrimonio edificado e
ndo-edificado, sendo que este é de facto o verdadeiro motivo da visita. A ideologia
mencionada vai ao encontro da tese defendida por Greg Richards (1994:366), ao
considerar que o “turismo cultural estd muito em voga na Europa, e ¢ frequentemente
invocado tanto para estratégias de regeneracdo de cenarios urbanos como também de
rurais”. Em virtude desta constatacdo, podemos remeter para o principio VI da Carta
Internacional do Turismo Cultural datada de 1999, onde se defende que os programas de
promocao turistica ttm o dever de proteger e valorizar as especificidades do patriménio

cultural e natural.

Richards (1996:19) levanta a problematica da definicdo de turismo cultural sendo esta o
resultado da juncdo dos conceitos de turismo e de cultura. Ou seja, “turismo cultural é
um conceito problematico, uma vez que consiste em dois elementos, “cultura” e
“turismo”, que eles proprios sao dificeis de definir. Muitas tentativas em definir turismo
cultural defendem que consiste no consumo de cultura pelos turistas” (Richards,
1996:19). Para fundamentar esta ideia, o autor identificou dois tipos de aproximacgdes
para a definicdo de turismo cultural. A primeira consiste em basear-se nos locais e
monumentos a visitar, sendo por isso fundamental a descricdo do tipo de escolhas
efectuadas pelos turistas em termos de locais ou monumentos visitados. Esta € uma
forma de definir o conceito como um produto fundamentado no consumo de cultura. O
outro meio de definicdo de turismo cultural é basear o estudo do conceito numa visao
mais abrangente, o que inclui questdes como a autenticidade e a familiarizacdo com a

cultura do local de destino. Mais tarde, 0 mesmo autor (Richards, 2001) revé o conceito
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de turismo cultural e admite-o como sendo aquele em que os turistas viajam por
questdes culturais; questbes essas que eles proprios (os turistas) definem como sendo
culturais. No seguimento dos seus argumentos, o0 Greg Richards argumenta que uma
grande parte dos turistas admite visitar um museu (manifestagéo cultural) durante a sua
visita e que por isso relaciona a viagem de lazer as questdes culturais. A questdo que se
coloca é se de facto faz sentido continuar a falar de turismo cultural, nestas
circunstancias. Quer isto dizer que a barreira entre turismo cultural e outras formas de

turismo, nesta perspectiva esta pouco definida, precisa.

Em sentido amplo, entende-se como cultura um conjunto de actividades que se
desenvolvem a fim de facultar ao turista conhecimentos cujo objectivo é ampliar 0s seus
saberes nesta area, pressupondo-se a disponibilidade de tempo livre e o caracter 0cioso
para o fazer. Assim, sdo incluidos no turismo cultural (Montejano, 1991) os seguintes

aspectos:

e Entrar em contacto com épocas distintas, historicas, artisticas e culturais através
da visita a monumentos, museus, realizacdo de rotas e itinerarios tematicos;

e Manifestacdes culturais e espectaculos atraves de festivais de musica, cinema,
teatro, representacdes religiosas, corridas de touros, concertos e ciclos de opera,
exporicdes de arte (pintura, escultura, fotografia);

e Assisténcia a cursos, seminarios, simpasios culturais, cursos de idiomas;

e ManifestacGes folcldricas, gastronomicas, artesanato. Eventos tematicos como:

festivais de folclore, jornadas gastronomicas exposigoes.

Perante todas estas definicdes com perspectivas dispares, permite concluir-se que ndo
existe um consenso quanto ao conceito de turismo cultural. De qualquer modo, e seja
qual for o conceito de adoptado para estudar a actividade, na verdade as manifestacdes
culturais e patrimoniais sdo a base do motivo que leva o turista a visitar. E porque uma
manifestacdo cultural pode traduzir-se num evento desta natureza (lzquierdo e
Samaniego, 2004, Ashworth e Tunbridge, 2000, OMT, 2000, WTO, 2005, Richards,
2001 e Montejano, 1991), é neste sentido que se aborda a temética do turismo de

eventos culturais.

21



Destinos Culturais e Eventos. A Hotelaria em Sintra.

2.2.2 TURISMO DE EVENTOS

Os eventos sdo acontecimentos espaciais e temporais planeados ou ndo-planeados. Tém
uma extensdo (no tempo) planeada, que no caso dos eventos projectados € geralmente
fixada e publicitada Os eventos sdo fendmenos unicos devido as interagdes existentes
entre o local, as pessoas e o sistema de gestdo (inclui os elementos de design e o
programa). A caracteristica que atrai o publico ao evento é o0 seu caracter unico, em que
é necessario estar la para usufruir da experiéncia (Getz, 1997, 2007a, 2007b e WTO,
2005). Uma vez terminado o evento, ndo é possivel experiencia-lo de novo. Os eventos
sdo criados com base em interesses: e 0 que antes eram dominio as iniciativas da
comunidade passou a ser tratado por profissionais e empresarios (Getz, 2007b). A WTO
(2005) descreve os eventos em destinos culturais podendo tomar a forma de festivais
culturais ou fendmenos do mesmo ambito que oferecem ao turista um motivo adicional
para visitar o destino em que se realizam na medida em que estes sdo acontecimento

extras a habitual oferta que o local consegue oferecer.

Devido a dimensdo que podem atingir no d&mbito do destino, a sua realizacdo afecta
sectores (ou tipos de eventos realizados), entidades organizadoras, entidades
complementares de vendas (exemplo das agencias de viagens e inclusdo dos eventos em

packages) e a oferta de servicos complementares, ou seja, apoio ao evento.

Os eventos tém um mercado de consumo garantido, devido a sua natureza estdo
dependentes de originalidade e de espectaculos de conceitos pouco aprofundados (short-
term spectacle), e que tém por isso um ciclo de vida muito curto (Robertson e Guerrier,
1998). Muitos eventos sdo periddicos, mas cada um deles tem um ambiente préprio de
acordo com a sua extensdo, lugar, gestdo (programacéo, staff e design) e participantes.
Os eventos sdo por isso transitorios e cada um € Unico ao longo da sua duragéo,
preparaGdo, gestdo e pessoal (staff). E inclusivamente o seu caracter Ginico que o torna
especial e capaz de atrair publicos, por ser visto como uma oportunidade singular de
assistir ao acontecimento. O ambiente que o0 evento proporciona, a qualidade da
apresentacdo e dos seus participantes, transformam o evento num fendémeno especial
(Law, 2002 e Getz e Cheyne, 2002). Relativamente ao tamanho dos eventos, Wagen
(2001), Law (2001), Bowdin et al (2006) e Getz (1997, 2007a) clarificam cada um
deles:
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e Mega eventos: S&0 0s eventos de maior dimensdo e na maioria dos casos com
renome internacional. Casos como 0s jogos olimpicos, campeonato do mundo de
futebol e o superbowl sdo bons exemplos. Este tipo de acontecimentos tém uma
grande influéncia e impactos em termos de aumento da afluéncia turistica,
atraccdo dos media e impactos econdémicos.

e Eventos hallmark: Sao diferenciados dos anteriores por estarem focados nas
caracteristicas do destino como motivo para atrair visitantes ao local, aliam por
isso os factores positivos que diferenciam os locais & motivacdo da visita.
Exemplos como “The Tamworth Country Music”, “The Melbourn Cup” e
“Adelaide Festival” sao bons exemplos de destinos turisticos que se querem
afirmar perante determinados segmentos de mercado, de cariz domestico e
internacional.

e Eventos principais: Sdo eventos que captam o interesse local e ganham por isso
um grande numero de participantes, do mesmo modo que geram consideraveis
receitas turisticas. Como exemplos, as celebragbes do Ano Novo chinés,
congressos ligados a medicina, etc.

e Eventos de menor dimensdo: Sdo eventos de menor expressividade publica.
Estdo habitualmente associadas a esta tipologia, as festas e romarias regionais

anuais.

De acordo com o tamanho dos eventos atras descritos, serdo mencionados mais adiante
que estes produzem beneficios e constrangimentos que veremos mais adiante.
Consoante a sua tematica, os eventos podem agrupar-se pela seguinte forma (Wagen,
2001 Bowdin et al, 2006 e Getz, 1997):

e Desportivos;

e Entretenimento, artes e espectéaculo;

e Marketing comercial e promocional

e Comercial: inclui lancamento de gadgets, sotware e hardware, perfume, alcool,
carros, etc.

e Promocional: diferenciar o produto dos concorrentes, neste tipo de eventos, 0s
média tém um papel de fundamental no sucesso.

e Encontros, conferéncias e exposicoes;

e Festivais;
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e Familiares (inclui casamentos, divorcios, funerais)
e Angariagdes de fundos, eventos de beneficéncia;
e Festivais que promovam habitos ligados a cultura ou que identifiquem a regido e

a sua cultura: alimentac¢do, criacdo de gado, flores...

No caso dos eventos especiais ou excepcionais, ndo é de todo possivel elaborar uma
definicdo standardizada nem classificar os tipos de eventos (se sdo especiais ou
excepcionais) (Getz, 1997 e Law, 2002), pois a sua conceptualizacdo é claramente de
acordo com a perspectiva e preferéncia. Alguns turistas véem neste tipo de eventos uma
oportunidade de experiéncia de lazer, social ou cultural (Law, 2002). Estes eventos
podem ser destacados pelos organizadores ou convidados, e é certo que nem sempre se
entenderdo em termos de preferéncias. Assim, existem duas defini¢ces possiveis (Getz,
1997, 2007a):

e Um evento especial é um acontecimento de uma s6 vez ou ndo frequente que
ocorre fora do programa normal ou actividades da entidade organizadora;

e Para o convidado, um evento especial € uma oportunidade de experiéncias ligadas ao
lazer, ao social ou ao cultural, fora da normal area escolha para actividades deste tipo ou

do quotidiano.

Como exemplos de um evento especial, Law (2002) identifica os festivais como a forma
de satisfazer as necessidades dos visitantes nas areas da cultura, entretenimento e
desporto. Em Getz (1997), podemos encontrar 0s aspectos que caracterizam os eventos

especiais/excepcionais:

e Permitem atingir diferentes e Flexibilidade;

objectivos; e Hospitalidade;

e Egspirito festivo; e Tangibilidade;

e Satisfacdo de necessidades e Caracter tematico;
bésicas; e Simbolismo;

e Unicidade do e Acessibilidade de precos;
evento/experiéncia; e Conveniéncia.

e Qualidade;

e Autenticidade;

e Tradicdo;
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A realizacdo de um evento pode assumir varias fungbes que Getz (2007a) destaca da
seguinte forma: eventos hallmark ou iconicos (que ligam as questfes da autenticidade a
promogéo do destino), eventos prestigiantes (que tém uma componente muito forte na
na sua promog&o pois enfocam um acontecimento Gnico — s&o muitas vezes associados a
eventos desportivos), 0s mega eventos (que incidem na componente de procura turistica
de grandes numeros), os eventos mediaticos (que incidem sobretudo nas questfes das
audiéncias dos media que fazem a sua cobertura), os eventos de beneficéncia (que se
destinam sobretudo a angariacdo de fundos), os eventos de negdcios (que se debrugam
nas questdes profissionais do sector que o organiza, podem ser apresentacOes de
produtos, encontros, seminarios, conferéncias, de entre outros exemplos), os eventos
especiais (que tem uma grande componente Unica e extraordinaria, sendo que a sua
interpretacdo é subjectiva), os eventos que permitem a interaccdo com o espectador (tém
a caracteristica do publico poder interagir no decorrer do evento) e ainda os eventos
participativos (em que o evento se foca na performance dos seus participantes, e séo

organizados de forma a que o participante se envolva no decorrer do fenGmeno).

Tendo em conta 0s aspectos atras mencionados, o turismo de eventos pode ser definido
por duas vias (Getz, 2007b). O planeamento, desenvolvimento e marketing constante
dos eventos como sendo uma atraccdo turistica que desencadeia a realiza¢do de outros
acontecimentos e permite a construcdo da imagem e de animadores de atraccdo e areas
de destino; e ainda o facto das estratégias do turismo de eventos que devem abranger a
gestdo de noticias e de fendmenos negativos. O turismo de eventos pode ser definido
como o segmento de mercado que cuja motivacao dos seus publicos incide naqueles que
viajam para ir aos eventos, ou 0s que podem ser atraidos a visitar um evento ja estando
longe de casa, isto é, durante a préopria viagem. Getz (2007b) e Stokes (2008) defendem
que 0s eventos sdo um importante motivo para viajar e tém um papel importante no
plano de desenvolvimento e de marketing dos destinos. Assim, o turismo de eventos é
tido como um segmento de mercado com potencial, sendo que a indudstria turistica tem

um papel fundamental no seu sucesso e atractividade.

A inclusdo da cultura nos eventos permite fazer chegar a artes a um publico mais
abrangente, pelo seu caracter promocional e de oportunidade. Em sentido catalisador, é
capaz de proporcionar o desenvolvimento dos centros artisticos das comunidades e
permite ainda aliar a arte tradicional a contemporanea do local (Law, 2002 e WTO,

2005). Em virtude disto, o aumento do impacto dos eventos ligados a cultura permite
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igualmente uma maior preocupacao na delineacdo das estratégias de desenvolvimento
do local. Ou seja, os eventos e a cultura ganham espaco no campo do desenvolvimento
estratégico, uma vez que o retorno que originam € o desejado para o destino (impactos
econoémicos, regeneracdo urbana, melhoria das oportunidades de negdcio, 0 recurso a
arte para melhorar a aparéncia do local, e a possibilidade de atrair novos pablicos). Uma
aproximacdo das artes a sua possibilidade de comercializacdo é uma preocupacao a fim

de evitar um financiamento estatico ou reduzido por via do publico (Law, 2002).

O patrocinio por via do sector privado ¢ uma forma muitas vezes adoptada, para
financiar os custos da exposicdo. Os patrocinadores sdao empresas ou individuais que
facultam dinheiro, servicos ou outro tipo de suporte aos eventos e as organizagdes dos
eventos, em troca de determinados beneficios (Getz, 1997 e Masterman, 2007). As
agéncias que ddo garantias monetarias ou subsidios podem também ser tidas como
patrocinios, excepto se houver obrigacdes inerentes a assisténcia. Por outras palavras,
“alguns eventos especiais sdo financiados, organizados e conduzidos por organizagdes
governamentais, alguns sdo conduzidos por organizagdes culturais e desportivas e
outros por promotores privados que saem beneficiados* (Mules, 1998:198). Todavia,
isto pode querer dizer que a necessidade de financiamento por via de patrocinio, pode
significar que as artes, por si sO, ndo se conseguem sustentar, num ponto de vista

econémico.

As comunidades e as regides turisticas sdo incrivelmente competitivas, cujas estratégias
baseiam-se em segmentos de mercado para ganhar vantagens e alcancar objectivos
econémicos, sociais e ambientais (Getz, 1997). Na década de 90, os eventos
representaram uma importante &area de negdcio. Em virtude disso, encontramos
exemplos como a criagdo de unidades de turismo por todos os estados australianos, a
delineacdo de estratégias na Escdcia, e ainda os resorts em Chicago especializados em
eventos, sdo casos em que estes fendmenos foram capazes de atrair os efeitos desejados
no destino e com isso 0 sucesso nesta area do turismo. Inclusivamente comprovou-se
um aumento do profissionalismo no sector através da criagdo de postos de trabalho

altamente especializados na area.

Nem todos os festivais e eventos conseguem aproveitar todo o seu potencial como
sendo uma atracgdo turistica ou um contributo para a solidificacdo da imagem de marca

de um destino. Existem inimeras possibilidades previstas, tais como (Getz, 1997):
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e Atencdo inadequada para diferentes papeis, modos e impactos dos festivais e
eventos;

e Erro ao integrar o marketing de cada evento no planeamento e marketing do
destino;

e Informacdo insuficiente nas necessidades do publico dos eventos e consequente
incapacidade para segmentar os mercados potenciais para uma maior eficacia no
marketing-alvo;

e Falta de qualidade na producéo e na gestéo;

e Falha dos destinos ao utilizar a eficacia dos eventos como uma atraccao do local
ao nivel do desenvolvimento do produto, do marketing e da criagdo da imagem;

e Marketing de massas em oposicao a segmentacdo e aos nichos de mercado;

e Desenvolvimentos de um portefolio incompleto de eventos;

e Falha na gestdo de noticias e de imagens negativas através da criacdo e/ou

publicidade de eventos positivos.

A criacdo de eventos de caracter periddico e assiduo, mesmo em épocas baixas, permite
criar periodos de maior procura dentro dessas épocas e assim oferecer a visita de turistas
no destino, com todas as consequéncias inerentes a actividade (Getz, 1997). Os eventos
especiais, mesmo que frequentes, dispdem sempre de um programa singular, devido ao
seu caracter intangivel (Law, 2002). No entanto, se esses mesmos eventos se tornarem
rotineiros para os seus organizadores, estes correm o risco de cair na banalidade (Getz,
1997). De qualquer forma, como foi aqui demonstrado, os eventos tém a particularidade
de aliar a cultura ao turismo, uma vez que desempenham um papel dinamizador das

artes e do turismo, independentes e interligados entre si.

2.3 OS EVENTOS NO DESTINO

Como j& abordado anteriormente, os eventos sdo uma forma de manifestagdo ou
enaltecimento de uma temaética, por via de um acontecimento a ter lugar num
determinado local. Desta forma, a realizacdo dos eventos afecta um vasto conjunto de

factores que devem ser tidos em conta no momento do seu planeamento.
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O estudo dos eventos num destino permite perceber a relagdo existente entre os
principais intervenientes da tematica. O sistema de gestdo de eventos divide-se em
ambiente geral, comunidade local, ambiente interno e o evento em si. A figura seguinte

mostra as devidas posi¢des a que cada elemento ocupa no sistema atras referido.

Figura 2.1 - Os eventos no destino.

Ambiente Geral: Impactos globais nos eventos, organizacdes de eventos e turismo de
eventos.

ﬂomunidade Local: Forcas e condigdes locais (outros eventos, concorréncia,
intervenientes/interessados, disponibilidade de recursos).

/ Ambiente Interno: A organizacdo e o seu sistema de gestdo \
(planeamento, lideranca, organizacdo, coordenagéo, recursos
Inputs humanos, financiamento, marketing e calendarizacéo). Outputs

O Evento: temética, programacdo, operacionalizacéo.
Consumo de beneficios produzidos.

L Y

Fonte: Elaboracdo prépria. Adaptado de Getz (1997).

Desta forma, conseguimos verificar que uma alteracdo dos factores internos e externos
existentes no sistema vai afectar o evento e a sua gestdo (inputs), assim como 0s
impactos na comunidade, economia e ambiente sdo igualmente importantes a ter em
conta (outputs). Sendo que a organizagdo e o evento tém como tarefa a criacdo de
beneficios, como os econdmicos e sociais. Os gestores devem perceber a dindmica das
relacdes, antecipar a mudanca e adaptar a decisdo por entre varias possibilidades
estratégicas (ambiente interno). O modelo também exemplifica o facto de concorrentes
e outros organizadores, incluindo os aliados, criarem oportunidades semelhantes para 0s
consumidores. O marketing é introduzido de forma a ter em atencdo o0s concorrentes e
0s grupos complementares, sendo estes 0s ingredientes essenciais para assegurar a

sobrevivéncia da organizacdo. Esta interligacdo também sugere a necessidade de
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trabalhar em rede e formar aliangas/parcerias para evitar concorréncia desnecessaria nos

sectores de servico publico e de voluntarios.

A realizagdo e sucesso dos eventos estdo sempre relacionados com a economia,
sociedade, politica e ecologia (ambiente geral), todas interdependentes e capazes de se
influenciar entre si. No sistema de gestdo de eventos existe uma interacao continua entre
a organizacdo e a comunidade local. A estratégia basica deve incidir no
desenvolvimento, cooperacdo e unido de esforcos em rede, assim como parcerias e
aliancas com agéncias governamentais, associa¢fes profissionais, grupos da industria
turistica, e outros interesses especiais. As redes de cooperacdo e aliancas, em especial
por entre 0s grupos de voluntérios, sdo cruciais. A seguinte figura permite clarificar as

relacGes atras descritas:

Figura 2.2 - Inter-relacdes no sistema de gestao de eventos.

ORGANIZER'S
GOALS

el -service ~profit
wr® oan® -carse related
ﬂ\a‘\' ~doing business
CUSTOMER/ pricwe:

GUEST . SPONSOR AND
BENEFITS PARTNER GOALS
o '::Bﬂ:;z-‘:ﬁ plus
-::ir:m marketing, sales

THE EVENT
and related
products
host-gues community

RO, ENVIRONMENT
-development -
through tourism -sustainability

and place of events .

marketing COMMUNITY -green operations

- conservation

-social and
caltural
meanings &

inpacts Fonte: Getz (1997:42).

Na figura podemos verificar a existéncia dos principais campos de inter-relacdes

existentes no sistema de gestdo de eventos ao nivel das entidades que as organizam.
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Permite verificar a relagdo presente entre o planeamento do evento e as questdes a
efecta directamente: comunidade (meios e impactos sociais e culturais), ambiente
(sustentabilidade dos eventos, operacdes “verdes”, conservacdo da natureza),
patrocinios e parcerias (semelhantes a organizadores, com adicdo de marketing e
vendas), objectivos dos organizadores (servigos lucrativos, estdo relacionados a uma
causa, motivos economicos, desenvolvimento), beneficios para o visitante (lazer,
educacdo, servicos), e economia (desenvolvimento atraves do turismo e do marketing

dos lugares).

Os impactos podem ser descritos como um conjunto de variaveis e suas inter-relacdes
influenciam a natureza, direccdo e magnitude. Uma vez que o sector esta em constante
mudanca, é necessario ter em conta que hd uma tendéncia para a evolugcdo também dos
seus impactos. Estes resultam de um complexo processo de intercambio entre turistas,
comunidade  residente  (comunidade local ou comunidade anfitrid) e
ambientes/envolvéncia turistica do destino, elementos integrantes do sistema turistico.
Na verdade, os impactos no turismo ndo se devem propriamente as infra-estruturas e
servigos existentes de apoio ao turismo, mas sim as alteracOes inerentes a pratica
turistica, isto €, ao seu processo, ao desenrolar da actividade (Mathieson e Wall, 1982) e
que serd abordado no ponto seguinte. Sabe-se que o processo de desenvolvimento
turistico apesar de planear o rumo a tomar, origina consequéncias previstas e ndo

previstas.

2.3.1 O CONTRIBUTO

Ja vimos que os eventos conseguem oferecer uma grande panoplia de vantagens a um
destino, pela sua caracteristica tematica e circunstancial. Ou seja, 0s eventos, como
fendmenos temporais e unicos facilitam a atraccdo de publicos pelas suas teméticas, e
onde podem, inclusivamente, debrucar-se sobre a cultura e as suas manifestacGes
culturais. Proporcionam ainda prosperidade econdémica, fortalecimento da promocéo e
em alguns casos associar uma marca ao destino, atenuagdo de sazonalidade, aumento
das experiencias turisticas dos visitantes durante a sua estada no destino, e também um

efeito catalisador no desenvolvimento e melhoria de condicdes existentes (Allen et al,
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2002). Desta forma, destacam-se contributos para o destino aos niveis econémico,

social e cultural, politico e ambiental. A tabela seguinte permite resumir os impactos

positivos e negativos que irdo ser tratados nos subpontos seguintes.

Tabela 2.1 - Resumo dos impactos positivos e negativos.

Impactos positivos

Impactos negativos

Econdmicos . Aumento  das  visitas o Precos inflacionados;
turisticas; o Custos de oportunidade.
. Aumento da estada média;
o Aumento dos consumos
turisticos;
. Receitas fiscais;
. Oportunidades de negécio;
° Oportunidades de emprego;
° Angariacdo de patrocinios.
Politicos . Prestigio internacional; o Ma  distribuicéo de
. Melhoria do perfil/ideia do fundos;
destino. o Relacdo proxima com a
propaganda politica.
Ambientais . Enaltecimento de o Impactos negativos no
caracteristicas ambientais; ambiente;
o Consciencializacdo a boas o Polui¢do ambiental;
practicas (“verdes”); o Destruicdo de patriménio
. Consciencializacéo ambiental;
ambiental. e  Poluicdo sonora.
Sécio- o Partilha de experiéncias; e A comunidade pode ndo
Culturais . Revitalizacéo de tradigOes; interagir/colaborar;
. Orgulho préprio; e  Aculturagio;
) Envolvimento de e  Sobrecarga das infra-
comunidade; estruturas basicas.
o Apresentacdo a  novas
ideias e atitudes;
o Abertura e
consciencializagdo a  novas
realidades;
o Melhoria das infra-
estruturas;
o Melhoria das
acessibilidades e comunicacéo;
o Requalificacéo e

reconstrucdo urbana.

Fonte: Elaboragdo propria. Baseado em Getz (1997, 2007a, 2007b), Andersson e Getz (2008), Bowdin et
al (2006), Gunn (1988), Ritchie e Smith (1991), Law (2002), Belsky (2004), Babadjanov (1999).
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2.3.1.1 Impactos econémicos

Existem os diversos factores que influenciam os beneficios econdmicos dos eventos no

turismo, sdo destacados o0s segmentos de mercado a que se destinam estes

acontecimentos, os destinos concorrentes, os habitos de consumo dos seus participantes
e duracgéo da estadia no destino (Getz, 1997, 2007b, Andersson e Getz, 2008, Bowdin et

al, 2006). Tendo em conta os aspectos que afectam os impactos econémicos, o turismo

de eventos permite:

Gerar gastos turisticos: Os eventos, por terem a capacidade de atrair visitantes
domeésticos e internacionais, de acordo com a sua importancia, permitem por
isso gerar receitas inerentes a actividade turistica. Nesse sentido, o nimero de
dormidas e procura de outros servigos que abastecem a actividade turistica
(transportes, restauracado, entre outros) sofrem um acréscimo.

Receita via impostos: A actividade turistica referente a realizacdo do evento
permite gerar receitas fiscais relativamente a actividade econdémica tendo em
conta 0 acontecimento. A carga fiscal aplicada aos movimentos financeiros
inerentes a actividade turistica, possibilita ao Estado arrecadar divisas
provenientes das trocas econémicas.

Patrocinios: Os patrocinios, sejam eles publicos ou privados, auxiliam na
realizacdo do evento. Com a vinda dos visitantes e da actividade econdémica
referente ao acontecimento, é assim possivel gerar receitas no destino. O sucesso
do evento atrai por isso mais patrocinios que tém todo o interesse em estar
associados a este.

Emprego: A maior parte dos eventos gera pouco emprego permanente, com
excepcdo dos grandes eventos anuais que requere um pequeno grupo de trabalho
permanente. Ja no caso dos mega-eventos, como obedecem a um planeamento
temporal mais alargado, assim como nas fases de operacionalizagdo e
encerramento de actividades, e ainda como acréscimo o caso de haver a
necessidade de construcdo de infra-estuturas para a realizagdo do evento. Nos
eventos de menor dimensdo, estes tém a capacidade de criar empregos de
suporte a actividade turistica no local. O factor multiplicativo de emprego é
muitas vezes usado como forma de estimar o numero de postos de trabalho

criados a partir de cada cargo/posicédo laboral directo no turismo, ou no caso dos
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eventos, 0 numero de postos de trabalho gerados por unidade de gasto turistico.
Em termos estatisticos, os postos de trabalho sdo traduzidos nos regimes de

tempo parcial ou total.

Um dos pontos favoraveis a realizacdo aos eventos € que estes podem ser realizados
durante todo o ano. Desta feita, conseguem combater a sazonalidade do destino, sendo
possiveis de realizar adaptando as instalacdes (no caso climatica, por exemplo) e com
isso ignorar as condicOes adversas a sua realizagdo em determinadas épocas do ano. Sdo
exemplos os eventos realizados indoor de forma a contornar condigdes climéticas
menos favoraveis. E também vantajoso ter em conta que alguns segmentos de mercado
tém preferéncia para viajar nas épocas baixas, ndo so pela via da reducdo de custos dos
servigos turisticos como tambeém por ser um modo de evitar multiddes: é o caso do
turismo sénior ou turistas com capacidades econémicas mais elevadas. Os eventos tém
ainda a capacidade de se tornarem motivo para viagens de curta duracdo, e até em

determinadas situaces, de transformar o periodo nas principais férias.

“O grande problema de medir economicamente € a extrema
complexidade do conceito de turismo. Turismo ndo se da a emprestar a
uma industria tradicional com actividades tipicas do consumidor-final.
(...) O impacto positivo do turismo, ndo importa a forma de como ¢
medido, mostra que o turismo é um forte impulsionador da economia de
muitos locais” (Gunn, 1988:3).
Apesar de Gunn se referir a actividade turistica no geral, e podendo ser os eventos uma
forma de turismo, assume-se a sua complexidade e dificuldade na medicdo dos seus
impactos. Para além dos aspectos positivos j& conhecidos, sdo também real¢ados 0s
impactos negativos, como inflaccdo dos pregos, custos de oportunidade (gastos
inerentes a actividade turistica que podiam ser dispensados para a populacdo caso ndo

houvesse turismo no local). (Gunn, 1988, Ritchie e Smith, 1991, Bowdin et al, 2006).

2.3.1.2 Impactos politicos

E certo que o sucesso do destino passa, em muitos casos, pelo turismo de eventos. E
desta forma as politicas desenvolvidas no destino em matéria de turismo passam, em

muitos casos, pela inclusdo destes acontecimentos nas suas estratégias.
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A delineacdo das politicas de turismo para o éxito do destino é genérica, mas tém como
fundamento indicar o caminho a ser tomado no que toca a elaboracdo de estratégias,
meios e formas de conduzir as operacdes (Getz, 1997). As metas, por seu lado, devem
traduzir as ideias dos objectivos em critérios mensuraveis como forma a estipular o
critério para alcance ao proposto. Podem ser delineadas inUmeras estratégias para o
turismo de eventos (Getz, 1997). Getz (1997) e defende que as metas para o turismo de

eventos devem ter em conta que:

e Os eventos existentes devem ser desenvolvidos e promovidos como atrac¢Oes
turisticas;

e O suporte dado para desenvolver ou assistir a criagdo de novos eventos e
apresentacdo de propostas para eventos;

e O papel dos eventos deve ser desenvolvido de forma a aumentar a época alta da
actividade turistica e o alcance geogréafico dos principais mercados;

e O papel dos eventos deve ser desenvolvimento de forma a criar e melhorar
imagens, particularmente uma zona turistica ou atraccdo tematica, e corrigir
Imagens/ideias negativas existentes;

e O papel dos eventos deve incidir na mostra de artes desconhecidas, objectivos
culturais, desporto, fitness, recreacdo, conservacdo da natureza e do patrimoénio
arquitectonico, e desenvolvimento da comunidade;

e E necessério conhecer e avaliar os impactos associados ao desenvolvimento do
destino;

e Os meios para identificar, prevenir, melhorar ou remover 0s impactos negativos;

e A necessidade de desenvolvimento organizacional ao nivel dos grupos de
interesse, comunidades, areas de destino, e agéncias/departamentos do governo

em forma de apoio do turismo de eventos.

Os eventos podem ser usados como as principais atraccdes dos destinos, e onde estes
devem ter em conta, as tematicas, a imagem, e o produto turistico que nascem a partir
dai (Getz, 1997, 2007b). Em casos como os Estados Unidos ou a Grd-Bretanha, 0
turismo de eventos culturais oferece prestigio ao local que os desenvolve, uma vez que
esta intrinseca a ideia de que as artes se dirigem a publicos selectos e especializados no
tema (Law, 2002).
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Os eventos constituem um papel importante na satisfacdo de inumeros objectivos
estratégicos, dai o envolvimento de profissionais na sua realizacdo. O que antes era
apenas tratado por locais, passou agora a ser estudado e organizado por profissionais.
Existe uma necessidade em conhecer a perspectiva do consumidor para a delineacéo de
estratégias, o que requere determinar quem viaja em virtude dos eventos e o motivo, e
também quem vai ao evento porque se encontra no destino e toma conhecimento do
mesmo posteriormente ao planeamento da sua viagem (Getz, 2007b). No entanto, e
devido a importancia que tém vindo a desempenhar como meio de desenvolvimento de
um destino, a existéncia de poucos estudos cientificos nesta area acaba por permitir que
0s interesses econdmicos de um destino se sobreponham aos restantes, caindo no
esquecimento outras questdes fundamentais para o destino (Belsky, 2004 e Bowdin et
al, 2006).

A inclusdo dos eventos na oferta turistica é notada nos packages turisticos, nos
encontros e conferéncias, e na dinamizacdo dos espacos publicos (Getz, 1997). Apesar
desta sensibilizagdo advir, em primeira mao, de iniciativas individuais, seria mais eficaz
implementar este processo através da educacao, aviso e assisténcia financeira. Aqui é
necessario algum investimento em publicidade como forma de atrair a inddstria
turistica, facilitar e mobilizar as comunidades e grupos de interesse a fim de obter bons
resultados ao nivel dos mercados-alvo. No caso dos eventos ndo serem considerados
como uma parte principal do destino, podem, no entanto, ser considerados como
animadores (ou entertainers), na medida em que proporcionam experiéncias ligadas ao
lazer aos turistas de vista ao destino. Quer isto dizer que de entre a oferta existente no

destino, os eventos podem destacar-se pela sua dindmica e ndo pelo fomento politico.

2.3.1.3 Impactos sociais e culturais

Os eventos pertencem ao dominio publico na sua totalidade ou apenas em parte
(consoante os casos), dai que faca sentido que 0s objectivos e impactos na comunidade
local devam ser tidos em conta. Em muitas situacGes, os eventos tém um papel
fundamental na solidificacdo e constituicdo da comunidade local, do mesmo modo que

podem constituir uma razao para ndo sair da area e assim convidar a deixar receitas no
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destino (que coincide com a area de residéncia). Por outro lado, os impactos dos eventos

atingem as questdes da requalificacdo urbanistica, patrimonial e divulgacdo cultural.

S8o inumeros os beneficios positivos que 0s eventos conseguem proporcionar a
populacdo local, entre os quais Getz (1997, 2007a, 2007b) e Bowdin et al, (2006)
defendem: o0 aumento do orgulho-préprio da comunidade; o fortalecimento das tradicdes
e valores; a grande participacdo em desportos, artes ou outras actividades relacionadas
com o tema do evento; a adaptacdo a novos padrées ou formas culturais através da
exposicdo ao evento; o aumento do voluntariado/envolvimento e do grupo de actividade
da comunidade; e a interac¢do cultural e coopera¢do. Em muitos casos, 0s eventos sao
muito apreciados pelas comunidades locais uma vez que nesses destinos foram
desenvolvidos predicados que melhor o definem e os tornam apelativos na captacéo de
turistas. Getz (1997) agrupa em termos genéricos, as estratégias tematicas para a

realizacdo dos eventos:

e Eventos como atrac¢Oes principais: Os eventos podem ser tidos como atrac¢cdes
principais tendo em conta a tematica, a criagdo da imagem do destino e a
interagdo com o destino. Estes eventos sdo apropriados para os destinos que
pretendem emergir de acordo com uma tematica ou uma marca que os distinga
dos restantes. Esta é também uma boa estratégia para destinos rurais.

e Mega eventos: Este tipo de eventos destina-se a locais que pretendem atingir um
grande numero de publicos. A realizacdo de varios eventos anuais desta
natureza, oferece um aumento dos visitantes ao destino. Nestes casos, é
necessario um envolvimento governamental, assim como o sector privado deve
estar apto a fazer face as necessidades inerentes ao volume turistico que se faz
sentir.

e Anos tematicos: Os eventos inseridos numa tematica temporal a aplicar ao
destino permitem a sua divulgacdo de uma forma especial, sendo que este tipo
de promocdo oferece uma grande publicidade do destino e ao que esté associado
aele.

e Variedade de eventos na comunidade: Esta estratégia € assente nos eventos ja
existentes na comunidade e adicionar novos. Tem como base a autenticidade, as
caracteristicas da populacgdo local. Apesar de ter custos de produgdo mais baixos,

é necessario um esforco maior na sua promog¢do através da publicidade, da
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inclusdo na industria turistica existente, e do envolvimento da comunidade no
Seu sucesso.

e Adicionar valor a atrac¢des e resorts: Esta estratégia é baseada no facto dos
eventos serem um complemento as atrac¢bes do destino. Desta forma, assumem
um papel de lazer e entretenimento do turismo em visita. Assim, conseguem
adicionar valor a viagem e a experiéncia turistica que usufruem no local.

e Eventos sob licitagdo: Esta estratégia assenta no facto de alguma comunidades
preferirem eventos Unicos onde envolvem um grande valor mediatico e séo
centrados sobretudo no turista. Este tipo de estratégia necessita de um
financiamento avultado e de um marketing devidamente desenvolvido em torno

do evento.

No caso dos eventos tidos como atraccdo principal de um destino, sdo desejaveis
aqueles que facilmente remetam para o local, que identifiquem o destino e os eventos
Hallmark permitem isso (Getz, 1997). E uma forma de aliar a imagem do evento ao

destino, de modo a que se tornem inseparaveis e que mutuamente se reforcem.

Para destinos que procuram uma estratégia que se baseia no crescimento do turismo em
grande escala, a realizacdo de inUmeros mega eventos no mesmo ano ou sequenciais
podem ser eficazes em captar a atencdo e a impulsionar os nimeros dos visitantes (Getz,
1997). Os grandes eventos trazem grandes impactos, sejam eles positivos ou negativos.
O sector privado e os residentes locais conseguem suportar um grande evento, mas ndo
muitos se se realizarem com frequéncia. No entanto, existem destinos e comunidades
que tém preferéncia por atrair eventos de caracter Unico, com uma grande divulgagéo
por parte dos media, gerando, por isso um grande impacto em termos do nimero de
visitantes. Esta estratégia s6 é possivel de realizacdo caso seja disponibilizado uma
verba avultada assim como uma estratégia de marketing bem elaborada. Nos eventos
sob licitagdo ha um sério risco de ndo ser possivel conciliar o tema do evento e as
condi¢cBes em que se realiza com a comunidade local, devido aos seus custos e também
ao facto do evento estar centrado para o turista, 0 que remete, de certa, para um certo

esquecimento da comunidade como fazendo parte pablico no evento.

A oferta de servicos turisticos nos destinos permite desenvolver e promover eventos de
varios tipos a fim de atingir diversos objectivos: atrair de turistas (especialmente em

épocas baixas), o sentido catalisador para a requalificacdo urbana, infra-estruturas,
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acessibilidades e comunicacdo, conservacdo do patrimonio cultural (incluindo todas as
suas mais variadas formas de manifestacdo), aumento da infra-estrutura e a capacidade
turistica do destino, promocéao de uma imagem positiva do destino e contribuicdo para o
marketing do lugar (onde inclui incentivos promocionais tendo em vista o destino como
um lugar melhor para viver, trabalhar e investir), e promocédo de atrac¢Bes especificas
ou areas (Babadjanov, 1999 e Getz, 2007a).

Os apreciadores da cultura e das artes ganham um motivo para a deslocacdo a um
evento se o tema satisfizer as suas preferéncias. O seu caracter de experiéncia Unica e
incapacidade de repeticao sdo factores de decisdo que levam a participacdo no evento.
No entanto, existe um conjunto de impactos negativos que importa focar. S&o eles a
aculturacdo (como tentativa de agradar quem visita e por isso ignora, de certa forma, 0s
valores culturais do destino que acolhe), sobrecarga das capacidades das infra-estruturas
gue servem as necessidades da populacao (estradas, hospitais, entre outros exemplos), e
possibilidade de sentimento de exclusdo caso ndo se consiga conciliar os eventos e as

politicas do destino com os interesses da populagdo local (Getz, 2007).

2.3.1.4 Impactos ambientais

O meio ambiente de um destino consegue beneficiar da realizacdo de um evento. A
teméatica ambiental pode ser abordada nos eventos por duas vias: ser o tema do evento

ou a adopc¢éo de métodos ecoldgicos ao nivel da operacionalizacdo do acontecimento

Quer isto dizer que um evento cuja tematica incida nas questdes ambientais, seja do
destino em que se realiza ou em matéria geral, consegue passar a mensagem para 0 seu
publico e dai cultivar a sensibilizacdo para estes assuntos. Do mesmo modo que se
forem adoptados de métodos que respeitam o meio ambiente e a natureza do destino
saem a ganhar, ndo s6 ao nivel dos impactos produzidos (que se pretendem ser
minimos), como também possibilita “passar a mensagem” para o publico que o visita.
Desta forma, os eventos conseguem oferecer beneficios ndo s6 a actividade turistica no

geral como também ao meio ambiente (Getz, 2007a e Bowdin et al, 2006).

Para além dos aspectos positivos nesta temética, existem igualmente pontos negativos.

Os impactos ambientais inerentes a actividade sdo resultado de eventuais processos
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urbanisticos como forma de suporte das necessidades dos acontecimentos,
congestionamento do trafego, producdo de residuos solidos urbanos, de entre muitos
outros (Getz, 2007a e Bowdin et al, 2006).

2.3.2 SECTORES PUBLICO, PRIVADO E GRUPOS SEM FINS LUCRATIVOS

O turismo é uma industria mista de entidades publicas, privadas e ndo-lucrativas, de
onde resulta um produto turistico misto (Andersson e Getz, 2008). Getz (2007a) salienta
que o envolvimento publico-privado é importante na medida em que os gestores dos
eventos, tal como os restantes interessados, ao desenvolverem o potencial turistico
devem comprometer-se com a comunidade ou destino no processo de planeamento
turistico. Ao trabalharem em conjunto (sectores publico e privado), 0s eventos
conseguem influenciar o posicionamento do destino e da marca, financiamento e
trabalho desenvolvido, pesquisa e programas de avaliacdo, todos em virtude destes

fendmenos especificos e do sector em si (Getz, 1997, Foschini, 2002).

Figura 2.3 - Entidades publicas, privadas e sem fins lucrativos.

PRIVATE, FOR PROFIT

~Companics producing events for

profit, under contract or on their own
-Corporations creating events for
marketing and sales purposes

-Hotels, resorts and facilities using events
as attractions and image makers

NONPROFIT

-Charities and causes, to attract revenue
and support

-Community-based societies and informal
groups, for multiple community benefits

GOVERNMENT AGENCIES
OR PUBLIC-PRIVATE GROUPS

-Leisure and social agencies, to foster sports, health,
or social integration
~Arts and cultural agencies, to foster agpreciation
and participation
-Economic development and tourism azencies,
{0 create jobs and income

Fonte: Getz (1997:43)
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Nesta figura é possivel constatar que entidades publicas, privadas e ndo lucrativas tém
diferentes objectivos, no seu contributo para os eventos, sendo que todos beneficiam
com a realizacdo do mesmo (Getz, 1997). Os eventos sdo produzidos por inUmeras
organizacGes, e por diversas razfes. A maioria dos festivais é produzida por
organizagOes governamentais sem fins lucrativos e baseados na comunidade local. A
figura 2.3 mostra a classificacdo de 3 sectores: o sector privado, agéncias
governamentais, e as organizacdes sem fins lucrativos. Os eventos sdo criados de uma
forma geral, tendo o lazer, desporto, cultura, economia, ambiente ou objectivos sociais,
como temas principais e posteriormente encaixados no contexto de desenvolvimento da

comunidade.

A maioria dos eventos é gratuita e € frequentemente desejado um elevado nimero de
participantes. Gerar receitas ou atrair turistas ndo é incompativel com este rumo, mas é
necessario ter em conta as necessidades/desejos da comunidade local. As receitas
provenientes dos eventos geralmente sdo oriundas das bilheteiras, merchandizing,
patrocinios, receitas geradas através da ac¢do dos media e ainda o aluguer de servicos
aos participantes. Os produtores tém uma grande tendéncia a serem oriundos das areas
do entretenimento, turismo, planeamento de eventos e hospitalidade. Por outras
palavras, pertencem a oferta do destino. O marketing-alvo e atencdo a satisfacdo da
necessidade dos clientes sdo pontos-chave, tendo ainda em conta a gestdo do custo-
beneficio: convengdes, encontros, festas e eventos ligados a publicidade s&o produzidos
directamente pelos empresarios para os clientes. Eventos relacionados com accles de
caridade, artes, partidos politicos e projectos da comunidade sdo usados, habitualmente,
para suportar causas especificas. E tém, também, como principal fundamento aumentar

as receitas, consciencializar e apoiar causas ou manter as pessoas activas.

Os apoios e a cooperacdo de agéncias de viagens/operadores turisticos para a realizacdo
dos eventos, mesmo que seja para melhorar a sua imagem, tendem a provar 0s
resultados dos estudos de impacto econémico em termos do seu valor. O que
inicialmente pode ser uma estratégia de fomento de uma atraccdo turistica, pode,
consequentemente, passar a usufruir desse posicionamento para ganhar legitimidade e
promover o crescimento. Em contexto da teoria de interveniente e de dependéncia de
recursos, 0s eventos devem assegurar recursos tangiveis e apoios politicos para se

tornarem sustentaveis (Getz, 2007b).
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2.3.3 RECURSOS

A relacdo dos eventos com o sistema de recursos existe uma vez que sdo estes Ultimos
que permitem a realizacdo dos primeiros, em termos operacionais. Os recursos
existentes devem ser considerados como benéficos e onde, por seu lado, a oferta é
caracterizada pela existéncia da infra-estrutura que permite acolher a actividade
turistica. Os recursos que devem ser tidos em conta de forma a desenvolver e promover
0s eventos s&o 0 humano, o financeiro, o fisico, o politico e o tecnoldgico (Getz, 1997).
E de notar que muitos eventos s&0 Vvistos como recursos até que sejam devidamente
desenvolvidos e promovidos para o consumo turistico. Ou seja, Sdo vistos como recurso,

ou forma, de desenvolvimento e/ou dinamizar um destino.

Os recursos financeiros abrangem os meios de planeamento, producdo e promocao de
eventos assim como o desenvolvimento dos locais onde o evento se realiza (Getz,
1997). E de notar que uma grande parte do financiamento dos eventos é proveniente de
organizacfes sem fins-lucrativos e de privados, ao abrigo de patrocinios. Os recursos
naturais podem ser usados nas tematicas de eventos que destaquem este tipo de assuntos
(Getz, 1997, 2007b). Os eventos podem ser usados de forma a interpretar, proteger e
enaltecer parques e zonas protegidas, sendo por isSO necessarios que 0S recursos
naturais sejam devidamente avaliados e assim potencializados. Muitos eventos
tematicos sdo gerados em virtude das caracteristicas culturais das comunidades locais, e
onde sdo incluidos aspectos histéricos, étnicos, tradicionais e folclore (Getz, 1997). No
caso dos destinos com patriménio arquitectonico construido, usar as suas caracteristicas
para realizacdo de eventos € também uma forma de potencializar o destino por esta via.
As actividades ligadas ao artesanato local sdo consideradas como ludicas e por isso

incluidas na dinamizacdo do evento.

A fim de conhecer os recursos humanos existentes, as organizacGes ou grupos de
membros devem ser geridos de forma a tirar o melhor resultado possivel face ao
disponibilizado (Getz, 1997). E por isso importante conhecer a comunidade local, ao
nivel dos subgrupos cujas actividades possam ser passiveis de eventos, das institui¢des e

associacdes que podem beneficiar a realizacdo e qualidade dos eventos através da
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formacdo dos recursos humanos. Nos recursos fisicos sdo consideradas as infra-
estruturas existentes que suportam a actividade dos eventos (Getz, 1997). As estruturas
publicas devem também ser examinadas e consideradas capazes de acolher varios tipos
de eventos. Para avaliar a existéncia dos recursos politicos que apoiam a realiza¢do dos
eventos, devem ser examinadas as ligagOes inter-organizacionais, o grau de cooperagéo
entre organizacOes, e 0s papéis das varias personalidades politicas ou partidos politicos
(Getz, 1997). Tentar aliar bons resultados em termos de decisdes politicas com a
realizacdo de eventos politicos pode ser uma oportunidade para o destino em causa. A
tentativa de conciliar tecnologia a um evento, pela via da divulgagdo ou a compra de
bilhetes, por exemplo, permite em muitos casos aliciar a presenca de visitantes. Admite-
se, desta forma, a possibilidade de existéncia de uma relacdo entre 0s varios
intervenientes do sector dos eventos, sendo que o sistema de gestdo de eventos espelha

iSSO mesmo.

2.4 CONCLUSAO

O conceito de turismo cultural € composto pelos termos “turismo” e “cultura” e nao
apresenta unanimidade na literatura quanto a sua definicdo num todo, uma vez que cada
um deles tem sido apresentado como um desafio na sua conceptualizagdo. O turismo de
eventos surge na possibilidade de focar a realizagcdo de acontecimentos (eventos), sejam
eles planeados ou ndo, e cuja tematica incide na cultura (tendo em conta as suas
diferentes areas de actuacdo). Por ser um fenomeno fora do habitual e premiado pelo
seu caracter unico, um evento consegue atrair pessoas e dai constituir um motivo para
visitar um local ou um destino turistico. Desta feita, sdo constatados impactos (positivos
e negativos) resultantes da actividade: os eventos tém um papel fundamental desde a
solidificacdo na constituicdo da comunidade local a requalificacdo urbanistica, passando
pelo desenvolvimento cultural e pela promocdo de identidades nacionais, proporcionar
negocios e fomentar a actividade econdmica, e ainda contribuir para a preservagdo das

caracteristicas culturais e ambientais do destino.

Sdo identificados os diferentes tipos de eventos previstos na literatura quanto a sua

temética e tamanho. Ainda neste capitulo foi abordado a importancia do envolvimento
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de entidades publicas, privadas e sem fins lucrativos na realizacdo do evento assim
como 0s seus interesses em participar na realizacdo dos eventos, assim como foram

identificados de recursos existentes no destino que permitem o acontecimento destes
eventos.
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3 CONSTRUCAO METODOLOGICA DA INVESTIGACAO

3.1 INTRODUCAO

Este capitulo define a forma como a literatura tratada no capitulo anterior é aplicada no
capitulo seguinte, e desta forma pretende-se conhecer os aspectos metodoldgicos desta
investigacdo. E importante definir os contornos em que a investigagio decorreu uma vez
que estes transparecem a forma mais adequada de abordar a tematica escolhida. O
modelo tedrico, a recolha e o tratamento de informagdo sdo os elementos aqui

devidamente caracterizados.

3.2 A INVESTIGACAO EM TURISMO

O turismo tem demonstrado ser uma das actividades mais importantes na economia de
muitos destinos. Segundo dados da Organizacdo Mundial de Turismo (OMT), a
actividade turistica tem-se evidenciado como a principal fonte de receitas de um
destino. E igualmente uma forma de exportacdo de um produto, apesar de nio tangivel.
A mesma entidade constata que as tecnologias de informacdo tém desempenhado um
papel fundamental na divulgacdo dos destinos, e € muito a elas que se deve a crescente

procura turistica de muitos lugares (OMT, 2001).

Existem diversas definicdes que sustentam o paradigma da investigacdo em turismo. A

OMT (2001) constata que em todas elas se denota que a investigacao é:

e Ganhar conhecimentos de forma autonoma, propria;

e O método para descoberta da ordem sistémica dos acontecimentos;

e A Dbusca do conhecido na esfera do desconhecido, com recurso a dados
experimentais, leis e principios da razao;

e Discutir e aprofundar com consciéncia as realidades existentes;

e Pesquisar, inquirir, averiguar;

e A base do conhecimento;
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e Uma procura empirica e critica, sistematica e controlada acerca das relacfes

entre fendmenos, e a procura de decisfes empresariais.

Tendo em conta todos estes aspectos na defini¢cdo de investigacdo, pode-se afirmar de
que € sugestivo aplicar ao campo do turismo. Sdo destacados os diversos campos de
actuacao dentro do sector (OMT, 2001):

e Proporcionar informacBes sobre a actividade e a problematica do sector aos
niveis macro e micro;

e Descrever situacOes e realidades contidas no sector;

e Prever o desenvolvimento dos mercados turisticos e 0s seus componentes;

e Explicar a realidade em que decorre a actividade turistica;

e Fundamentar as bases de controlo, esbelecendo indicadores que permitem a
intervencdo dos gestores e agentes turisticos;

e Simular os diferentes cenarios para o futuro cujo tendo em conta as decisdes a

serem tomadas pelos agentes implicados no desenvolvimento do sector.

Em virtude de todos os aspectos atras mencionados, a OMT (2001:4) define que a investigacdo

turistica é:

“A formulacdo de perguntas, a sistemética colec¢do de informacdo para

responder a essas perguntas e a organizacdo e analise dos dados cuja

finalidade é obter pautas de comportamento, relagdes, tendéncias que

ajudem no entendimento do sistema, a toma de decisdes ou a construgéo

de previsbes tendo em conta 0s varios cenarios alternativos do futuro.”
A mesma entidade avanc¢a para a importancia da investigacdo em turismo, na medida
em que os continuos avancos das aplicacdes metodoldgicas dentro do sector fazem com
que seja necessario uma continua actualizagdo da informacédo resultante da actividade.
Finn et al (2000) refere que a base conceptual e tedrica sdo insuficientes para a
investigacdo. Nao sé porque os modelos de investigacdo desenvolvidos, foram-no ha
cerca de vinte anos atras, mas porque em muitas situaces foram adaptados de outras
areas de investigacdo alheias ao turismo. Desta forma, a OMT (2001) defende que a

investigacao permite:

e Compreender os eventos que se produzem dentro do sector, tanto ao nivel
interno como externo. A informagdo resultante da investigacdo no turismo

oferece condi¢des para aqueles que estdo encarregues de gerir as politicas que
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Ihes estdo incumbidas, e para que tenham em conta as condi¢cdes em que o
destino se encontra;

Explicar e produzir informagbes sobre a realidade actual estabelecendo
previsdes futuras que por sua vez serdo a base da tomada de decisdes e controlo
dos sistemas turisticos. E possivel assim a promocdo da competitividade da
actividade turistica a longo prazo;

Dar respostas a questdes que o0 sector necessite ver esclarecidas a fim de
solucionar problemas existentes ou posicionar-se dentro de esquemas mais
competitivos e ganhar posicionamento na crescente rivalidade entre empresas do
préprio sector;

Proporcionar um valor adicional na empresa como proprietaria de um know-how

que a diferencia dos seus concorrentes.

Considera-se que a investigacdo tedrica em turismo consegue oferecer ideias e

desenvolvimentos conceptuais que permitem descobrir, inventar e projectar situacoes

dentro do mundo do turismo. Por outro lado, a investigacdo aplicada € caracterizada

pelo acto de materializar ideias nascidas noutros lugares e € um dos instrumentos mais

eficientes, sendo este processo aquele em que as empresas mais confiam para assegurar

a sua competitividade e sustentabilidade. No entanto, qualquer investigacdo tem as suas

limitacGes e a turistica ndo € excepcdo. A OMT (2001) identificou os principais

aspectos:

O sector turistico apresenta um certo atraso no desenvolvimento de investigacao
cientifica inerente ao sector, fundamentalmente ao caracter multidisciplinar do
turismo e na conceptualizagcdo heterogénea da sua producdo. Desta forma, os
investigadores encontram dificuldades ao nivel dos instrumentos de medida e
ma propria definicdo das varidveis utilizadas;

A amplitude do tema faz com que seja dificil aprofundar os campos cientificos
proprios do turismo;

A ideia do negdcio turistico, composto por pequenas e médias empresas, e tendo
em conta 0s aspectos conjunturais e da procura turistica, fez com que se tornasse

dificil a propria medicdo da actividade;
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e A inexisténcia de interligacdo entre educacdo e investigacdo originou a que 0S
estudos elaborados caissem no esquecimento nos planos nacionais de
investigacdo, onde habitualmente sdo valorizam os estudos técnicos;

e O colonialismo marcou os temas da investigacdo em detrimento de outras

culturas que estavam mais dependentes da actividade turistica

Em suma, pode-se afirmar que o processo de investigacdo em turismo incide num
conjunto de métodos empiricos e experimentais, procedimentos, técnicas e estratégias a
fim de obter um conhecimento cientifico, técnico, e pratico dos acontecimentos e
realidades turisticas (OMT, 2001).

3.3 CONCEPCAO DO MODELO DE INVESTIGAGAO

A investigacdo cientifica € um método que permite obter respostas em virtude das
problematicas ligadas ao conhecimento dos fendmenos do mundo real do qual nds
vivemos, salientam Fortin (2003) e a OMT (2001), e acrescentam que se trata de um
método particular de aquisicdo de conhecimentos, que de uma forma ordenada e
sistematica permite encontrar as respostas para as questdes que foram colocadas no

ambito da investigacéo.

Sabendo que a metodologia é a organizacdo critica das praticas de investigacdo
(Almeida e Pinto, 1990), esta tem assim que incidir nas operacGes de pesquisa. Os

métodos de pesquisa

“sdo caminhos criticos percorridos por uma formacao cientifica através
de multiplas investigacGes que foram desembocando em conhecimentos
estruturadores da sua matriz tedrica. Cada um desses percursos, cada
ciclo teorico, ndo pode ser nem meramente repetitivo nem inteiramente
novo” (Almeida e Pinto, 1990:85).

Ou por outras palavras, as de Quivy e Campenhoudt (1995:109),
“o trabalho exploratério tem como funcdo alargar a perspectiva de

analise, travar conhecimento com o pensamento de autores cujas
investigacOes e reflexdes podem inspirar as do investigador, revelar
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facetas do problema nas quais ndo teria certamente pensado por si

préprio e por fim, optar um problemaética apropriada”.
E uma ldgica reconstruida e normativa e ndo confunde com os reais caminhos da
pesquisa com a l6gica em acto de investigacao (Almeida e Pinto, 1990), e é também um
ponto de viragem da problematica fixada pelo investigador para o trabalho de
elucidacdo sobre um campo de andlise forcosamente restrito e preciso (Quivy e
Campenhoudt, 1995) e que permite explicar, descrever e predizer factos acontecimentos
ou fenémenos (Fortin, 2003).

De entre as varias classificacbes metodolégicas disponiveis na literatura, destaca-se o
estudo de caso, sendo que este serd o tipo de metodologia abordado no estudo. E uma
anélise intensiva em amplitude e/ou profundidade e utiliza todas as técnicas numa
amostra particular, selecionada tendo em conta determinados parametros e fenémenos
sociais. A ordenacdo dos dados resultados do estudo tem em vista a preservar o caracter
unitario da amostra e a ampla compreensdo do fenémeno na sua totalidade (Greenwood
contido em Almeida e Pinto, 1990).

3.4 PROBLEMA E OBJECTIVOS DE INVESTIGACAO

O problema central da investigacdo surge depois de se estabelecer uma definicao
rigorosa e provisoria dos temas eleitos. Sendo que o objecto real do estudo é obtido
apos as ideias pré-estabelecidas acerca do mesmo (Grawitz, 1990). O tema central do
trabalho incide na conviccao de que existem beneficios para o destino cultural inerentes
ao turismo de eventos. Os eventos culturais s&o uma forma de dinamizar o destino e o0s
servicos de apoio a actividade turistica usufruem, por isso, de vantagens de acordo com

0 acréscimo do numero de visitantes no destino.

“Tornar Sintra um destino ainda mais atractivo, tendo por base o
‘Romance’, ¢ um dos objectivos da autarquia, ao qual junta também a
intencdo de «aumentar o tempo de permanéncia dos turistas em Sintra»,
acrescenta Luis Patricio, vereador de Turismo e da Cultura de Sintra, ou
seja, transformar as visitas que se verificam no municipio em dormidas.
O mesmo explica aos jornalistas, em conferéncia de imprensa, que ao
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conseguirem fixar os turistas em Sintra, a respectiva economia local vai
beneficiar, aumentando as suas mais-valias.” (Neto, 2009).

E é neste sentido que se formula a seguinte pergunta de partida:

De que forma o turismo de eventos é capaz de beneficiar um destino cultural?

Como forma de responder a questao, foram delineados os seguintes objectivos gerais e

especificos adaptados ao tema em estudo. A OMT (2001) alega que o0s objectivos sdo a

parte mais importante para a investigacao, pois que o exite ou fracasso do estudo estéo

dependentes da adecuacdo dos objectivos na problemaética e realidade estudada.

Tabela 3.1 - Objectivos gerais e especificos da investigacao.

Objectivos Gerais

Objectivos Especificos

Conhecer envolvimento
entre o sector publico e
privado existente no destino
ao nivel das actividades

turistico-culturais.

o Saber se a hotelaria manifesta interesse em
participar activamente na delineacdo de estratégias
para o destino;

o Perceber se a hotelaria estd a par dos
esforcos da autarquia em termos de
reconhecimento turistico.

A visdo dos hoteleiros face
aos impactos (econémicos,
ambientais, politicos e socio-
culturais) o turismo de

eventos origina no sector.

e Conhecer o0s beneficios para o0 sector
hoteleiro  (econdmicos, politicos, ambientais,
socio-culturais) com a realizacdo destes eventos;
e Perceber se eventos como a Feira Medieval
ou o Sintrartes sdo capazes de atrair hospedes;

e Perceber se as receitas e as estadias sdo
superiores a média, em periodo de eventos;

e Perceber se os eventos culturais e/ou a sua
promocdo tém valor suficiente para captar
hospedes.

A visdo dos hoteleiros no
contexto da gestdo do

turismo de eventos.

o Perceber o conhecimento dos hoteleiros face
as vantagens que o turismo de eventos oferece no
destino;

o Que lacunas séo identificadas ou que ficaram
“esquecidas” e consideram importantes.

Fonte: Elaboragao propria.
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3.5 MODELO TEORICO

O modelo tedrico espelha o processo de desenvolvimento do percurso cientifico
inerente a busca de resultados, e justifica por isso as opcdes tomadas ao longo do
trabalho e da tematica onde incide. Assim, decidiu-se partir do conceito geral até ao
mais especifico. Em virtude dessa decisdo, no primeiro capitulo é abordado o destino
turistico como um todo. Sendo que o segundo capitulo espelha o turismo de eventos
como uma das actividades possiveis de realizar no destino. E por fim, no terceiro
capitulo, sdo mencionados os contributos que o turismo de eventos pode oferecer ao

destino.

De forma obter uma base solida de investigacao, foi necessario um estudo aprofundado
relativamente aos temas-chave em estudo, sdo eles: destinos turisticos, turismo de
eventos e impactos do turismo de eventos. O seguinte quadro mostra interligacao entre
0s temas-chave, o problema da investigacao e os objectivos definidos:

Figura 3.1 - Modelo tedrico da investigacao.

/ \ ﬁblema da Investigacéo: \

De que forma o turismo de eventos é capaz
de beneficiar um destino cultural?

~ ﬂ)bjectivos da Investigacéo \

Destinos Turisticos

Turismo, e Conhecer envolvimento entre o
Culurae <:‘> sector plblico e privado existente
Eventos no destino ao nivel das
{} actividades turistico-culturais;
o A visdo dos hoteleiros face aos
Eventos Culturais em impactos (econdémicos, politicos,
Destinos Culturais naturais e socio-culturais) o
turismo de eventos origina;
k / ¢ A visdo dos hoteleiros no contexto
da gestdo do turismo de eventos.

- )/

Fonte: Elaboracéo prdpria.
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Sendo que, o papel da teoria na investigacdo permite (Pardal e Correia, 1995):

e Orientar a investigacao;

Fornecer um quadro conceptual;

Sistematizar os factos;

Prever factos;

Indicar lacunas no conhecimento.

O que, por seu lado, os factos, permitem (Pardal e Correia, 1995):

e Auxiliar e iniciar teorias;
e Conduzir a aceitacdo, reformulacdo ou rejeicao de teorias;

e Permitir esclarecer e redefinir a teoria.

3.5.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodologicos sdo “um conjunto de operacdes, situadas a diferentes
niveis que tem em vista a consecucdo de objectivos determinados (Pardal e Correia,
1995:10). E entfo um corpo orientador da pesquisa que tem em conta um sistema de
normas e por isso é possivel a seleccdo e articulacdo de meios que permitem

desenvolver o processo de verificagdo empirica.

Existem inimeras perspectivas que permitem conduzir a investigacdo, sendo que devem
ser tidas em conta as suas caracteristicas de modo a que se adequem ao trabalho
desenvolvido. Reto e Nunes (1999) salientam dois tipos de investigacdo cientifica: a
classificacdo da investigacdo quanto ao método e ao objectivo e por outro lado, uma
classificacdo que tem como base aspectos determinados epistemoldgicos. Para o0s
autores, a primeira tem um caracter mais pedagogico e por isso e por isso sera tida em
conta na descricdo dos procedimentos metodolégicos deste trabalho. Este tipo de
abordagem permite ser aplicado a varios tipos de trabalhos cientificos (Reto e Nunes,

1999), entre os quais:
e Encontrar causalidade de fendbmeno;
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e Estabelecer associagcOes entre variaveis;
e Descrever a realidade;
e Compreender uma realidade presente;

e Compreender a realidade por relagdo ao passado.

As técnicas mais frequentes para a recolha de dados sdo a pesquisa bibliografica, as
entrevistas e a observacdo, seja ela directa ou participante (Yin, 2003). O trabalho
desenvolvido insere-se na descri¢do de uma realidade presente, e onde € estabelecido o
estudo de caso. Foram utilizados métodos primarios e secundarios na recolha de
informacdo. Ambos se basearam nas pesquisas bibliograficas dos principais temas

abordados e nas entrevistas realizadas.

No caso do trabalho em estudo, os procedimentos metodolégicos foram adoptados pela

seguinte ordem:

e Leituras exploratorias;

e Identificacdo do problema;

e Elaboracdo da pergunta de partida e objectivos;

e Pesquisa bibliografica;

e Delineacdo dos métodos de investigacdo a adoptar;
e Elaboracdo do guido da entrevista e pré-teste;

e Realizacdo da entrevista;

e Anélise de conteldos;

e Discussdo de resultados.

3.5.2 METODOLOGIAS QUALITATIVAS E ESTUDO DE CASO

As metodologias qualitativas sdo um meio de tratar informacGes inerentes a grupos,
comunidades, interacgdes humanas e tem uma finalidade descritiva dos acontecimentos
de interesse ou fendmenos turisticos e tém a vantagem ainda de conhecer a
complexidade dos assuntos (Finn et al, 2000, Phillimore e Goodson, 2004 e OMT,
2001). Na literatura encontramos varios exemplos de metodologias qualitativas.

Feldman (1995) destaca quatro:
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e Etnometodologia: E uma analise que foca sobretudo os processos que envolvem
as accles entre as pessoas entre elas. Também se aplica a instituicdes que
estejam em contacto com o grupo amostral. Assume-se que as pessoas estdo a
par do fendbmeno em estudo e que as suas acc¢oes futuras serdo em virtude disso.
A analise incide em processos e normas que estdo intrisicamente instituidas nos
individuos.

e Semidtica: A semidtica analisa sobretudo manifestacBes superficiais e estrutura
0Ss principais aspectos que geram essa atitude, sendo eles explicitos ou
implicitos.

e Dramaturgia: Esta analise incide sobretudo na performance, na actuacgdo. Incide
em aspectos como a envolvéncia do local (cena), actos, actores, meios e
motivos. Numa primeira instancia, esta anlise incide sobretudo na performance
dos actores e no publico e/ou possivel publico. Esta abordagem tem uma
tendéncia para se focar nos papéis que cada um desempenha tendo em conta 0s
efeitos que sdo desejados.

e Desconstrucdo: Esta forma de analise incide sobretudo nos meios implicitos
num texto, conversa ou evento. Os pontos de desconstrucdo baseiam-se na
ideologia contida num texto, conversa ou evento, sendo que existem formas
alternativas de interpretar os contetdos. Podem ser usadas categorias e lacunas

como forma de suporte da ideologia em anélise.

No trabalho em estudo, serd utilizado o método dramatirgico, na medida em que se
pretende avaliar a performance da actuacdo da entidade que gere o turismo através dos
resultados obtidos pelo lado da oferta, neste caso o sector hoteleiro. E habitual
identificar os estudos de caso a estudos qualitativos, como sendo um raciocinio de tipo
indutivo, ou como sendo um sinénimo de uma técnica especifica de recolha de
informacdo, ou seja, a observacdo participante (Reto e Nunes, 1999). S&o conhecidas
inimeras criticas a realizacdo de trabalhos cientificos por via da utilizacdo de estudo de

caso, sendo que se salientam as vantagens e as desvantagens:
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Tabela 3.2 - Vantagens e desvantagens do estudo de caso.

Vantagens Desvantagens
e Possibilidade de quantificar o Possivel preconceito do
variaveis; investigador face ao tema em estudo;
e Uso de métodos rigorosos de o Necessita de constante de teste a
investigacdo onde se sdo recorridas consisténcia da informacao recolhida;
técnicas de recolha e tratamento de o Necessidade de  recurso a
informacéo diversificadas; protocolos para organizar e sistematizar a
e Analisa de modo intensivo, informacéo;
situacdes particulares, que estdo sob . Flexibilidade e adaptacdo do
condigdes limitadas; investigador face a recolha de
e Permite  descrever, interpretar informacdes inesperada;
fendbmenos tal como surgem no meio o Necessidade de conhecimento do
onde sdo estudados, e permite também campo de actuagdo;
aprecia-los; . Na&o permite generalizar;
e Baseia-se na propria natureza da e O interesse da investigacdo esta
investigacdo; dependente da interacdo entre
e E o investigador quem recolhe a investigador e individuo;
informagéo; e  Dificuldade em refazer o percurso
e O processo de investigacdo é percorrido pela pesquisa.
indutivo ou dedutivo, tendo em conta as
necessidades da investigacao.

Fonte: Elaboragdo prdpria. Baseado em Reto e Nunes (1999), Pardal e Correia,
(1995), Fortin (2003), OMT (2001), Quivy e Campenhoudt (1995), Froddy,
(1996), e Finn et al (2000).

Os estudos de caso podem dirigir-se a individuos, grupos ou organizacdes e tém a
possibilidade de tratar assuntos com maior ou menos grau de extensé@o e profundidade.
O recurso a estudos de caso permite obter resultados ricos em informacdo de caracter
Gnico (Finn et all, 2000). Yin (2003), apoiando-se nas ideias de Shramm (1971),
defende que a esséncia de um estudo de caso, ou seja, a sua tendéncia central é de facto
enaltecer a decisdo ou conjunto de decisdes que foram tomadas, onde se pretende
conhecer porque foram tomadas, de que forma foram implementadas e que resultados
foram obtidos. Desta forma, as cidades ou locais sdo um bom exemplo para a aplicagdo

deste tipo de estudos.
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3.6 TECNICAS DE RECOLHA DE INFORMAGCAO

3.6.1 ANALISE DOCUMENTAL

Existem indmeras obras dedicadas as ciéncias sociais dai que seja praticamente
impossivel recensear exaustivamente todas as obras ou documentos capazes de fornecer
quaisquer informacdes directas ou indirectas a pesquisa. A OMT (2001) identifica
fontes de informacdo primarias e secundarias na obtencdo de informacdo. A primeira
refere-se a documentacdo que integra contetdos originais, como sendo as revistas
cientificas, literatura por via de canais cientificos (empresas de investigacdo cientifica,
actas de congressos e teses de doutoramento) e ainda os livros. Por outro lado, as fontes
secundarias referem-se a revistas de resumes, indices bibliograficos, indices (palavras-
chave, e contetdos por exemplo), indices de citagdes de autores, bases de dados e fontes

de informacao na internet.

Os estudos na area das ciéncias sociais ndo prescindem de analise documental, sendo
que se podem destacar dois tipos: técnicas cléssicas e técnicas modernas (Almeida e
Pinto, 1990). Nas primeiras, e por onde incide este trabalho, refere-se a documentacéo
de base qualitativa em profundidade, intensiva. Esta técnica tem um grande cariz
subjectivo o que habitualmente é complementada por técnicas de tipo quantitativo:
semantica quantitativa (que estuda o vocabulério dos textos de forma quantitativa de
forma a detectar lacunas, analisar estilos) e a analise de conteudo (que procura agrupar
significacbes). No caso das técnicas modernas, estas incidem sobretudo em técnicas

quantitativas, sdo tambeém extensivas, isto é, cobrem um campo de estudo mais amplo.

3.6.2 OBSERVAGAO NAO PARTICIPANTE
Esta préatica de investigacdo incide na ndo participacdo do observador no grupo, nas

situacdes, nos processos sociais em estudo (Almeida e Pinto, 1990). Isto é, os eventos a
que se referem no estudo de caso decorreram em 2011.
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3.7 INQUERITO POR ENTREVISTA

Para Almeida e Pinto (1990), as entrevistas sdo entendidas como procedidos de recolha
de informacdo que utilizacdo a comunicacdo verbal, sendo que exigem processos de
comunicacéo e interaccdo humana (Quivy e Campenhoudt, 1995). Exigem um contacto
directo entre o entrevistador e o entrevistado (Quivy e Campenhoudt, 1995) e €
destacado o facto de que quanto maior for a liberdade e a iniciativa deixada aos
intervenientes na entrevista, a duracdo da entrevista, a sua repeticdo resulta numa
recolha de informacdo mais rica (Almeida e Pinto, 1990 e Quivy e Campenhoudt,
1995). Por outras palavras, as de Froddy (1996:1):

“Fazer perguntas € normalmente aceite como uma forma rentavel
(frequentemente a Unica) de obter informagGes sobre comportamentos e
experiéncias passadas, motivacdes, crencas, valores e atitudes, enfim,
sobre um conjunto de variaveis do foro subjectivo ndo directamente
mensuraveis.”
Os inquéritos por entrevista espelham a visdo do entrevistado face ao objecto em
estudo, o que se torna dificil generalizar as conclusbes dada a sua subjectividade,
exprimem as suas percepg¢des face um determinado acontecimento ou situagdo (Quivy e
Campenhoudt, 1995). Em contraponto a estas entrevistas — as intensivas — estdo as de
carécter extensivo que se caracterizam pela sua estruturacdo, ndo repeti¢do, mais curtas,
e que originam informacdo superficial apesar do objecto em andlise ser mais extenso

(Almeida e Pinto, 1990).

No caso do trabalho em estudo, foram adoptadas entrevistas em profundidade onde se
pretende analisar atitudes e respectivas causas nos entrevistados. Mesmo que se recorra
a procedimentos ndo directivos, este tipo de entrevista permite uma seriacdo previa das
questBes bésicas a colocar, sendo que delimitam os temas a abordar embora de forma
maleavel (Almeida e Pinto, 1990). Numa entrevista é necessario que as questdes sejam
previamente formalizadas a fim de delimitar os temas e aspectos a abordar. Pretende-se
que as questbes sejam descodificadas pelo inquirido, da mesma forma que foram
codificadas pelo investigador, ou por outras palavras, quer-se precisdo, clareza e
objectividade (Froddy, 1996). A seguinte tabela mostra as questdes elaboradas para a

entrevista assim como a sua justificacéo na literatura.
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Tabela 3.3 - Guido da entrevista e justificacdo de questdes com recurso a literatura.

Questdes

Justificacéo

Autores

1.Quais os principais mercados de
venda da unidade hoteleira em
20117

2.De que forma o hotel é vendido?

Com estas questdes
pretende-se conhecer as
unidades hoteleiras em
estudo em matéria de
vendas e 0 seu
enquadramento no
mercado turistico
hoteleiro existente.

Valls (2004), Mill
e Morrison (2006),

Leiper (1990),
Buhalis (1999),
Manente e

Minghetti (2006).

3.Estd a par dos eventos realizados
ao abrigo do “Sintra Capital do
Romantismo™?

4.De que forma o hotel € notificado
acerca desses eventos?

7.Sendo hoteleiro em Sintra, o que
pensa da realizacdo destes eventos
culturais no destino? Que
vantagens? E desvantagens?

8.No seu ponto de vista, 0 que esta a
ser bem dinamizado?

9.E o que acha que pode melhorar?
12.Sente que existe interesse da
Cémara Municipal de Sintra na
interacdo entre sector publico e
privado em matéria de turismo? E da
parte privada, nomeadamente o0
hotel?

Com estas questbes
pretende-se avaliar o
envolvimento entre o
sector publico e privado
existente no destino ao
nivel das actividades
turistico-culturais.

Manente e
Minghetti (2006),
Moutinho (1990),
Getz (1997,
2007a), Goeldner
et al (2006), Mill e
Morrison  (2006),

Montejano (2003),
Foschini (2002).

5.Vveé nesses eventos uma
oportunidade de vendas? Ou seja, as
estratégias de vendas passam, de
alguma forma, pelos eventos
realizados pela Cémara Municipal
de Sintra?

6.a) Consegue traduzir em
percentagem, acréscimos de vendas
resultantes da realizacdo desses
eventos?

b) (Em caso afirmativo a questdo
6.a) E a receita média dessas vendas,
é superior a média mensal ou
trimestral ou anual?

c) (em caso afirmativo a questdo
6.a) As estadias médias sdo

Com estas questdes
pretendem-se conhecer
a visdo dos hoteleiros
face aos  impactos
(econdmicos, naturais e
socio-culturais) que o
turismo de eventos
origina.

Getz (1997, 200743,
2007b), Andersson
e Getz (2008),
Bowdin et al
(2006), Gunn
(1988), Ritchie e
Smith (1991), Law
(2002), Belsky
(2004),
Babadjanov
(1999).
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superiores?

10.Considera o turismo de eventos
como uma solucdo para atenuar 0s
efeitos da sazonalidade?
11.1dentifica vantagens ambientais e
socio-culturais resultantes do
turismo de eventos?

Fonte: Elaboragdo propria.

Tendo em conta 0s aspectos anteriores a ter em conta no momento da formulagdo das
questdes, no momento da entrevista é, no entanto, frequente acontecer que (Froddy,
1996):

e Pequenas diferencas no vocabulario utilizado nas perguntas podem produzir
grandes diferencas ao nivel dos resultados obtidos;

e E frequente que os inquiridos interpretem mal as questdes;

e As respostas a perguntas anteriores podem afectar as respostas a perguntas
subsequentes;

e A ordem das opgOes de resposta pode afectar as respostas dos inquiridos (no
caso das metodologias quantitativas);

e Asrespostas podem ser afectadas pelo préoprio formato da pergunta;

e Mesmo ndo estando familiarizados com o tema proposto, é frequente 0s
inquiridos responderem as questoes;

e O contexto cultural de pertenca afecta a forma de interpretar e responder;

e Perguntas factuais geram respostas igualmente factuais;

e A relacdo entre o que os inquiridos alegam nas suas respostas e 0 que na
realidade fazem, nem sempre corresponde exactamente a realidade;

e As atitudes, hdbitos, crencas e opinibes dos inquiridos apresentam-se

frequentemente instaveis.

No entanto, e porque as questdes aplicadas aos entrevistas sao todas abertas, pressupde-
se que (Froddy, 1996):

e As perguntas abertas ndo sugerem respostas aos inquiridos;
e Asrespostas a perguntas abertas indicam o nivel de conhecimento dos inquiridos

relativamente a determinado tema;
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As respostas a perguntas abertas indicam a relevancia que o tem para 0S
inquiridos;
As perguntas abertas permitem identificar as motivagfes e os quadros de

referéncia actuantes.

As entrevistas podem ser de varios tipos sendo por isso de acordo com o propdsito do

objecto de estudo. Desta forma, Finn et all (2000) prevéem os seguintes tipos:

Entrevista estruturada: Neste tipo de entrevista prevé-se a delineacdo apriori de
um questionario standard, com questdes especificas que produzem
essencialmente dados quantitativos.

Entrevista semi-estruturada: Esta forma de entrevista inclui questbes especificas
mas permite esclarecimentos adicionais de forma a clarificar os depoimentos.
Entrevista ndo-estruturada: E um tipo de entrevista que ndo é alvo de uma
estruturacdo prévia. Este tipo de entrevista permite compreender a perspectiva
do entrevistado, assim como 0 meio a que o entrevistado esta conectado com as

situacOes e contextos importantes para ele.

O tipo de entrevista adoptada para o estudo em causa, foi a semi-estruturada, na medida

em que foi elaborado um conjunto de questdes abertas que permitiam analizar temas em

concreto dando azo a explicacbes adicionais que 0s entrevistados consideraram

importantes.

3.7.1 PRE-TESTE

Foi efectuado um pré-teste ao guido da entrevista a fim de garantir que os inquiridos

entendem as perguntas que sdo feitas (Froddy, 1996). O hoteleiro alvo do pré-teste,

apesar de pertencer a outro destino cultural que néo o estudado neste trabalho, sugeriu a

alteracdo de algumas questdes a fim de melhorar a formulagéo destas e evitando por isso

que os inquiridos interpretem de forma incorrecta.
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3.7.2 ENTREVISTADOS

Foi adoptado o0 método de amostragem por conveniéncia uma vez que é constituida por
um conjunto de elementos facilmente identificados para a anélise (Hill e Hill 2005).
Sabe-se que este tipo de amostragem ndo é representativa da populacdo, mas este
trabalho é um estudo de caso, cujas caracteristicas (vistas anteriormente), ndo permitem
que as conclusdes sejam aplicadas a outros locais. No caso do trabalho em estudo,
pretendia-se inquirir o sector hoteleiro do destino. Tendo em conta a informacgao oficial
existente em matéria de alojamento em Sintra, surgiu duas opg¢des de escolha: directorio
online de Sintra Inn ou a informacdo que consta na agenda cultural (cuja publicacdo é

mensal e reflecte todas as iniciativas culturais da Camara Municipal de Sintra).

Na primeira situacdo, e seleccionando a opgao “Vila e Zona Urbana”, deparou-se com
um conjunto de alojamentos tendo a localizagdo em Sintra enquanto vila e centro
historico mas também se estendendo a restante area urbanizada do concelho. Ao
analisar melhor as caracteristicas desse conjunto de alojamentos, verificou-se que uma
grande parte destes dispde de 10 ou menos quartos, 0 que em termos estatisticos seria
dificil de analisar eventuais oscilacdes de vendas associadas aos eventos. Mesmo assim
ainda se efectuaram telefonemas (a 15 unidades de um total de 33) inquirindo acerca do
impactos dos eventos nas unidades, mas nao eram notorios ora pela distancia, ora pelos
principais mercados a que se destinam ndo coincidirem. Assim sendo, houve
necessidade de aproximar os hotéis (da amostra) em relacdo ao destino e assim optar

pela segunda via.

Na segunda opcdo, verificou-se que apesar da amostra ser menor, faria todo o sentido
incidir a pesquisa nela uma vez que as agendas culturais sdo entregues a todos 0s
visitantes dos postos de turismo de Sintra e por isso a unidades nelas presentes sao
igualmente alvo de promocdo por via das actividades culturais que dinamizam o
destino. Junto da Divisdo de Turismo da Camara Municipal procurou-se saber o0 motivo
da inclusdo de apenas alguns hotéis e a exclusdo dos restantes tipos de oferta hoteleira.
Em resposta soube-se que era suposto estarem incluidas todos hotéis e que por uma
questdo de espaco ndo foi incluido a restante oferta hoteleira. Deste modo, decidiu-se
incluir na amostra os hotéis em falta, isto €, aos 6 que la constavam adicionaram-se mais
2.
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3.7.3 TECNICAS DE EVOCACAO DA INFORMACAO

Algumas entrevistas ndo foram registadas com recurso a gravacdo audio, tendo-se
procedido a recolha manual das declaracGes e posteriormente feito a transcricdo do
didlogo. Assim, foram registadas todas as informacgdes obtidas nas entrevistas e
posteriormente foram organizadas por categorias de analise tendo como base 0s

indicadores propostos para o estudo.

3.8 TECNICAS DE ANALISE DA INFORMACAO

Na literatura encontramos dois tipos de analises de formacéo: a analise estatistica e a de
conteddo, sendo que neste trabalho optou-se pelo segundo caso. A anélise de contetdo
pode incidir em obras literarias, artigos de jornal, documentos oficiais, programas
audiovisuais, actas de reunides, relatorios de entrevista pouco directivas, de entre outras

opcoes (Quivy e Campenhoudt (1995).

“A escolha dos termos utilizados pelos locutor, a sua frequéncia e o seu
modo de disposicdo, a construcdo do «discurso» e o0 seu desenvolvimento
séo fontes de informacdo a partir das quais o investigador tenta construir
um conhecimento” (Quivy e Campendhout, 1995:226).
O conhecimento pode incidir sobre o préprio locutor assim como as condi¢fes sociais

em que o discurso é produzido.

O método de andlise de contetudo obriga a aplicacdo de processos técnicos precisos
(tomando como exemplo o célculo de frequéncias relativas ou co-ocorréncias nos
termos usados). Apenas numa situagdo de uso de métodos construidos e estaveis
permite ao investigador elaborar uma interpretacdo que ndo tome como referencia 0s
seus proprios valores e representacdes (Quivy e Campenhoudt, 1995). Neste tipo de
abordagem, ndo sdo considerados indicadores de conhecimento, 0s aspectos formais da

comunicagéo.
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Como principais variantes do método de analise de contetido, encontram-se 0s métodos
quantitativos e os métodos qualitativos. Os primeiros sdo por si mais extensivos, pois
tém como informacéo de base a frequéncia do aparecimento de certas caracteristicas de
contetdo. No segundo caso, permite a analise intensiva de objectos de estudo com

informagdes complexas e pormenorizadas.

A anélise de contetdo tem um campo de actuacdo muito vasto, sendo que no seguinte
quadro se destacam 0s principais objectivos onde pode ser aplicado (adaptado de Quivy
e Campenhoudt, 1995:230):

e A anadlise de ideologias, sistemas de valores, representacdes e aspiracdes, assim
como da sua transformacéo;

e Exame da ldgica do funcionamento de organizacdes, tendo em conta
documentos que estas produzem;

e Estudo de producdes culturais e artisticas;

e A analise de processos de difusdo e de socializagdo (manuais escolares, jornais,
publicidade, etc...)

e A andlise de estratégias, do que estd em jogo em termos de conflitos,
componentes em situacdes problematicas, interpretacfes de acontecimentos,
impactos de determinda medidas, etc...;

e A reconstituicdo de realidades passadas: mentalidades, sensibilidades, etc...

Todavia, existem vantagens e desvantagens que valem a pena ser mencionadas e que

passam a ser mencionadas na tabela 3.4.

Tabela 3.4 - Vantagens e desvantagens da analise de contetidos.

Vantagens

Desvantagens

e  S&o adequados ao estudo do que esta
implicito.

e Andlise a partir de critérios que
incidem sobre a organizacdo interna do
discurso, e ndo sobre o seu conteddo
explicito.

e A transcricdo em papel, permite
controlo do trabalho de investigacdo
também aposteriori. Os conteldos sdo
construidos de forma metddica e

e Alguns métodos de andlise de
contelido sdo demasiado simplistas.

e Alguns métodos de andlise séao
pesados e laboriosos.

e A andlise de conteldos tem um
campo de aplicacdo muito vasto, ao
contrario dos seus métodos particulares
(entrevistas semi-directivas, recolha de
documentos, inquéritos por questionario
para tratar perguntas abertas) que tém

62




Destinos Culturais e Eventos. A Hotelaria em Sintra.

sistematica e por isso ndo prejudicam a uma aplicacdo muito reduzida.
profundidade do trabalho e a criatividade
do investigador.

Fonte: Elaboragdo propria. Baseado em Quivy e Campenhoudt (1995:230-232).

3.9 LIMITES DA METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Os temas “destinos turisticos”, “sistema turistico”, “politicas de turismo” e “marca”
aparecem frequentemente relacionados na literatura, sendo que em muitas situacGes é
indispensavel abordar os restantes assuntos a fim de esclarecer a tematica central do
estudo — os destinos turisticos. O turismo de eventos é uma temaética recente, e na
verdade ndo existe muita literatura associada ao mesmo. A informacao concentra-se em
poucos autores, o que dificulta o tratamento e a discussdo dos contetdos. Em relacdo
aos impactos do turismo de eventos na hotelaria, ndo foi encontrado qualquer estudo
que espelhasse beneficios e constrangimentos apenas para o sector. Tendo em conta a
grande insisténcia para a obtencdo de dados de todos os hotéis a que esta investigacao se
propunha, 4 dos 8 hotéis ndo colaboraram no estudo. Sabe-se que 2 hoteis desses 4 que
ndo colaboraram tém o0 mesmo grupo de gestdo e que seria a mesma pessoa a fornecer

as informagoes.

3.10 CONCLUSAO

A construcdo metodoldgica do trabalho refere os elementos fundamentais para a
realizacdo de um trabalho cientifico. Identificaram-se na literatura as decisdes mais

adequadas a fim de tratar o tema em estudo.

O trabalho desenvolvido centra-se num estudo de caso onde foi adoptado uma
metodologia qualitativa que permite obter informacdes mais aprofundadas acerca da
problemética em analise. As entrevistas de profundidade oferecem essa possibilidade e
fornecem informacOes subjectivas dos factos. A seleccdo da amostra teve como
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preocupacdo a proximidade das unidades face aos locais onde se desenvolveram 0s

eventos.

Foram identificadas as vantagens e desvantagens da adopgao deste tipo de metodologia,
assim como tidas em conta na realizacdo pratica do trabalho e consequente analise de

dados.
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4 ANALISE E RESULTADOS DA INVESTIGACAO
4.1 INTRODUCAO

Antes de se avancar para a discussdo dos resultados obtidos, hd a necessidade de
apresentar o contexto pratico em que o trabalho decorreu. Desta forma serdo
considerados os principais tragos geograficos, histéricos, e turisticos. Uma vez que
“Sintra: Capital do Romantismo” remete para uma imagem ou marca, serd aqui

realizada uma tentativa de enaltecer as caracteristicas do destino.

Serdo igualmente apresentados os esforcos por parte da autarquia e da Associacdo de
Turismo de Lisboa, que estabeleceram um conjunto de medidas a fim de promover o
destino. Posteriormente, avancar-se-a para a discussdo de resultados obtidos,
enaltecendo-se 0s aspectos fundamentais recolhidos em virtude do trabalho

desenvolvido.

4.2 SINTRA, PATRIMONIO DA HUMANIDADE

Sintra é um dos concelhos integrantes do distrito de Lisboa. “A 27 quilémetros a poente
de Lisboa, fica situada nas fraldas da serra do mesmo nome” (Boléo, 1937:1), cujas
origens remontam a “Cynthia”, nome dado pelos celtas a lua, e “Mons Lunae” pelos
romanos para se dirigirem ao hoje conhecido Monte da Lua, isto é, a Serra de Sintra.
Existem ainda vestigios neoliticos, megaliticos, celtas e iberos primitivos (Boléo, 1937,
Martins, 1987).

Actualmente a vila esta dividida em 3 freguesias: S. Martinho, S. Pedro de Penaferrim
(ou S. Pedro de Sintra) e Sta. Maria e S. Miguel. E nas duas primeiras que se
concentram o centro historico e a maioria dos monumentos mais conhecidos. De entre
palacios, palacetes, quintas, chalets, museus, largos, fontes, igrejas e conventos,
destacam-se: Palacio e Parque da Pena, Castelo dos Mouros, Palacio Nacional da Vila,
Quinta da Regaleira, Palacio de Seteais e Palacio de Monserrate. A estes monumentos,
seguem-se atraccdes turisticas no &mbito dos transportes, o caso do passeio de charrete e
do circuito de eléctrico (Rodil, 1994) desde Sintra até a Praia das Mac¢ds. Em 2011, os
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postos de turismo de Sintra contabilizaram 352.853 visitantes. O Palacio da Pena
recebeu o maior numero de visitantes (668.276), seguido do Palacio Nacional da Vila
(Sintra) (com 382.287). Em terceiro lugar no ranking de monumentos mais visitados
surge o Castelo dos Mouros (com 265.49 visitantes) e em quarto lugar, a Quinta da
Regaleira (com 225.599 visitantes)’. Os visitantes que predominaram as visitas ao posto
de turismo de Sintra foram os espanhdis com mais de 35.000 presencas, seguindo-se 0s
franceses com quase 16.000 turistas e em terceiro lugar surgem 0s portugueses com
11.556 visitas®.

Localizado no ponto mais alto da serra de Sintra, esta o Palacio da Pena (Sirovs, 2006),
localizado a apenas 4,5km do centro histoérico. Monumento Nacional desde 1910, ¢
considerado como o mais completo e notavel exemplar de arquitectura portuguesa
do Romantismo. Foi edificado a cerca de 500 metros de altitude, remonta a 1839,
quando o rei consorte D. Fernando Il de Saxe Coburgo-Gotha (1816-1885) adquiriu as
ruinas do Mosteiro Jeronimo de Nossa Senhora da Pena e iniciou a sua adaptacdo a
palacete (Baléo, 1937 e Martins, 1945). Na sua arquitectura encontramos ornamentos
mouriscos, manuelinos, goticos e ainda um espirito “wagneriano” dos castelos Shinkel
do centro da Europa (Camara Municipal de Sintra, s.d. a)®. O Parque da Pena comecgou a
ser plantado a partir de 19840 por iniciativa do rei D. Fernando Il, e inclui espécies
florestais nativas da Europa, da América do Norte e da Nova Zelandia. Em virtude
disso, a adaptacdo da massa florestal ao clima do nosso pais, de espécies cuja origem é

dispar faz com que seja alvo de grande apreciacdo (Ribeiro, 1998).

O Castelo dos Mouros, tal como o nome indica, esta relacionado com a ocupagdo
mugculmana anterior a conquista de Lisboa e de Sintra por D. Afonso Henriques, em
1147 (Palaio, 1950, Martins, 1987), data da carta foral que a concedeu aos seus 30
povoadores. Apds esta altura, o Castelo dos Mouros tinha uma funcdo estratégia de
vigia e proteccdo que foi perdendo a medida que a conquista de territorio da peninsula
ibérica aos mouros foi avancando para sul. Esté classificado como monumento nacional,

e é dentro das muralhas que localiza a primitiva igreja de S. Pedro de Canaferrim

! para informag@es mais detalhadas de visitantes no destino e aos monumentos de Sintra, remetem-se para
anexo os dados obtidos junto da Cadmara Municipal de Sintra (anexos 1 e 2).

% Para mais informagdes, veja-se anexo 3 com informacdes detalhadas por nacionalidade, das visitas ao
posto de turismo de Sintra.

® Para informacdes detalhadas acerca da reconstrugdo e decoracéo interior e exterior do Palécio da Pena,
ver Martins, Rocha (1945) Diario de Noticias “Arredores de Lisboa: Serra de Sintra a cem anos”, artigo
datado de 21-08-1945 e disponivel para consulta na Biblioteca Municipal de Sintra.
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(Ribeiro, 1998). Tal como acontece com o Palacio da Pena, o Castelo dos Mouros

oferece uma paisagem panoramica sob a vila de Sintra.

O Parque e Palacio de Monserrate estdo ambos localizados a cerca de 4km do centro
histérico. O palacio de Monserrate foi mandado construir em 1858 sobre as ruinas de
um antigo castelinho neogotico de DeVisme. Foi mandado construir por William
Beckford e inclui ornamentos géticos, indianos e classicos (nomeadamente na Sala da
Mdsica), e azulejos modéjar. Os jardins que rodeiam o palécio foram construidos por
Stockdale e Thomas Gargill que souberam adaptar as caracteristicas micro-climaticas do
local e assim manter até aos dias de hoje, mais de 3.000 espécies exoticas (Camara
Municipal de Sintra, s.d. b), sendo que “a paisagem assim construida e a profusdo das
espécies sub-tropicais, levam a que o Parque de Monserrate fosse considerado um dos

mais notaveis jardins exoticos do mundo, no periodo vitoriano” (Ribeiro, 1998: 97).

O palacio Nacional da Vila, classificado como monumento nacional e localizado no
centro histérico, iniciou a sua construgdo no século XV por ordem do rei D. Jodo |
(Boléo, 1937 e Ribeiro, 1998). Cré-se que este monumento terd as suas origens no
periodo muculmano sendo possivel que tivesse sido, inicialmente, uma cidade
fortificada (Martins, 1987). Devido as irregularidades topologicas do terreno, nédo
permite solugdes de simetria nem de implantacdo, sendo que a obra resulta nom
complexo jogo de volumes, aparentemente independentes, mas na realidade estdo
interligados através de um conjunto labirintico de escadarias, corredores, galerias e
pateos interiores, sendo que esta organizacdo remete para uma alcagcova mucgulmana.
Estdo presentes ornamentos goticos, manuelinos, renascentistas, e medievais (tomando
como exemplo, o par de chaminés) (Ribeiro, 1998) e possui 0 maior conjunto de
azulejos mudéjares do pais (Camara Municipal de Sintra, s.d. ¢). Desde a Idade Média
até ao terceiro quartel do século XVI, é em Sintra que se constitui a residéncia
privilegiada dos reis e da corte. Desta forma, o Palacio assume um papel importante na
historia do pais, uma vez que foi nele que se tomaram grandes decisfes, e do mesmo

modo que foi integrado na Casa das Rainhas.

A Quinta da Regaleira, construida nos fins do século XIX, tem como principais
caracteristicas arquitectonicas os elementos neo-manuelinos, gético e renascentista
(Ribeiro, 1998 e Camara Municipal de Sintra, s.d. d) e a irregularidade na sua estrutura

e volumetria (Ribeiro, 1998). A conciliacdo entre elementos manuelinos e iconografia

67



Destinos Culturais e Eventos. A Hotelaria em Sintra.

esotérica, resulta num espaco associado ao misticismo. Incluida neste local esta a
Capela da Santissima Trindade, igualmente decorada sob o estilo neo-manuelino.
Espalhados pelos jardins podem facilmente ser encontrados bancos, pavilhdes, fontes
entre outras pequenas obras arquitectonias que espelham animais fantasticos e simbolos
iniciaticos cuja de envolvéncia paisagistica é caracterizada pela dimensdo enigmatica
(Ribeiro, 1998).

O Palacio de Seteais, considerado imdvel de interesse publico, data do século XVIII
como o inicio da sua construgdo (Camara Municipal de Sintra, s.d. e). Apresenta
caracteristicas arquitectdnicas predominantemente inglesas e neo-classicas, de onde se
destaca o arco central de triunfo (Ribeiro, 1998). Hoje o edificio estd adaptado a um
hotel, mas no seu interior ainda estdo preservados frescos de linhas puras e intenso
cromatismo que revestem algumas salas, atribuiveis ao célebre pintor Jean Pillement
(Camara Municipal de Sintra, s.d. e). A este local estdo associadas diversas

interpretacdes para a lenda de Seteais”.

O centro historico esta localizado no sopé da serra, a “vila velha” (como é vulgarmente
conhecido), desenvolve-se entre o Palacio Nacional da Vila e a prépria serra. Uma vez
que o terreno é irregular, existe uma constante adaptacdo da planta da vila com
parcelamento pequeno e irregular, ruas estreitas, pracas e largos, e escadarias (Ribeiro,
1998 e Machado, 1948). O nucleo urbano mais antigo do centro histérico remonta a
época muculmana e medieval e apresenta caracteristicas homogéneas. Foi no século
XVI que escritores renascentistas inventaram e difundiram o mito de que Sintra é um

paraiso na terra (Jack, 2002).

Com o terremoto de 1755, e a semelhanca de Lisboa, foi necessario reconstruir boa
parte da vila, uma vez que a maioria dos edificios ficou total ou parcialmente destruida
(Rodil, 2005). Deste modo foram alteradas algumas das caracteristicas do tecido urbano

da vila.

No periodo do Humanismo, Sintra permaneceu como um refugio saudavel em oposto ao
crescimento de Lisboa enquanto metrépole (Jack, 2002). Ja durante o século XIX que

Sintra recebeu a visita de ilustres aristocratas nacionais e estrangeiros que ajudaram a

* Para mais informag@es acerca da lenda de Seteais, consultar Rodil, Jodo (2007) Freguesia de S.
Martinho — Histéria e Tradicéo, Sintra, Ideia Prima, Lda. e também Ribeiro, José C. (1998) Sintra —
Patriménio da Humanidade, Sintra, Europam.
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divulgar o destino. A sua visita oferece a vila, ideias romanticos que se traduzem na
remodelacdo ou construcao de quintas e palacetes, sendo que a influéncia mais marcante
é a construcdo de jardins/parque associado ao monumento como um todo (Ribeiro,
1998). Na segunda metade do seculo XIX, Sintra recebe o estatuto de vila burguesa,
associada ao 6cio e ao prazer, com o surgimento de hotéis e pensdes imortalizados pelas
mencBes na literatura de ilustres autores, entre os quais: Carl Israel Ruders, William
Bradford, William M. Kinsey, William Beckford, Henrich F. Link, Robert Southey,
Byron, Lay Jackson, J. Moyle Sherer, Hans Cristian Andersen, Tennyson, entre muitos
outros (Ribeiro, 1998), sendo que essas mengdes contribuiram para que “jamais deixou
de ser a princesa enamorada de Lisboa e um dos locais turisticos de Portugal” (AA,
1960). Nesta altura, a principal atraccdo de Sintra deixa de ser o centro histérico e
centra-se na serra. Uma vez que a parte urbanistica na vila velha fica um pouco
esquecida durante algum tempo, surgem preocupagdes no ambito da sua gestdo. A.C.
(1948) para o Jornal Saloio salienta que a maioria das construcdes, naquela época,
registou-se na serra e que por isso o valor atribuido a essas mesmas constru¢fes nao
deve ser menor que as que se situam no centro histérico. No século XX, com a queda da
monarquia e a implantacdo da republica, destroem-se algumas estruturas importantes

que demarcavam a historia da vila (Ribeiro, 1998), entre as quais:

A muralha em redor do Palacio Nacional da Vila e as aposentadorias medievais;

e Elevam-se as habitacbes e preenchem-se os espacos dos logradouros com novas
construcoes;

e Agreja da misericordia € reduzida a capela-mor;

e Destruicdo de um quarteirdo junto ao Palacio Nacional da Vila, onde estava

incluido o antigo Hotel Nunes (zona que intencionalmente ficou excluida da area

classificada pela UNESCO como Patrimdnio Mundial).

Hoje existem no centro histérico cerca de 100 imé6veis e 380 fogos (Ribeiro, 1998). E
nesta zona da vila que se concentram a maioria dos servicos de restauracdo, comércio,
como forma de apoio a actividade turistica. A maioria das ruas é revestida a calgada, o
que de acordo com as suas caracteristicas (natureza, textura, dimensdo e modo de
aplicacdo) permitem identificar a época da sua construcdo. A medida que nos dirigimos
para a periferia da vila, constata-se que as habitagfes ganham dimensdo e sdo mais

dispersas.
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Como forma de sair de Sintra, e em direccdo a costa ou a Lisboa, 0 comboio e 0
eléctrico sdo duas opgdes historicas. Foi em 1851 que se falou pela primeira vez na
construcdo de uma linha de caminhos-de-ferro que ligasse Sintra a Lisboa. Pode dizer-
se que o Conde de Lucotte foi o principal actor na concretizacdo deste sonho. Foi ele
que assumiu todas as negociacOes a fim de obter financiamento e criar uma companhia
de exploracdo férrea. As obras foram iniciadas em 28 de Outubro de 1855 e o projecto
inicial previa extensdes da linha até Colares e a Cascais. Seguiram-se tentativas de
Larmanjat, e do Duque de Saldanha, que devido a muitos contratempos e constantes
atrasos, o0 comboio apenas chegou a Sintra em 1887 (Trigo, 2000), ano que comegou a
funcionar em pleno, pela via da companhia inglesa “The Lisbon Steam Tramways
Company Limited”. A adaptacdo da linha férrea a eléctrica até Colares surge nas
consequéncias que o projecto inicial estava a oferecer: os custos de exploracdo eram
demasiado avultados, apesar de existir a necessidade de manter as ligagdes entre Sintra
e a zona costeira de Colares. Deste modo, em 1899 comecou a estudar-se uma
alternativa, e em 1904 decorriam as primeiras experiéncias (com sucesso) da adaptacédo
da linha, tendo comecado a ser explorada no circuito de Sintra a Colares. A sua
extensdo até a Praia das Magas foi inaugurada no ano seguinte, totalizando cerca de 12
quilémetros de linha (Martins, 1997). Em 1887 foi solicitado a construcdo de uma linha
de eléctrico que ligasse a estacdo de caminhos-de-ferro ao centro histérico, que ficou
igualmente disponivel em 1904 (Martins, 1997 e Cardoso e Alves, 2004)). Nos nossos
dias, esté apenas disponivel realizar a viagem de Sintra até a Praia das Magcés, fruto das
constantes alteracfes ao nivel do planeamento urbanistico. Este trajecto tem sobretudo
um caracter turistico. Este circuito dispunha de 4 eléctricos, 2 abertos e outros 2
fechados de forma a se poder ajustar com as condi¢bes climatéricas. Quando foi
implementado, o eléctrico visava trazer beneficios sociais e a desempenhar um papel
fundamental no desenvolvimento das populagfes que passou a servir, aumentando as
acessibilidades desde a orla costeira até a vila. A circulacéo do eléctrico esteve suspensa
desde 1975 até 2000, altura em que se aprovou a remodelacéo da linha e dos eléctricos
(Camara Municipal de Sintra, 2002).

Em 1995 é atribuido a Sintra o titulo de Paisagem Cultural reconhecido pela UNESCO,
e onde se enquadra nos pontos Il, IV e V do pardgrafo 24 estabelecidas pela
“Orientations devant guider la mise en oeuvre de la Convention du Patrimoine

Mondial” (UNESCO, 2010). A candidatura de uma paisagem cultural para incluséo no
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Patrimonio Mundial exige uma conjugacdo de elementos naturais e culturais num
quadro exemplar, sendo que a Serra e a vila de Sintra correspondem de uma forma
convincente. Visto ao longe, assemelha-se a uma paisagem muito mais natural que se
distingue bem dos arredores: uma pequena cadeia montanhosa granitica coberta de
florestas, elevando-se da regido rural (também ela entrecortada por montes e vales)
entre Lisboa e o litoral. Mas ao perto e percorrendo-a, a Serra revela marcas culturais de
uma riqueza surpreendente, cobrindo varios séculos da historia de Portugal (Camara
Municipal de Sintra, s.d. f). Em conjugacdo com a fauna e flora presentes na serra, séo
0s aspectos romanticos ao nivel do patriménio construido, como palacios, parques de

entre todo o conjunto de patrimonio construido e preservado, e heranca histérica.

N&o é facil definir uma paisagem que inclui sitios diversos ligados por um caracter geral
comum. Uma paisagem nunca é estatica, uma vez que esta sujeita a mudanca (mesmo
gue seja para a sua conservacao) o que a torna dificil de a preservar (Camara Municipal
de Sintra, s.d. f). No caso em particular de paisagens culturais que tém testemunhos do
cunho humano, é necessario que possuem também aspectos dindmicos que permitam
que os elementos naturais sigam 0s seus ritmos bioldgicos préprios. E tendo em conta as
diversas avaliagcOes efectuadas pela UNESCO desde 1995, Sintra tem mostrado
resultados na conservacao do seu patrimonio (natural e construido) e por isso mantido a

mengcé&o recebida.

4.3 “SINTRA: CAPITAL DO ROMANTISMO”

“Sintra: Capital do Romantismo” surge apds alteracdes na orgénica das entidades de
turismo e através do financiamento de verbas de jogo destinadas a promocao turistica.
Em parceria com o Turismo de Portugal e com a Associacdo de Turismo de Lisboa é
desenvolvido um plano de promocao turistica e cultural para a regido “«Sintra: Capital
do Romantismo» é o mote de promocdo da vila de Sintra, que terd um investimento

total de 1,2 milhGes de euros, repartidos pelos quatro anos de duracdo” (Neto, 2009).

Os objectivos deste programa consistem em tornar Sintra num destino mais atractivo
tendo por base o romance, aumentar a permanéncia dos turistas transformando as visitas

em dormidas no destino. Uma vez que o destino é muitas vezes associado ao romance, a
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cultura e a historia, o presidente da Camara Municipal de Sintra, o Dr. Fernando Seara,
e em declaracBes para a revista Ambitur salienta que “ndo vamos reinventar Sintra. E
sim assumir a identidade de Sintra e afirma-la” (Neto, 2009) e até porque ‘“s6 mantendo

a identidade de lugares é que conseguimos manter a sua historia” (Neto, 2009).

Em matéria de promoc¢do do Sintra Capital do Romantismo, o programa conta com a
criacéo do website trilingue (portugués, inglés e castelhano)
http://www.sintraromantica.net. Tal como na figura 4.1, o site fornece informacao
relativa a noticias culturais, factos histdricos da vila, itinerarios romanticos, interactivos
e e-brochuras, visitas virtuais a principais pontos de interesse do concelho, informacdes
relevantes para os segmentos de golfe, informacgéo de alojamento no concelho com o
acesso ao portal Sintra Inn, informagGes da rede de transportes publicos e turisticos e
ainda videos relativos a promogéo turistica do destino.

Figura 4.1 - Portal Sintra Romantica.

Capital do Romantismo

NOTICIAS HISTORIA ITINERARIOS VISITAS VIRTUAIS GOLFE MICE GASTRONOMIA ALOJAMENTO TRANSPORTES VIDEOS

T :
=% museus HY natureza
“Vista de mais perto e
percorrendo-a, a Serra
revela marcas culturais
de uma riqueza

Exposico de fotografia "Sintra - o
farol dos navegantes", de Emidio
Copeto Gomes e Gustavo
Figueiredo

Posto de Turismo do Cabo da Roca v:a'.”ﬂ:(ﬁ:‘ o
Fonte: Camara Municipal de Sintra (s.d. g).

Relativamente ao portal de alojamento Sintra Inn (ver figura 4.2), também em trilingue,
nele encontra-se um directorio de unidades hoteleiras onde as pesquisas podem ser
refinadas por “Serra e Campo, “Vila e Zona Urbana”, “Praia e Litoral”, pregos e
tipologias. As vantagens da adesdo a esta plataforma centram-se nas acgdes de
formacgdes anuais, desde cursos de legislacdo, de accBes de charme, a accles de

formacédo em novas tecnologias, entre outras (Neto, 2009).
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Figura 4.2 — Portal Sintra Inn.
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Fonte: Camara Municipal de Sintra (2012).

Junto do Departamento de Cultura, Turismo, Juventude e Desporto da Cémara
Municipal de Sintra, conseguiu-se apurar a listagem de actividades para 2011 ao abrigo

deste programa, que foram:

e Manutencdo do site “Sintra: Capital do Romantismo”:
http://www.sintraromantica.net;

e Manutencdo do site “Sintra Inn”: http://www.sintrainn.net;

e Feira Medieval (Largo de S. Pedro de Sintra) — 29 a 31 Julho;

e Feira Setecentista (Largo do Palacio Nacional de Queluz) — 16 a 18 Setembro;

e Campeonato do Mundo de Bodyboard (Praia Grande) — 19 a 25 de Agosto;

e Sintrartes (2% edi¢do) (centro historico de Sintra) — 23 a 25 de Setembro;

e Mostra de Sabores de Sintra — 11 a 13 de Novembro;

e Edicdo de material promocional: Folhetos e Mapas.

De entre a listagem acima facultada pela entidade referida, destacam-se a Feira
Medieval que se realizou no Largo de S. Pedro de Penaferrim (ou Largo de S. Pedro de

Sintra) e o Sintrartes que decorreu em varios locais e monumentos do centro historico.

A Feira Medieval que ocorreu em Sintra de 29 a 31 de Julho 2011 teve em conta

referéncias historicas do reinado de D. Dinis (1261-1329). Houve actividades diversas,
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entre as quais teatro, artes circenses, espectaculos musicais, torneios, jogos da época e
oficinas dedicadas aos mais novos (Camara Municipal de Sintra, 2011). Nesta feira,
estiveram presentes artesdos e comerciantes nao so6 do concelho, como também do resto
do pais e também ao nivel internacional, uma vez que 0s une a preocupacao para ndo
cair no esquecimento determinas artes e oficios. No evento, esteve disponivel para
experimentacdo e compra chas, docaria tradicional e plantas, entre muitos outros
produtos tipicos da época. O local estava decorado a rigor, com escudos heraldicos,
toldos, bandeiras, e como ajuda para recriar 0 ambiente da época, nas ruas e corredores
do evento vaguearam prisioneiros, soldados e cagadores de dragdes.

Por seu lado, o Sintrartes decorreu de 23 a 25 de Setembro de 2011 e trouxe até Sintra
artistas nacionais como Miguel Palma, Rui Madeira, Utopia Teatro, e internacionais
oriundos de Italia, Australia, Polonia, Franca e Irlanda (Camara Municipal de Sintra,
2002). O evento foi caracterizado por espectaculos de luz, cor e movimento, através do
teatro, de esculturas, de instalacbes e de projeccOes interactivas e multimédia. A
tematica escolhida foi a “luz”, e monumentos como o Palacio da Vila, o Museu do
Brinquedo, o Parque da Liberdade e a Igreja de S. Martinho foram ndo s6 alvo das

projeccBes como também de partilha de elementos da exposic¢do do evento.

4.4 PLANO DE DESENVOLVIMENTO ESTRATEGICO — SINTRA 2015

O Plano de desenvolvimento estratégico para Sintra encontra-se disponivel para
consulta, no website da Camara Municipal. Esta divido em dois ficheiros onde podemos
verificar o diagnostico actual da situacdo e a definicdo das linhas orientadoras com um
horizonte temporal definido para 2015. O selo “Sintra: Capital do Romantismo” estava

previsto no plano de desenvolvimento estratégico para Sintra.

Para serem delineadas medidas a ter em conta no planeamento do futuro do concelho,
h& que tem em conta a situacdo da actualidade. Assim, s&o identificados o0s seguintes

pontos negativos e positivos no &mbito do turismo e patrimdnio cultural existente:
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Tabela 4.1 - Aspectos negativos e positivos no plano estratégico de Sintra.

Aspectos Negativos

Aspectos Positivos

) Turismo “fast food”;

o Degradagdo de  edificios
patriménio  histérico,  cultural
ambiental;

. Envelhecimento da populagéo;

. Acessibilidade ao patrimonio;

. Area Protegida — agricultura de
susbsisténcia em pequenas parcelas em
situacdo de abandono;

. Sobredimensionamento de
manchas urbanas ligadas ao turismo,
recreio e lazer (Colares/Magoito);

. Falta de sustentabilidade de quintas
e ma conservagdo de tapadas;

. Descoordenagdo da gestdo do
Parque da Pena e do Palécio (entidades
diferentes);

o Desertificagdo nocturnas na vila de
Sintra;

o Atomizacédo de museus de Sintra;

o Rigidez da procura do Centro
Cultural Olga Cadaval,

° Pratica de descargas para o centro
historico pouco adequado as
necessidades;

. Desaparecimento  do
tradicional,

° N&o transmissdo da riqueza cultural
de Sintra as novas geracdes;

. Conjunto  de  valores  eco-
paisagisticos ameacados.

comeércio

regido;

. A vila nova — complemento de
residéncia, = comércio,  servigos e
emprego;

. Animacdo cultural regular, com

atractividade;

Paisagem cultural

Paisagem natural;

Potencial de atraccdo Unico;
Produtos agricolas oriundos da

Boa cobertura Jardins-Escola.

Fonte: Camara Municipal de Sintra (s.d. h).

Este documento elaborado pelo Gabinete de Anéalise Economica da Faculdade de

Economia, da Universidade Nova de Lisboa, define estrategicamente o destino Sintra

como um produto turistico unico, um po6lo de conhecimento e aborda a questdo da

sustentabilidade com “Sintra para todos e para sempre” (Camara Municipal de Sintra,

2006).
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Em termos de estratégias a incidir sobre os vectores atras definidos, encontramos para a
unicidade do produto de Sintra, sdo definidos para o destino em estudo um turismo nao
massificado assente na segmentacdo do mercado, a aposta no turismo cultural, de lazer e
desportivo, a vila como pdlo turistico e ndo como centro administrativo, e ainda
melhorar as condi¢des estruturais de acesso. Referindo-se & preocupacdo de fomentar
um turismo ndo massificado, delineiam-se as seguintes estratégias a fim de captar novos

publicos em melhoria das caracteristicas da oferta (Camara Municipal de Sintra, 2006):

e Campanha de promocdo de atracgdes turisticas fora da Vila;

e Recuperar antigos hotéis;

e Criar rede de quintas e hotéis de charme que possua uma estrutura comum para
actividades de BackOffice;

e Criar unidades hoteleiras de média dimensdo em zonas periféricas a Vila de
Sintra;

e (Casas e quintas na Vila para turismo de habitacao;

e Parques de campismo e de caravanismo;

e Criar mais Pousadas de Juventude;

e Aplicar regime de reservas nos espacos turisticos sobre-utilizados.

A aposta no turismo cultural, de lazer e desportivo teve como preocupacao 0s seguintes
aspectos estratégicos a fim de alargar o leque da oferta turistica e melhorar as condi¢des
para a préatica do turismo (Camara Municipal de Sintra, 2006):

e Desenvolver uma campanha de marketing junto aos operadores turisticos
internacionais;

e Criar e promover de roteiros turisticos;

e Dinamizar desportos aquaticos e radicais;

e Criar restauracdo nas zonas balneares e na Vila;

e Abrir caminhos na Serra para percursos pedonais e a cavalo;

e Dinamizar festival de musica de Verdo em Sintra;

e Alargar horario de funcionamento de museus e patrimonio historico aberto ao
publico;

e Infra-estruturas de suporte nas zonas balneares.
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No centro histérico, onde se realiza uma grande parte da actividade turistica, foi alvo

das seguintes estratégias:

e Deslocar a estrutura camararia para a area mais populosa do Concelho;
e Aproveitar edificios camararios para outros fins;

e Redefinir o Gabinete de Apoio ao Municipe na Vila.

Existe igualmente uma preocupagdo inerente aos acessos a vila de Sintra, como tal

pretende-se:

e Concurso de ideias a nivel da circulacdo interna;

e Criar bolsas externas de estacionamento servidas por transporte que proporcione
acesso ao centro;

e Criar carreira de transporte publico rodoviario entre a Portela e as areas
historicas e culturais destinada a fins turisticos;

e Limitar o trafego ao centro histérico nos picos de procura turistica, com
excepcao de residentes e cargas e descargas;

e Melhorar e uniformizar do sistema de sinalética nos pontos turisticos;

e Melhorar do acesso a Orla Costeira;

e Apertar a fiscalizagdo ao estacionamento ilegal.

E de notar que os pontos referidos até agora no plano estratégico, referem-se a
identificagdo de problemas inerentes ndo sé as infra-estruturas locais que suportam a
actividade turistica de forma exclusiva, como também outras que abastecem as
necessidades da populacgdo local. Sintra como polo de conhecimento pretende formentar
a producao intelectual com origem no concelho, o rejuvenescimento da populagéo e as
sinergias com o tecido empresarial. Assim sendo, prevé-se para 0 aumento da producéo

intelectual no destino através de:

e Aposta na captacdo de Mestrados, Pos-graduacfes e centros de investigacdo
(explorar a industria do siléncio);
e Criacdo de ateliers de artistas;

e Criacdo de escolas técnicas e profissionais.

A preocupacdo com rejuvenescimento da populacdo e com a manutencao do patrimoénio

urbano é uma realidade, e por isso pretende-se criar residéncias para estudantes e
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investigadores em edificios recuperados e ainda reabilitar edificios e atrair jovens
compradores. O desenvolvimento de sinergias com o tecido empresarial € uma
preocupacdo na medida em que contribui para a prosperidade econdémica do destino.
Deste modo, sugere-se o desenvolvimento de projectos de investigagdo conjunta (tecido

empresarial e académico).

No ambito da sec¢do “Sintra para todos e para sempre”, € aqui tido em conta a
preocupacdo com a sustentabilidade, ou seja, a preservacdo do patriménio a fim de
garantir a sua presenca nas geragdes futuras, mas também h& aqui uma tentativa de
aproximar o municipe do patriménio. Deste modo, como forma de recuperar o

patrimoénio edificado, defende-se (Camara Municipal de Sintra, 2006):

e Programa de beneficios fiscais para municipes que procedam a recuperacdo do
seu patrimoénio
e Elaborar Projecto Estrutural para a Recuperacdo do Centro Historico

e Recorrer a obras coercivas

A recuperacdo e preservacao do patriménio natural € uma preocupacao constante, uma
vez que este é parte integrante do conceito de Sintra enquanto destino turistico (Camara
Municipal de Sintra, 2006):

e Efectivar “zona tampdo” que proteja os valores paisagisticos e culturais da vila e
da Serra de Sintra da expansdo urbana

e Promover actividades de educacdo cultural, proteger e conservar 0 ambiente da
Serra

e Canalizar uma percentagem das receitas provenientes da exploracdo da rede de
quintas para a limpeza de matas e tapadas

e Explorar a bio-massa como instrumento auxiliar para a limpeza de matas e

tapadas privadas

Aproximar o patrimonio publico ao municipe é igualmente um desafio, dai que se

considere (Camara Municipal de Sintra, 2006):

e Apostar no turismo de actividade
e Organizar excursdes turisticas de conhecimento do patrimonio destinadas aos

municipes
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e Criar centros de interpretacdo no Parque Natural Sintra-Cascais

e Criar circuitos no Cabo da Roca, Serra e Orla Costeira

Todos estes aspectos mencionados apresentam-se Como uma preocupacgao para a
melhoria das condigbes sobretudo para a pratica turistica. E sabido que muitas infra-
estruturas sdo comuns as necessidades da populacdo local e por isso mantem-se o
interesse em melhora-las. Até porque, de alguma forma, fomenta a aproximacdo do

municipe ao centro histérico e ao patrimonio existente.

4.5 A PARCERIA COM A ASSOCIACAO DE TURISMO DE LISBOA

Tal como referido anteriormente, “Sintra: Capital do Romantismo” ¢ o resultado de uma
parceria entre a Associacdo de Turismo de Lisboa (ATL) e a Camara Municipal. E um
projecto com uma durabilidade de quatros anos e vai permitir ainda inserir o destino
Sintra sob o conceito umbrella promovido pela ATL (Neto, 2009). Este selo, ou marca,

estava previsto no Plano Estratégico do periodo 2011-2014 desta mesma entidade.

No plano estratégico da Associagdo de Turismo de Lisboa, esta entidade identifica a sua
actuacdo para com os destinos associados através da seguinte aos niveis corporate e

business, passando a ser ilustrado no seguinte quadro:

Tabela 4.2 - Niveis de actuacao do plano estratégico da ATL.

Corporate level Business level
e  Produtos turisticos; o Promocdo turistica interna e
e  Mercados emissores; externa;
e  Segmentos de mercado; e  Gestdo do destino e lobbying;
e  Marcas. e Recolha e andlise de informacéo
turistica;

e Colaboracdo na organizacdo e
captacdo de eventos.

Fonte: Deloitte Consultores (2010).

E necessario referir que a actuagio da ATL ao nivel da promoc&o, para o destino Sintra,

apenas incide ao nivel interno. A sua integracdo no “Lisboa Visitors & Convention
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Bureau” permite por isso captar eventos para a cidade e regido de Lisboa, na qual

Sintra se insere.

Em 2010, cerca de 57,3% dos recursos disponiveis, concentraram-se na promogao para
0 visitante por via do mercado emissor, sendo que 0s principais mercados destinatarios
desdes esforcos sdo Espanha, Alemanha e Reino Unido/ Irlanda, que em 2010
absorviam 15,6%, 9,1% e 8,1% do orcamento, respectivamente (Deloitte Consultores,
2010). A ATL concentra o seu investimento em promocdo turistica em produtos e
recursos turisticos especificos, destacando-se o reforgo da ‘“Marca” (16,9% do
investimento total em promocéo). Desta feita, os mercados-alvo que concentram maior
investimento em termos de promocdo turistica por via da marca (Deloitte Consultores,
2010), dentro do orcamento que Ihes é destinado, sdo eles a Alemanha (44,2%), Reino
Unido (40,2%) e Franca (41,3%).

Como forma de potenciar as motivagdes complementares e o cross selling com os
produtos turisticos no turismo em Lisboa e na area circundante, o Plano Estratégico do
Turismo de Lisboa ainda no periodo 2007-2010 definiu quatro macro-centralidades
entre os quais Sintra ja era referida pelas suas caracteristicas inerentes ao Patriménio
Mundial (UNESCO) fortemente ligado a Natureza e onde é uma atrac¢do internacional
de turismo cultural. Actualmente, a marca “Sintra: Capital do Romantismo” ¢ vista pela

ATL da seguinte forma (Deloitte Consultores, 2010):

e Definicdo da marca: O conceito de Romantismo é a ideia central do destino
Sintra, e onde se pretende aliar elementos patrimoniais e da natureza para recriar
um enquadramento romantico e mistico. Pretende-se que o turista sinta que
dispde de um tratamento Unico e exclusivo. Por outro lado, esta marca visa
enfatizar a singularidade de Sintra e posicionar o destino como um local a ter em
conta por parte dos turistas que procuram celebrar datas especiais ou viver
momentos marcantes.

e Propostas de valor

o “Sintra ¢ um universo paralelo, que s6 conhecemos dos sonhos, mas que
existe aqui bem perto”;

o “Sintra € o unico lugar do pais em que a Historia se fez jardim”;

o “Vista de mais perto ¢ percorrendo-a, a Serra revela marcas culturais de

uma riqueza surpreendente”;
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o “Percorrer Sintra é encontrar o passado e sonhar o futuro”.

e Atributos da marca: A marca “Sintra: Capital do Romantismo” visou
materializar e potenciar um conceito que, de alguma forma, sempre identificou
Sintra. Tendo em vista um publico-alvo mais selecto, a Sintra baseia-se nos
atributos ligados ao patriménio e a natureza, ao misticismo e ao romance como
forma de contribuir para um melhor posicionamento do destino como sendo
exclusivo e de qualidade.

e Os valores da marca sdo o Romance, a Fantasia, a Qualidade, a Exclusividade, a

Melancolia; e o Misticismo.

No terreno, o contributo da Associacdo de Turismo de Lisboa verifica-se com a sua
presenca no posto de turismo de Sintra, situado no centro historico (Associacdo de
Turismo de Lisboa, sd.). “Sintra: Capital do Romantismo” ¢ uma ac¢do de promogao do
destino Sintra, e tem um financiamento total de 1,2 milhdes de euros, repartidos pelos
quatro anos de duracdo. Esta accdo promocional advém da insercdo da marca Sintra sob
o0 conceito umbrella de que a ATL tem vindo a desenvolver nestes Gltimos tempos. Para
além da promocao da propria cidade de Lisboa, a Associacdo de Turismo de Lisboa tem
um protocolo com outros destinos inseridos na “area promocional de Lisboa”, de onde

Sintra faz parte.

4.6 DISCUSSAO DE RESULTADOS

O desenvolvimento deste trabalho permitiu concluir determinados aspectos em virtude
dos eventos culturais que se desenvolveram no destino Sintra, e 0s quais irdo passa a ser
discutidos. Aqui prevé-se a aplicacdo da teoria na obtengdo dos dados obtidos no estudo
de caso escolhido. As transcri¢cdes das entrevistas aos hotéis Sintra Jardim, Nova Sintra,

Lawrence’s e Penha Longa encontram-se nos apéndices 1, 2, 3 e 4, respectivamente.
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4.6.1 AS UNIDADES HOTELEIRAS E O SEU ENQUADRAMENTO TURISTICO

O primeiro conjunto de perguntas pretendia conhecer as unidades hoteleiras em matéria
de vendas e o seu enquadramento no mercado turistico existente. Desta feita, existe a
necessidade de resumir o que se entende por destino turistico cuja motivacgao justifique
a deslocacao das pessoas ao local, e dai serem agrupados por mercados (nacionalidade,
faixa etéria, tipo de turismo) (estes contetdos foram tratados no primeiro capitulo do
trabalho). Um destino é composto por um grupo de elementos, interdependentes entre si
e que tm como objectivo satisfazer as necessidades dos turistas e sdo capazes de atrair
visitantes ao destino. Destacam-se atrac¢Oes, infra-estruturas, transportes e
hospitalidade. Confrontando todo estes aspectos com o estudo de caso em andlise,
verifica-se que em todos os entrevistados o destino Sintra € o factor principal que
melhor permite vender o produto hoteleiro junto dos seus mercados. Aliado ao destino
Sintra, seguem-se as questfes patrimoniais (naturais e construidas) e ainda aspectos
particulares de cada unidade, como por exemplo, no caso do Hotel Penha Longa que
consta um mosteiro do século XIV, no caso do Hotel Sintra Jardim que é o resultado de
uma adaptacdo de uma casa historica, e no caso do Hotel Lawrence’s pela sua
antiguidade histdrica: construido em 1764, é o hotel mais antigo da Peninsula Ibérica e é

considerado como sendo uma unidade de charme.

A comparagdo das nacionalidades dos principais clientes das unidades entrevistas,
permite verificar que o Reino Unido lidera o ranking, sequindo-se da Franca, Alemanha
e Portugal em segundo lugar, e Espanha, Estados Unidos e Canada em terceiro lugar.
No Hotel Sintra Jardim ndo foram especificados “os europeus em geral” para terceiro
lugar do seu ranking de nacionalidades de hospedes, no entanto, essa informacéo nao
altera a concluséo a que se chegou. Junto dos servicos de turismo da Camara Municipal
de Sintra obteve-se informacdo quanto aos visitantes nos postos de turismo do concelho,
e utilizando os dados do Posto de Turismo de Sintra, verifica-se que as nacionalidades
mais visitadas foram Espanha, Franca e Portugal. Assim sendo, consegue-se aferir que
as unidades em estudo possuem de estratégias proprias para angariacdo dos seus
clientes, o que nem sempre coincide pela mesma ordem, com a promoc¢do junto dos
mercados que visitaram Sintra. Inerentes as caracteristicas do local, tentou-se obter
informacdo quanto as motivaces da estadia nos hotéis entrevistados. Verificando as
motivacdes da viagem junto dos hoteleiros entrevistados, estes afirmam ndo conseguir

medir o propdsito da deslocacdo ao destino. Em apenas algumas situacdes € que esse
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factor é revelado, como o caso das “noites romanticas” (que inclui lua-de-mel e noite de
nupcias), dos negocios, do golf, do spa e da cultura e lazer (havendo situacGes em que
se complementam ou actuam em separado como motivo da viagem), por essa ordem de
frequéncia no apuramento de resultados. Acrescenta-se ainda o facto do website Sintra
Inn ndo traduzir em vendas, uma vez que ainda nao esta disponibilizado para tal, agindo
apenas como directorio de contactos hoteleiros do concelho. Em nenhum dos hotéis
entrevistados foi constatado que algum cliente mencionasse o portal como forma de
angariacdo de contacto, apesar de se admitir que nédo existe grande controlo sobre essa
informacdo em trés dos quatro entrevistados. A excepcao a este facto é o Hotel Penha
Longa que solicita informacédo da angariacdo do contacto sempre que um cliente efectua

a reserva directamente.

4.6.2 O ENVOLVIMENTO ENTRE OS SECTORES PUBLICO E PRIVADO

Um destino é visto como um conjunto de elementos interdependentes entre si, que tém
como objectivo servir as necessidades dos turistas. A experiéncia turistica envolve a
actividade de muitos negocios de turismo, organizacgdes publicas, intermediarios, entre
muitos outros elementos, sendo que a sua evolucdo e desenvolvimento devem ser tidas
em conta no seu planeamento. Inclusivamente no Hotel Lawrence’s argumentou-se que
de alguma forma, quem delineia as estratégias/medidas de desenvolvimento para o
destino ndo conhece o terreno, a realidade de Sintra, 0 que sugere aqui alguma
desadequacdo dos projectos em concordancia com a realidade. Um dos principais
desafios é conciliar os objectivos ligados a conservacdo do patrimdnio existente, a
identidade da comunidade e ainda eleger os principais interessados/intervenientes (que
habitualmente tém posicOes diferentes assim como metas que pretendem cumprir). Os
hoteleiros entrevistados, identificam a cultura, os aspectos culturais, as principais
atraccOes e a publicidade como elementos que tém sido bem dinamizados ao nivel do
planeamento no destino em matéria de eventos. No lado oposto, realgam a nao
dinamizacao do patrimonio construido existente, a pouca promog¢édo no exterior, 0 pouco
empenho, a falta de unido entre os principais interessados e 0 ndo desenvolvimento de
infra-estruturas de apoio como sendo as principais lacunas no processo de gestdo do
destino em matéria de eventos. Em alguns aspectos, e por se tratar de entrevistas
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aprofundadas, a resposta dos entrevistados é sempre subjectiva sendo que se constata

pouca unanimidade nesta area.

O plano estratégico de Sintra salientava a preocupacdo com a aproximacdo do
municipe/populacéo local para junto do patrimonio existente. Aliar o rejuvenescimento
da populacédo do centro historico a revitalizacdo urbana € uma das estratégias, do mesmo
modo que defende a criacdo de roteiros e excursdes destinadas a populagdo local de
forma a lhes dar a conhecer o que Sintra consegue oferecer. A relacdo de proximidade
advém na possibilidade de partilha de informacdo relativamente a gestdo do destino e
nomeadamente em foco pelos mercados dominantes. Sabe-se que a entidade que gere o
destino desempenha um papel fundamental ao nivel da interligacdo entre os sectores
publico e privado do destino, e pretende-se que essa ligacdo seja colaborativa, uma vez
que tanto puablico como privados sdo capazes de organizar eventos, dinamizar e

desenvolver instalacdes e programas turisticos.

Muitos destinos ndo dispdem de uma base de dados actualizada em relacdo a oferta
existente e em muitos casos a realizacdo de eventos chega ao conhecimento da
populacdo local por via da iniciativa propria. No caso em estudo, reconheceram-se
falhas nos dados constantes na agenda cultural. Esta agenda, como referido
anteriormente, é distribuida gratuitamente aos visitantes do destino e nela contém
informac0es de actividades que irdo decorrer no més a que se referem, mas também um
conjunto de informacdes Uteis desde contactos de alojamento, restauracdo, hospitais,
farmacias, entre outros. Como j& exposto, ndo constavam, por lapso dos servigos de
turismo, a listagem de todos os hotéis, e ainda que num deles, o contacto telefonico
estava duplicado de um dos estabelecimentos de restauracdo (neste caso de docaria).
Quando confrontados com as questdes 3 e 4, 0s hoteleiros reconhecem estar a par dos
eventos realizados em torno do “Sintra: Capital do Romantismo”, e informam que s&o
notificados via newsletters, e consulta nas agendas culturais (mensais) que 0s servigos
de turismo da Camara Municipal de Sintra Ihes enviam. No Hotel Nova Sintra, salienta-
se que muitas vezes decorrem eventos no destino e que ndo estdo previstos na agenda
cultural, o que exige pesquisa por iniciativa propria a fim ter obter conhecimento dos

mesmaos.

Quando né&o existe cooperagdo de uma das partes, pode acontecer que a dinamizagdo do

destino resulte de forma fragmentada ou desarticulada (situacédo abordada nos pontos
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1.4 e 4.6.2 do trabalho). E uma solucdo prevista na literatura serd a constituicdo de
parcerias. Num cenario de cooperacdo conjunta no destino, é possivel apresentar
resultados interessados em termos de comercializagdo do destino. O tecido empresarial
por ser constituido, na maioria dos casos, por pequenas e médias empresas que
reconhecem a importancia de se aliar a estratégias promocionais e de desenvolvimento
do destino. Inclusivamente o plano estratégico para o concelho de Sintra defende o
desenvolvimento de sinergias com o tecido empresarial uma vez que reconhece que este
sector contribui para a prosperidade econémica do concelho. Para além das questbes
mercantis, publico e privados, ao actuarem em conjunto, conseguem desenvolver a
actividade, ultrapassar obstaculos (pelo lado publico), e contribuir para a preservacao e
desenvolvimento tornando-o num agente de mercado que concilia procura e oferta. Da
parte do Hotel Penha Longa é inclusivamente identificado que uma das vantagens da
realizacdo dos eventos culturais no destino € a sua contribuigdo para o fortalecimento da
posicdo do destino no mapa turistico. E da parte do Hotel Nova Sintra é reconhecido o
mérito por parte dos eventos como forma de dinamizar o destino. Para o Hotel Sintra

Jardim, sdo uma forma de captar visitantes para o destino.

Nos ultimos anos, tem-se assistido a uma tentativa de aproximar a comunidade local do
destino através de politicas que em vindo a ser delineadas. O facto da comunidade
anfitrid dispor de caracteristicas heterogéneas aos niveis de genero, numero, ideologia
politica, desconhecimento dos processos de planeamento do destino, séo aspectos que
podem servir de entrave a plenitude de ac¢des conjuntas de decisdo. No caso especifico
dos eventos, a cooperacdo conjunta entre publico e privado permite desenvolver o
potencial turistico e dai 0 seu compromisso com o processo de planeamento do destino.
Em termos mais especificos, o trabalho em conjunto permite posicionar a marca e o
destino, financiamento e trabalho desenvolvido, pesquisa e programas de avaliacdo. Os
hoteleiros do destino identificam as parcerias como uma forma de ultrapassar 0s
constrangimentos presentes no destino. Na questdo 12, trés dos quatro entrevistados
mencionam estar dispostos a estabelecer parcerias ou trabalhos em conjunto de forma a
cooperar nas actividades do destino, e tal como referido anteriormente, apontam como
algo que ndo esta a ser bem dinamizado, a unido entre 0s principais interessados no
sector e nos eventos. E de referir que o “Sintra: Capital do Romantismo” é um programa
gue consiste na adopcdo de medidas que visam tornar Sintra num destino mais atractivo,

tendo por base a tematica do romance. Este selo estava previsto no plano estratégico
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para o concelho de Sintra, apresentado em 2006, onde ja se defendia a criacdo de um
produto Unico, um polo de conhecimento e a sua acessibilidade para todos. A criacdo e
melhoria de roteiros turisticos, percursos pedestres, do Festival de Musica de Sintra, do
alargamento do horéario de museus e patrimoénio historico, e do aproveitamento de
edificios camararios no centro histérico para outros fins, sdo igualmente aspectos que se
pretendem melhorar e dinamizar. Em matéria de promocéo, este projecto conta com o
website Sintra Romantica que permite oferecer informacgdes acerca do destino e com a
promogdo do destino junto de operadores turisticos internacionais. Através deste, é
possivel aceder ao portal Sintra Inn que surge na tentativa ndo s6 de organizar a
informacdo do alojamento existente no concelho, mas também como ferramenta de
vendas. Inicialmente foi apresentado com o fundamento de fomentar as vendas junto do
sector hoteleiro, no entanto, este website apresenta-se como um directério de
informacdo uma vez que até ao momento ndo foi encontrada uma solucdo para o
transformar no que era inicialmente pretendido. A Associacdo de Turismo de Lisboa da
0 seu contributo ao nivel da promogdo no mercado doméstico, sendo que este projecto

constava no seu plano estratégico de 2011-2014.

4.6.3 PERSPECTIVA HOTELEIRA FACE AOS IMPACTOS DOS EVENTOS NO DESTINO

O turismo de eventos pode ser definido como o segmento de mercado onde a motivacao
da viagem incide nos acontecimentos previamente escolhidos ou que tiveram
conhecimento dos mesmos ap0s a chegada ao destino e ja é sabido que os eventos
conseguem desempenhar um papel fundamental nos processos de desenvolvimento e

marketing dos destinos.

Os eventos podem ser classificados quanto ao seu tamanho e a sua tematica. No caso da
Feira Medieval e do Sintrartes, podemos defini-los como eventos hallmark, uma vez
que se dirigem aos mercados doméstico e internacional, e ttm como objectivo principal
enaltecer as caracteristicas positivas do destino de forma a atrair visitantes ao local.
Estes tipos de eventos pretendem igualmente fortalecer o conceito ou imagem
habitualmente atribuida a Sintra. Desta feita, o tema dos eventos desenvolvidos tem
contornos culturais, e dedicam-se sobretudo as artes, ao espectaculo e ao

entretenimento. A temadtica atribuida a um espaco temporal (ou anos tematicos) foi a
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estratégia adoptada para a realizacdo destes eventos em Sintra. Este tipo de eventos
decorrem num determinado periodo temporal em se desenvolve um plano de actividades
na dinamiza¢ao do destino, neste caso o “Sintra: Capital do Romantismo”, cuja duragdo
é de quatro anos. Este tipo de estratégia oferece uma atribuicdo tematica ao destino, sob

a forma de promoc&o e publicidade e a tudo o que esta associado a ele.

Em virtude dos acontecimentos decorridos no destino e ao abrigo do “Sintra: Capital do
Romantismo”, baseado na literatura, admite-se que os eventos foram capazes de
proporcionar impactos positivos e negativos no destino, como exemplificado na tabela
2.1. Nas entrevistas efectuadas, e analisando as conversas na integra, conseguem-se
identificar os seguintes aspectos positivos na visdo dos hoteleiros face aos impactos no
destino Sintra: capacidade de gerar negdcios, oportunidade de vendas, dinamizagdo do
destino, competitividade e promocgao do destino, consciencializacdo ambiental, melhoria
na hospitalidade. Quanto aos aspectos negativos, a maioria dos hoteleiros tem
dificuldade em referi-los, uma vez que todos defendem os aspectos benéficos que os
eventos conseguem oferecer ao local. No entanto conseguem enunciar a sobre-carga das
infra-estruturas e os impactos ambientais ao nivel da paisagem e do ecossistema.
Denota-se uma maior facilidade na identificacdo de aspectos econdémicos, talvez por
serem estes aqueles que directamente e primeiramente os afectam. Em contraponto,
existiu uma grande dificuldade na identificacdo de aspectos sociais, culturais e
ambientais e politicos, tendo havido necessidade de, por vezes, se reformular a pergunta
tornando-a mais acessivel Aqui era necessario que 0s entrevistados ndo a respondessem

apenas como hoteleiros, mas também como cidaddos, membros da comunidade local.

Nem todos os festivais conseguem oferecer todo o seu potencial ao destino, sendo que
sdo apontados alguns factos que podem ser verificados no capitulo 2. Tendo em conta
os esforcos por parte das entidades que gerem e promovem o destino em Sintra,
interrogou-se aos hoteleiros entrevistados se 0s eventos acima mencionados
conseguiram trazer dormidas. A escolha daqueles eventos de entre os restantes
constados no plano de actividades, deve-se ao facto de se terem realizado em Sintra e
por isso, perto ou no centro histérico. Em nenhum dos casos a resposta (a questdo 6) foi
afirmativa. Na maioria dos casos ha é uma tentativa de conciliacdo da ida aos eventos
como sugestédo do hotel para usufruir do tempo livre da melhor forma. Alguns hoteleiros
apontam a falta de promocédo no exterior como motivo pelo qual ndo resultou esse

acréscimo de vendas. No entanto, dois dos quatro hotéis entrevistados referem que a
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realizacdo de eventos no destino pode trazer beneficios para as vendas nas unidades
hoteleiras. Até que isso aconteca, as unidades vdo tentando conciliar a cultura e os
eventos ora para dentro das suas unidades ora como forma de complemento a estadia
dos seus hospedes. O caso do Hotel Penha Longa, que oferece mini travesseiros, uma
iguaria tradicional, aos quais lhes junta uma breve descricdo e historia associada. No
Hotel Lawrence’s, ¢ frequente decorrerem eventos que estdo intimamente ligados aos

aspectos culturais de Sintra e a propria histéria da unidade.

A questdo dos eventos como alternativa a sazonalidade foi igualmente colocada aos
hoteleiros entrevistados. Todos eles identificaram a existéncia da sazonalidade no
destino e a oportunidade de vendas através da realizacdo de eventos, sendo que ao longo
dos tempos foram tentando contornar este cenario desenvolvendo estratégias proprias.
Em trés dos quatro entrevistados mencionou-se uma notdria falta de empenho da parte
das entidades por fazer mais e melhor. No Hotel Nova Sintra salientou-se que de facto
0s eventos culturais sdo um meio alternativo a sazonalidade e que Sintra dispde de
meios para contornar as questdes climaticas, se esse for o entrave, ja que existem infra-
estruturas proprias capazes de acolher estes acontecimentos. Uma vez que a
sazonalidade é uma realidade, as unidades adoptaram estratégias proprias para a

contornar.

Algumas questdes, nomeadamente as que se referem a impactos da realizacdo dos
eventos no destino ofereceram dificuldades a serem respondidas. Houve situagfes em
que foi necessario reformular a questdo, isto porque o problema exigia alguma
capacidade de analise das accBes decorridas no destino, e por isso, exterior a unidade
hoteleira em que cada entrevistado foi inquirido. Talvez este até seja um motivo que
tenha levado alguns hotéis a ndo colaborar, somando ao facto de nos encontrarmos em
época de maior volume de trabalho. Ou por outro lado, este assunto, dos eventos no
destino Sintra, por ndo desempenharem ainda um papel fundamental no
desenvolvimento e dinamizacéo do local, pode ter como consequéncia o desinteresse na

colaboragéo do presente trabalho.
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CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo deste trabalho adveio na tentativa de testar junto dos hotéis as declaracdes
referidas aquando da apresentacdo de “Sintra: Capital do Romantismo”, em que se
fomentava um aumento de visitantes e consequente traducdo em dormidas no destino,
por via da realizacdo de eventos e de ac¢Bes de promocdo de Sintra e da sua esséncia,
imagem. Para isso, desenvolveu-se uma investigacdo na area dos destinos turisticos,

incidindo no turismo cultural e de eventos e nos seus contributos.

Em termos conceptuais, o trabalho esta divido em dois capitulos. O primeiro ressalva 0s
conceitos de sistema turistico, destino turistico, as preocupacdes a ter na gestdo dos
destinos e ainda a componente da oferta como factor de atracgdo e por isso motivo de
viagem. No segundo capitulo, sdo focados os conceitos de turismo cultural e turismo de
eventos, sendo que este surge como forma de enaltecer e promover a cultura ou
manifestacdo cultural que um destino pode oferecer. Como consequéncia da actividade
inerente a realizacdo de eventos, sdo abordados os seus contributos para o
desenvolvimento do destino (econdmicos, politicos, ambientais e socio-culturais), o
envolvimento de instituicdes pablicas, privadas e sem fins-lucrativos e ainda 0s recursos

necessarios para a realizacdo desses mesmos eventos no destino.

Foi adoptada uma metodologia qualitativa onde a entrevista semi-estruturada permitiu
aprofundar as tematicas e probleméticas em anéalise tendo em conta os objectivos que
foram propostos. Com a realizacdo deste trabalho foi possivel esclarecer e aumentar
conhecimentos nos temas tratados e de um modo geral os objectivos propostos e
enunciados no capitulo da metodologia foram alcancados. Pode-se afirmar que existe
algum envolvimento entre sectores publico e privado ao nivel das actividades turistico-
culturais desenvolvidas no destino. Os hoteleiros demonstraram muito interesse em
participar mais activamente na formulacdo de estratégias a fim de permitir alcancar
objectivos inerentes ndo sé ao sucesso do destino, mas também ao sucesso individual de
cada uma das suas unidades. Por outro lado, ndo negam que néo existe interesse da parte
publica em cooperar, mas salientam que ndo tem havido muito empenho e por isso, 0

destino continua similar ao que era antes de iniciar o “Sintra: Capital do Romantismo”.
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O sector hoteleiro mostra-se interessado e reconhece os esfor¢os da autarquia, sendo

que reconhecem que poderiam obter melhores resultados.

Os hoteleiros mostram-se particularmente conscientes dos impactos econémicos que 0
turismo de eventos lhes conseguiria proporcionar caso as actividades resultassem com
éxito, talvez por serem estes que os afectam directamente e de forma momentanea.
Todos os entrevistados confirmaram que os eventos selecionados para o estudo (Feira
Medieval e Sintrartes) ndo foram capazes de lhes proporcionar dormidas nos seus
estabelecimentos, ndo sendo por isso possivel obter resposta para o0s objectivos
especificos inerentes a este assunto. Desta feita, conclui-se que existe algo que ndo esta
a decorrer como era esperado da parte da autarquia. Quanto aos beneficios politicos,
ambientais e socio-culturais, 0s entrevistados mostram alguma sensibilidade para os

assuntos depois de Ihes esclarecidos os objectivos da questo.

Estando incluidos no sector, pretendia-se obter uma opinido subjectiva quanto a eficacia
da gestdo de eventos em Sintra. Para além das vantagens econdémicas, sécio-culturais,
ambientais e politicas mencionadas, os hoteleiros apontam no destino de eventos como
uma forma de atenuar os efeitos da sazonalidade que se faz sentir no destino, sendo que
existem infra-estruturas capazes de contornar as questdes climaticas, se esse for um dos

entraves a sua realizagdo.

E importante salientar que a tematica dos eventos é recente e que poucos S0 0S autores
a que se dedicam nos seus estudos. Dai que a literatura escasseia e ndo foi encontrado
qualquer registo bibliografico que se dedique aos impactos sentidos na hotelaria, face
aos eventos realizados num destino. Assim sendo, este estudo permite acrescentar algo

de novo a comunidade cientifica.

Tendo em conta o percurso efectuado na obtencdo de informacgfes e os resultados
obtidos, sugerem-se algumas problematicas a aplicar ao destino Sintra e as suas
caracteristicas. Assim, para investigacao futura, sugere-se a realizacdo de um estudo do
perfil do visitante aos eventos culturais que decorrem anualmente em Sintra, tal como a
realizacdo de um trabalho onde incida na dinamizacdo do patriménio arquitecténico
existente em Sintra a fim de se conhecerem o0s projectos existentes para 0
aproveitamento desses espacos. Seria igualmente verificar o posicionamento do destino

Sintra no mapa turistico da area de promocéo da Associacao de Turismo de Lisboa.
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ANEXOS
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Anexo 1

sl

ARE

ICIPAL

5,',,%&:").

Capiful do Romstizme

Departamento de Cultura, Turismo, Juventude e Desporto
Divisédo de Turismo
Visitantes nos Postos de Turismo
(nacionais e estrangeiros)

o [sevesree] o1, [l 2T T e
1° 82.907 52.416 63.403

2007 20 117.521 55.720 86.993 | 458.960
Anual 200.428 | 108.136 | 150.396
1° 77.212 51.599 76.113

2008 2° 127.271 71.436 89.080 | 492.711
Anual 204.483 | 123.035 | 165.193
10 104.316 53.267 66.554

2009 20 157.959 69.947 91.733 | 543.776
Anual 262.275 | 123.214 | 158.287
10 106.482 56.586 67.510

2010 20 142.452 59.032 91.803 523.865
Anual 248.934 | 115.618 | 159.313
10 32.457 52.357 42911

2011 20 100.078 66.980 58.070 352.853
Anual 132.535 | 119.337 | 100.981

No Posto Turismo do Cabo da Roca, contabilizam-se os diplomas emitidos + visitantes

O Posto de Turismo de Sintra e da Estacdo a partir 2010 passou para gestao da ATL
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Numero de Visitantes Nacionais e Estrangeiros — 2011.

MONUMENTOS Janeiro | Fevereiro | Marco Abril Maio Junho 10Tgt;:1_ Julho | Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro ngtearL. (nglgﬁt
Palacio Nacional Sintra 11.302 14.179 32.467 | 36.413 | 47.560 | 37.954 | 179.875 | 37.522 | 45.940 49.428 39.805 15.409 14.308 202.412 382.287
Palacio Nacional Pena 23.345 25.711 37.736 | 67.338 | 55.795 | 60.682 | 270.607 | 85.317 | 116.773 69.867 60.490 27.689 37.533 397.669 668.276
Palacio Nacional Queluz 9.272 8.125 12.776 | 15.272 | 18.498 | 19.149 83.092 12.390 | 13.411 14.720 14.586 7.581 5.968 68.656 151.748
Castelo dos Mouros 8.385 9.133 13.010 | 25.374 | 21.304 | 25.564 | 102.770 | 38.750 | 49.658 28.514 23.212 9.219 12.926 162.279 265.049
Convento dos Capuchos 1.035 1.224 1.724 3.775 3.183 3.859 14.800 5.852 8.545 3.897 3.445 1.233 1.757 24.729 39.529
SUB-TOTAL MENSAL | 53.339 58.372 97.713 | 148.172 | 146.340 | 147.208 | 651.144 | 179.831 | 234.327 | 166.426 141.538 61.131 72.492 855.745 1.506.889
MUSEUS Janeiro | Fevereiro | Marco Abril Maio Junho l;rg:;:]_ Julho | Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro Zl—gtearln. ég;ﬁt
Museu de Arte Moderna 1.117 1.469 * 4.326 2.674 3.336 12.922 591 * * * * * 591 13.513
Museu do Brinquedo 1.810 2.212 3.329 4.472 3.082 3.791 18.696 5.345 6.563 3.040 3.302 2.067 2.247 22.564 41.260
Museu Anjos Teixeira 343 672 810 864 927 906 4.522 1.779 1.772 1.093 846 513 421 6.424 10.946
Museu Leal da Camara 828 983 1.380 1.456 1.827 1.513 7.987 1.070 301 425 508 701 479 3.484 11.471
Museu Ferreira de Castro 201 262 291 362 372 337 1.825 603 367 317 356 276 247 2.166 3.991
gsrﬁﬁﬁa@q“e"'é’gim S- Miguel de 723 770 653 689 | 1.012 | 360 4.207 601 160 227 270 545 604 2.407 6.614
Jardim Japonés * * * * * * 0 580 777 190 198 144 204 2.093 2.093
Centro Ciéncia Viva de Sintra 2.562 2.811 4.047 3.174 2.850 4.789 20.233 3.500 3.023 2.024 837 837 1.578 11.799 32.032
Museu de Histéria Natural de Sintra 829 1518 2.367 2.535 1.436 2.617 11.302 2.245 1.943 999 1.157 1.064 753 8.161 19.463
Museu do Ar 645 1.183 1.488 1.486 1.904 783 7.489 17.619 1.781 * * * * 19.400 26.889
SUB-TOTAL MENSAL 11.880 14.365 | 19.364 | 16.084 | 18.432 89.183 33.933 | 16.687 8.315 7.474 6.147 6.533 79.089 168.272
GALERIAS MUNICIPAIS Janeiro | Fevereiro | Marco Abril Maio Junho 10T(S’t;|1_ Julho | Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro Z‘TgtearL. gg;ﬁt
Galeria Municipal de Sintra * * 394 660 741 675 2.470 839 1.164 864 880 642 755 5.144 7.614
giilt?:a Casa Mantero - Biblioteca M. 151 123 127 . . . 401 « . . . . . 0 401
SUB-TOTAL MENSAL 151 123 521 660 741 675 2.871 839 1.164 864 880 642 755 5.144 8.015
OUTROS Janeiro | Fevereiro | Marco Abril Maio Junho l;l'gtea;]lq. Julho | Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro z;rgtearL. ég;ﬁt
Quinta da Regaleira 8.062 9.136 13.271 | 22.114 | 20.116 | 20.812 93.511 30.048 | 39.506 24.579 20.053 8.087 9.815 132.088 225.599
Parque da Pena 1.962 2.780 5.269 6.489 6.363 3.497 26.360 4.557 4.924 3.107 3.593 1.998 2.788 20.967 47.327
Parque e Palacio de Monserrate 1.986 2.427 4.402 4.402 8.507 10.452 32.176 11.014 | 15.067 15.067 8.458 2.835 3.764 56.205 88.381
Challet da Condensa * * * * 366 817 1.183 897 1.831 1.057 1.345 635 721 6.486 7.669
SUB-TOTAL MENSAL | 12.010 14.343 22.942 | 33.005 | 35.352 | 35.578 | 153.230 | 46.516 | 61.328 43.810 33.449 13.555 17.088 215.746 368.976
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Registo dos visitantes atendidos no Posto de Turismo de Sintra (centro historico). Dados fornecidos pelo Turismo de Lisboa — 2011.

PAISES Janeiro | Fevereiro Marco Abril Maio* | Junho Total Julho | Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro Total Total Anual | Ranking
Alemanha 3% 253 246 494 93 425 1.547 526 & C 727 788 782 595 3.418 4.965
Argentina L R 4 34 6 I R R N N 79 88 259 426 476 21
Austrdlia o ¢+ 0o < 0o 2 18 20 4 151 31 25 61 312 332 25
Austria o i 6 0 22 0 28 9 13 . 39 130 63 134 388 416 23
Bélgica o . 4 29 63 28 75 199 109 . 89 . 333 340 177 487 1.535 1.734 13
Brasil 103 353 380 3.093 173 668 4.770 759 681 = 971  1.186 710 1.001 5.308 10.078 4
Canada 18 12 67 104 340 159 338 1.566 1.670 14
China 6 4 6 18 67 57 78 388 406 24
Dinamarca | 0 | 3 | 1 31 2 47 41 95 234 529 576 20
Eslovaquia | 0 i o i o 0 0 0 28 28 33
Espanha 313 i 1 1582 1.375 | 3.278 444 2.313 9.305 4517 ¢ 8.163 | 3.338 . 3.986 2.442 3.334 25.780 35.085 1
E U América 29 ¢ 176 ¢ 135 = 341 134 471 1.286 385 645 = 998 965 832 1.140 4.965 6.251 8
Finlandia o = i3 8 6 0 4 31 I R - Y A 2 24 192 265 296 28
Franca 75 | 427 | ! 582 | 1.541 490 2.023 5.138 1 2.053 | ¢ 2586 | 2.072 | 1.462 908 1.576 10.657 15.795 2
Grécia - R 5 4 0 7 18 8 13 4 3 11 274 313 331 26
Holanda 3 82 | 562 195 46 151 529 169 | 159 | 604 436 267 1.820 3.455 3.984 10
Hungria o ¢ 0o 0o 0 0 0 o 1 3 2 310 315 315 27
Irlanda o ¢+ o 0 4 42 55 21 4 49 11 148 233 288 29
Israel o i+ o i 2 21 2 8 33 6 2 211 292 60 2 573 606 19
Italia 132 ¢ 298 ;. 406 758 168 675 2.437 784 1.340 = . 1.825 1 1.142 603 1.594 7.288 9.725 5
Japéo 34 ¢+ 125 34 69 30 114 406 103 119 690 305 303 1.185 2.705 3.111 11
Luxemburgo | 0 ¢ 0 i o 3 4 122 2 1 208 223 227 30
Noruega | O | O | 6 8 PV R 4 | 281 111 103 401 900 920 15
Pol6nia | 8 0 i o 4 16 28 4 26 102 107 95 334 668 696 17
Portugal o122 | 620 | 495 | 665 142 939 2.983 916 | 1335 | 610 | 1.242 873 3.597 8.573 11.556 3
Reino Unido 25 1 343 364 268 982 1.983 751 1.057 = 1.556 971 552 1.548 6.435 8.418 7
Rep. Checa 8 i 8 o 3 5 26 17 5 146 15 17 191 391 417 22
Rep.Africa Sul 0 o i o 0 0 0 132 1 78 211 211 31
Russia o 32 . 58 88 0 166 344 | 220 928 429 346 825 2.748 3.092 12
Suécia o | 9 | o 36 5 45 105 77|31 | 111 87 112 169 587 692 18
Suica o = 9 o 73 0 18 110 R 7 130 119 175 249 711 821 16
Ucrania L R o 0 0 0 I < R 13 13 34
Venezuela 0 i o = o 0 0 5 2 4 37 25 126 194 199 32

OUTRQS 7 20 8 659 46 88 828 20 57 939 290 217 6.454 7.977 8.805 6
TOTAL DIARIO 897 4.395 4.197 11.515 | 2.103 9.350 32.457 11.455 | 17.414 17.869 15.048 9.945 28.347 100.078 132.535

(o]
~

* Més de Maio — Estatistica apurada até 24 de Maio de 2011.
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Apéndice 1
Entrevista a Susana Fragoso, do Hotel Sintra Jardim.

1.Quais os principais mercados de venda da unidade hoteleira em 2011?

De momento sdo os franceses, 0s portugueses e 0s europeus em geral. Predomina dos 35 ao 50.
A maioria dos nossos clientes vém para o turismo cultural, por vezes ha uma mistura do
cultural e do lazer.

2.Qual o melhor argumento para vender o hotel?
E pela localizagdo e pela unidade em si, que é uma casa histérica. O cliente normalmente
escolhe o destino Sintra, e depois escolhe a unidade por estar a 800metros do centro histérico.

3.Esta a par dos eventos realizados ao abrigo do “Sintra: Capital do
Romantismo”?

Sim. Esses eventos sdo bons, séo sempre de salutar, e € pena que ndo se fagam mais.
Mesmo que se realizem em Queluz. E o turismo que vem de férias e gosta de ir a essas
coisas: as feiras medievais, as feiras de artesanato, o Festival de Sintra. Este consegue
captar uma camada de publico que ndo é geral, mas também é bom que haja um
bocadinho de tudo. A minha opinido generalizada sobre os eventos que séo
organizados tanto pela Camara como pelo (Centro Cultural) Olga Cadaval e por ai
fora, em geral o (Centro Cultural) Olga Cadaval agora ja divulga bastante e da-me
ideia que tém sucesso porque eu vejo aqui feedback da parte dos clientes. Mas na
generalidade n6s muitas vezes ndo nos apercebemos que existem os eventos (no ambito
das vendas).

4.De que forma o hotel é notificado acerca desses eventos?
Newsletters, lembretes, recebemos a agenda cultural.

5.Vé nesses eventos uma oportunidade de vendas? Ou seja, as estratégias de
vendas passam, de alguma forma, pelos eventos realizados pela Camara Municipal
de Sintra?

N&o. A maior parte dos clientes que temos vém via net. Habitualmente as pessoas ndo referem o
portal Sintra Inn, mas talvez resulte. Se é pelo portal, se é pelo no site, as pessoas ndo
especificam. Até hoje, comigo, ndo me recordo de nenhum cliente ter referido o portal. Mas a
meu ver, é uma medida a salutar, é positivo haver o portal.

6.a)Consegue traduzir em percentagem, acréscimos de vendas resultantes da
realizacdo desses eventos?

N&o, ndo notdmos acréscimo de vendas por causa disso. Os eventos sdo bons porgue o cliente
que estd em Sintra tem onde ir, e inclusivamente foram eventos divulgados em outdoors, ndo sei
se nos vieram entregar panfletos, portanto estou a referir-me a Feira Medieval. As pessoas
virem de propdsito, ndo. Vém para o Festival de Sintra, isso vém.

7.Sendo hoteleiro em Sintra, 0 que pensa da realizacdo destes eventos culturais no
destino? Que vantagens? E desvantagens?

N&o vejo desvantagem nenhuma. E sempre uma mais-valia. Se para o cliente, 0 evento n&o
interessa, entdo ndo vem. Havia a situacdo das corridas de Formula 1, em que ai, por exemplo,
ouvia o cliente dizer: "que chatice, tanta gente, tantos carros”, mas por outro lado, traz turista.
Mas em relagdo a estes eventos culturais séo sempre positivos, ndo vejo desvantagens.

8.No seu ponto de vista, o que esta a ser bem dinamizado?
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A cultura.

9.E o que acha que pode melhorar?

Na maioria das vezes, ndo nos apercebemos que existem os eventos. Nao ha divulgacéo, e acho
gue o grande problema, neste momento é esse. E acho que se tem feito pouca coisa em Sintra.
Nds vemos outras Camaras, nds vemos a Ericeira que no verao tém uma série de espectaculos e
em Sintra pouco de se faz. Ja se fez mais, mas agora tem sido pouco. Os eventos ha época alta,
mesmo assim, tém sido poucos. A noite, por exemplo, os clientes acabam por ir até Lisboa. E
mesmo assim, o turista que vai até Lisboa acaba por pensar se ndo ira ficar a dormir la.
Também penso que é na divulgacdo que eles pecam um bocadinho. Eles tém a bastante tempo a
tal revista mensal (agenda cultural), mas ndo é suficiente, nada como divulgar mais.

10.Considera o turismo de eventos como uma solucdo para atenuar os efeitos da
sazonalidade?

Claro que sim. Até agora, as coisas que acontecem em Cascais, vao-nos tocar, por exemplo.
Vai haver um encontro de (motas) Harley Davidson e n6s vamos ter ca uma série de clientes a
ficar ca em virtude desse evento.

11.1dentifica vantagens ambientais e socio-culturais resultantes do turismo de
eventos?

Bom, nem sempre € benéfico, ndo é? Tudo o que arrasta multiddes acaba por ndo ser
benéfico para a paisagem, em si, para o ecossistema, ha que ponderar. Por outro lado,
virem conhecer o destino, podem passar a ter uma certa sensibilidade a fim de o
manter, de o preservar. E muitas vezes, € um motivo para voltar.

12.Sente que existe interesse da Camara Municipal de Sintra na
interacao/envolvimento entre sector publico e privado em matéria de turismo? E
da parte privada, nomeadamente o hotel?

Olhe que ndo se faz assim tanto como isso. Eu lembro-me de alturas em que ja se fez
mais (inerente ao interesse da Camara Municipal de Sintra em matéria de iniciativas).
E entdo ndo sei até que ponto existe o interesse, ou se ndo ha poder para fazer isso, ou
poder financeiro. Agora os interesses da parte dos privados existem em Sintra.
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Apéndice 2
Entrevista ao Sr. Rui Bernardo, Director Geral do Hotel Nova Sintra.

1.Quais os principais mercados de venda da unidade hoteleira em 2011?

S6 consigo disponibilizar dados por nacionalidade. Em primeiro lugar esta o mercado francés,
seguindo-se do espanhol e depois o inglés (Reino Unido). O mercado portugués aparece em
quarto lugar.

2.Qual o melhor argumento para vender o hotel?

E de facto por estar localizado em Sintra. O facto de ser Patrimonio da Humanidade pela
UNESCO, também ajuda. Nao promovo a unidade por estar localizada perto de Lisboa, mas
sim por se situar em Sintra.

3.Esta a par dos eventos realizados ao abrigo do “Sintra: Capital do
Romantismo”?

Sim. S&o eventos com muito potencial, mas que ndo tém sido promovidos
suficientemente junto dos publicos.

4.De que forma o hotel é notificado acerca desses eventos?

Actualmente sei da existéncia dos eventos através do envio da agenda cultural e
também recebemos newsletters (via e-mail), esporadicamente. Fora isso, 0 que tenho
conhecimento em matéria de eventos realizados no destino, € por iniciativa prépria. O
que é de lamentar, uma vez que o hotel também serve um pouco como fonte de
informacéo dos seus hospedes.

5.Vé nesses eventos uma oportunidade de vendas? Ou seja, as estratégias de
vendas passam, de alguma forma, pelos eventos realizados pela Camara Municipal
de Sintra?

Os eventos podem ser uma excelente oportunidade de vendas, tém todo o potencial para
isso. No entanto, ndo consigo admitir um acréscimo de vendas em virtude dos eventos
que se tém realizado em Sintra. Creio que existe muita falta de promocéo para além de
Sintra, isto €, ndo vejo divulgacdo no exterior que seja capaz de atrair visitantes. Até
Ihe posso dizer mais: neste momento estou a preparar uma pagina de Facebook onde
pretendo enviar informacBes semanalmente aos hospedes que ficaram aqui no Hotel
Nova Sintra. Pretendo pedir-lhes que aceitem os convites de modo a receberem
informacdes culturais de Sintra, como também é uma forma a promover o meu produto.
O portal Sintra Inn n&o funciona, de modo algum, como motor de vendas. N&o permite
vender directamente. Permite dar divulgacédo, é um directério de alojamento. Tenho
nogdo que pretendiam fazer algo melhor, mas desconhego o motivo pelo qual resultou
no que temos hoje. De qualquer forma, ndo me recordo de nenhuma situacdo em que
fosse mencionado o site, telefonicamente, por exemplo, como referéncia de
informacdes. Repare que quando alguém pretende comprar alojamento aqui em Sintra,
ndo consulta o Sintra Inn. Vai & Booking.Com, por exemplo. E uma ferramenta que
vende muito bem e é muito completa, tanto como directério como em termos de
informacdes de cada unidade que la& aparece. E se o hdspede pretender mais
informacdes do hotel, vai ao site da unidade hoteleira ou telefona.

6.Consegue traduzir em percentagem, acréscimos de vendas resultantes da
realizacdo desses eventos?
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N&o consigo associar vendas directas a estes dois eventos. Ndo € que ndo tenham potencial
para isso, mas a questdo da divulgacdo dos mesmos para os publicos, a meu ver, tem-se
mostrado insuficiente no exterior, e pouco intensiva no interior. Tal como disse anteriormente,
um maior esforco ao nivel da promocao traria melhores resultados. Tenho perfeita nogdo que a
Feira Medieval foi um sucesso. O Sintrartes entdo, para mim, foi uma enorme surpresa. Foi
digno de se ver. Creio que tém todas as condigdes para promover o destino e atrair visitantes e
dormidas, até porque em ambas as situacGes, foram os eventos foram realizados em fins-de-
semana. Até lhe posso dizer que os concertos no (Centro Cultural) Olga Cadaval, apesar de
ndo estarem a ser promovidos pelo “Sintra: Capital do Romantismo”, conseguem trazer
dormidas a Sintra: eu tive um caso, recente, de 4 hospedes (que se traduziu em 4 quartos),
francesas, que vieram ver a fadista Carminho que actuou nesse espaco. E o concerto realizou-
se durante a semana. E vieram o espectaculo porque se tornaram admiradoras do seu trabalho
ap6s a divulgacdo do seu dueto com o cantor Pablo Albordn, e tenho a certeza que,
independentemente do dia da semana ou da época do ano, que viriam de qualquer forma. E ai
sim, consigo afirmar que aquele evento trouxe-me dormidas como consequéncia de tal. Sei
também que no ano passado, a Quinta da Regaleira produziu alguns espectaculos do
livro “O Principezinho”. Todos os espectaculos foram um éxito, casa, cheia. Ndo so
pela qualidade das representacdes, mas também pela excelente promocao que foi feita.
Mas tanto aqui como no caso do Centro Cultural Olga Cadaval, a gestdo esta sob a
alcada de entidades que promovem 0s seus eventos, e que tém feito um bom papel, caso
contrario ndo alcancariam os resultados ja demonstrados. E tenho a certeza que
melhor uma melhor interligacé@o entre estas entidades e a hotelaria traria dormidas a
Sintra.

7.Sendo hoteleiro em Sintra, o0 que pensa da realizacdo destes eventos culturais no
destino? Que vantagens? E desvantagens?

Tal como disse anteriormente, defendo que sdo uma boa forma de dinamizar o destino. Para
falar a verdade, s6 consigo ver vantagens. Se estas tém maior expressividade que as
desvantagens, pois que ¢ entdo nas vantagens que nos devemos focar.

8.No seu ponto de vista, 0 que esta a ser bem dinamizado?
A cultura. Os aspectos culturais de Sintra.

9.E o0 que acha que pode melhorar?

A comegar, as infra-estruturas de apoio ao turismo, mas coisas simples, como a
disponibilizagdo de wc’s. E depois a questido da promogdo dos eventos junto dos publicos, mas
para fora de Sintra.

10.Considera o turismo de eventos como uma solucdo para atenuar os efeitos da
sazonalidade?

A sazonalidade é uma realidade, mas considero que vale a pena apostar nos eventos como
forma de atrair visitantes ao destino. Ok, sabemos que ndo temos sol 0 ano inteiro e que por
vezes isso pode dificultar a sua realizacdo, no entanto existem infra-estruturas capazes de
contornar o aspecto climatico, por exemplo. Ou entdo, se for preferivel, pois que se tenha em
conta a questdo climatica em matéria de planeamento de eventos. O que tenho visto é que o
destino estagnou desde ha uns anos para ca. Nao se tem notado muita vontade em fazer mais e
melhor.

11.1dentifica vantagens ambientais e sécio-culturais resultantes do turismo de
eventos?

Sim. Dar a conhecer o que de melhor temos é importante para promover o que
podemos oferecer. Os eventos, ao atrair visitantes, trazem também procura pelos
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produtos locais, isto ao nivel do comércio local. E com isso, ndo s6 venda dos produtos
como também o contacto com visitantes de outros paises.

12.Sente que existe interesse da Camara Municipal de Sintra na
interacdo/envolvimento entre sector publico e privado em matéria de turismo? E
da parte privada, nomeadamente o hotel?

Sim, de alguma forma existe interesse. No entanto, vejo que as coisas ficaram
estagnadas desde ha algum tempo para ca. Nao s6 em matéria de eventos, mas também
em termos de iniciativas no destino. Desde que o turismo em Sintra ficou tomado pela
gestdo da Associacdo de Turismo de Lisboa, que se notou uma falta de empenho no
fazer e no melhorar. Acha que Sintra melhorou? N&o. Estagnou. Estamos iguais. De
nossa parte, enquanto entidade, temos todo o interesse em fazer parcerias e fomentar
este tipo de partilha de contactos e de vendas. Se me viessem perguntar se estaria
interessado em atribuir um desconto a hdspedes oriundos de eventos realizados no
destino, pois eu tenho todo o interesse em aliar-me a parcerias. Eu sou o primeiro a
aderir. O contexto em que vivemos, com uma crise econdémica tao profunda, é mais uma
razdo para as parcerias entre publico e privado melhorarem. E acrescento também as
parcerias no sector privado: hotel e restaurantes, € um exemplo. Porque ndo? Eu envio
clientes para ele, ele retribui. Mas ainda de acordo com as parcerias entre publicos e
privados, existe o constrangimento da cor politica. Se a autarquia for de uma cor
politica e o comerciante de outra, por exemplo, é, em muitos casos, o suficiente para
nao haver entendimento. O que ndo é coerente, pois todos aqui para 0 mesmo.
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Apéndice 3

Entrevista a Sra. Filipa Silva, Promotora Comercial no Hotel
Lawrence’s.

1.Quiais os principais mercados de venda da unidade hoteleira em 2011?

O nosso principal mercado ¢ a internet, com cerca de 40% das nossas reservas. Seguem-se as
emrpesas, com 15%, 10% oriundos de operadores turisticos e agéncias de viagens, 30% das
reservas sdo provenientes de clientes directos e 5% de clientes passantes, isto é, que aparecem
ao balcdo e perguntam directamente se temos disponibilidade de quartos. Em termos de
nacionalidades, 0s nossos principais clientes sdo portugueses, seguindo-se 0s ingleses, 0s
alemaes e os canadianos. Quanto a tipos de turismo, ndo temos grande controle ou estatistica,
mas sobressaem os mercados sénior e também as noites de ndpcias/romanticas.

2.Qual o melhor argumento para vender o hotel?

O nosso melhor factor é a localizacdo, isto é, o facto de estarmos situados em Sintra. A histéria
do hotel, de sermos 0 mais antigo da peninsula ibérica sendo que estamos abertos desde 1764.
Ajuda, igualmente, o facto de sermos um hotel de charme.

3.Estd a par dos eventos realizados ao abrigo do “Sintra: Capital do
Romantismo”?
Sim. S&o eventos que se tém realizado a fim de promover o destino.

4.De que forma o hotel é notificado acerca desses eventos?
Recebemos as agendas culturais e as newsletters. Apenas desta forma € que nos vamos
colocando a par do que por aqui se passa.

5.Vé nesses eventos uma oportunidade de vendas? Ou seja, as estratégias de
vendas passam, de alguma forma, pelos eventos realizados pela Camara Municipal
de Sintra?

Os eventos tém grande potencial na dinamizacdo do destino, e igualmente para o caso de
Sintra. No entanto, e em questBes culturais, o nosso hotel consegue realizar vendas, mas de
acordo com o que se passa aqui dentro. Vou dar um exemplo: no préximo més de Julho, ird
realizar-se uma série de jantares teatrais intitulada “E¢a na Lawrence’s”. Sdo pequenas
recreagoes teatrais que tém como base a obra d’Os Maias que visam a elucidar a época e a
obra. Seguido da representacdo teatral, segue-se um jantar tematico, com recreacdo de pratos
da época, e de receitas que o proprio Eca referia nas suas obras. Quanto as estratégias do
destino, no terreno as coisas estdo estagnadas. D4-me a sensacdo que quem delineia estas
medidas ndo conhece o terreno, e isso ndo devia acontecer. O portal Sintra Inn ndo permite
efectuar vendas. Actualmente é um directorio. Sei que o plano inicial era de facto para ser
possivel efectuar vendas, e recentemente contactei os responsaveis a fim de saber se iria
enveredar por esse lado. A resposta que recebi foi afirmativa, mas que até ao momento estao a
analisar as ferramentas que tornem possivel as vendas.

6.a)Consegue traduzir em percentagem, acrescimos de vendas resultantes da
realizacdo desses eventos?

Actualmente ndo conseguimos afirmar isso. N&o temos qualquer registo de vendas por
acréscimo de eventos. Lembro-me do Sintrartes foi muito interessante, a ideia foi agradou ao
publicos, mas acabou por receber, na sua grande maioria, publico portugués. Pessoas que
moram perto e vieram ver. Ndo creio que tivesse grande impacto mais longe ou la fora de
forma a trazer mais publicos, talvez pela falta de promocao. Lembro-me que o Sintrartes
proporcionou momentos notaveis, mas como se realizavam na rua, as pessoas que por ali
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andavam era de facto para ver o evento. Depois disso, a noite aqui é deserta. Ndo ha pessoas.
Dai que, a meu ver, o comércio local devesse interagir mais entre si, e ndo continuar a atitude
de cada um por si. As parcerias, por exemplo, sdo também um bom método para estas trocas de
contactos de clientes. Todos ganhariam.

7.Sendo hoteleiro em Sintra, o que pensa da realizacdo destes eventos culturais no
destino? Que vantagens? E desvantagens?
A meu ver, s6 existem vantagens. Sao muito poucas as desvantagens.

8.No seu ponto de vista, 0 que esta a ser bem dinamizado?
Continua a ser dinamizado o que sempre foi. As mesmas coisas.

9.E o que acha que pode melhorar?

Existem inUmeros espacos fechados que podem ser dinamizados, ou seja, utilizados em matéria
de eventos. Existem outros que apesar de serem usados para eventos, podiam ser melhor
aproveitados.

10.Considera o turismo de eventos como uma solucdo para atenuar os efeitos da
sazonalidade?

A sazonalidade existe, apesar de nés ndo a sentirmos muito. Os diversos mercados a que
chegamos, permitem com que consigamos vender o nosso produto ao longo do ano. Aqui, a
nossa facturacdo é equilibrada, dividida entre a parte de alojamento e 0 restaurante.
Aproveitamos os espacos através de realizacdo de eventos, como lhe disse, temos muitos
clientes no nosso restaurante, temos situagdes de fazer com que excursdes que estdo de visita a
Sintra, e que mesmo que ndo pernoitem por ca, almocem ou jantem. Também lanches.
Recebemos eventos no nosso restaurante, nomeadamente casamentos. Tentamos contornar a
dificuldade das vendas, e da sazonalidade, por outros modos. O turismo de eventos, tal como o
de congressos traria imensos beneficios para Sintra. O Centro Cultural Olga Cadaval tem
excelentes condicBGes para acolher esse tipo de eventos. E esses eventos, que tém uma uma
grande procura turistica em matéria de alojamento, restauragdo e comércio em geral. A ele
assistem pessoas com possibilidade de comprar, e na maioria dos casos sdo realizados na
chamada época baixa. Temos o0 caso de Lisboa que esta no top 10 das cidades com melhores
condigdes para a realizagio de congressos.

11.1dentifica vantagens ambientais e sécio-culturais resultantes do turismo de
eventos?

Sim. Quanto maior o fluxo de visitantes, maior a probabilidade do comércio local
lucrar com isso. Ajuda a melhorar o saber receber o visitante. As questfes ambientais
advém com defesa do que de bonito temos.

12.Sente que existe interesse da Camara Municipal de Sintra na
interacdo/envolvimento entre sector publico e privado em matéria de turismo? E
da parte privada, nomeadamente o hotel?

Creio que esta questdo j& foi implicitamente respondida nas anteriores. Nao creio que
nao haja interesse da para da Camara Municipal, no entanto falta fazer mais e melhor.
Creio que da parte privada, s6 temos a ganhar com o envolvimento de todos o0s
interessados na actividade. Sinto que existe uma falta de unido entre os intervenientes
do destino. E a entidade que gere o destino devia tomar a iniciativa de fazer mais e
melhor.
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Apéndice 4

Entrevista a Sra. Joana Melo, Directora de Vendas e Marketing do
Penha Longa Hotel & Golf Resort.

1.Quiais os principais mercados de venda da unidade hoteleira em 2011?

Os principais publicos das nossas vendas s@o o Reino Unido, os Estados Unidos e a Alemanha.
Num modo geral, as nossas vendas dividem-se em 70% sdo grupos e os restantes 30% séo
individuais. No caso dos grupos, predominam o sector dos negdécios, com as suas reunides,
conferencias, apresentacdes de produtos, etc. No caso dos individuais, predominam o golf, o
spa e as noites romanticas (lua de mel, noite de napcias).

2.Qual o melhor argumento para vender o hotel?

O melhor argumento é de facto o destino: Sintra, a sua envolvéncia (o0 parque natural e suas
caracteristicas), o facto de na area do resort constar um mosteiro do século XIV (anterior ao
dos Jerénimos).Estamos localizados, de facto, numa area privilegiada.

3.Esta a par dos eventos realizados ao abrigo do “Sintra: Capital do
Romantismo”?
Sim. Esforcamo-nos para estarmos a par do que se passa no destino. Temos todo o
interesse Nisso.

4.De que forma o hotel é notificado acerca desses eventos?

Somos membros da Associacéo de Turismo de Lisboa e recebemos por isso notificacoes
quanto a workshops e newsletters no geral. Por parte da Camara (Municipal de Sintra)
recebemos as agendas culturais.

5.Vé nesses eventos uma oportunidade de vendas? Ou seja, as estratégias de
vendas passam, de alguma forma, pelos eventos realizados pela Camara Municipal
de Sintra?

De alguma forma sim. Isto é, tentamos sempre que solicitado, recomendar atrac¢des ou eventos
do destino aos nossos clientes. No entanto, isto nem sempre acontece pois 0 seu programa é
muito rigoroso e ndo nos deixa espaco para o fazermos. Aqui, como nds temos todo 0 processo
de acompanhamento do cliente na unidade, por vezes conseguimos fazer sugestfes quanto a
forma de ocupar espacos temporais livres que o cliente disponha. Inclusivamente, nos quartos
constam pastéis de nata e travesseiros de Sintra, com uma breve explicacdo e histéria da
iguaria, e é uma forma de dar a conhecer o destino aos visitantes. Em termos de estratégias,
essas de facto estdo constantemente a ser actualizadas e ajustadas, ao contrario do que se
passava ha uns anos atras. Hoje a internet € uma area imensa e exige especial aten¢ao quanto
a escolha dos canais de venda do nosso produto. Desta forma, e quando um cliente chega até
nos, tentamos sempre questioné-lo onde obteve 0 nosso contacto, sendo que nédo tenho qualquer
registo de que tenha sido através do portal Sintra Inn.

6.a)Consegue traduzir em percentagem, acréscimos de vendas resultantes da
realizacdo desses eventos?

Como lhe disse, 0s nossos mercados principais ndo sao esses. O que pode ja ter acontecido &, e
tendo em conta a agenda dos nossos clientes, a possibilidade de recomendacéo desses eventos
agquando da estadia aqui no hotel.

7.Sendo hoteleiro em Sintra, o que pensa da realizacdo destes eventos culturais no
destino? Que vantagens? E desvantagens?
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S6 vejo vantagens. Nenhumas desvantagens ou praticamente nenhumas. A meu ver, S0
iniciativas extremamente positivas para o destino, até porque ajudam a posicionar o destino no
mapa turistico.

8.No seu ponto de vista, 0 que esta a ser bem dinamizado?
A publicidade. Nos ultimos tempos tenho visto muitas referéncias a Sintra no aeroporto de
Lisboa, por exemplo.

9.E o que acha que pode melhorar?

Acho que se devia trabalhar a unio entre os principais interessados no sector. O alojamento e
outros servicos em conjunto com as entidades do turismo podiam desenvolver e explorar mais o
trabalho em conjunto.Aqui estamos disponiveis para discutir ideias nessa area.

10.Considera o turismo de eventos como uma solugcdo para atenuar os efeitos da
sazonalidade?

Sim, sem duvida alguma. A época baixa vai de Novembro a Fevereiro. Vou lhe dar um exemplo:
o Estoril Film Festival é um festival anual e realiza-se em Novembro. E um festival que ja
atingiu um determinado prestigio ao nivel mundial e por isso atrai um grande ndmero de
publico, o que é interessante do ponto de vista de vendas para essa época.

11.1dentifica vantagens ambientais e sdcio-culturais resultantes do turismo de
eventos?

Sim, no caso dos eventos que incidam nessas tematicas do destino abre caminho para a
consciencializagéo dos seus publicos.

12.Sente que existe interesse da Camara Municipal de Sintra na
interacao/envolvimento entre sector publico e privado em matéria de turismo? E
da parte privada, nomeadamente o hotel?

Sim. O Sr. Presidente (da Camara Municipal de Sintra) sabe que pode contar connosco
em matéria de trabalho conjunto. Ele é cliente assiduo da nossa unidade e sabe que
estamos disponiveis para estas questes. Creio que da parte da entidade também existe
interesse, mas a meu ver, deveria ser feito um pouco mais. A relagao entre ambas as
entidades existe, mas estas preocupacdes devem partir da entidade que gere o destino.
Noés estamos disponiveis para discutir ideias e explorar essa interagao.
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