INSTITUTO
\ UNIVERSITARIO

A DA MAIA ISMAI

Departamento de Ciéncias Empresariais

Cocriacao e Turismo Cultural: o caso da cidade do

Porto

Josué Coelho da Costa

Dissertacao de Mestrado em

Turismo, Patriménio e Desenvolvimento

Instituto Universitario da Maia
2021



INSTITUTO
‘ | UNIVERSITARIO
A DA MAIA ISMAI

Departamento de Ciéncias Empresariais

Cocriacao e Turismo Cultural: o caso da cidade do
Porto

Josué Coelho da Costa

Dissertacao elaborada tendo em vista a obtencéao de grau de Mestre em
Turismo, Patriménio e Desenvolvimento

Dissertacao elaborada sob a orientacdo do Professor Doutor Eduardo
Goncalves

Instituto Universitario da Maia

2021



Dedicatoria

Ao meu avo José, que ndo estando fisicamente presente deu-me forcas que tanto o
caracterizaram para a conclusdo desta etapa da minha vida.



Resumo

A seguinte dissertacdo pretende dar a compreender a ascensdo da influéncia das
industrias criativas no setor turistico. O turismo cultural, apesar da sua extrema relevancia
no mercado turistico e dos seus variados segmentos, necessita de alternativas para atrair
0s nichos que se revelam cada vez mais especializados.

Posto isto, a criatividade assume um papel fundamental para a presenca de novas
experiéncias alternativas ao turismo de massas, onde varios visitantes procuram novas
atividades assentes na identidade e na autenticidade de cada destino turistico. Para a
insercdo do turismo criativo, destaca-se a importancia das industrias criativas, cujos
setores sao completamente compativeis com a atividade turistica, criando um segmento
capaz de se diferenciar do tradicional turismo de massas.

O Porto, cidade de cultura e de tradi¢Bes, € um lugar cada vez mais atrativo para
colocar a criatividade em pratica, seja nas respetivas industrias criativas, seja na atividade
turistica.

Desta forma, a presente dissertacao esta segmentada essencialmente em duas partes,
sendo a primeira tedrica e a segunda pratica.

Relativamente & parte tedrica, a mesma é constituida pelo estado arte, onde é
pretendido realizar um levantamento da literatura associada as tematicas que se pretende
abordar. Para além disso, pretende-se expor varios conteudos concetuais relativos ao
turismo cultural, ao patrimonio cultural e ao turismo criativo.

Quanto a parte prética, é pretendido associar as tematicas abordadas no estado da
arte (turismo cultural, patrimonio cultural e turismo criativo) a atividade turistica inserida
na cidade do Porto. Para além disso, esta parte é constituida por uma breve abordagem da
Historia da cidade do Porto assim como pelo processo de regeneragdo urbana iniciado no

século passado.

Palavras-chave: Turismo; Turismo Cultural; Turismo Criativo; Industrias Criativas;

Regeneracdo Urbana; Porto



Abstract

The following dissertation intends to understand the rise of the influence of the
creative industries in the tourism sector. Cultural tourism, despite it’s extreme relevance
in the tourist market and its varied segments, needs alternative ways to attract niches that
prove to be increasingly specialized.

That said, creativity plays a fundamental role in the presence of new alternative
experiences to mass tourism, where several visitors seek new activities based on the
identity and authenticity of each tourist destination. For the insertion of creative tourism,
the importance of the creative industries stands out, whose sectors are completely
compatible with the tourist activity, creating a segment capable of differentiating itself
from the traditional mass tourism.

Oporto, city of culture and traditions, is an increasingly attractive place to put
creativity into practice, be it in the respective creative industries, or in the tourist activity.

In this way, the present dissertation is essentially divided into two parts, the first
being theoretical and the second practical.

Regarding the theoretical part, it consists of the state of the art, where it is intended
to carry out a survey of the literature associated with the themes to be addressed. In
addition, it is intended to expose various conceptual contents related to cultural tourism,
cultural heritage and creative tourism.

As for the practical part, it is intended to associate the themes addressed in the state
of the art (cultural tourism, cultural heritage and creative tourism) to the tourist activity
inserted in the city of Oporto. In addition, this part consists of a brief overview of the
history of the city of Oporto as well as the process of urban regeneration that began in the
last century.

Keywords: Tourism; Cultural Tourism; Creative Tourism; Creative Industries; Urban
Regeneration; Oporto



Agradecimentos

A realizacdo desta dissertacdo ndo seria possivel sem a ajuda, as dicas e 0s
incentivos de varias pessoas que me acompanharam e que fizeram que todo este arduo
processo fosse mais facil de realizar. Desta forma, gostaria de deixar 0 meu
agradecimento a varias pessoas que marcaram este percurso.

Em primeiro lugar ao meu orientador de dissertacdo, o professor doutor Eduardo
Gongcalves, pela disponibilidade, pelas sabias dicas, pelos fortes incentivos que fizeram-
me acreditar mais em mim e por todo o acompanhamento realizado desde o primeiro dia
de licenciatura ateé a conclusdo do mestrado.

A minha familia, que sempre me apoiou nesta jornada e que me confortou em
periodos mais dificeis. Foi um orgulho sentir-me acompanhado por eles em toda a minha
formag&o académica e certamente que esse sentimento € matuo.

A minha namorada, Inés, que sempre se mostrou interessada com 0 meu
desempenho na dissertacao assim como me incentivou e me ajudou na revisao da mesma.

As minhas colegas de curso, em especial & Dulce Pereira, Joana Moreira e & Raquel
Araljo, pelos momentos de boa disposi¢do que marcaram 0 mestrado assim como pela
troca de ideias e ajuda mutua.

Ao Departamento Municipal de Turismo e Comércio da Camara Municipal do
Porto, no nome de Ana Pinto, pelo fornecimento de informacdes que se revelaram cruciais

para a realizacdo da dissertacao.



Indice

L 00 Uo7 T OSSR 1
PARTE L oottt ettt ettt be st e nenre e 5
ESTADO DA ARTE ..ottt sttt sttt ane st ne s e 5
1. TURSMO CUITUIAL .o e 6
1.0 CONCRITOS ..vvvevveeeie sttt etttk b bbbttt et e e bbb besbeen e 6
1.1.1 CONCEILO e CUIUIA. .. .ecveiiieiecie e 6
1.1.2 Conceito de turismo CUltUral ..........ccoooveiieiiie s 8

1.2 Analise do mercado turistico cultural ...........ccccoveveiiiieiie s 11
1.2.1 Oferta turistica CUIUIal.............cccviiiieiecce e 12
1.2.2 Procura turistica CUItUFAl .............ccoviieieicce e 15

1.3 Segmentacgao do turiSmo CUtUral ... 17
1.3.1 TUriSMO gaStrONOIMICO........ccveeieieeiiieiesee e etesee et ste e s esreeae s e sreeneeas 19

1.4 Perfil do turista CUTUIAl ..........c.ooiiiiiiiieceee s 22
2. Patriménio cultural enquanto elemento fundamental do turismo cultural ................. 27
2.1 Conceito de PatrimONIO..........ccveiieiicie e 27
2.2 Patrimonio cultural material ... 30
2.3 Patrimonio cultural imaterial ............ccooooiiiiiiiieee e 34
3. TUFISIMO CRIALIVO «.vivve ittt et bt r e ne e 37
3.1 Da masSifiCaGio a0 AULENTICO........cceiiriiiieieieiesie et 37
3.2 CONCEILOS € PIINCIPIOS . ....veeeiieieiieieeeie sttt et 39
3.3 0 “novo” turiSmo Cultural..........ccccuvviiiiiiiie e 42
KR O [0 o [T od 1= (L7 S PS 45
3.5 INAUSLIIAS CIIALIVAS ...vvecveeieee ettt ae e nneeneas 47
3.6 Turismo criativo e a regeneragao UrDaNA ..........ccoovvrereririeninieese e 50
3.7 Perfil do turiSta CrIatiVO ......c..ooeeiieieiie e 54
PARTE 2. oottt ettt ettt b ettt e bt neerenrens 58



ESTUDO DO CASO DA CIDADE DO PORTO COMO DESTINO TURISTICO..... 58

Y/ 1= (oo (o] (o]0 - VSO STT 59
5. Caracterizagdo do Porto enquanto cidade e destino turistiCo .........ccccevcvvevesivivinnnne. 60
5.1 FACE @ PIOCUI@ ....veeieenietiete ettt sttt stttk b et b bbbttt e e nbe s 62
5.2 FACE @ OFBIA.....eevieiec e 64
6. TUriSMO CUILUIAl NO POITO.......eoiiiiiiieece e 66
6.1 O POIt0 € @ CUITUIA ..o e 66
6.2 Utilizacdo da cultura para a pratica de turismo N0 POrO........cccccevvverviniecieennan, 70
6.2.1 Touring Cultural € PaiSagiStiCO ..........cccvivveiieiiiiiese e 70
6.2.2 City € ShOItS BreakS........cccvciiieieiieiieeie e 74
6.2.3 Gastron0mMia € VINNOS........ccoiiiiiiiiiisisieie e 76

6.3 Perfil do turista N0 deStiN0 POt .........cccoviiiiiiiieeie e 79
7. TUrisMO CriatiVo NO POMO.....c.ciiiiiiiiiiie et 86
7.1 INAUSEIIAS CrIALIVAS .. .eveiveieieiiesieiesie ettt sb e st 86
7.2 Regeneracdo urbana da cidade do POrt0 ............cccvvvriieininciiicneeese s 94
7.3 AtiVIdade TUFISTICA ...veiveiveciieeieieese et ens 100
7.4 Fragilidades do turismo Criativo N0 POIO..........cceieierininiiieece e 108
(@0 000 0110 2SR 111
R (=] 1] 0 o= TP 114

Vi



Indice de Quadros

Quadro 1- Oferta do turismo cultural segundo o tipo de atragoes...........ccccevevvvrverreennens 14
Quadro 2- Comparacao entre o pos-turista e o turista cultural................ccccoevviiiiienns 25
Quadro 3- Contrastes entre Turismo Cultural e Turismo Criativo.........c..ccceeeveeiieenenns 42
Quadro 4- Impactos do Turismo na Regeneracdo Urbana ...........cccccvevviveiveneciiesnennns 54

Indice de Figuras

Figura 1- Perfil do Turista CUITUaL...........c.ooiriiiiieieee s 24
Figura 2- Produtos e Atividades Turisticas CriatiVas..........cccecevieereeriesieesieeresieeseanens 49
Figura 3- Levantamento de Espacos Criativos no entro Historico do Porto por

LI 00 [T LSRR 93
Figura 4- Novo Levantamento de Espacos Criativos no entro Histérico do Porto por

LI o 0] [0 LSS 94
Figura 5- Areas de Reabilitacio Urbana & responsabilidade da Porto Vivo .................. 97

Indice de Esquemas

Esquema 1- Consequéncias positivas da regeneragdo urbana...........c.cceeeevvernesveneennens 51

Indice de Graficos

Gréafico 1- Numero de navios de cruzeiro entrados e de passageiros desembarcados no

POrt0 de LeiXBOES (ANUAIY .........cviiieciecie et re e 63
Gréafico 2- Numero de dormidas nos hotéis e nimero total de dormidas no Porto (Anual)
........................................................................................................................................ 63
Gréfico 3- Capacidade de alojamento (N.°) nos estabelecimentos de alojamento turistico
NO POIO (ANUAD ... bbb 65
Gréfico 4- Numero de registos de agentes de animacao turistica no Porto.................... 65
Gréfico 5- Estadia média na cidade do POrto .........cccceveveieiiinceceeee e 75
Gréfico 6- Proporcao do Poder de Compra no concelho do Porto..........cccccvvvcviinnene 110

vii


file:///C:/Users/Josué/Desktop/Meus%20ficheiros/ISMAI/Mestrado/2º%20Ano/Dissertação.docx%23_Toc75615695
file:///C:/Users/Josué/Desktop/Meus%20ficheiros/ISMAI/Mestrado/2º%20Ano/Dissertação.docx%23_Toc75615695
file:///C:/Users/Josué/Desktop/Meus%20ficheiros/ISMAI/Mestrado/2º%20Ano/Dissertação.docx%23_Toc75615696
file:///C:/Users/Josué/Desktop/Meus%20ficheiros/ISMAI/Mestrado/2º%20Ano/Dissertação.docx%23_Toc75615697
file:///C:/Users/Josué/Desktop/Meus%20ficheiros/ISMAI/Mestrado/2º%20Ano/Dissertação.docx%23_Toc75615697
file:///C:/Users/Josué/Desktop/Meus%20ficheiros/ISMAI/Mestrado/2º%20Ano/Dissertação.docx%23_Toc75615698
file:///C:/Users/Josué/Desktop/Meus%20ficheiros/ISMAI/Mestrado/2º%20Ano/Dissertação.docx%23_Toc75615698
file:///C:/Users/Josué/Desktop/Meus%20ficheiros/ISMAI/Mestrado/2º%20Ano/Dissertação.docx%23_Toc75615699
file:///C:/Users/Josué/Desktop/Meus%20ficheiros/ISMAI/Mestrado/2º%20Ano/Dissertação.docx%23_Toc73997294
file:///C:/Users/Josué/Desktop/Meus%20ficheiros/ISMAI/Mestrado/2º%20Ano/Dissertação.docx%23_Toc73997303
file:///C:/Users/Josué/Desktop/Meus%20ficheiros/ISMAI/Mestrado/2º%20Ano/Dissertação.docx%23_Toc73997303
file:///C:/Users/Josué/Desktop/Meus%20ficheiros/ISMAI/Mestrado/2º%20Ano/Dissertação.docx%23_Toc73997304
file:///C:/Users/Josué/Desktop/Meus%20ficheiros/ISMAI/Mestrado/2º%20Ano/Dissertação.docx%23_Toc73997304
file:///C:/Users/Josué/Desktop/Meus%20ficheiros/ISMAI/Mestrado/2º%20Ano/Dissertação.docx%23_Toc73997305
file:///C:/Users/Josué/Desktop/Meus%20ficheiros/ISMAI/Mestrado/2º%20Ano/Dissertação.docx%23_Toc73997305
file:///C:/Users/Josué/Desktop/Meus%20ficheiros/ISMAI/Mestrado/2º%20Ano/Dissertação.docx%23_Toc73997307
file:///C:/Users/Josué/Desktop/Meus%20ficheiros/ISMAI/Mestrado/2º%20Ano/Dissertação.docx%23_Toc73997308

Lista de acrénimos e siglas

ATLAS- Association for Tourism and Leisure Education and Research
ECTARC- European Centre for Training and Regional Co-operation

ISCT- Student Travel Confederation

UNESCO- United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization
UNCTAD- United Nations Conference on Trade and Development

DCMS- Department for Digital, Culture, Media & Sport

LGBT- Lesbian, Gay, Bisexual, Transgender

ICOMOS- Conselho Internacional dos Monumentos e Sitios

ICOM- International Council of Museums

ADDICT- Agéncia para o Desenvolvimento das Industrias Criativas

PDM- Plano Diretor Municipal

IPDT- Instituto de Planeamento e Desenvolvimento de Turismo

INE- Instituto Nacional de Estatistica

OECD- Organisation for Economic Cooperation and Development

RNT- Registo Nacional de Turismo

SRU- Sociedade de Reabilitagdo Urbana

DGPC- Direcdo-Geral do Patriménio Cultural

ATC- Associacdo de Empresarios para o Desenvolvimento do Turismo Cultural no Porto
e na Regido- Porto Tours

ISAG - Instituto Superior de Administracdo e Gestao

PENT- Plano Estratégico Nacional do Turismo

AHP- Associacao de Hotelaria de Portugal

APTUR- Associagao Portuguesa de Turismologia

ISCET- Instituto Superior de Ciéncias Empresariais e do Turismo

UPTEC- Parque da Ciéncia e da Tecnologia da Universidade do Porto
INESC TEC- Instituto de Engenharia de Sistemas e Computadores, Tecnologia e Ciéncia
CRUARB- Comissariado para a Renovacio Urbana da Area Ribeira-Barredo
FDZHP- Fundagéo para o Desenvolvimento da Zona Historica do Porto
IFRRU- Instrumento Financeiro de Reabilitacdo e Revitalizacdo Urbanas

DMC- Destination Management Company

viii



Introducéo

A presente dissertacao, intitulada “Cocriagdo e Turismo Cultural: o caso da cidade
do Porto”, foi idealizada de forma a compreender como o turismo cultural, alavanca de
desenvolvimento do setor turistico, pode reinventar-se com o intuito de ser capaz de atrair
novos nichos de mercado para além das habituais massas. Para aléem disso, 0 mesmo
trabalho pretende demonstrar o impacto do turismo criativo nos novos segmentos de
mercado turistico assim como explicitar de que forma o mesmo provém do turismo
cultural.

Usando o método do estudo de caso, pretende-se determinar que papel ocupa o
turismo criativo em toda a atividade turistica criativa praticado na cidade do Porto. A
regeneracdo urbana foi e continua a ser um processo citadino fundamental para a préatica
do turismo criativo e como tal, é fundamental avaliar as etapas de revitalizacdo urbana ja
realizadas no Porto. O ato de pesquisar pode ser definido como “a investigacdo cientifica
e sistematica por informacdes pertinentes sobre um topico especifico”. Posto isto, a
pesquisa “é uma arte da investigagdo cientifica” (Kothari, 1990, p. 1)

A nossa investigacdo inscreve-se no ambito epistemologico das Ciéncias Sociais,
que, tal como sublinha Younge citado por Pandey e Pandey (2015, p.9), pode ser definida
enquanto “empreendimento cientifico que, por meio de técnicas 1dgicas e sistematizadas,
visa descobrir novos factos ou verificar e testar factos antigos, analisar as suas sequéncias,
inter-relacdes e explicacdes casuais derivadas de um quadro tedrico apropriado de
referéncia, desenvolver novas ferramentas cientificas, conceitos e teorias que facilitariam
o estudo confiavel e véalido do comportamento humano. Desta forma, para avaliar qual o
tipo de metodologia mais adequada numa determinada pesquisa especifica, é necessario
reconhecer as caracteristicas de cada investigacdo e em que circunstancia o método
adotado é o mais utilizado (Rua, 2013).

Depois da escolha do método a implementar, € possivel caracteriza-lo de acordo
com diversos topicos: natureza da informacéo; utilidade do contetdo; abordagem da
pesquisa e 0 método de pesquisa (Pandey & Pandey, 2015, p. 11). Assim, o estudo de
caso constitui um alinhamento investigativo que ndo pode ser confundido com uma
técnica para recolha de dados, sendo que pressupde: investigar um fendmeno
contemporaneo; preservar 0 caracter unitario do que é investigado; ndo separa o

fendmeno do seu contexto; € um estudo em profundidade; requer a utilizacao de multiplos



procedimentos de recolha de dados; e, igualmente, deve ser comprometido com uma
“visdo holistica profunda e completa” do fendmeno em estudo.

Relativamente a natureza da informacdo, a dissertacdo foi elaborada segundo uma
pesquisa qualitativa e uma pesquisa quantitativa. A pesquisa qualitativa € sobretudo
utilizada para ajudar os investigadores a compreenderem as pessoas assim como 0S
contextos socais e culturais em que vivem. E também um modo de abordagem
interpretativa, que visa compreender significados e comportamentos especificos
observados num determinado fenémeno social. (Palmer & Bolderston, 2006) Posto isto,
este tipo de pesquisa foi utilizado para a obtencdo de varias perspetivas de diversos
autores, 0 que permitiu o acesso a conclusdes tendo conta a ética de cada um. Destaca-se
a investigacdo de conceitos, sobretudo relacionados com o turismo cultural e com o
turismo criativo, que apesar de diversos pontos de vista de varios autores, permitiu chegar
a conclusdes esclarecedoras.

Estruturamos o0 nosso trabalho em duas partes, subdivididas em sete capitulos, a
saber:

O capitulo 1 é dedicado ao turismo cultural, comecando com a exposi¢do de varios
conceitos de diversos autores sobre a cultura e como a mesma se enquadra com o turismo.
Em segundo lugar, pretende-se demonstrar varios conteiidos concetuais relacionados com
o0 turismo cultural que variam de autor para autor e com quais elementos a cultura se cruza
com o turismo. Em terceiro lugar, é realizada uma analise ao mercado turistico cultural,
tanto do lado da oferta como do lado da procura. Em quarto lugar, é pretendido dar varios
pontos de vista em relacdo a segmentacdo do turismo cultural, assim como 0 mesmo pode
ser constituido. Por fim, através da anélise de diversas ideias de varios autores, € retratado
o perfil do turista cultural, de forma a compreender quais as suas motivacdes e
necessidades num determinado destino turistico.

O capitulo 2 aborda o patriménio como componente fulcral para o turismo cultural,
onde se inicia com uma introducdo a tematica, expondo as origens da palavra, 0 seu
significado literal, a importancia do patrimonio cultural e quando foi atribuido
importancia ao mesmo. Posteriormente, sdo abordados os dois segmentos do patriménio
cultural, o patriménio cultural material e o patrimonio cultural imaterial.

Quanto ao capitulo 3, a sua tematica € o turismo criativo, onde se inicia com a
explicacdo de uma mudanca de paradigma turistico, da sobreposicao da autenticidade em
relacdo a massificacdo. Em segundo lugar séo referenciados varios conceitos relacionados

com o turismo cultural de forma a entender o que se espera do mesmo. Em terceiro lugar,
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aborda-se o “novo” turismo cultural, ou seja, a passagem ou transformagdo do turismo
cultural para turismo criativo. Em quarto lugar, séo referenciadas as cidades criativas,
onde a criatividade é capaz de se assumir como uma fonte de desenvolvimento em vérias
vertentes para as mesmas. Em quinto lugar, é explicitado o que sdo as industrias criativas
e quais 0s setores que constituem as mesmas, assim como qual a ligacdo com a atividade
turistica. Em sexto lugar, é retratado o processo de regeneracdo urbana e a forma como o
mesmo contribuiu para o realce da autenticidade, posteriormente aproveitada para a
implantacéo da pratica do turismo criativo. Em sétimo e Gltimo lugar, é caracterizado o
perfil do turista criativo, que possibilita entender as diferencas com o perfil do turista
cultural.

O capitulo 4 é referente a metodologia, onde é explicitado que tipos de pesquisa e
quais as técnicas e instrumentos foram utilizados para a realizacdo da presente
investigacao.

O capitulo 5 inicia o estudo de caso da cidade do Porto, comegando com uma
caracterizacdo da cidade, referenciando os seus tragos particulares. Posteriormente, séo
apresentados dados quantitativos referentes a procura e a oferta turistica presentes no
destino Porto.

O capitulo 6 inicia-se com a relacdo do Porto com a cultura, referenciando os
eventos culturais que marcam e continuam a marcar a cidade, mais concretamente a
classificacdo do Porto como Patriménio Cultural da Humanidade (1996) assim como a
nomeacdo do Porto como Capital Europeia da Cultura para 2001. Em segundo lugar, é
referido a relacdo do turismo com a cultura, onde posteriormente sdo abordados 0s
segmentos turisticos culturais praticados na cidade portuense, nomeadamente o touring
cultural e paisagistico, o city e shorts breaks e a gastronomia e vinhos.

O capitulo 7 comeca por abordar as indUstrias criativas presentes no Porto e qual a
importancia das mesmas para que a cidade veja a sua imagem reforcada como destino
criativo. Em segundo lugar, € explicitado o processo de regeneracdo urbana ao qual o
Porto foi submetido, desde o século passado até a atualidade. Para além disso, pretende-
Se expor quais os objetivos deste processo assim como qual foi o seu contributo para a
cidade portuense. Em terceiro lugar sdo apresentadas varias empresas e varias atividades
relacionadas com o turismo criativo praticado na cidade do Porto, dando a conhecer varias
opcodes assentes na criatividade que podem ser praticadas. Em quarto e ultimo lugar, séo
apresentadas as fragilidades do turismo criativo no Porto, identificando varios problemas

que devem ser corrigidos para a melhoria da préatica deste segmento turistico na cidade é
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Nas conclusdes séo retiradas ilacdes relacionadas com os temas abordados e de que
forma ajudam a esclarecer as duvidas existentes no inicio da investigacdo. Para além
disso, sdo apresentadas as dificuldades encontradas durante a elaboragdo da dissertacao,
assim como sao sugeridas possiveis investigacdes relacionadas com a mesma.

Por fim, sdo apresentadas as referéncias utilizadas para a elaboracdo da presente
dissertagéo.



PARTE 1
ESTADO DA ARTE



1. Turismo Cultural
1.1 Conceitos
1.1.1 Conceito de cultura

Antes de passarmos para algumas das possiveis defini¢des de cultura, é importante
realcar que esta palavra é uma das mais dificeis de concetualizar no campo antropologico,
devido sobretudo a sua vasta abrangéncia (Bonte e lzard (2008) citados por Pérez e
Fernandes (2018)). Apesar da cultura possuir varios conceitos e definicfes, € certo que
todas elas nos levam ao Homem (individual e coletivamente) e a Natureza, a qual o ser
humano pertence (Silva, 2010).

A palavra “cultura” desde a sua consolidag@o no século XVIII que ¢ base de vérias
discussdes, onde nos dias de hoje ndo ha um conceito exato para a mesma. Apesar disso
e de forma generalizada, a palavra “cultura” esteve sempre relacionada com o modo de
vida e com o pensamento, onde nas origens da palavra se relacionava com o modo de
cultivar a terra (Cuche, 1999).

Nos Gltimos anos, a definicdo de cultura tem vindo a ser mais complexa e mais
dificil de conceptualizar. Esta dificuldade acrescida deve-se sobretudo pela forma como
a mesma tem vindo a obter mais significados assim como pela democratizagéo da cultura
e do aumento da convergéncia da cultura e da vida quotidiana. (Richards, 2003a)

Esta adicdo de acecBes provoca também efeitos na concecédo do turismo cultural,
provocando segmenta¢fes do mesmo. Assim, varios segmentos turisticos como o turismo
de heranca, turismo de artes ou turismo étnico estdo inseridos na categoria do turismo
cultural. Porém, estes segmentos do turismo cultural provocam a divida se todos eles séo
sinénimos ou nao (Richards, 2003a).

Para Reimdo (1996, p. 309-310), a cultura é a base do funcionamento social,
“constituindo o entendimento social e politico e o suporte da identidade, da tradi¢éo e da
memoria de qualquer povo e de qualquer sociedade.” Para além disso, o mesmo autor
afirma que a realidade social esta integrada na constituicdo da cultura, onde assim é
possivel referir que a mesma esta agrupada nos niveis grupal, institucional e ambiental,
existindo inter-relagfes entre os mesmos. De uma forma mais concreta, o autor afirma
que a cultura, a nivel social, “é tudo aquilo que os homens criaram ao longo do tempo e
em todos os dominios, numa dada sociedade. E, portanto, todo um conjunto de elementos

de ordem material e mental, algo que, através da sociedade, se recebe do passado,



sofrendo naturais alteragdes, quer por abandono de certos elementos, quer por absor¢do
de elementos novos”.

Embora o conceito apresentado no paragrafo anterior nos remata a uma definicéo
deveras ampla e generalista, Tylor (1975) citado por Pérez e Fernandes (2018 p.37)
apresenta um conceito mais concreto e sagaz. Para alem disso, € uma das primeiras
definicBes concebidas para entender o que é cultura. Assim, este refere que “a cultura ou
a civilizagdo, entendida no sentido etnogréafico amplo, é esse conjunto complexo que
engloba os conhecimentos, as crencas, a arte, o direito, a moral, os costumes e todas as
outras aptiddes e habitos que 0 Homem adquire enquanto membro de uma sociedade™.

Campomori (2008) citado por Porto (2011, p.94) afirma que a cultura “é a propria
identidade nascida na historia, que ao mesmo tempo nos singulariza e nos torna eternos.
E indice e reconhecimento da diversidade. E o terreno privilegiado da criagdo, da
transgressao, do dialogo, da critica, do conflito, da diferenca e do entendimento.”

Ainda na obra de Porto (2011, p.94), é possivel observar a definicdo de cultura
atribuida na Mondiacult (1982), sendo esta descrita como “conjuntos de rasgos distintivos
materiais e espirituais, intelectuais e afetivos que caracterizam uma sociedade ou grupo
social. Ela engloba artes e letras, modos de vida, direitos fundamentais ao ser humano,
sistemas de valores, tradi¢Oes e crengas”.

Ja na obra de Pérez e Fernandes (2018, p. 36), podemos observar que a cultura ndo
¢ apenas um conjunto de “conhecimentos, crencas, arte, moral, lei, costumes e toda a série
de capacidades e habitos” como definiu Tylor (1975), mas também uma base essencial
para a organizacao social. Desta forma, € possivel referir que a sociedade esta segmentada
num mecanismo social que inclui: grupos de pessoas; conjuntos de relacdes sociais e
redes; forma de organizacdo social que é constituida por sistema, rede e comunidade
alargada; um grupo humano com um determinado objetivo em comum e um grupo
humano com limita¢Bes que poderdo ser legais, administrativas, simbdlicas, materiais,
entre outras.

Um dos conceitos existentes mais relevantes sobre cultura é o de Rocher (1989,
p.198-199), onde este a define como "...um conjunto articulado de maneiras de pensar,
de sentir e de agir mais ou menos formalizadas que, sendo apreendidas e partilhadas
por uma pluralidade de pessoas, servem, de uma maneira simultaneamente objectiva
e simbdlica, para organizar essas pessoas numa colectividade particular e distinta”.
Comparando esta definicdo com a de Tylor (1975), podemos concluir que ambas sdo

bastantes semelhantes, onde a cultura é constituida por diversos habitos e valores que sao
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adquiridos numa determinada sociedade e que posteriormente sdo transmitidos as
préximas geracoes.

No contexto turistico, “a “Cultura” tem como motivacdes principais a valorizagao
da mesma, a fruicdo dos atrativos do destino; a realizacdo de circuitos tematicos e
multitematicos, as visitas a espacos musealizados e a monumentos, a fruicdo parcial de
eventos culturais ou de festividades tradicionais. Estas motivacfes traduzem-se em

maltiplas atividades que variam de acordo com os contextos” (Pereira, 2010, p.338).

1.1.2 Conceito de turismo cultural

O termo “turismo cultural” ¢ dificil de concetualizar, visto que 0 mesmo é composto
por outros dois termos, sendo estes “turismo” e “cultura” (Duhme 2012).

McKercher e du Cros (2002) citados por Duhme (2012) alegam que é fulcral dividir
todas as definigdes feitas para o turismo cultural em quatro categorias essenciais:
definicdo derivada do turismo; definigdo motivacional; definicdo experiencial ou
aspiracional e a definicdo operacional.

O turismo cultural tem se estendido a todos os cantos do mundo e como
consequéncia, o estudo do turismo cultural foi intensificado. Assim, surgiram novas
visdes para o turismo cultural, que para além de terem em conta a forma como a cultura
¢ consumida, também realcam a importancia da gestdo e organizacdo da mesma
(Richards, 2007).

As discussdes sobre a definicao de turismo cultural podem parecer académicas, mas
a questdo da definicdo pode ser crucial. A menos que saibamos quem sdo os turistas
culturais, ou quantos sdo, como podemos comercializar o turismo cultural de forma eficaz
ou planear a gestdo do mesmo? Esta incerteza e falta de informacdo sobre o mercado
turistico cultural é resultado da inexisténcia de uma definicéo consiste de turismo cultural.
(Richards, 2003a, p. 1)

Mallor, Granizo e Gard6 (2013, p.280) afirmam que “o turismo cultural pela sua
multidisciplinaridade é dificil de concetualizar porque é conhecimento, mas é também
experiéncia, supde a participacdo ativa do individuo e implica subjetividade no que se
refere as perce¢des dos individuos que observam uma cultura atraves das suas proprias
representacdes. Por outro lado, o turismo cultural é dindmico e evolutivo num
determinado espaco. E uma dialética permanente entre material e imaterial, antigo e
moderno”. Para além disso, os autores (2013, p.270) referem que as delineacbes dos

conceitos de turismo cultural sdo dificeis de estabelecer, havendo assim, varias discussdes
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académicas sobre este topico. Porém, os autores afirmam que “o turismo cultural € uma
forma de turismo que responde as necessidades e motivagdes dos consumidores, pelo que
a sua delimitacdo € altamente subjetiva. O que € turismo cultural para uns é turismo de
lazer para outros. A reflexdo académica dessa realidade € que ndo ha consenso na
literatura sobre os limites do conceito”.

Isaac (2008) citado por Marujo (2015, p.2) refere que o turismo cultural é uma
“forma de turismo onde a cultura constitui a base para atrair turistas ou a motivacao para
muitos turistas e/ou visitantes culturais viajarem. Significa isto que, podemos encontrar
pessoas que sao fortemente motivadas pelo turismo cultural e outras que tém sentimentos
emocionais para aprender mais sobre a cultura, mas que ndo constitui o principal motivo
para visitar um destino”.

Barretto (2006, p.22) expbe uma definicdo clara para que seja mais féacil
compreender o que engloba o turismo cultural. Assim, este segmento turistico é
identificado como “aquele que ndo tem como atrativo principal um recurso natural. As
coisas feitas pelo homem constituem a oferta cultural, portanto turismo cultural seria
aquele que tem como objetivo conhecer os bens materiais e imateriais produzidos pelo
homem?”.

J4 para o Ministério do Turismo do Brasil (2006, p.16) o “turismo cultural
compreende as atividades turisticas relacionadas a vivéncia do conjunto de elementos
significativos do patrimonio historico e cultural e dos eventos culturais, valorizando e
promovendo 0s bens materiais e imateriais da cultura”.

E importante também realcar a definicdo dada pela Organizagdo Mundial de
Turismo (2017), que aborda o turismo cultural como “um tipo de atividade turistica em
gue a motivacdo essencial do visitante é aprender, descobrir, experimentar e consumir as
atragdes/produtos culturais tangiveis e intangiveis num destino turistico. Essas
atracBes/produtos relacionam-se a um conjunto de caracteristicas materiais, intelectuais,
espirituais e emocionais distintas de uma sociedade que engloba artes e arquitetura,
patrimonio histérico e cultural, patrimoénio culinario, literatura, masica, industrias
criativas e as culturas vivas com os seus estilos de vida, sistemas de valores, crencas e
tradigdes”.

Zeppel e Hall (1991) citados por Pérez (2009, p.110) afirmam que o turismo cultural
é sobretudo transmitido para os visitantes atraves da experiéncia e do patriménio. Assim
sendo, “o turismo cultural pode ser considerado como um turismo experiencial que teria

como base a experiéncia de artes visuais, artes manuais e festividades. Segundo 0s
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mesmos autores, o turismo patrimonial também deve ser considerado como experiencial
e cultural, permitindo a visita a paisagens, sitios histéricos, edificios ou monumentos.

Ainda dentro da teoria do paragrafo anterior, o patriménio cultural € um dos
recursos turisticos mais fundamentais e presentes a nivel mundial, onde o turismo
patrimonial assume-se como uma das vertentes do turismo cultural mais relevantes
presentes no mercado turistico. Para além disso, varios destinos utilizam o patriménio
através do setor turistico para o desenvolvimento socioeconémico (Timothy, 2014).

Bonik e Richards (1992) citados por Pérez (2009, p.109) referem que sdo “duas as
abordagens fundamentais para compreender o turismo cultural:

a) A perspetiva dos lugares e dos monumentos. Implica descrever os tipos de
atragdes visitadas e pensar a cultura como um simples produto. Desde o ponto
de vista da estratégia de investigacdo a seguir, esta seria fundamentalmente
quantitativa e focaria as atividades e as motivagdes dos turistas culturais;

b) A perspetiva conceptual questiona 0S porqués e como as pessoas veem e
praticam turismo cultural. Sublinha mais os sentidos, as préaticas discursivas, 0s
significados e as experiéncias.

Nesta Otica, 0 importante seriam os principios e as formas de fazer turismo, e ndo tanto
os produtos. Portanto, ao nivel de investigacdo implica uma abordagem mais qualitativa™.

Jaa ATLAS citada por Richards (2003, p.6) conceptualiza o turismo cultural como
“o movimento de pessoas para atragdes culturais longe de seu local de residéncia normal,
com a intencdo de reunir novas informacdes e experiéncias para satisfazer as suas
necessidades culturais”.

O ECTARC (1989) acaba por realizar uma definicdo bastante simples no que
respeita ao turismo cultural. Assim, a instituicdo considera que 0 mesmo “é usado para
descrever o consumo pelos turistas de produtos de arte, monumentos e locais, tradicdes
populares, bem como uma ampla gama de outros produtos culturais” (ECTARC 1989).

Mclintosh e Goeldner (1986) citados pelo ECTARC (1989) consideram o turismo
cultural “todo o tipo de viagens através das quais os viajantes recebem informacdes sobre
a historia, o patrimonio cultural e as praticas quotidianas da vida de outros povos”.

O turismo cultural, como todos os segmentos turisticos, € constituido por recursos.
Posto isto 0 ECTARC (1989) refere que os recursos envolvidos no turismo cultural séo:
locais arqueoldgicos e museus; arquitetura (ruinas, famosos edificios, cidades no seu

todo); arte, escultura, trabalhos manuais, galerias, festivais e eventos; mdsica e danca
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(cléssica, folk, contemporéanea); drama (teatro, filmes); linguagem e estudo literério;
eventos religiosos e peregrinacdes; culturas completas e subculturas.

Por fim, Smith (1977,2001) citado por Talavera, Rodriguez & Darias (2012, p.46)
define o turismo cultural ou histérico como um produto que evidencia o «pitoresco» e a
«cor local», os vestigios de uma vida em extin¢cdo, mas também os circuitos de ruinas,
monumentos e museus, podendo abranger cidades ou espagos onde 0s eventos a serem

destacados irdo se desenrolar.

1.2 Analise do mercado turistico cultural

Em primeiro lugar, é importante realcar que o turismo cultural é considerado o
segmento turistico que registou 0 maior crescimento nos Ultimos tempos assim como é
considerado o0 que mais possui capacidade de desenvolvimento e de diversificacao.
(Richards, 2009b) Este fendmeno ¢ justificado pela importancia dada pelos visitantes a
cultura, onde a mesma tornou-se uma das motivacGes principais de visita e de
deslocamento (Brito, 2010), visto que os visitantes pretendem conhecer e entender 0s
lugares que visitam (Marujo, 2015).

Richards (2003a) refere que o crescimento do turista cultural é discutido segundo
abordagens altamente teoricas e praticas. Para além disso, o autor afirma que o atual
mercado turistico cultural representa a Gltima fase, onde a relacdo entre o turismo e a
cultura é considerada extremamente compativel, onde outrora estes dois segmentos eram
vistos como esferas distintas. Posto isto, Urry (1995) citado por Richards (2003a) afirma
que a incompatibilidade outrora registada entre o turismo e a cultura foi desaparecendo,
paulatinamente, devido a dois processos que 0 autor os caracteriza como paralelos:

e A culturizacdo da sociedade: a vida quotidiana das pessoas € cada vez mais
marcada pela extin¢do das diferencas socais e culturais. Para além disso,
tanto os objetos como as pessoas sdo cada vez mais mdveis, onde as
fronteiras culturais acabam também por serem suprimidas;

e A culturizagdo das praticas turisticas: o turismo esta cada vez mais
relacionado com a cultura, cujo fendmeno justifica-se pelo crescimento do
turismo cultural e consecutivamente, pelo aumento de producdo dos
produtos e servigos turisticos culturais.

Consequentemente, 0 mercado turistico cultural tem sido cada vez mais complexo
e por isso, é considerado um tema apetecivel para estudo, sobretudo para as areas da

Sociologia, Antropologia, Geografia e do Turismo. Assim, varios investigadores das
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areas anteriormente referidas, realizam varias investigacoes relacionadas com o turismo
cultural com base na oferta e na procura da mesma (Marujo, 2015). Para além de
apresentar complexidade, o mercado turistico cultural acaba por ser fracionado
literalmente, uma vez que existem varios conceitos do mesmo assim como uma
heterogeneidade de sistemas de recolha de dados referentes a oferta e a procura turistica
cultural (Ferreira, Gongalves, Martins, & Ribeiro, 2007).

O mercado turistico, de forma geral, é composto pela segmentacao entre a oferta e
a procura (Madeira, 2010), onde o mercado turistico cultural ndo foge a regra (Richards,
2003a) .

Posto isto, Cunha (2013, p.177) define a oferta turistica como “0 conjunto dos
recursos naturais e artificiais, equipamentos, bens e servigos que provoquem a deslocacao
de visitantes, satisfacam as suas necessidades resultantes da deslocacéo e de permanéncia
e sejam exigidos por estas necessidades”. Para Donato (2009, p.38), “a oferta turistica ¢
a expressdo quantitativa dos equipamentos, mercadorias e servi¢os disponiveis no espaco,
em determinado momento, avaliados segundo parametros de troca, de acordo com
critérios flexiveis do mercado”.

Relativamente a procura turistica, Samirkas e Samirkas (2015) definem a procura
turistica como “o numero de pessoas que planeiam comprar produtos turisticos apoiados
por poder de compra suficiente e tempo livre para atender as necessidades turisticas das
pessoas. No ponto de vista econémico, Cooper et al (2008, p.64) concetualiza a procura
turistica como “a relacdo da quantidade de qualquer produto ou servico que as pessoas

desejam e t€ém condi¢des de comprar por um determinado preco”.

1.2.1 Oferta turistica cultural

Quanto a oferta turistica cultural, a mesma pode ser explicada numa
concetualizacdo do turismo cultural. Desta forma, McKercher e du Cros (2002) citados
por Marujo (2015, p.11) definem o turismo cultural como “uma forma de turismo que se
baseia nos bens culturais de um destino e os transforma em produtos que podem ser
consumidos por turistas”. Com base nesta defini¢cdo, podemos concluir que o turismo
cultural depende dos atrativos culturais que cada destino possui e da forma que 0s mesmos
os disponibilizam para os visitantes.

A oferta turistica cultural é sobretudo caracterizada pela sua abrangéncia e pela
producéo de produtos e servigos em série (Durand J. C., 2007). Esta diversidade presente

na oferta turistica cultural deve-se as exigéncias do perfil do turista deste segmento, onde
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0 mesmo pode ser caracterizado como experimental. Desta forma, o turista cultural deseja
interagir com varias produgdes culturais, como por exemplo as artes visuais e manuais,
os festivais e as festividades e com o patriménio cultural, como é o caso dos sitios
historicos, paisagens e arquiteturas (Pereiro, 2009, p. 120).
Para alem dos exemplos dados no paragrafo anterior, Ignarra (2013, p.60) delimita
a oferta turistica cultural em oito segmentos:
e Monumentos: arquitetura civil, religiosa, industrial e militar; ruinas;
esculturas; pinturas;
e Sitios: historicos, arqueoldgicos e cientificos;
e InstituicOes e estabelecimentos de pesquisa e lazer: museus; bibliotecas;
institutos histéricos e geograficos; planetarios e oceanarios;
e RealizacbGes técnica e cientificas contemporaneas: jardins zooldgicos;
barragens; edificios para arqueologia industrial;
e Eventos e acontecimentos programados: feiras, congressos e convencoes;
eventos desportivos, artisticos, culturais, sociais, religiosos, gastronémicos
e musicais.

Segundo Ivanovic (2008), a oferta turistica cultural é composta pelos
produtos culturais, que posteriormente séo distribuidos segundo as tipologias de
turismo de cultural. Desta forma, o consumo cultural traduz-se na aquisicdo de
atividades culturais, de estadia, de infraestruturas, de instalacdes e de servicos. Para
além disso, a autora refere que a quantidade e a qualidade da oferta cultural de cada
destino turistico sdo fatores determinantes para o nivel de competitividade no
mercado turistico cultural. Posto isto e segundo Ivanovic (2008, p.106), o0s
componentes  culturais sdo segmentados em seis setores: atracdo
cultural/patrimonial; hospitalidade; transportes; comércio de viagens; servicos e
instalacBes de apoio e a atividade cultural.

Compreendendo a importéncia e o crescimento do turismo cultural no
mercado turistico, a UNESCO (2009, p.16) agrupa 0s recursos turisticos que
compde a oferta turistica cultural:

e Patrimonio Cultural e Natural;
e Perfomance e celebracoes;
e Artes visuais e artesanato;

e Livros e Imprensa,
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e Audiovisual e Media Interativa;
e Design e servicos criativos.
Ja Pérez (2009, p.121),

apresenta uma oferta turistica cultural

mais

pormenorizada, onde a mesma é segmentada em quatro topicos referentes ao tipo de

atracéo cultural:

Patrimoénio cultural

(“turismo patrimonial”)

Lugares de recordagdo e

memo@rias:

Artes:

Atividades de criacdo e

aprendizagem cultural:

Tipo de atracbes

Constitui 0 maior atrativo para os turistas
culturais.

Representa uma cultura através duma série de
elementos, imagens, objetos e simbolos
Mostra a identidade cultural de um grupo
humano.

Atraem visitantes pelo seu valor histérico,

artistico ou literario

Servem para alargar as estadias dos turistas

Servem para conhecer desde dentro a gente e a

realidade dos paises visitados

Fonte: Pérez (2009)

Quadro 1- Oferta do turismo cultural segundo o tipo de atragdes

Exemplos de atractes

Sitios histéricos e naturais (ex.: centros
histéricos)

Sitios arqueoldgicos

Monumentos

Museus

Lugares de acontecimentos como batalhas,
revolucdes, etc.

Lugares que recordam a vida de artistas ou
intelectuais (e.: o Salzburgo de Mozart).

Opera, danga, teatro, musica. ..

Festivais famosos: Vilar de Mouros (Portugal),
Edimburgo, etc.

Teatros como a Scala de Milo, a Opera de Viena
ou Sidney, etc.

Ateliers de artesanato

Cursos de idiomas

Acampamentos de trabalho

Apesar de existir uma vasta gama de atracdes culturais (Ignarra, 2013; Ivanovic,
2008; UNESCO, 2009; Pérez 2009), Cluzeau (1998) citado por Ferreira, Aguiar e Pinto
(2012) afirma que a motivagéo principal do visitante cultural serd sempre a descoberta da

identidade do territorio.

Por outro lado, Richards (2003a) refere que a diversidade da oferta turistica cultural

reflete-se também em consequéncias negativas. Assim, a oferta abundante de produtos e

servigos culturais gera problemas de financiamento, visto que é necessario proceder a

manutenc¢do de infraestruturas histdricas assim como de espagos culturais.
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1.2.2 Procura turistica cultural

Antes de mais, é de salientar que o perfil do turista cultural assim como as suas
motivacdes vdo sendo modificadas. Posto isto, o turista acaba por se sentir saturado com
a tipica atual oferta turistica cultural que é semelhante em diferentes destinos turisticos.
Desta forma, 0 mesmo acaba por procurar produtos e servicos diferentes e que se
distingam pela autenticidade. Para além disso, o turista cultural deseja relacionar-se com
0 patriménio presente nos destinos turisticos, de forma a obter conhecimento e uma
relacdo com as atracdes culturais que o mesmo visitou (Carvalho, Salazar, & Neves,
2011).

Porém, esta tentativa por parte dos destinos turisticos em diversificar e inovar a
oferta podera traduzir-se numa autenticidade encenada. A cultura e as tradi¢cdes sdo
usadas pelos destinos para a atracdo de visitantes, o que implica a participacdo das
comunidades. Assim, os residentes tém um papel ativo no que consta a demonstracéo da
identidade e das tradi¢des, impondo uma “cortina” que omite o verdadeiro patrimoénio
cultural. Porém, muitas das vezes o0s visitantes ultrapassam essa cortina e a autenticidade
encenada, o que lhes permite aceder ao verdadeiro patrimonio cultural, pondo o mesmo
em risco (Cooper, John Fletcher, Gilbert, & Wanhill, 2008).

Como referido no primeiro paragrafo, a procura turistica cultural tem vindo a
aumentar, devido ao aumento das exigéncias, necessidades e motivacdes dos visitantes.
Porém, a procura turistica cultural é influenciada por um conjunto de fatores, como a
diminuicdo das distancias (proporcionada com o desenvolvimento dos transportes), o
acesso ao mercado turistico e o aumento do tempo disponivel para viajar (du Cros &
McKercher, 2020).

O turismo cultural € um segmento que se apresenta no mercado turistico com
diversas tipologias, 0 que proporciona varias motivacoes que justificam a diversidade da
procura turistica cultural. Assim, Ohridska-Olson (2015) afirma que sdo cinco as
principais motivagdes culturais para viajar, tendo cada uma “motivagdes internas’:

e Patrimonio Cultural e Turismo Histérico: museus; sitios arqueoldgicos;
turismo cultural educacional; turismo cultural patrimonial religioso; turismo
etno-folclérico; turismo de patrimonio pessoal;

e Festivais e Eventos culturais: musicais; de danca; teatral; de cinema;

e Turismo Cultural por tipos de artes; belas artes; turismo musical; turismo

literario; turismo de cinema; arquitetura;
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e Turismo Criativo: turismo fotografico; producgéo de artesanato e de pecas de
arte; participacdo e criacdo de obras literarias; turismo de performance;
turismo relacionado com o patrimdnio cultural imaterial; outras atividades
criativas;

e Localizacdo do destino: turismo cultural urbano; turismo cultural rural;
turismo colecionavel; turismo de “caca” a celebridades

Por outro lado, o aumento da procura turistica cultural é algo positivo, porém a
mesma tem limite (capacidade de carga) e ultrapassando-o, as consequéncias para 0O
destino turistico serdo negativas. Mathieson e Wall (1986) citados por Santana (1997,
p.88) entendem que a capacidade de carga é “o numero maximo de pessoas que podem
utilizar um lugar sem alterac6es inaceitaveis no meio fisico e sem uma descida inaceitavel
da qualidade da experiéncia vivida pelos visitantes no destino turistico.” Com base nesta
definicdo, podemos concluir que a procura turistica cultural, e no geral, é benéfica
enquanto a capacidade de carga dos destinos turisticos ndo for excedida. Quando a mesma
é superada, os efeitos e as experiéncias serdo negativos, tanto para os destinos turisticos
e para as suas comunidades assim como para 0s Vvisitantes.

Posto isto, quando a capacidade de carga é excedida devem ser adotadas medidas
para a reversdo da situagdo turistica. Desta forma, uma das estratégias utilizadas para o
controlo ou reducgdo da procura é a aplicacdo de demarketing®. McGettigan e Stephens
(2010) citados por du Cros e Mckercher (2020) referem que o uso do demarketing tem
como objetivo reduzir o nivel total da procura assim como reduzir o nivel da procura em
segmento(s) especifico(s).

Para além disso, Butler (1975) citado por Pérez (2009) afirma que a planificacdo da
capacidade de carga de um destino turistico é essencial para poder delimitar a procura
turistica assim como 0s recursos sociais, de forma a nivelar a relacdo entre os residentes
e 0s visitantes.

Posto isto, conclui-se que o periodo pos-fordista trouxe consigo novos habitos e
novas motivagdes aos visitantes culturais, como a valorizagdo do patrimonio cultural, a
criacdo de eventos, os valores para a pratica do turismo ecolégico, a préatica do turismo
de negodcios e do turismo criativo. Assim, qualquer lugar ou recurso poderdo ser

considerados como potenciais atragdes turisticas (Pereiro & Fernandes, 2018).

! Demarteking- “estratégia de marketing que ao invés de conquistar novos consumidores, deseja desencoraja-los.” Kotler e Levy
(1971) citados por Rocha e Casotti (2018, p.612)
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1.3 Segmentacao do turismo cultural

Como anteriormente referido, o turismo cultural € um dos segmentos turisticos que
apresenta uma maior taxa de crescimento. Porém, o estudo e a investigacdo sobre o
mesmo ndo acompanharam o crescimento deste segmento, cujo principal motivo é a
diversidade do uso da cultura para a pratica de turismo (Costa F. R., 2019).

A abrangéncia de recursos turisticos que poderao ser utilizados no turismo cultural
faz com que a segmentacdo do mesmo seja algo complicado de realizar e que gera
discussdo entre os investigadores (Brito, 2010).

Assim, Mckercher e du Cros (2002, p.6) citados por Marujo (2015, p.14) afirma
que o turismo cultural possui um conjunto abrangente de atividades que poderdo ser
postas em pratica pelos visitantes, como é o caso do turismo histérico, turismo étnico,
turismo de arte, turismo de museus, turismo literario e o turismo gastronémico.

Smith (2003, p.37) apresenta sete segmentos turisticos que podem estar inseridos
no turismo cultural, porém a autora admite que é uma teoria que pode ser bastante
discutivel. Desta forma, o turismo cultural poderé estar divido nos seguintes segmentos:

e Turismo Patrimonial: visita a castelos, palacios, sitios arqueoldgicos,
monumentos, museus, locais religiosos, etc.;

e Turismo de Artes: visita a teatros, galerias e locais literarios; participacdo
em concertos, festivais e outros eventos;

e Turismo Criativo: fotografia; pintura; ceramica; artesanato; aprendizagem
de idiomas;

e Turismo Cultural Urbanistico: cidades historicas; cidades industriais
regeneradas; empreendimentos costeiros; atracBes artisticas ou
patrimoniais; shopping; vida noturna;

e Turismo Cultural Rural: aldeias, quintas ou agroturismo; ecomuseus;
paisagens culturais; parques nacionais; trilhos vinicolas;

e Turismo Cultural Indigena: tribos das colinas, desertos e montanhas; visitas
a centros culturais; artes e artesanato; espetaculos culturais; festivais;

e Turismo Cultural Popular: parques tematicos; centros comerciais; concertos
pop; eventos desportivos; cenarios de midia e de filmes; patrimonio
industrial; museus de moda e de design;

Para Mallor, Granizo, e Gardé (2013) a segmentacdo do turismo cultural € bastante

simples, sendo o mesmo dividido em dois tdpicos: os elementos tangiveis, como 0s
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museus e 0 patriménio material, e 0s elementos intangiveis, como por exemplo o estilo
de vida dos residentes. Porém, na mesma obra, Richards (2001) demonstra uma tipologia
mais complexa do turismo cultural. Assim, o turismo cultural esta segmentado entre o
passado e o presente, onde dentro destas divises estdo os segmentos da educacéo e do
entretenimento.

Posto isto, no presente estdo inseridos na eduacacdo as aulas de idiomas, as férias
criativas e as exposi¢des de arte. Ja no entretenimento é exemplo os festivais de arte assim
como o0s parques tematicos. Quanto ao passado, o segmento educacional é representado
pelas galerias de arte, museus e monumentos. Quanto ao entretenimento, é exemplo 0s
desfiles historicos. Para além disso, ao autor refere que sdo duas as atividades que estdo
introduzidas tanto na educagdo como no entretenimento, sendo estas os festivais de
folclore e as atrac6es baseadas no patrimonio (Richards, 2001).

Ashworth (1995) citado por Mousavi, Doratli, Mousavi e Moradiahari (2016, p.71-
72) apresenta um modelo simples assim como o de Mallor, Granizo e Gard6 (2013), onde
o turismo cultural é constituido essencialmente pelo turismo de artes, turismo patrimonial
e pelo turismo de local especifico. O turismo de artes é a forma de cultura que mais
facilmente é transmitida, através da arte e de produtos e perfomance artisticos, como por
exemplo, o teatro, ballet, concertos, festivais, museus, etc. Quanto ao turismo
patrimonial, este é constituido por um conjunto de edificios preservados e de interesse,
paisagens urbanas conservadas assim como lugares relacionados com eventos histéricos
e com personalidades. Por fim, o turismo de local especifico acaba por ser mais relativo
que os restantes, visto que esta interligado com os valores, as atitudes e 0 comportamento
de um determinado grupo social.

Apesar das varios modelos de fragmentacdo do turismo cultural, é importante que
0S mesmos existam para uma melhor comprensdo deste segmento turistico. Assim,
Duhme (2012, p.8) utiliza a divisdo das atragGes culturais da ECTARC para mencionar
quais as tipologias do turismo cultural: locais arqueoldgicos e museus; arquitetura; arte,
escultura, artesanato, galerias, festivais e evento; musica e danga; drama; lingua e
literatura; festivais religiosos e perigrinagdes; cultura completa e sub-cultura. Esta
tipologia é caracterizada como mais descritiva, sendo Gtil para identificar quais as
atragdes culturais que compdem a divisao do turismo cultural.

Csap6 (2012, p.209-210) apresenta um modelo referente a tipologia do turismo
cultural abrangente e com bastante contetdo, onde o autor o considera fundamental para

a classificagdo deste segmento turistico:
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e Turismo Patrimonial- patrimonio cultural e natural; patriménio material;
patrimonio imaterial; locais referentes ao patrimono cultural;

e Rotas tematicas culturais- ampla variedade de temas: espiritual, industrial,
artistico, gastrondémico, arquitetural; linguistico; vernacular;

e Turismo cultural urbano, tours culturais- turismo urbano cléassico, passeios
turisticos; capitais culturais da europa; cidades como espacos criativos para
o turismo cultural;

e Tradicdes, turismo étnico- tradi¢Bes culturais locais; diversidade étnica

e Turismo de eventos e festivais- festivais e eventos culturais; festivais e
eventos musicais; festivais e eventos de belas artes ;

Com base neste ponto, chegamos a concluséo que o turismo cultural é caracterizado
por uma diversidade e um intercambio cultural, fundamentais para as relacdes sociais
presentes na atividade turistica. (Richards & Pereiro, 2016). Para além disso, verifica-se
que ndo existe uma oficial segmentacdo do turismo cultural, o que leva a varias discussoes
e a varios modelos no que consta a tipologia deste segmento turistico por parte dos
investigadores. Por fim, concluimos que a cultura é abrangente e € relativa a cada destino
turistico e a cada sociedade, o que faz com que os visitantes sejam motivados pela
autenticidade e pelas tipologias que o turismo cultural tem para oferecer (Marujo, Serra, &
Borges, 2013).

De todos os segmentos incluidos no turismo cultural, podemos destacar o turismo

gastrondmico, que ocupa um papel relevante no mercado turistico.

1.3.1 Turismo gastronémico

A gastronomia tem ganho grande importancia no mundo do turismo, visto que, esta
é capaz de motivar deslocacdes, gastos e receitas turisticas. Sao varios os turistas que se
incluem neste nicho, que ao longo dos anos vai conquistando o0 mercado turistico. Porém,
se for feita uma retrospetiva sobre este segmento turistico, é possivel concluir que a sua
importancia ndo € muito recente.

Assim, de acordo com o Plano Estratégico Nacional de Turismo (2007), o produto
estratégico Gastronomia e Vinhos previa um aumento de 10% para os proximos 10 anos.
Contudo, 0 mesmo plano afirma que existiam varios aspetos a melhorar neste segmento
de mercado, uma vez que a oferta turistica ndo era completamente adequada e onde se
verificava a pouca existéncia de empresas dedicadas a este ramo. Em tempos recentes,

para além de comprovarmos um aumento significativo do produto Gastronomia e Vinhos,
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comprovamos também um desenvolvimento quantitativo e qualitativo das condicGes da
oferta turistica, principalmente no nimero de restaurantes e nas condigdes das caves e das
adegas, que estdo cada vez mais adaptadas para a rececdo de visitantes.

Relativamente ao conceito de turismo gastronémico, ndo existe um conceito
concreto que possa definir literalmente o que este retrata, visto que este turismo de nicho,
como anteriormente referido, tem ganho relevancia e novas dimensées no mundo do
turismo e consequentemente, novos aspetos tambem surgem.

Gandara (2009) refere que o turismo gastrondmico esta inserido no segmento do
turismo cultural e define-se como a pratica gastronémica como causador da deslocagéo
de pessoas para um determinado destino turistico. Esta pratica gastronémica pode passar
por eventos gastrondmicos, oferta de empresas ligadas a gastronomia e enologia, roteiros,
rotas e circuitos gastronémicos.

Londofio (2015) citado por Ribeiro-Martins e Silveira Martins (2018), afirma que
o0 turismo gastronémico passa simplesmente pela degustacdo de comida e bebida de
qualidade durante o periodo de férias turisticas.

Porém, Gordin, Trabskaya e Zelenskaya (2016) citados por Ribeiro-Martins e
Silveira Martins (2018), afirmam que o turismo gastronémico ndo pode ser definido assim
de uma forma téo simples. Para além disso, afirmam que o mercado turistico esta a tentar
adaptar novos modos para a pratica do turismo gastronémico, visto que os padrdes de
consumo dos turistas vao sendo alterados conforme as modas e com o préprio tempo.

Entre os varios conceitos e definicdes existentes, € possivel destacar o de Erik
Wolf, diretor executivo da World Food Travel Association, que define o turismo
gastrondmico como “o ato de viajar para “provar”’ um lugar, com objetivo de obter uma
sensacdo de lugar”. Apesar de parecer uma defini¢do literalmente curta, é bastante
complexa e leva-nos para algo cada vez mais importante no mundo do turismo: a
identidade.

Segundo também a World Food Travel Association, as tendéncias do turismo
gastrondmico para 2020 sdo as seguintes: 53% dos viajantes sdo turistas gastronomicos;
49% dos viajantes sdo turistas ligados as bebidas; 80% dos viajantes pesquisam sobre
comida e bebida enquanto estdo a viajar e por fim, 63% dos “millennials” procuram
restaurante socialmente responsaveis.

Com a massificagé@o do turismo e com a sua standardizagéo, o turismo gastronomico

tem sido uma aposta por parte dos paises para se conseguirem diferenciar dos demais.
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O turismo gastrondmico, também denominado por turismo culinario, tem-se
imposto cada vez mais ao ritmo do crescimento do turismo e como tal, o seu estudo tem
sido especificado. Desta forma, o perfil do turista gastrondmico tem sido alvo de analise
e de observacéo, onde Hjalager e Richards (2002) acabaram por segmentar 0 mesmo em
quatro tipos.

O primeiro tipo é o turista recreativo, que tende a ndo querer experimentar novas
comidas e bebidas e prefere conviver com a gastronomia a qual j& estd habituado. Para
além disso, preferem confecionar as suas refeicBes nos locais onde esta hospedado
(hostels, apartamentos turisticos, etc.), onde estas ndo possuem grande relevancia no
periodo de férias.

O segundo tipo é o turista de diversdo que como o proprio nome diz, o foco principal
é divertir-se e como tal, ndo pretende gastar o seu tempo em confecionar comida. Assim,
este tende a recorrer a cadeias de restaurantes internacionais que produzem comida
familiar em toda a parte do mundo de uma forma répida e barata. Por outro lado, também
ddo destaque ao tempo das refeicbes onde este é visto como um periodo para conviver
com quem esta a passar as férias.

O terceiro tipo € o turista existencial, onde o ato de degustar a gastronomia local do
destino em que se encontra é fundamental para a sua experiéncia turistica. A degustacéo
da gastronomia do destino é vista como um ato de aquisicéo de cultura e como tal, estes
tipos de turistas tendem a evitar consumir produtos das grandes cadeias de restaurantes
internacionais, onde tudo é globalizado. Desta forma, também rejeitam os restaurantes de
luxo que ndo implementam uma gastronomia 100% tradicional, procurando assim
estabelecimentos onde a confecdo da gastronomia é o mais artesanal e auténtico possivel.

Por fim, o quarto tipo é o turista experimental que tende a consumir comida gourmet
e de requinte. Assim, a autenticidade ndo é a prioridade, sendo esta o glamour da
aparéncia dos restaurantes e a inovacéo dos pratos e das bebidas. Portanto, s&o pessoas
que conhecem todas as tendéncias do mundo gastrondmico e por isso, as motivacdes de
deslocamento sdo baseadas na experiéncia de novas modas culinarias. Para além disso,
as lembrancas que levam dos destinos turisticos estdo relacionadas com a gastronomia
e/ou a enologia, como por exemplo livros de cozinha, utensilios de cozinha de luxo,
ceramica ligada a gastronomia, etc. (Hjalager & Richards, 2002).

Posto isto, podemos concluir que a gastronomia, para além de ser uma necessidade
basica para a sociedade, é também um elemento atrativo que comp®e a oferta turistica.

(Pestek, Kukanja, & Renko, 2020). Para além disso, os turistas sentem a necessidade de
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compreenderem a producdo e a confecdo da gastronomia assim como do vinho que
consomem. Assim, € importante salientar que a enogastronomia, o turismo gastronémico,
0 enoturismo e o turismo cultural estdo interligados em novas formas devido as novas
necessidades do mercado turistico, o que faz com que seja dificil separa-los (Sidali,
Spiller, & Schulze, 2011).

1.4 Perfil do turista cultural

Para iniciar este ponto, € significativo expor a interrogacdo de Richards e Pereiro
(2016), onde colocam em causa a igualdade de todos os turistas culturais. Ora os autores
afirmam de imediato que existem, evidentemente, varios tipos de turistas que descendem
de diversas culturas, o que se reflete nos habitos da viagem assim como nas preferéncias
do consumo cultural.

Prada-Trigo, Chillogallo, Cordova e Ledn (2018) corraboram a ideia anterior, onde
afirmam que a pratica do turismo cultural é algo complexo e que provém de variadas
motivacgdes. Para além disso, o grande leque cultural presente neste segmento turistico
providencia componenetes distintos que servem como ferramentas de avaliacdo da
experiéncia vivida pelos turistas.

Shouten (2006) e Stylianou-Lambert (2010) citados por Mallor et al (2013)
afirmam que os turistas culturais sdo considerados um agregado heterogéneo, onde 0s
interesses e 0s comportamentos de consumo dos mesmos varia expressivamente. Ainda
na mesma obra, Richards (2001) aponta que os turistas culturais possuem um alto nivel
de educacdo assim como um forte poder de compra. Para além disso, as atracGes turisticas
que o mesmo deseja conhecer e visitar sdo mais importantes que o préprio destino
turistico.

As comunidades dos destinos turisticos sdo importantes para este perfil de turista.
Ou seja, os turistas culturais pretendem estabelecer relagdes com os residentes, onde
através destas interacbes demonstra a valorizacdo da cultura e a importancia da
particularidade da mesma. A autenticidade cultural é um fator muito procurado pelo
turista cultural assim como é considerada um dos principais motivos de deslocacao, visto
que é uma forma de caracteriza¢do do destino e de distingdo dos demais (Marujo N. ,
2014).

As motivacOes dos turistas € algo bem mais complexo do que aparenta, e o turista
cultural ndo foge a regra. Urry (2002, p.13) citado por Smith (2003, p.34) afirma que as

motivacdes para 0 consumo turistico ndo s@o apenas baseadas nos elementos tangiveis.

22



Os turistas culturais procuram, através da cultura, realizar “dramas prazerosos” que
outrora vivenciaram na imaginacdo. Porém, a realidade raramente corresponde com a
Imaginacéo, o que faz com que o turista cultural se sinta desiludido com a experiéncia e
consequentemente, ira procurar novos produtos e servi¢os em busca da sua satisfacao.
Existe por isso, uma “dialética de novidade e insaciabilidade no que consta ao
consumismo contemporaneo”.

Posto isto, podemos concluir que a defini¢do do turista cultural depende das suas
motivacdes. Para além da definicdo, a segmentacdo do mesmo também é realizado através
da anélise das razbes que levam o turista cultural a deslocar-se.

Uma das primeiras tipologias do turista cultural foi realizada pelo Irish Tourist
Board Study, onde posteriormente foi operacionalizado na pesquisa da ATLAS. Este
estudo resultou na divisao do turista cultural em dois grupos: os turistas culturais gerais e
os turistas culturais especificos. Desta forma, a classificacdo do turista cultural esta
dependente do nivel de interesse declarado numa determinada atracédo cultural. (Richards,
2003a)

Stebbins (1996) citado por Mousavi, Doratli, Mousavi e Moradiahari (2016, p.72)
caracterizou os dois grupos de turisticas culturais. Assim, o autor refere que os turistas
culturais gerais preferem visitar destinos geograficamente diferentes. A medida que o0s
mesmos aumentam o conhecimento de diversas culturas, poderdo mudar de classificagdo
e serem considerados turistas culturais especificos. Consequentemente, poderdo
concentrarem-se em menores destinos e entidades culturais.

Quanto aos turistas culturais especificos, estes tendem a visitar mais que uma vez
um determinado destino turistico com o intuito de adquirirem um profundo
conhecimento. Em vez disso, poderdo também optar por destinos turisticos diferentes
com o objetivo de procurarem uma atracdo cultural bastante especifica como, por
exemplo, um tipo de arte, uma historia, um festival ou um museu. McKercher e Lew
(2004) citados por Pinto, Ferreira e Aguiar (2012) referem ainda que os turistas culturais
repetentes preferem optar por experiéncias sociais e gastrondmicas, diversdes e compras.

Para além disso e segundo esta investigacao, conclui-se que 9% do total de turistas
sdo considerados turistas culturais especificos e 10 a 15% sdo considerados turistas
culturais gerais. Por fim, conclui-se que nimero de turistas culturais especificos tende a
ser, positivamente, constante ao longo dos anos. J& o nimero de turistas culturais gerais

é um aliado para o crescimento e desenvolvimento do turismo cultural (Richards, 2003a).
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Mallor et al (2013, p.273) citam Cluzeau (2000, p.9) e Greffe (2002, p.59) para
exporem as tipologias do turista cultural. Posto isto, o turista cultural poderd ser
considerado “onomaniaco, bulimico e ocasional” ou “especialista, motivado e ocasional”.
A caracterizacdo do mesmo como ocasional representa a maioria dos turistas culturais,
sendo representados por uma “populagdo eclética, curiosa e ligada a emogao e a sensagao
na busca pelo saber”.

Segundo o documento “Ontario Cultural and Heritage Tourism Product Research
Paper” (2009, p.6), a tipologia do turista cultural € constituida por dois segmentos. Posto
isto e de acordo com o diagrama apresentado, os turistas que participam em atividades
culturais s&o identificados de acordo com a sua motivagdo: turistas parcialmente

motivados pela cultura e os turistas completamente motivados pela cultura.

Figura 1- Perfil do Turista Cultural
The Cultural Tourist

L
Tourists wholly :
motivated by culture :

-

Tourists partially

motivated bv colture

Tourists partaking in
cultural activities

Total tourists

Fonte: Ontario Cultural and Heritage Tourism Product Research Paper (2009, p.6) 2

Para além da apresentacdo da tipologia, 0 mesmo documento (2009, p.9) elabora
uma enumeracao que caracteriza o turista cultural: é altamente motivado pelos beneficios
das viagens culturais; procura uma experiéncia pessoal significativa; possui uma grande
propensdo para viajar; possui uma experiéncia total que engloba paisagens culturais e
urbanas; &€ motivado por eventos culturais temporalmente especificos, como o0s
blockbusters e os festivais; preocupa-se com a sustentabilidade econdmica, cultural e
ambiental; ¢ cada vez mais “globalizado”; realiza viagens curtas frequentes; utiliza a

internet para obter conhecimento sobre a viagem e sobre o destino; pode ser de qualquer

2 Disponivel em:
http://www.mtc.gov.on.ca/fr/publications/Ontario_Cultural_and_Heritage_Tourism.pdf
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idade; possui um alto nivel de habilitacbes comparado com o0s outros turistas; gasta mais

dinheiro no destino.

Smith (2003, p.35) refere que existe uma diferenca entre o “pds-turismo” e o

turismo cultural, onde o primeiro é considerado inovador e o segundo tradicionalista.

Posto isto, a autora apresenta um conjunto de caracteristicas de forma a comparar e

compreender as diferengas entre o “pos-turista” e o turista cultural.

Quadro 2- Comparagcdo entre o pés-turista e o turista cultural

Pés-Turista

Gosta de experiéncias simuladas, geralmente
em casa

Pouca diferenciacao entre turismo, lazer e
estilo de vida

Aceitacdo de que ndo hé experiéncia
verdadeira e auténtica

Trata a mercantilizacdo da experiéncia
turistica de forma ludica

Desepaga-se ironicamente de experiencias e
situagdes
Pequeno interesse na distin¢do entre a
fantasia e a realidade

Interessa-se por experiéncias “hiper-reais”

Aceita as representacdes e as simulacGes

Adaptado de Smith (2003, p.35)

Turista Cultural

Procura manter a deslocacao pessoal e a

nogao de viagem
Procura ativamente a diferencga

Procura a autenticidade objetiva em
experiéncias culturais
Preocupa-se com a autenticidade existencial e
a valoriacgdo do eu
Pretende estabelecer uma relacdo séria com
os destinos e com os habitantes
Pode ter idealizado expetativas referentes aos
destinos e aos seus residentes
Interessa-se por experiéncias “reais”
Revela desprezo pelas representacdes e
simulacros

Por fim, e ndo menos importante, McKercher e du Cros (2003, p.46-47) apresentam

uma tipologia do turista cultural, sendo uma das mais citadas por autores e investigadores.

Posto isto, o turista cultural pode ser classificado de acordo com as seguintes variantes:

e Turista cultural proposital (purposeful cultural tourist)- Este tipo de turista

cultural tem uma profunda experiéncia cultural e a sua principal motivagéo

de deslocacdo é a aprendizagem sobre uma determinada cultura ou

patrimonio;

e Turista cultural orientado para o lazer (sightseeing cultural tourist)- O motivo

principal de deslocagdo é a aprendizagem sobre outra cultura ou patriménio,
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porém esse tipo de turista tem uma experiéncia mais superficial e voltada para o
entretenimento;

e Turista cultural casual (casual cultural tourist)- A motivacéo de deslocacdo com
0 intuito de praticar turismo cultural é fraca e por isso a experiéncia é superficial;

e Turista cultural incidental (incidental cultural tourist)- O turismo cultural néo &,
de forma alguma, motivo para a escolha do destino turistico. Porém, enquanto
permanece no destino o turista poderd participar em atividades culturais,
resultando numa experiéncia rasa;

e Turista cultural acidental (serendipitous cultural tourist)- O turismo cultural
desempenha um papel fraco ou nulo no que consta a escolha do destino, porém
quando |4 esté o turista acaba por visitar atrac@es culturais e consequentemente,
acaba por uma experiéncia profunda.

Em 1991, o Projeto de Turismo Cultural realizado pela ATLAS, financiado pela
Comissdo Europeia, teve como objetivo a recolha de dados a nivel mundial assente na
tematica do turismo cultural. Assim, e com base nesses dados, conclui-se que o turista
cultural apresenta o seguinte perfil: homens e mulheres tém a mesma probabilidade de se
tornarem turistas culturais; a maioria esta na faixa etaria dos 20-29 anos; 70% possuem
pelo menos uma licenciatura ou um grau académico superior, onde 30% dos mesmos
possuem uma ocupacéo relacionada com a cultura; 60% dos turistas culturais inquiridos
afirmam que o motivo de deslocacao ao destino passa pelo recreio e lazer; mais de 30%
deslocam-se com o proposito de frequentar férias de ambito cultural, onde se destaca a
visita a museu (Duhme, 2012, p. 10).

Através de uma investigacdo realizada também pela ATLAS e pela ISCT, Richards
(2009b, p.26-27) afirma que a faixa etaria jovem dos turistas culturais, referido no
paragrafo anterior, é fundamental para o funcionamento do mercado turistico cultural,
uma vez que 0 mesmo é maioritariamente constituido por este grupo etario. Para além
disso, 0 autor enumera varias razdes que justificam a participacdo massiva desta parcela
no turismo cultural: maior disponibilidade para visitar atracdes culturais; usufruto de
cartbes de desconto para jovens; importancia da experiéncia cultural para o
comportamento turistico futuro; a vida académica universitaria como influenciadora para
0 consumo de cultura.

Por outro lado, Carvalho, Salazar e Neves (2011) consideram que o mercado
turistico cultural ir4 sofrer uma amplitude etaria nas proximas décadas. Os autores

defendem este fendmeno através de dados do Instituto de Planeamento e
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Desenvolvimento do Turismo apresentados em 2008. Posto isto, concluiu-se que o
turismo cultural ird ser cada vez mais procurado por casais com filhos ja adultos e que
estdo prestes a sair de casa assim como casais de meia idade praticamente sem familia.
Para além disso, verifica-se que os modelos familiares sdo mais flexiveis, onde as familias
tém cada vez menos filhos e cada vez mais tarde. Apura-se também que aumentaram as
familias monoparentais, casais sem filhos assim como pessoas a morar sozinhas. Todos
estes dados sdo propicios para o0 aumento do turismo, sobretudo do turismo cultural, visto

que existem maior disponibilidade e rendimentos para serem investidos no lazer.

2. Patriménio cultural enquanto elemento fundamental do turismo
cultural

2.1 Conceito de patrimonio

O patrimonio é um termo cada vez mais utilizado, sobretudo no setor do turismo,
onde é visto como algo que deve ser conservado pela geracdo presente e pelas geracdes
futuras. Porém, este conceito ndo é abordado de forma especifica para que o seu
significado seja verdadeiramente compreendido.

Desvallés (1998), Poulot (1998) e Choay (2006) citados por Cabral (2011), afirmam
que o conceito de patrimonio comegou por surgir na Renascenga, com a organizagdo de
colecdes privadas de artefactos antigos. Contudo, o termo propriamente dito acabou por
aparecer no século XV1II, no periodo da Revolucao Francesa, onde se procedeu a insercdo
de obras de arte nos museus e a exterminacao de bens pertencentes ao absolutismo. Desta
forma, o conceito de patrimonio significa acima de tudo o que devia e 0 que ndo devia
ser preservado. Isto porque, se para alguns a exterminagédo anteriormente referida fosse
considerada como uma atitude violenta contra o passado, para outros esta era essencial
para a sele¢do do que devia ser mesmo preservado.

Benveniste (1996) citado por Lopes (2016), afirma que o surgimento da palavra
“patriménio” podera ser explicada através da sua divisdo em duas partes. A primeira parte
(patri) provém de pater e posteriormente de patrius, significando Pater Familias, sendo
este o individuo mais importante da familia. A segunda parte (ménio) deriva de monium,
que esta relacionada com a hegemonia masculina e com o legado paternal. Depois de
analisada a palavra, conclui-se que patrimonio, num sentido literal, significa sobretudo a
passagem da heranca do pai da familia para as suas geracoes futuras, principalmente para

0 Seu primogénito.
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A cultura inserida no patriménio foi realcada no principio do século XX, com a
distin¢do de “monumento” e “monumento histérico”. Desta forma, um monumento tem
como objetivo fazer a ligacdo entre o passado e o presente, através do carater identitario
e cultural. Ja um monumento histérico podera ser caracterizado como um monumento
que é preservado de acordo com os factos histdricos e com a historia da arte (lado estético)
relacionados ao mesmo (Choay, 2001).

Alexandre Herculano havia afirmado que “uma geracao nao pertence unicamente a
si, pertence ao pretérito cuja herdeira ¢, ao futuro, cuja testadora sera” (Mendes, 2012).

Assim, o patrimonio cultural comegou a possuir cada vez mais sentido na sociedade
e a sua importancia foi realgada através do cuidado de preservacdo e conservagao.

Para Mendes (2012) o patrimonio cultural podera ser definido simplesmente como
heranca cultural. E sobretudo a identidade, fazendo com que possamos nos reconhecer,
mas também ser reconhecidos. Este possui a capacidade de um pais, regido ou cidade se
distinguirem dos demais, para além de garantirem o futuro dos mesmos.

Martins (2009) citado por Lopes (2016, p.11) afirma que “o patrimoénio cultural é
uma realidade viva. Esta sempre na encruzilhada entre a memoria e a cria¢do. Por isso a
sua preservacdo obriga ao conhecimento da Histdria, ao recurso rigoroso as melhores
técnicas de conservagao, a inteligéncia da ligacdo ao presente e a capacidade inovadora.”
Desta forma, podemos concluir que a heranga cultural € um elo de ligacédo entre o passado,
0 presente e o futuro, que exige técnicas de conservacdo originais e um conhecimento
historico profundo.

Calvo (1995) citado por Pereiro (2006) refere que o conceito de patrimonio cultural
surgiu nos anos oitenta na Franca e esta associado ao que é o folclore, a cultura popular e
a cultura tradicional. Para além disso, Pereiro (2006) afirma que as estratégias para
recuperacdo e conservacdo do patriménio cultural poderdo ser: tradicionalista ou
folclorista, construtivista, patrimonialista, produtivista ou mercantilista e
participacionista.

A tradicionalista ou folclorista passa por conservar ndo s6 0s bens materiais, mas
também as memorias associadas aos mesmos.

Quanto a construtivista, esta baseia-se na ideia que o patrimoénio cultural é
construido de acordo com as épocas e com 0s grupos sociais dominantes, o que faz com

que varios bens ndo tenham relevancia para a sua preservacao.

28



A patrimonialista assenta na ideia de que o passado é transformado para que seja
implementado no presente. E o caso dos moinhos, que deixam de exercer as suas funcdes
para servirem, por exemplo, como centros de interpretacao.

Quanto a produtivista ou mercantilista, o patrimonio nos dias de hoje serve também
0 comeércio e as necessidades das pessoas, onde se verifica sobretudo no setor turistico
cultural.

Por fim, a participacionista baseia-se na estratégia de envolver a participacdo das
pessoas, para que o bem seja associado a comunidade local.

Para além destas estratégias apresentadas no paragrafo anterior por Pereiro (2006),
Choay (2008) citado por Pinto, Ferreira e Aguiar (2012) apresenta outras trés que devem
ser sempre implementadas de forma cientifica. A primeira estratégia é a conservacao e
restauro dos monumentos, de forma a que 0s mesmos possam ser considerados produtos
turisticos de referéncia. Contudo, a conservacao e o restauro devem ser efetuadas com
base no valor histérico do monumento. A segunda estratégia passa pela introdugdo de
iluminacdo noturna e efeitos sonoros nos monumentos, de forma a que 0S mMesmos
possuam uma maior dimensédo e contemplacdo. Por fim, a terceira estratégia consiste na
introducdo de animacdo no interior dos edificios, que poderad ajudar no aumento das
visitas aos mesmos.

O conceito e a constituicdo de patrimonio cultural foram alvo de evolugédo ao longo
dos anos. A Carta de Veneza realizada em 1964 fez com que o conceito de patriménio
cultural fosse expandido. Desta forma, foi inserido neste conceito a arquitetura vernacular
e industrial, assim como o patrimonio natural e imaterial (Carvalho A. , 2011).

Segundo a Lei de Bases do Patriménio Cultural, este é constituido “por todos os
bens que, sendo testemunhos com valor de civilizacdo ou de cultura portadores de
interesse cultural relevante, devam ser objeto de especial protecdo e valorizagdo”, onde
tanto os cidaddos como o Estado tém o direito e o dever de os protegerem. Segundo
também esta lei de bases publicada em 2001, é possivel concluir que o patriménio cultural
é composto pelo patriménio material (movel e imovel) e imaterial (Procuradoria-Geral de
Lisboa, 2001).

Segundo a Convencdo para a Prote¢do do Patriménio Mundial, Cultural e Natural
(1972, p.2), entende-se por patriménio natural: “os monumentos naturais constituidos por
formagdes fisicas e bioldgicas ou por grupos de tais formacdes com valor universal
excecional do ponto de vista estético ou cientifico; as formacdes geoldgicas e fisiograficas

e as zonas estritamente delimitadas que constituem habitat de espécies animais e vegetais
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ameacadas, com valor universal excecional do ponto de vista da ciéncia ou da
conservacdo; os locais de interesse naturais ou zonas naturais estritamente delimitadas,
com valor universal excecional do ponto de vista da ciéncia, conservacdo ou beleza
natural”.

Por fim, o patriménio imaterial é constituido por elementos intangiveis e por isso,
este acaba por ndo ter tanta relevancia, chegando a ser apelidado como “tesouro invisivel”

(ICOM, 2005).

2.2 Patrimonio cultural material

Quanto ao patriménio material, a UNESCO classifica-o como “edificios e locais
historicos, monumentos, artefactos etc., considerados dignos de preservacdo para o
futuro. Isso inclui objetos significativos para a arqueologia, arquitetura, ciéncia ou
tecnologia de uma cultura especifica.” Os bens imoveis sdo caracterizados como bens
onde a sua deslocacéo ndo é possivel de realizar, como por exemplo, igrejas e castelos.
J& 0s bens moveis, é possivel alterar a sua deslocacdo, como é o caso de pinturas e
esculturas, desenho, téxteis, livros, publicacdes, filmes, registos sonoros, entre outros
(Pereiro, 2009, p. 155).

Segundo Cros e McKercher (2020), o patriménio material, ou tangivel, inclui todos
0s ativos que possuem alguma incorporacao fisica de valores culturais, como cidades
historicas e patrimoniais, edificios, locais arqueoldgicos, paisagens culturais , objetos
culturais e colecdes de museus.

Ja a Convencao para a Prote¢do do Patrimonio Mundial, Cultural e Natural (1972,
p.2) classifica o patrimonio cultural como bens exclusivamente materiais:

e Monumentos- Obras arquitetonicas, de escultura ou de pintura
monumentais, elementos de estruturas de caracter arqueoldgico,
inscri¢Bes, grutas e grupos de elementos com valor universal excecional
do ponto de vista da historia, da arte ou da ciéncia;

e Conjuntos- Grupos de construcdes isoladas ou reunidos que, em virtude
da sua arquitetura, unidade ou integracdo na paisagem tém valor universal
excecional do ponto de vista da histdria, da arte ou da ciéncia;

e Locais de interesse- Obras do homem, ou obras conjugadas do homem e
da natureza, e as zonas, incluindo os locais de interesse arqueoldgico, com
um valor universal excecional do ponto de vista historico, estético,

etnolégico ou antropoldgico.
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Uma das instituicbes que tem mais contribuido para a preservacdo do patriménio
material é o Conselho Internacional dos Monumentos e Sitios (ICOMOS), sendo a mesma
uma organizacdo ndo-governamental mundial associada a UNESCO (Conselho
Internacional dos Monumentos e Sitios, s.d.).

A fundacdo desta instituicdo coincide com o 2° Congresso dos Arquitetos e
Técnicos dos Monumentos Historicos (1964). Deste congresso resulta a Carta
Internacional sobre a Conservagéo e o Restauro de Monumentos e Sitios, mais conhecida
como a carta de Veneza. (Conselho Internacional dos Monumentos e Sitios, s.d.)

Este documento acaba por considerar os monumentos uma mensagem do passado,
e por essa razéo, devem ser preservados para que continuem a serem testemunhas vivas
para as proximas geracBes. Contudo, a conservagdo e restauro dos mesmos devem
obedecer aos principios basicos delineados a nivel internacional, para que estes
mantenham a autenticidade, sendo esta a maior riqueza e gque tanto os diferencia.

Analisando o contetdo da Carta de Veneza (1964), concluimos que a mesma aborda
as seguintes tematicas: conservacdo, restauro, sitios monumentais, escavacdes e
documentacao e publicacéo.

Iniciando pela conservagdo, 0s monumentos sdo inseparaveis da Historia e do local
onde se situam. Por isso, deve existir um enquadramento legal no que consta a sua
conservacao, para que a mesma seja tradicional.

Passando para o restauro, 0 mesmo deve ser realizado em torno de substancias
antigas e de documentos auténticos assim como acompanhado de estudos arqueoldgicos
e histdricos relacionados com o monumento em causa.

Relativamente aos sitios monumentais, os mesmos devem ser tratados com
cuidados especiais de forma a salvaguardar a integridade e assegurar a sua sanidade,
organizacao e valorizacéo.

Quanto as escavacOes, estas deverdo ser realizadas de acordo com as
recomendacdes adotadas pela UNESCO. Para além disso, as escavacdes efetuadas em
torno de um monumento deverao ter em conta a integridade do mesmo, ou seja, sem nunca
0 desvirtuar.

Por fim, os temas anteriormente abordados, sobretudo a conservacéo, o restauro e
a escavacdo, estdo dependentes de uma série de documentacdo especifica, como por
exemplo, os desenhos e as fotografias. Para alem disso, esses temas serdo reportados em
varios documentos que posteriormente serdo publicados em organismos publicos, onde

qualquer pessoa 0s podera consultar.
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Segundo a Carta de Turismo Cultural realizada pelo ICOMOS (1976), os
monumentos e os sitios sdo considerados elementos significativos na atividade turistica e
como tal, é fulcral protege-los face & enorme procura dos mesmos. Assim, é imperativo
manter o estado de aparéncia destes elementos culturais materiais para que estes possam
continuar a desempenhar o papel de importantes atrativos turisticos culturais.

Tal protecdo s6 pode ser assegurada através da doacdo de equipamento necessario
assim como através de uma gestdo dos fluxos turisticos, tendo em conta as limitagGes de
uso e de densidade das atragdes culturais materiais. A Carta de Turismo Cultural (1976)
acaba por afirmar que todos os intervenientes relacionados com o patriménio material
tém o dever de desempenharem o papel de protetores do mesmo. Assim, tal papel é
atribuido aos Estados através das respetivas organizagdes administrativas, aos operadores
turisticos e as associacdes de consumidores e Usuarios.

Para além disso, 0 mesmo documento considera gque a protecao e a conservagao do
patriménio material, onde o seu consumo é cada vez mais massivo, devem ser iniciados
na educacgdo. Assim, deve ser instruido a populacdo jovem o respeito pelos monumentos
e pelos sitios, onde 0s media possuem um papel fundamental para a aplicacdo desta ideia.

Em outubro de 1999, a ICOMOS acaba por realizar a Carta Internacional sobre
Turismo Cultural. A mesma comeca por advertir para a importancia da preservacéo,
observacdo e divulgacgdo do patrimonio, sobretudo numa época de globalizacao crescente.
Para além disso, afirma que uma parcela significativa das receitas do turismo provém do
patrimonio, sobretudo do material. Por outro lado, é necessario aplicar parte destas verbas
no setor patrimonial, para sua conservagao e para a criacao de recursos.

Contudo, o foco nesta carta da autoria do ICOMOS (1999, p.3-6) sdo 0s seis
principios que a mesma apresenta:

1) A protecdo do patrimonio cultural deve oferecer oportunidades responsaveis e
bem geridas aos membros das comunidades de acolhimento e aos visitantes, para
fruicdo e compreensédo do patrimdnio e da cultura das diversas comunidades;

2) A relacdo entre os conjuntos patrimoniais e o turismo é dindmica e deve
ultrapassar os conflitos de valores que atravessam os dois conceitos. Esta relagéo
deve ser gerida, numa o&ptica duradoura, em beneficio das geracfes atuais e
futuras;

3) As acOes de valorizacdo dos conjuntos patrimoniais devem assegurar aos

visitantes uma experiéncia enriquecedora e agradavel;
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4) As comunidades de acolhimento e as populacdes locais devem participar em
programas de valorizagdo turistica dos sitios patrimoniais;

5) As actividades de turismo e a protecdo do patrimonio cultural devem beneficiar
as comunidades de acolhimento;

6) Os programas de promocdo turistica devem proteger e valorizar as caracteristicas
do patriménio;

Assim, fazendo uma andlise a este documento, concluimos que a mesma pretende
que a atividade turistica respeite e zele pela conservacdo do patrimonio, sobretudo ao que
estd mais exposto, como é o caso do patriménio material. Para além disso, o turismo deve
ser responsavel pela articulacdo entre as comunidades e o patrimoénio, onde o primeiro
defende e promove o segundo.

O patriménio material constitui uma parcela significativa das motivacGes dos
turistas culturais. O turismo cultural material é uma fonte de dinamizacao das economias
locais, cujas previsdes sdo de crescimento do setor. Para além disso, segundo o estudo
“Economia da Cultura da Europa”, as receitas provenientes da cultura europeia
ultrapassaram pela primeira vez, entre 2000 e 2004, as receitas provenientes da industria
automovel. (Figueira, 2003)

Por outro lado, € necessario ter em conta o consumo excessivo do patrimonio
material. Os estudos realizados por varios académicos relativos ao patriménio material
concluiram que o mesmo traduz-se no moderno consumo de massas. Assim, 0s autores
dos estudos consideram gque 0 consumo massivo é perigoso para 0s destinos turisticos
assim como para as suas comunidades, sendo por isso mais prejudicial que benéfico
(Miller, 2007).

Richards (1996) citado por Ferreira et al (2007, p.28) refere que o aumento do
consumo turistico dedicado ao patriménio material ndo é algo recente e por isso, verifica-
se 0 incremento do mesmo desde o século passado. Assim, segundo a Comissao Europeia
(1998), existem cerca de 200 000 monumentos protegidos na Unido Europeia assim como
25 milhdes de edificios de interesse historico. O aumento quantitativo e qualitativo da
oferta patrimonial material fez com que, entre 1982 e 1995, as entradas em museus e
locais arqueoldgicos na europa registassem um aumento de 25%. Para além disso, as

entradas em museus e locais arqueologicos duplicaram entre 1977 e 1997.
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2.3 Patrimonio cultural imaterial

Como referido no ponto 2.1, o patrimonio imaterial acaba por ndo ser tdo valorizado
porque se caracterizar como um patrimonio intangivel. Assim, durante varios anos a
legislacdo para o patrimonio era de caracter “materialista” ou “objetualista”. Estas
tipologias legislativas patrimoniais tinham como objetivo distinguir os bens moveis dos
bens imoveis. Assim, concluimos que as mesmas se esquecem dos bens culturais
imateriais, cujo foco é a valorizagdo das criacdes estéticas extraordinérias, idolatradas
pelas elites. (Pereiro, 2006)

Desta forma, se este acaba por ndo ser fisicamente visivel, entdo o que sera o
patrimdnio imaterial?

Comecando pela definicdo da UNESCO, esta agéncia das Nac¢des Unidas acaba por
definir o patrimonio imaterial como “as praticas, representacdes, expressoes,
conhecimentos e competéncias, bem como os instrumentos, objetos, artefactos e espacos
culturais que lhes estdo associados, que as comunidades, grupos e, eventualmente,
individuos reconhecem como fazendo parte do seu patriménio cultural.” Desta forma, o
patrimonio imaterial estd presente sobretudo nas tradicdes e expressdes orais, artes do
espetaculo, praticas sociais, rituais e atos festivos, conhecimentos relacionados com a
natureza e com o universo e com préaticas artesanais tradicionais (UNESCO, 2003, p. 2).

Desde a segunda metade do século XX que o patrimonio cultural se tem separado da
“monumentofilia” que tanto o caracterizava até la. (Pereiro, 2009, p. 156)

Desta forma a UNESCO (2003, p. 4) através da Convencao para a Salvaguarda do
Patrimonio Cultural Imaterial apresenta um conjunto de atividades onde o mesmo
patrimdnio intangivel se pode manifestar:

a) tradicdes e expressfes orais, incluindo a lingua como vetor do patriménio
cultural imaterial;

b) artes do espetéculo;

C) praticas sociais, rituais e atos festivos;

d) conhecimentos e usos relacionados com a natureza e o universo;

e) técnicas artesanais tradicionais.

Apesar da definicdo anteriormente citada pelo organismo dedicado a preservacdo do
patrimonio ser considerada oficial, existem outros conceitos dados por diversos autores.

Desta forma, podemos destacar o conceito de Hafstein (2007), onde este afirma que o

patrimoénio cultural imaterial “sdo as praticas que as comunidades, grupos e individuos
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reconhecem como seu proprio patriménio. E o que eles dizem que é. Por outras palavras,
simplesmente ndo sabemos o que ¢ enquanto nao lhe formos perguntar.” Esta definicao
faz entender a importancia da populacéo para a definigéo do respetivo patrimoénio cultural
imaterial. Assim, sdo as tradi¢fes e 0s costumes das comunidades que fazem com que um
determinado patriménio imaterial surja e que se sinta a necessidade de o preservar.

Pinheiro (2004) citado por Costa e Castro (2008) refere o patrimonio imaterial passa
sobretudo pelas memorias, onde este comegou a ser mais valorizado na década de 80,
essencialmente por cinco razdes: recuperacao do que ndo foi realizado no passado para
potencializar o futuro; voltar ao passado “sem luto” ligado a problemas politicos mal
resolvidos; tentar reinterpretar o passado, fazendo uma anélise profunda ao mesmo;
importancia de salvar as memarias em detrimento da forma como o Homem pode matar
a natureza e por fim, recuperar o passado devido a velocidade temporal que se faz sentir
atualmente, devido a atuacdo dos media.

Apesar desta valorizacdo nos anos 80, o patrimdnio imaterial passou varias etapas na
antropologia portuguesa entre 1870 e 1970. A primeira etapa aplica-se entre 1870-80 e
destacam-se Teofilo Braga, Adolfo Coelho e Leite de Vasconcelos. Este periodo é
caracterizado pela investigacdo direcionada para a literatura nacional (romances, poesia,
contos populares, adivinhas) e para a as tradi¢des populares (crencas, supersti¢des, festas
ciclicas). A lingua portuguesa, sendo o elemento principal do patriménio imaterial
portugués, foi alvo de regeneracdo, através das tradicBes populares anteriormente
referidas (Leal, 2009).

A segunda etapa € marcada entre o século XIX e o século XX, onde se destacam
Adolfo Coelho e Rocha Peixoto. Neste periodo de tempo, as tradicdes populares séo
desvalorizadas, dando-se foco no teatro popular e nas tecnologias tradicionais. Para além
disso, foram também referenciados trabalhos sobre a olaria, iluminacdo e ourivesaria
popular (Leal, 2009).

A terceira etapa compreendeu-se nos primeiros anos apos a Implementacdo da
Republica (1910), onde se destacaram Leite de Vasconcelos, Vergilio Correia, Luis
Chaves e Pires de Lima. A literatura popular passa a ganhar outra vez destaque, porém
sem grande relevancia como anteriormente. O artesanato é o grande foco deste periodo,
onde se sobressai a pastoricia, olaria e os téxteis, que para além de serem alvo de estudo,
passam também a ser alvo de colegéo e exposicdo. As praticas tradicionais estavam em
queda, por isso 0s etndgrafos portugueses passaram a fazerem campanhas de defesa das

mesmas, como foi o caso da defesa da produgéo dos tapetes de Arraiolos (Leal, 2009).
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A quarta etapa desenvolve-se entre 1930-70, marcado pelo regime do Estado Novo. A
etnografia possui grande importancia politica, visto que esta era usada pelo Secretariado
da Propaganda Nacional, mais tarde Secretariado Nacional de Informacao, como imagem
do regime e da nacdo, assente nos principios populares e folcloricos. Sdo prova disso a
Exposicdo do Mundo Portugués e a criacdo do Museu de Arte Popular e do Museu
Nacional de Etnologia (Leal, 2009).

O estudo moderno do patriménio imaterial pela antropologia portuguesa releva-se
totalmente diferente das etapas anteriormente referenciadas. Desta forma, sobretudo nos
anos 90, surgiram novas componentes de estudo, como as migracBes, os media, 0
consumo ou o turismo (Leal, 2009).

A intangibilidade do patrimoénio imaterial faz com que a sua promogdo e a sua
conservacao seja dificultada, visto que a imposicao de medidas fisicas é mais improvavel
que aconteca.

A UNESCO (2003, p.3), ciente da dificuldade de conservacao do patriménio cultural
imaterial, potencializada pela expanséo da globalizacdo, referenciou na Convencéo para
a Salvaguarda do Patrimdnio Cultural Imaterial que as medidas de defesa do mesmo
deverdo passar pela “identificacdo, documentacao, investigacao, preservacgdo, protecéo,
promocao, valorizacdo, transmisséo, essencialmente pela educagéo formal e ndo formal e
revitalizacdo dos diversos aspetos” deste tipo de patrimonio. Para além disso, esta
convencdo expdes medidas mais especificas, dais quais podemos destacar: criar uma
politica orientada a valorizar o patriménio imaterial no seio da sociedade; realizar estudos
e investigacGes cientificas sobretudo no patriménio imaterial em perigo e implementar
normas juridicas, financeiras e de gestdo para a sobrevivéncia do mesmo.

Umas das formas de salvaguardar e promover o patriménio imaterial é tentar
transforma-lo em algo fisico. Como anteriormente referido, Pinheiro (2004) citado por
Costa e Castro (2008) refere que o patriménio imaterial € constituido sobretudo por
memorias. Assim, uma das formas que poder proteger e difundir este tipo de patriménio
caracterizado como intangivel, € transformar as memorias em elementos fisicos. Desta
forma, as memdrias, que podem ser representadas por contos, lendas, mitos ou cantigas,
poderdo ser transmitidas e promovidas através da oralidade e através de eventos civicos,
que acabam por desenvolver ligacdes sociais entre as comunidades (Costa & Castro,
2008).

A inventariacdo ¢ um dos processos de salvaguarda do patriménio cultural imaterial

que todos os Estados Parte da Convengéo de 2003 da UNESCO estdo comprometidos a
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realizar de forma periodica (UNESCO, 2003). Desta forma e relativamente ao ambito
nacional, segundo o artigo 4° n° 2 do Regime Juridico de Salvaguarda do Patrimonio
Cultural Imaterial, cabe a Dire¢do-Geral do Patrimonio Cultural gerir a coordenagéo da
salvaguarda do patrimoénio cultural imaterial (Diario da Republica, 2009).

Desta forma, a Diregcdo-Geral do Patrimonio Cultural faz a administracao do Inventario
Nacional do Patriménio Cultural Imaterial, sendo este um sistema de gestéo e de bases de
dados destinados a valorizar, difundir e atualizar as boas préaticas do patrimonio cultural
imaterial portugués (Inventario Nacional do Patriménio Cultural Imaterial, s.d.).

Assim, através da consulta do Inventario Nacional Cultural Imaterial, concluimos que
sdo 97 os registos referentes ao patrimonio imaterial nacional. Destes 97 registos, oito
deles sdo classificados como Patrimonio Cultural Imaterial da Humanidade pela
UNESCO, sendo eles: “Fado, Musica Popular Urbana Portuguesa” (2011); “Dieta
Mediterranica” (2013); “Cante Alentejano, Cantar Polifonico do Alentejo, Sul de
Portugal” (2014); “Manufatura de Chocalhos” (2015); “Processo de Manufatura da Olaria
Preta de Bisalhdes” (2016); “Falcoaria, um Patrimé6nio Humano Vivo” (2016); “Producao

do Figurado em Barro de Estremoz” (2017); “Festa de Carnaval dos Caretos de Podence”

(2019).

3. Turismo criativo
3.1 Da massificagédo ao auténtico

O tipico turismo cultural, natural do periodo fordista do turismo, ja ndo é suficiente
para satisfazer as necessidades dos visitantes (Ferreira, 2003).

Uma das justificacGes para esta afirmacdo é a presenca de varios desequilibrios no
turismo fordista, onde Campélo (2000, p.206) identifica 0s seguintes: desequilibrios
setoriais; desequilibrios tecnoldgicos; desequilibrios ambientais e desequilibrio
ambientais.

Para além de ser considerado como o modelo turistico tradicional, o mesmo autor
descreve 0 mesmo como:

e rapida estabilizacdo devido ao desenvolvimento dos transportes e das
comunicagdes, embora a oferta turistica ndo tenha sido capaz de acompanhar o
desenvolvimento tecnolégico;

e 0 principal objetivo baseia-se na maior atracdo possivel de visitantes, onde

consequentemente surge um incremento dos impactos ambientais;
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o aoferta turistica € homogénea, o que acaba por saturar a mesma num determinado
espaco do destino turistico;

e arelagdo residente-visitante é bastante estreita, onde o segundo é visto como um

usurpador e onde a cultura é vulgarizada.

Este modelo turistico fordista surge essencialmente pelo aumento da producéo
laboral, que como consequéncia levou a diminuigdo do horario de trabalho e ao aumento
do tempo de lazer. Para além disso, foi também submetido o direito a férias pagas, o que
levou ao aumento da procura turistica (Ferreira, 2003).

De uma forma generalizada, o turismo fordista procurou adequar os produtos
turisticos destinados a classe elitista de forma a que pudessem ser usufruidas pela classe
média (Ferreira, 2003). Estamos, por isso, perante o turismo de massas.

Assim, Silva e Kemp (2008) citados por Santana, Joukes, Abreu, Marques, e
Rachdo (2019), destacam trés causas para o aparecimento do turismo de massas: a
Revolucdo Industrial, o fomento significativo da burguesia, o0 aumento dos rendimentos
e a disponibilidade e vontade para viajar.

Ja para Jafari (1977;1987;2000;2016) citado por Pérez e Fernandes (2018, p.186),
destaca dois fendmenos para o aparecimento do turismo de massas:

e “Odesejo de quebrar com o quotidiano e de possuir liberdade de escolha para uma
vida diferenciada;

e O sistema socioeconémico dominante prepara subsistemas recreativos para o
descanso curativo do esgotamento dos trabalhadores. O trabalhador regressa e
volta a estar preparado para desempenhar os seus trabalhos no sistema.

A nivel nacional, o turismo de massas foi também influenciado pela diminuicdo do
analfabetismo e pela melhoria ao acesso aos principais meios de comunicagdo
(Gongalves, 2012). Assim, o aumento das habilitacOes literérias e a facilitacdo ao uso dos
servigos de comunicagdo e de transportes encorajaram a populagdo a viajar em maior
escala, levando assim & propagacdo do turismo de massas de Portugal.

Este novo paradigma turistico mundial atingiu a nivel nacional o seu pico em 1964
e foi fundamental para a economia portuguesa que se encontrava hum estado delicado.
Assim, o setor do turismo ajudou a reduzir o desequilibro sentido na balanga comercial,
gue se encontrava negativa. Para além disso, foi considerado uma fonte de rendimentos
para varios agregados familiares, onde a agricultura ja ndo era economicamente eficiente,
sobretudo no litoral (Gongalves E. C., 2012).
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Este modelo de turismo fordista, ou de massas, passou a ser caracterizado como
banal e por isso, sentiu-se a necessidade de uma nova estrutura turistica. Assim, 0s
paradigmas de turismo que se fizeram sentir até a década de 80 foram superados pelo
aparecimento de um protétipo baseado na autenticidade (Gongalves A. R., 2008).

Surge, desta forma, um novo paradigma de turismo para o século XXI, o turismo criativo
(Richards, 2001).

Desta forma, Donaire (1998) citado por Campélo (2000, p.207) afirma que se da o
encerramento do periodo fordista e inicia-se o periodo pds-fordista, onde este é
estruturado por um conjunto de tépicos: “crise de standardizacdo; intromissao do turismo
em novas esferas sociais; a redefinicdo da autenticidade no turismo; renovagéo
tecnologica; universaliza¢ao do turismo”.

Para além disso, Campélo (2010) caracteriza 0 modelo turistico p6s-fordista da
seguinte forma:

e heterogeneizagdo da oferta direcionada a varios segmentos da procura turistica;

e resposta a padronizacdo da oferta através da relacdo do turismo com as zonas
comerciais, com a cultura, com o espetaculo, com o desporto e com 0s grandes
complexos industriais;

e Novas formas de utilizar a autenticidade dos destinos, a partir da celebracdo do
inauténtico e da valorizacédo da identidade local;

e A evolucdo da tecnologia no campo dos sistemas de informac&o foi determinante
para a mudanca de modelo turistico e consequentemente, de satisfazer as
necessidades dos varios segmentos de procura turistica;

e O aumento da procura turistica, que faz com que cada espaco possa ser
transformado num potencial recurso turistico;

Assim sendo e analisando a diferenca das caracteristicas do periodo fordista para o
periodo pos-fordista, podemos afirmar que estamos perante uma mudanca de paradigma
turistico, onde a cultura adquire um novo significado na atividade, assim como a forma
como se utiliza a mesma para a produgdo de novos produtos e de novas experiéncias
(Carvalho, Ferreira, & Figueira, 2016).

3.2 Conceitos e principios

Como anteriormente referido, o turismo criativo é considerado o novo paradigma
turistico do século XXI (Richards, 2001). Mas afinal, o que se entende por turismo

criativo?
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O turismo criativo apesar de surgir e ser definido a partir do segundo milénio,
comecou a ser idealizado a meio da década de 90. Esta nova concegdo turistica resulta do
estudo de vérios investigadores com o objetivo de aumentar as vendas dos produtos
artesanais produzidos nos destinos turisticos (Richards, 2009a).

De todas as defini¢Bes existentes, & importante realcar a primeira a ser idealizada.
Desta forma, Greg Richards e Crispin Raymond (2000, p.18) definem esta nova tendéncia
como “0 turismo que oferece aos visitantes a oportunidade de desenvolver o seu potencial
criativo através da participacdo ativa em cursos e experiéncias de aprendizagem que sdo
caracteristicos do destino de férias onde sao realizadas”.

Em 2006, a UNESCO citada por Carvalho, Ferreira e Figueira (2016, p.1076),
define o turismo criativo como a realizagéo de “uma viagem voltada para uma experiéncia
envolvida e auténtica, com aprendizagem participativa nas artes, no patriménio ou no
carater especial de um espaco e que proporciona uma conexdo com aqueles que residem
no lugar e criam esta cultura viva”.

Com o passar dos anos, o turismo criativo foi alvo de alteragbes e de
desenvolvimento, naturais da sua adapagdo ao mercado turistico. Desta forma, Jelincic e
Zuvela (2012, p.81) afirmam que o turismo criativo € o resultado da acao participativa do
visitante no destino turistico. Porém, esta acdo participativa vai além das habituais
experiéncias turisticas, onde o visitante limita-se a ser um mero espetador e sobretudo,
um consumidor.

No ano seguinte, Craviddo e Santos (2013, p.277), seguindo as linhas de
pensamento relativas a concetualizagdo do turismo criativo, definem 0 mesmo como “a
conversao da experiéncia turistica do novo milénio em oportunidade cultural e educativa
Unica para o enriquecimento pessoal dos visitantes, ao fomentar a interacdo direta com o
outro, o anfitrido ou o ator social local”.

Ja em 2016, Smith (2016) citado por Carvalho, Costa e Ferreira (2019, p.12) define
o0 turismo criativo como o “explorar e o expressar do potencial criativo durante o periodo
de férias. As atividades e a relagdo do visitante consigo mesmo sdo o foco prioritério,
onde o contexto e a configuracdo (da visita) é secundario”.

Todo o crescimento e progresso do turismo criativo fez com que 0 mesmo néo se
limite a servir para 0 aumento da venda dos produtos artesanais, sendo este o objetivo
principal da sua criacdo. Desta forma, o desenvolvimento do turismo criativo levou a que
este seja relativo ao consumo, a producédo e a comunidade. Quanto ao consumo, o turismo

criativo é utilizado para atrair um maior namero de turistas, que consequentemente irdo
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comprar produtos turisticos do destino. Relativamente a producéo, a criatividade aliada
ao fabrico de produtos turisticos que respiram inovagdo e autenticidade irdo contribuir
para a criagdo de novas experiéncias turisticas criativas. Ja em relagdo & comunidade, o
turismo criativo é propenso na ajuda ao fomento comunitario, que consequentemente é
fundamental para a atividade turistica (Richards, 2015).

O aparecimento do conceito do turismo criativo levou consequentemente ao
aparecimento das designadas cidades “criativas”. Assim, nos Ultimos anos varias cidades
posicionaram-se no mercado turistico como “criativas”, o que fez com que a UNESCO
criasse a designagao de “cidade criativa” (Richards, 2019).

Porém, a designacdo de “criativa” para uma cidade so por si ndo é suficiente. E
necessario que as metrépoles saibam marcar a diferenca, sobretudo através de uma gestao
baseada na criatividade e na inovacao (Duxbury, 2004).

Assim, Duxbury (2004, p.3) apresenta varios principios que as cidades criativas
devem seguir e entender para que a criatividade e a inovagdo anteriormente referidas
sejam aplicadas com sucesso:

e “Cada cidade e comunidade é Unica na sua historia, no seu desenvolvimento,
NOS seus recursos humanos, nos seus desafios, nas suas aspiragdes e nas suas
oportunidades;

e A implementacdo de ideias e estratégias em uma comunidade é uma arte,
baseada no conhecimento, na sensibilidade, na complexidade do
ecossistema cultural de uma comunidade, e nos mais amplos contextos em
que opera;

e Diante de fortes forcas de produtos e ofertas homogéneas, o
desenvolvimento da cidade deve ser enraizado na autenticidade. O
equilibrio é a chave: para cada introducédo padronizada do mercado de massa
a um comunidade, algo deve ser feito que enfatize a singularidade da
comunidade, como por exemplo a arte publica;

e A inovacdo duradoura depende do “denso” envolvimento da comunidade e
no compartilhamernto dos processos e resultados da mesma. As redes
horizontais devem ser nutridas e apoiadas em toda a comunidade. Essas
redes, mesmo dentro do setor cultural, muitas vezes ndo existem ou séo

frageis;
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e Pequenos projetos que s@&o mantidos ao longo do tempo podem fazer a
diferenca. Mudancas graduais aplicadas de forma inteligente pode levar a

inovacdes significativas”.

3.3 O “novo” turismo cultural

O novo modelo implementado no setor turistico esta a atribuir uma nova
interpretacdo relativamente ao papel da cultura no mesmo e de que forma esta pode ser
utilizada para a realizacdo de novos produtos e experiéncias e para a promocdo dos
destinos. (Carvalho, Ferreira, & Figueira, 2016)

O turismo criativo esta totalmente relacionado com o turismo cultural, sendo que o
primeiro referenciado deriva do segundo. Uma das maiores relacdes possiveis de
identificar entre estes dois tipos turisticos, é a forma como o turismo criativo é capaz de
tirar partido eficientemente da cultura (tangivel e intangivel) e dos recursos endégenos
para que um destino turistico se diferencie (Carvalho, Ferreira, & Figueira, 2016). Por
outro lado, King (2009) citado por Santos, Carvalho e Figueira (2012) afirma que o
turismo criativo se separa do turismo cultural, onde varios autores a consideram a terceira
vaga turistica, a seguir do turismo de sol e mar e do turismo cultural.

Apesar desta relacdo que acaba por aproximar o turismo cultural e turismo criativo
pelas suas caracteristicas semelhantes, é importante referir que ambos sdo segmentos

turisticos distintos e que contam com diferencas, como é possivel concluir com o seguinte

quadro:
Quadro 3- Contrastes entre Turismo Cultural e Turismo Criativo
Turismo Cultural Turismo Criativo
Recursos: Tangiveis (monumentos, teatros, Recursos:  Intangiveis  (lendas, tradigdes,
museus, galerias de arte...) narrativas, atmosferas, imaginario, criatividade...)
Motivacéo Principal: Aprendizagem Motivacdo Principal: desenvolvimento pessoal,
Consumo: Passivo (observacao) transformac&o do proprio visitante
Alta Cultura destacada na oferta Consumo Especializado: ativo
Industrias Culturais Oferta baseada numa no¢do ampla de cultura

IndUstrias Criativas

Fonte: Carvalho, Costa, e Ferreira (2019)
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Com base no quadro anteriormente apresentado, os autores do mesmo referem que
s&o cinco o0s principais contrastes entre o turismo cultural e o turismo criativo: 0s recursos,
a motivacdo principal, o tipo de consumo, a forma como a cultura é usada na oferta
turistica e o tipo de industria usada.

Quanto aos recursos, enquanto que no turismo cultural se destaca o patrimonio
material, no turismo criativo destaca-se o patrimonio imaterial. Relativamente a
motivacdo principal, na prética do turismo cultural a aprendizagem é o elemento
prioritario a adquirir, sobretudo através de um consumo passivo baseado na observacao
NoS recursos tangiveis. Ja no turismo criativo, a motivacéo principal é o desenvolvimento
do proprio visitante, que poderé ser realizado com um consumo ativo através do uso dos
recursos intangiveis. O uso da cultura na oferta também é uma variante, onde no turismo
cultural € usada a alta cultura, sendo esta “um aspeto bastante especifico das atividades
humanas- as belas artes” (Martins & Sérvio, 2012, p. 135).

Ora no turismo criativo a cultura é dilatada na sua inclusdo na oferta, onde se
destaca o0 uso da popular, sendo esta caracterizada por Durand (1995, p.327) como
“étnica, tradicional, folclorica e auténtica”.

Quanto as industrias, a cultural esta associada a massifica¢do, onde Horkheimer e
Adorno (1985) referem que a mesma produz bens e servigos padronizados e que podera
contribuir para o declinio da cultura. Ja a criativa, e como o préprio nome indica, esta
associada a inovacéo.

A Direcdo-Geral das Atividades Economicas refere que a mesma utiliza a
“criatividade, o conhecimento cultural e a propriedade intelectual como recursos para
produzir bens e servicos com significado social e cultural, como sejam as artes
performativas e visuais, 0 patriménio cultural, o artesanato e a joalharia, o cinema, a
fotografia, a radio, a televisdo, a musica...”.

Desta forma, uma das estratégias de sucesso do turismo criativo passa pela
transformacdo de recursos tangiveis em recursos intangiveis. (Richards, 2009a) Posto
isto, Santos, Carvalho, e Figueira (2012) ddo o exemplo deste processo, onde é possivel
tranformar o patriménio edificado, 0s museus, 0S monumentos , as praias € as montanhas
em imagem, atividade, estilos de vida atmosferas, narrativas, criatividade e media .

O turismo cultural por si mesmo ja ndo é suficiente para satisfazer as necessidades
de uma parcela significativa dos visitantes. Assim, o turismo denominado como cultural
acaba por se transverter em criativo, onde esta transformac&o é realizada através de um

“processo criativo”. Desta forma, todo este processo tem o objetivo de gerar mecanismos

43



de interpretacdo que sejam capazes de serem executados para a maioria dos visitantes e
que sejam assentes na criagdo de novas técnicas de comunicacdo e de lazer (Cortada,
2006).

Esta insuficiéncia por parte do turismo cultural para garantir as vontades e as
necessidades dos visitantes (Ibidem), fez com que muitas cidades comecassem a travar 0s
investimentos destinados ao desenvolvimento do turismo cultural. Desta forma, as
solugdes para a implementagéo de um turismo alternativo passa pela adocédo de estratégias
criativas para o desenvolvimento da oferta cultural, capaz de gerar receitas e emprego
(Richards & Raymond, 2000).

Assim, Cortada (2016, p.9) afirma que é necessario propor uma nova visao do
turismo cultural ou até mesmo redifinir o mesmo, permitindo:

e Uma presenca significativa, auténtica e rigorosa dos conteudos culturais nas
ofertas derivadas da planificacdo turistica;

e Um envolvimento mais determinado dos gestores culturais na industria do
turismo, capaz de gerar fluxos turisticos significativos, controlados a partir da
mesma esfera cultural;

e Processos técnicos, realistas e rigorosos na transformacéo de potencialidades
culturais em produtos turisticos adaptados a realidade da nova procura;

e Potentes meios de marketing, alternativos aos convencionais do setor
turistico, que facilitem o acesso de potenciais visitantes a novas propostas
culturalmente atrativas e dignas.

As mudangas generalizadas no desenvolvimento cultural comegam a surtir efeitos
no mercado turistico cultural. Como consequéncia, varios destinos que dependiam de uma
oferta cultural estatica hirta, foram “obrigados” a inovarem os seus produtos e servigos
através de processos criativos (Richards & Raymond, 2000).

Desta forma, Richards (2001,2019) afirma que o turismo criativo é o turismo
alternativo que se procurava, sendo este capaz de aperfeicoar o desempenho do turismo
cultural junto dos vistantes. Para além disso, a inclusdo da criatividade no turismo
cultural é importante para a diversificacdo da oferta relativa a animacao turistica, assim
como incrementa o valor do patrimonio local.

Ao longo deste ponto, conclui-se que a relagéo entre o turismo criativo e o turismo
cultural € evidente e notoria. Porém, Richards e Marques (2012) e Guimaréaes, Cruz, e

Xavier (2020) vao mais longe e afirmam que essa relacdo é bem mais adjacente. Esta
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aproximidade entre os dois conceitos justifica-se pelo facto do turismo criativo ser um
desmembramento do turismo cultural, com a func¢éo de aperfeicoar o uso dos recursos
culturais, cujo resultado devera ser 0 aumento da oferta, e consequentemente, da procura
turistica.

Posto isto, é possivel afirmar que o turismo cultural s6 por si pode ser considerado
como basico. Porém, isto ndo invalida o sucesso deste segmento turistico e a sua
importancia para uma grande parte dos destinos turisticos. O patriménio, sendo o
elemento turistico mais utilizado no turismo cultural, continua inveterado e utilizado nos
destinos, por muito mais inovador que este seja. Melhor do que isto, o patriménio pode
ser aproveitado de forma inovadora para complementar a experiéncia turistica, evitando
a saturacao das aplicacdes tradiconais do patriménio local (Craviddo & Santos, 2013).

Desta forma, chega-se a conclusdo que o turismo criativo é um meio de
desenvolvimento do turismo cultural que se enquadra nas estruturas sociais e econémicas
modernas em comparacdo as formas tradicionais do turismo cultural (Richards &
Marques, 2012).

3.4 Cidades criativas

Como anteriormente referido, o turismo criativo € a grande tendéncia deste século,
onde as cidades tendem a seguir a linha da inovacéo e da autenticidade para se tornarem
criativas. Harvey (1987, p.13) citado por Urry (2001, p.61) afirma que as cidades, e cada
vez mais, “precisam de aparecer como um lugar inovador, excitante, criativo e seguro
onde se possa viver, divertir-se e consumir. O espetaculo e a exibi¢do tornam-se 0s
simbolos de uma comunidade dindmica.” Mas, afinal, 0 que se entende por cidades
criativas?

Este termo ndo possui uma defini¢do Unica e por isso, existem varias abordagens
sobre 0 mesmo.

Em primeiro lugar, a UNESCO considera uma cidade criativa “aquela que coloca a
cultura e a criatividade como estratégia principal na politica e nas iniciativas para um
desenvolvimento sustentavel” (UNESCO).

Para Wittmann (2019, p.5-6), as cidades criativas sdo “0s espacos urbanos onde a
economia criativa (negdcios baseados no capital intelectual, cultural e criativo) tem
destaque. S&o espacos que promovem interacdes entre agentes sociais, culturais e
econdémicos, abertos a experimentacdo e inovacgdo, onde sdo geradas ideais que

promovem o desenvolvimento de um meio melhor para se viver, trabalhar e divertir”.
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Desta forma, as cidades que imp&em a criatividade como meio de desenvolvimento
estdo dependentes do sucesso da sua economia, que também se deve caracterizar como
criativa. A base da economia criativa sdo as pessoas, que se revelam também criativas
assim como talentosas. Desta forma, as mesmas séo fulcrais para o desenvolvimento do
“empreendorismo, da empregabilidade ¢ da economia regional”, assentando-se na
inovacdo e no estimulo da industria cultural (Piqué, 2019, p. 8).

Centeno (2017, p.1112-1113) afirma que o Estado tem o dever de potenciar o
crescimento da economia criativa, sobretudo através das seguintes medidas:
“levantamento do potencial e planeamento de acdes, articulacdo dos agentes econdémicos
e criativos, mobilizacdo da energia social disponivel, fomento direto, regulagcdo das
relagdes entre agentes econémicos, mediagao entre 0s interesses dos agentes econémicos
e da sociedade e a fiscalizacdo das atividades.”

Como referido no paragrafo anterior, as cidades criativas dependem da criatividade
das pessoas assim como da industria. Porém, Landry (2012, p.105) refere que apenas estes
dois elementos ndo sdo suficientes para que uma cidade seja verdadeiramente criativa.
Assim sendo, existem no minimo sete fatores que devem ser desenvolvidos pelas cidades
gue as mesmas sejam capazes de estimular a criatividade:

e Qualidades pessoais;

e Vontade e lideranca;

e Diversidade humana e acesso a talentos variados;
e Cultura organizacional,

e Identidade local;

e Dinamica de rede;

Landry citado por Wittmann (2019, p.9) afirma que as cidades criativas sdo “um
lugar onde os artistas desempenhavam um papel central e onde a imaginacgédo definia 0s
tragcos e 0 espirito da cidade”. No entanto, Delov (2009) citado por Stipanovi¢ ¢ Rudan
(2015) refere que as cidades criativas sdo mais do que apenas lugares procurados por
artistas e para a realizacdo de atividades culturais. Para além disso, a criatividade € fulcral
para o desenvolvimento econdémico, que, no futuro, ira atrair nova populacdo para as
cidades assim como novos investidores.

A imagem que os destinos passam para 0 mercado turistico é assente nos ativos

fisicos (recursos tangiveis) e nas experiéncias (recursos intangiveis) que sao construidas
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através desses mesmos ativos (Richards & Wilson, 2006). Por conseguinte, varias cidades
sentiram necessidade de se renovarem para que pudessem ser qualificadas como criativas.

Desta forma, a economia das mesmas passou a ser desenvolvida por recursos
tangiveis, mas sobretudo por recursos intangiveis e emblematicos, que
consequentemente, irdo consolidar os setores tradicionais no aspeto economico (Oliveira
& Florissi, 2011). Assim sendo, conclui-se que cidades que apostam na criatividade como
meio de desenvolvimento econdmico dependem das respetivas inddstrias criativas.

A implementacdo da criatividade em varias cidades por todo mundo foi de tal forma
praticada, que a UNESCO, em 2004, criou a Rede de Cidades Criativas. Este projeto tem
vindo a ser desenvolvido sob o objetivo de “promover a cooperagao entre cidades que
identificaram a criatividade como fator estratégico para um desenvolvimento urbano
sustentavel.” Assim sendo, segundo a UNESCO, a cooperacdo entre as cidades
integrantes da Rede de Cidades Criativas deve:

o fortalecer a criacdo, producéo, distribuicdo e difusdo de atividades, bens e
servigos culturais;

e desenvolver polos de criatividade e inovacdo e ampliar as oportunidades
para criadores e profissionais do setor cultural,

e melhorar 0 acesso e a participagdo na vida cultural, em particular para
grupos e individuos marginalizados ou vulneraveis;

e integrar totalmente a cultura e a criatividade nos planos de desenvolvimento
sustentavel.

Atualmente, a Rede de Cidades Criativas integra 246 cidades (UNESCO) onde
setes delas (Leiria, Caldas da Rainha, Obidos, Amarante, Idanha-a-Nova, Barcelos e

Braga) estdo situadas em Portugal (Comissdo Nacional da UNESCO, 2019).

3.5 IndUstrias criativas

O termo de “industrias criativas” comecou a surgir no final dos anos 90 como
ferramenta para os discursos politicos. Porém, a viragem para 0 novo milénio arrastou
consigo a possibilidade de por em pratica o conceito de “industrias criativas”, originando
assim, varias pesquisas e debates académicos (Flew & Cunningham, 2010).

De todas as defini¢cbes existentes que recaem sobre as indudstrias criativas, €
importante destacar a do Departamento da Cultura, Media e do Desporto do governo do

Reino Unido (1998,2001): “Aquelas atividades que tém a sua origem na criatividade, na
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habilidade e no talento e que tém um potencial de riqueza e de criacdo de empregos por
meio da geracdo e exploracdo da propriedade intelectual.” (Pinho & Gaspar, 2012)

Esta definicdo d&-nos uma nogdo bastante clara e explicita relativa as industrias
criativas, onde estas baseiam-se no uso da inovacao para o fomento econémico e social
assim como para a promocao da diversidade cultural e da democratizacdo do acesso a
cultura (Ferreira, 2003).

J& em 1998, quando as inddstrias criativas ainda eram uma expressdo bastante
recente, 0 ministro da cultura do Reino Unido, Chris Smith, havia afirmado que as
industrias criativas, como a moda e 0 cinema, eram a estratégia a seguir para a politica
cultural. Por conseguinte, 0 Reino Unido comegou a usar a inovagdo como principal
caracteristica da sua imagem. Assim, 0 pais passou a autodenominar-se como “Cool
Britannia” de forma a atrair um maior numero de turistas (Richards & Raymond, 2000).

Apesar da definicdo anterior ser esclarecedora, a mesma refere-se simplesmente as
“atividades”, o que deixa em aberto em quais areas as mesmas podem ser envolvidas.
Posto isto, e de forma a facilitar as interagdes intersectoriais, a UNCTAD (2010, p.8)
classificou as industrias criativas em quatro categorias principais, onde 0s mesmos sao
fragmentados em nove subgrupos:

e Patriménio: Expressfes Culturais Tradicionais; Locais Culturais;

e Artes: Artes Visuais; Artes Cénicas;

e Media: Media Publicada e Impressa; Audiovisuais;

e CriacBGes Funcionais: Design; Novos Meios de Comunicacdo; Servicos
Criativos.

Em contraste, 0 DCMS (2005) citado por Bendassolli, Junior, Kirschbaum, e
Cunha (2009, p.11) refere que o governo inglés classifica os setores criativos de uma
forma mais ampla e simplista: “publicidade, arquitetura, mercado de artes e antiguidades,
artesanato, design, design de moda, cinema, software, softwares interativos para lazer,
musica, artes performaticas, industria editorial, radio, TV, museus, galerias e as
atividades relacionadas as tradi¢des culturais”.

Depois do surgimento entusiastico e da aplicagdo das industrias criativas no Reino
Unido, varios paises comegaram por adotar a inser¢do das mesmas como plano politico e
cultural. Consequentemente, e verificando o sucesso das industrias criativas, cada pais

comecou, singularmente, a definir quais seriam 0s setores criativos.
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Esta definicdo e implementacdo dos mesmos € realizada com base 0 que cada pais
pretende e necessita para a sua economia e para o seu desenvolvimento (Reis, 2009).
Tanto na classificaggio da UNCTAD como na classificaggo do DCMS
correspondente as inddstrias criativas, conclui-se que ambas sdo compostas por uma
grande variedade e complexidade de areas e setores. Posto isto, sdo varias as atividades
que poderdo ser realizadas e que estdo inseridas no denominado turismo criativo. Desta
forma, ainddstria turistica criativa possibilita a insercdo da criatividade nas cidades, como

é exemplo os produtos e atividades turisticos presentes na seguinte figura:

Figura 2- Produtos e Atividades Turisticas Criativas

. Artes: pintura, ,
Gastronomia: desenho, fotografia, Saude e Bem-
Culinariae escultura, cerdmica, Estar: curae
Vinificagdo artesanto, drama, espiritualidade
musica, danca, design
: Natureza e Desportos e
Idiomas :
Paisagem Passatempos
Cursos,
Itinerarios Workshops e
ateliers

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Carvalho, Costa e Ferreira (2019, p.12); Richards e Raymond (2000,
p.18); Richards e Marques (2012, p.4); Richards (2003, p.10)

Apesar de existirem varios produtos e atividades turisticas criativas, € mandatorio
a presenca de intermediarios e de meios para que 0s mesmos possam ser utilizados pelos
visitantes. Desta forma, os elementos produzidos pelas industrias criativas presentes na
atividade turistica poderdo ser entregues e postos em pratica sobretudo através de eventos,
redes, parcerias e empreendedores turisticos (Richards & Marques, 2012).

Por fim, verifica-se que todos os produtos e atividades turisticas criativas tém
tendéncia a aumentar devido ao incremento da procura sobre este segmento turistico.
Desta forma, as industrias turisticas, também denominadas como industrias de
experiéncias, ja ndo constituem apenas um setor na economia, mas sim varios para dar
resposta as necessidades dos visitantes, onde juntos constituem a economia criativa (Pine
& Gilmore, 2013).
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3.6 Turismo criativo e a regeneracao urbana

O planeamento urbano utilizado no periodo fordista e os acontecimentos
relacionados com o desenvolvimento econémico na década de 60, levaram a destruicéo e
abandono gradual dos centros historicos. Assim, 0S mesmos passaram a possuir uma
deficiente acessibilidade assim como um policiamento precario em horario noturno.
Consequentemente, o espirito local extinguiu-se nestas zonas, onde as mesmas passaram
a ser consideradas meros espacos comerciais (Ferreira, 2014).

Law (1992) citado por Inbakaran (2003) refere que o turismo era uma atividade que
ocorria naturalmente nas cidades e por isso, o potencial da mesma, sobretudo econémico,
foi subestimado até a década de 80 do século passado. Posto isto, s6 em meados dos anos
80 € que o setor turistico foi considerado relevante para o desenvolvimento econémico,
ambiental e urbano.

Assim sendo, os destinos turisticos necessitam de respirar autenticidade e
criatividade para garantirem o sucesso no mercado turistico atual. Desta forma, a imagem
dos destinos turisticos €, em grande parte, assente nos ativos fisicos que 0s mesmos
possuem, assim como nos produtos e nas experiéncias derivados desses mesmos ativos.
Posto isto, a imagem das cidades turisticas depende da sua cultura viva e da atmosfera
vivida nas mesmas, onde o planeamento urbanistico é essencial para um agradavel
ambiente citadino (Richards & Wilson, 2006).

Uma das estratégias para um espirito urbano positivo passa pela regeneracao
urbana. Roberts (2002) citado por Ferreira (2014, p.15) refere que a mesma é
compreendida como “uma Visdo e uma acdo abrangente e integrada que conduz a
resolucdo de problemas urbanos e que busca proporcionar melhorias duradouras das
condi¢cdes econdmicas, fisicas, sociais e ambientais de uma area que foi sujeita a
mudanca.” Para além disso, Lang (2005) considera que a regeneragdo urbana nao assenta
apenas no processo fisico, mas também nos processos econémico, social e ambiental.

A teoria da criatividade pensada por Florida (2002) assente na tolerancia, talento e
tecnologia (3 T°s), explica que estas caracteristicas referidas sdo fundamentais para a
execucdo de planos de ambito cultural que visam tornar os destinos criativos.

Desta forma, os “3 T's” sdo implementados em politicas de desenvolvimento local e
regional para o fomento da criatividade nas cidades. Segundo Ferreira (2010), sdo nas

mesmas que se encontram os hubs criativos, onde estes poderdo ser segmentados em:
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centros historicos, zonas industriais, zonas ribeirinhas e espacos vazios (Carvalho A. ,
2011).

A aplicacdo do turismo criativo nos destinos depende da presencga dos clusters
baseados na prestacdo de servigcos culturais. A presenca dos mesmos atrai varias
vantagens para as cidades, como o crescimento econdmico e a regeneracdo de areas
especificas (Richards & Raymond, 2000). A regeneracdo destas zonas iré trazer uma série
de consequéncias positivas para as cidades e para a atividade turistica como é possivel

analisar no seguinte esquema:

Esquema 1- Consequéncias positivas da regeneracdo urbana

x Requalificiacdo Ressurgimento . Atragdo de
Re%eiggrr\a;fao das &reas dos bairros Rer&auslrihr‘p;nto consumidores
degradadas culturais para 0 mercado

Fonte: Elaboracdo prépria adaptado de Richards e Raymond (2000)

De acordo com o esquema apresentado anteriormente, concluimos que o sucesso da
regeneragao urbana para o turismo criativo passa pelo ressurgimento dos bairros culturais,
que normalmente se encontram nos centros historicos.

Segundo Ferreira (2003, p.159), a requalificacdo dos mesmos implica a criacdo de um
plano, onde este é assente em 4 topicos:

¢ Objetivos da politica comum europeia para a cultura, para o turismo e para o

desenvolvimento regional;

¢ Objetivos da politica regional e local para a cultura, para o turismo e para o

desenvolvimento regional;

¢ Objetivos da criacdo do bairro cultural (direcionado para a cultura ou para o

turismo);

¢ Modelo de planeamento e gestao do bairro cultural

A reabilitagdo dos bairros culturais ira gerar um aumento dos fluxos turisticos,
sobretudo nos centros historicos. Posto isto e segundo a mesma autora, € importante que
se faga uma gestdo dos fluxos turisticos. Assim, a gestdo dos mesmos € realizada atraves
de intervencdes ao nivel do volume e dos impactos, assim como através da regulacéo da

frequéncia.
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A regeneragdo urbana associada ao turismo criativo tem sentido resultados
positivos sobretudo através dos clusters turisticos. Assim, varios estabelecimentos da
mesma tipologia, como os bares, discotecas, night clubs e casinos, acabam por se
concentrarem no mesmo espaco, seja em ruas, bairros ou quarteirdes, onde acabam por
se interligarem com varios tipos de alojamento, propiciando ao visitante experiéncias
auténticas, como por exemplo a realizacéo de varios espetaculos. Os alojamentos também
acabam por realizar varias concentracdes do mesmo segmento de mercado. Assim sendo,
0s mesmos tendem a centralizarem-se nos centros historicos, acabando por estarem
circunjacentes das principais atracdes turisticas do destino (Ferreira, 2014).

Montgomery (2003) citado por Castro (2012), refere que o desenvolvimento dos
quarteirdes culturais tem sido uma das estratégias utilizadas para revitalizacdo urbana,
que consequentemente € benéfico para o crescimento do turismo criativo. Assim sendo,
0 uso da cultura na regeneracéo urbana tem como objetivo impulsionar o setor econémico,
sobretudo com a criacdo de emprego, assim como melhorar a qualidade de vida nos
destinos turisticos.

Admitindo a importancia dos quarteirdes culturais para o desenvolvimento do
turismo criativo, é importante conceituar 0s mesmos.

Desta forma, Carvalho, Ferreira e Figueira (2011, p.460) referem que os
quarteirdes ou bairros culturais “podem ser definidos como a &rea geogréfica que contém
a maior concentracao de equipamentos culturais e de entretenimento, na cidade ou na vila,
constituido por teatros, cinemas, estudios, galerias de arte, salas de concertos, livrarias,
cafés e restaurantes”.

Apesar desta definicdo ser bastante esclarecedora, Evans (2005) refere que a relagao
da cultura com a regeneracao urbana é mais complexa. Assim, o autor segmenta o uso da
cultura da regeneracdo urbana em trés tipologias: regeneracdo liderada pela cultura;
regeneracao cultural e cultura e regeneracéo.

Relativamente a regeneracdo liderada pela cultura, nesta tipologia a cultura é
considerada 0 motor da regeneracdo urbana. Assim, realga-se nesta estratégia a
construcdo ou reutilizacdo de edificios para uso publico; a recuperacdo de espagos
abertos, como a realizagdo de festivais de jardim (garden festivals) ou de eventos de
exposicdo cultural e a introducdo de atividades que tém capacidade de remodelar os

lugares, como por exemplo os festivais artisticos e eventos de arte publica.
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Quanto a regeneracdo cultural, esta passa pela inclusao do setor cultural como uma
estratégia de desenvolvimento de uma certa &rea juntamente com 0s setores sociais e
ambientais.

Por fim, a “cultura e regeneracdo” é um modelo onde a cultura ndo esta inteiramente
incluida no planeamento de regeneracéo urbana, onde a maior razéo para este fendmeno
passa pela separacdo destes topicos (cultura e regeneracdo urbana) em diferentes
departamentos, acabando por criar uma simbiose fragil entre os dois. Mesmo que a cultura
seja incluida na regeneracdo urbana, esta acaba por se refletir em pessoas autoctones ou
nas empresas locais. Desta forma, os residentes poderdo, por exemplo, contratar artistas
para fazerem placas ou moéveis de rua de forma a registarem a historia da respetiva area,
assim como introduzirem a passagem de musicas a noite.

Esta ultima tipologia abordada, apesar de, diretamente, ndo estar tdo interligada
politicamente a regeneracdo urbana como as demais, ndo deixa de ser fundamental,
sobretudo com a intervencéo da populacao local. Ora esta intervengédo acaba por regenerar
as areas urbanas com inovacéo e autenticidade, sendo estas caracteristicas fulcrais para o
desenvolvimento do turismo criativo nos destinos turisticos.

Assim, é possivel afirmar que a relacdo da cultura com a regeneracdo urbana tem
contribuido para a implementacdo do turismo criativo. A oferta inserida no mercado
turistico é constituida com base na procura, onde esta € baseada em experiéncias mais
simbdlicas comparando com o turismo de massas.

Desta forma, o comeércio a retalho localizado nos centros historicos das cidades tem
sido fomentado para dar resposta as necessidades dos visitantes, que se revelam cada vez
mais particulares e especificas (Ferreira, 2014). Posto isto, é claro que a indUstria criativa
tem dado uma contribuicdo relevante para o procedimento da regeneracdo urbana.

Evans (2001) citado por Ferreira (2014) refere que o sucesso da industria criativa
na regeneracao das cidades é tdo notdrio que séo poucos 0s paises, cidades ou bairros que
ndo utilizam a inddstria criativa como meio para o fomento econémico e para a criagdo
de emprego.

Apesar do turismo criativo, e do turismo em geral, passar uma perspetiva positiva
para a regeneragdo urbana, é importante realcar que também apresenta 0s seus impactos

negativos, como demonstra a seguinte tabela:
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Quadro 4- Impactos do Turismo na Regeneracdo Urbana

Impactos Positivos Impactos Negativos

As cidades sao destinos turisticos “naturais”. Os pregos dos terrenos podem ser forgados a subir.
O turismo é muitas vezes complementar das outras  Os salarios podem subir.

funcbes, como centro de servicos, local de Desenvolve uma procura excessiva, se ndo forem
encontro e sede do governo. tomadas medidas cautelares.

A forca de trabalho € local. Os espacgos passam a ser muito disputados ficando
O turismo é uma atividade relativamente “limpa”, por vezes como que a prémio.

quando comparado com as tradicionais atividades As lojas para turistas, podem ser mais rentaveis,
industriais (produtiva e extrativa). contudo a oferta tradicional que satisfaz as

Ajuda a diversificar a economia. necessidades locais, tende a desaparecer.

Fonte: Ferreira (2014) adaptado de Goodfrey e Clarke, 2000, pp. 22; LGA, 2001, pp.1

Apesar do turismo possuir impactos negativos no que respeita ao processo da
regeneracdo urbana, conclui-se que os impactos positivos estdo em maior escala. Desta
forma, o turismo € mais benéfico do que prejudicial para o sucesso da regeneracao urbana.

Posto isto, é possivel afirmar que a regeneracdo urbana como consequéncia do
turismo criativo torna 0 mesmo como um meio de praticar um turismo sustentavel,

salvaguardando os destinos turisticos e as respetivas comunidades (Raymond, 2007).

3.7 Perfil do turista criativo

O turismo criativo € considerado um nicho especial inserido no mercado turistico
e como tal, é dificil encontrar um namero significativo de visitantes cuja motivacdo é
exclusivamente a participacdo em atividades de aprendizagem, (Carvalho, Ferreira, &
Figueira, 2016) onde a pressdo e o ambiente do quotidiano dificultam a pratica usual do
mesmo (Richards & Raymond, 2000).

Desta forma, o denominado “turista contemporaneo” em busca das anteriormente
referidas atividades de aprendizagem, necessita de produtos e servigos diferenciados e
auténticos. De forma a obter a diferenciacéo e a autenticidade, o turista criativo prefere
planear e organizar as suas proprias viagens, sobretudo através da internet (Carvalho,
Ferreira, & Figueira, 2016).

Por conseguinte, Dumazedier (1967) citado por Richards e Raymond (2000) refere
que o turista consegue deste modo encontrar com mais facilidade a identidade e a

heterogeneizacdo cultural que procura nos destinos turisticos. A partir daqui, é possivel
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afirmar que o denominado “lazer de recreagdo” passa a ser substituido, ou suplementado,
pelo “lazer criativo”.

Mas porqué que o tradicional perfil do turista cultural caiu na monotonia? Richards
(2003b) considera que a grande parte do turismo cultural estd a seguir um modelo que o
leva para um aumento da passividade. O turista pretende, cada vez mais, consumir
produtos e servicos especializados assim como dé preferéncia a experiéncia individual
em vez da coletiva.

Uma das caracteristicas do turista criativo é a sua relacdo e interagdo com as
comunidades locais, 0 que acaba por criar um envolvimento social e emocional entre
ambas partes. Porém, um dos maiores entraves a esta experiéncia proporcionada pelo
turismo sdo os idiomas, que de certa forma poderéo limitar a intensidade dessas relagdes
criadas. Assim sendo, o turista criativo pretende com o estabelecimento destas relacdes
adquirir o sentimento de pertenca ao lugar que esta a visitar. Posto isto, o turista pretende
ser o criador da experiéncia que deseja obter e desta forma, descobrir segundo as suas
motivacdes, a cultura pertencente ao destino turistico que seja visitar (Marujo, Borges, &
Serra, 2020).

A identidade e a heterogeneidade tanto procurada pelos turistas criativos sao
transmitidas sobretudo pelos artigos, objetos, imagens e pelo préprio lugar turistico.
Assim, “fazer turismo ¢ uma expressdo das identidades sociais dos seus intervenientes”
(Pereiro, 2009, p. 14).

Posto isto, o turista criativo procura experiéncias auténticas onde podera aprender
com as mesmas. Estas experiéncias sdo sobretudo baseadas nos “cheiros, nos sabores, nos
sons, no toque e na promocdo de workshops interativos entre os museus e os visitantes”
(Goncalves A. R., 2008).

Assim, o turista criativo podera realizar multiplas atividades que satisfacam os seus
desejos. O mesmo podera produzir um artefacto, pintar um quadro, cozinhar e provar a
gastronomia local assim como participar na producdo de vinho e na prova do mesmo,
aprender um novo idioma, realizar um retiro espiritual, praticar desporto com uma equipa
local, etc. (Richards, 2003b).

Com base no paragrafo anterior, podemos concluir que o turista criativo pde em
pratica varios segmentos do turismo. Desta forma, o turista podera praticar: turismo
gastronomico caracterizado pela descoberta de um destino através da degustacéo; turismo
LGBT, onde o turista se sente bem acolhido pela comunidade; turismo linguistico, onde

o turista pretende aprender um novo idioma, combinando a teoria com a pratica; turismo
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de danca, combinando varios estilos de danca; turismo sénior; turismo literario, onde o
turista visita um determinado destino turistico com base nas obras literarias relacionadas
com o mesmo. Neste segmento turistico, o turista podera participar em oficinas de escrita
e em aulas de redacdo (Couret, 2013).

Cortada (2006, p.5-6) denomina o turista criativo como o “novo cliente turistico”,
onde 0 mesmo € considerado mais exigente na sua interagdo com a atividade turistica.
Posto isto, o autor define o perfil do turista criativo em quatro caracteristicas:

e E impaciente: O desenvolvimento tecnoldgico associado a flexibilidade dos
processos de venda permitem uma resposta célere em relacdo a procura dos
visitantes. Com isto, o turista criativo possui um perfil caracterizado por
uma necessidade de reacdo momentanea por parte da oferta turistica;

e Procura experiéncias: Num mundo globalizado, o turista criativo procura
novas experiéncias para explorar o que a si € desconhecido. Para além disso,
a ascensdo de novos valores, como a solidariedade e a sustentabilidade,
orientam o turista a experiéncias cada vez mais inovadoras;

e E bem informado e exigente: A tecnologia, sobretudo a internet,
proporciona ao turista o acesso a um conteldo bastante abrangente
relacionado com a atividade turistica. Desta forma, o turista possui maior
vontade em programar a sua viagem, descartando o planeamento da mesma
através de operadores turisticos ou de agéncias de viagens. Assim, acaba por
ser mais exigente, visto que a viagem é configurada somente com 0s seus
interesses, colando de parte a tipica viagem tradicional;

e Procura uma boa relacdo qualidade-preco: O turista criativo procura em
relacdo a qualidade, a introducdo de produtos intangiveis, aos quais o
mesmo ndo se importa de pagar mais para que a sua viagem possua
experiéncias mais inovadoras e distintas. Desta forma, a qualidade para este
perfil de turista acaba por ser fundamental, o que obriga a industria turistica
a apostar no fomento dos sistemas de qualidade.

Para além destas caracteristicas, o site oficial da Rede de Turismo Criativo (2014)
(Creative Tourism Network) apresenta varias caracteristicas no que respeita ao perfil do

turista criativo, essencial para complementar as anteriormente referenciadas.
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Assim, o turista criativo é considerado um prosumer?®, onde 0 mesmo acaba por
partilhar as suas experiéncias nas redes socais. Para além disso, 0 mesmo possui um estilo
proprio de viajar, fugindo do modelo do turista tradicional. Desta forma, uma vez que
pratica o turismo criativo, muito provavelmente ndo voltara a satisfazer-se com os tipicos
circuitos turisticos. Outra caracteristica apresentada esta relacionada com o aspeto
econdémico da viagem.

Posto isto, o turista criativo gasta uma parte significativa do seu orcamento para a
concretizacdo das experiéncias que 0 mesmo tanto aprecia. Por Gltimo, o turista criativo
tende a interligar o turismo criativo com outros segmentos turisticos, através da pratica
dos mesmos. Desta forma, o turista criativo, para além de praticar turismo criativo, pode
também estar associado ao turismo gastronémico, industrial, ecoturismo, etc.

Tendo em conta as caracteristicas estudadas do perfil do turista criativo, Marujo,
Borges e Serra (2020, p.132-133) desenvolveram um modelo de experiéncia criativa
assente em quatro dimensdes: “consciéncia”’, ‘“motivagdo”; “criatividade” e
“aprendizagem e interacdo”. Posto isto, as trés primeiras dimensdes estdo relacionadas
com as “reflexdes internas” do turista, ou seja, tém influéncia na experiéncia turistica
conforme o pensamento do mesmo. Por fim, a Gltima dimenséo esta relacionada com os
aspetos externos, ou seja, com os fatores tangiveis e intangiveis que o turista encontrara
no destino. Sdo exemplos 0 meio ambiente, a comunidade local e também as experiéncias
realizadas.

Com base neste ponto, podemos concluir que o turista criativo esta profundamente
associado ao turista cultural, porém com algumas modificagdes. Esta mudanca de
paradigma do turista cultural para o turista criativo passa da passividade para a
vivacidade, assim como de um regresso tradicional ao passado para uma abertura mais
amplia da cultura através das experiéncias que a mesma pode proporcionar (Richards,
2003b).

3 Prosumer- “individuo que consome e produz valor, seja para autoconsumo ou para consumo de terceiros, e pode receber
incentivos implicitos ou explicitos de organizagGes envolvidas no intercdmbio.” (Lang, Dolan, Kemper, & Northey, 2020)
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PARTE 2:

ESTUDO DO CASO DA CIDADE DO PORTO COMO
DESTINO TURISTICO
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4. Metodologia

O nosso estudo enquadra-se numa investigacdo fundamentalmente quantitativa
baseada no positivismo, segundo o qual ha uma verdade objetiva sobre as organizac6es
revelada pelo método cientifico. E considerada uma etapa exploratoria, onde se pretende
realizar uma analise de dados quantitativos” (Rua, 2013: 4-5). Desta forma, a pesquisa
quantitativa foi utilizada para a demonstracdo de dados objetivos, maioritariamente
presente no estudo de caso da cidade do Porto. Posto isto, a apresentacdo de dados
quantitativos, sobretudo através de gréaficos, foi fundamental para compreender de forma
mais detalhada as caracteristicas da oferta e da procura turistica no Porto assim como o
perfil do turista que visita a cidade.

Quanto a abordagem da pesquisa, podemos considera-la como um estudo
transversal. Segundo Setia (2016, p.261) o estudo em questdo € observacional, onde o
investigador ndo modifica o estado da exposicdo. Assim, 0 mesmo retira as variaveis de
dados da populacdo e posteriormente, podera estudar a sua associacdo e as suas causas.
Aplicando a abordagem da pesquisa a presente dissertacdo, verificamos que o seu estudo
do caso aplicado a cidade do Porto, foi realizado tendo em conta varias varaveis, como
por exemplo a influéncia do turismo cultural e do turismo criativo na cidade do Porto,
assim como qual o perfil dos turistas associados aos segmentos turisticos em estudo.
Depois da recolha de dados referentes as variaveis presentes no estudo de caso, foram
alcancadas conclusdes importantes para o estudo, onde se destaca a debil influéncia do
turismo criativo na cidade do Porto assim como o poderio do turismo cultural neste
mesmo destino turistico.

Por altimo, o método de pesquisa utlizado para a parte tedrica foi a pesquisa
filoséfica, puramente qualitativa cujo foco é a demonstracdo do ponto de vista de outros
autores relacionado com o contetido abordado (Pandey & Pandey, 2015, p. 11). Ja a parte
pratica foi desenvolvida segundo um estudo de caso. Yin (1994, p.13) citado por
Woodside e Wilson (2003, p.493) considera que este método é uma investigacdo empirica
gue investiga um fendémeno contemporaneo dentro do seu contexto de vida real,
especialmente quando as fronteiras entre o fendmeno e o contexto ndo sdo claramente
evidentes”. Desta forma, o estudo de caso que teve como limite geografico a cidade do
Porto, especialmente o seu centro historico, foi realizado sobretudo para compreender o

papel do turismo cultural e do turismo criativo na mesma. Para além disso, foi pretendido

59



prever a capacidade de desenvolvimento do turismo criativo como alternativa ao turismo
cultural.

Quanto a utilizagdo de técnicas e instrumentos usamos a observacdo direta
intensiva, a analise documental e realizamos varios portefdlios contemplando o diario do
Investigador, analise estatistica, analise de conteudo e elaboracdo de ficha de Leitura. De
referir ainda a utilizacéo de varias ferramentas de analise e tratamento de dados, tais como
o programa “QGIS”, uma multiplataforma de informagdo, edicdo e andlise de dados
geograficos. Deste modo, foi-nos possivel geolocalizar os setores criativos no Porto, de
forma a compreender onde se situam e como estdo concentrados, tendo em conta as
caracteristicas das diferentes areas da cidade. Para a realizacdo do mapa através do
programa em questdo, foram levantadas 139 empresas criativas, segmentadas por dez

tipologias.

5. Caracterizacdo do Porto enquanto cidade e destino turistico

Intitulada como cidade “invicta” e relacionada ao nome Portugal, o Porto foi ao
longo da Histéria um agente politico preponderante a nivel nacional. E o caso da luta
contra as invas@es francesas sobretudo em 1808, da Revolucdo Liberal de 1820, da revolta
de 1828 de apoio a Carta, da resisténcia ao cerco feito pelas forcas absolutistas em 1833,
na proclamacdo antecipada da Republica em 31 de janeiro de 1891 e mais recentemente,
a intervencgdo, embora humilde, para a queda do Estado Novo (Costa A. M., 2001).

A imagem de cidade invencivel é sentida sobretudo nos seus residentes. Prova disso
¢ a designacdo dos mesmos como “tripeiros”, cuja denominag¢ao provem do facto dos
portuenses alimentarem-se a base de entranhas, saliente-se voluntariamente, para que as
carnes de melhor qualidade pudessem abastecer as embarcacfes que partiram para a
Conquista de Ceuta de 1415 (Costa A. M., 2001). Atualmente, é possivel caracterizar o
Porto como uma cidade bairrista € com “portuenses de gema” que vao escasseando ao
longo dos tempos, mas que possuem sobretudo, um orgulho no seu carater e na sua
identidade (Fernandes, 2016).

E também a cidade das muralhas, das judiarias, das ordens mendicantes e dos
mosteiros e conventos femininos, de Nossa Senhora da Vandoma, dos Almadas, da Torre
das Clérigos, do Palacio de Cristal e do vinho. (Sousa, 2017)

Para além disso, o Porto ¢ uma cidade “aberta ao mundo, das Descobertas, onde
nasceu o Infante D. Henrique, muitas viagens para la do mar. Porto. Cidade barroca, de

igrejas e conventos, talha dourada, do ouro do Brasil, riqueza do vinho, do ouro do Douro.
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Memoria do comércio de muitas mercadorias. Cidade entre o rio e do mar, de bruma e
azulejos. Cidade Cais, de produtos e de gentes, do Norte de Portugal. Saudades do Brasil.
Cidade do trabalho, das fabricas oitocentistas. Bruma e fumo. E ferro. Cidade liberal,
burguesa e romantica, dos cafés, passeios na Foz, junto ao mar, ao fim de tarde. Jardins,
cidade verde. Cidade do vinho. Do Porto, claro” (Pereira G. M., 1998, p. 152).

E impossivel ndo referir a “noite mais longa do ano” da cidade, o S. Jodo do Porto.
Helder Pacheco (1998), um dos maiores investigadores da memdria popular portuense,
refere que esta é a noite mais magica (23 para 24 de junho) na cidade do Porto. Para além
de tudo, a festa em homenagem a S. Jodo traduz-se pela alegria dos residentes, numa
cidade com alma e emocdo bairrista.

O Porto ¢é, atualmente, um dos destinos mais atrativos nos rankings internacionais,
0 que tem contribuido para uma nova vida e para um ambiente mais animado na cidade.
Esta posicdo do Porto é justificada pela atracdo de turistas, estudantes estrangeiros,
empresarios e investigadores que se deslocam a esta cidade para reunides de trabalho.
Para além disso, os turistas beneficiam de um aeroporto que facilita uma répida e facil
acessibilidade ao centro da cidade, bem como as viagens areas que podem ser realizadas
para o Porto a precos convidativos (Fernandes, 2016).

Esta atracdo do Porto perante pessoas de varios setores profissionais, académicos e
turisticos fazem com que o Porto ndo seja a cidade adormecida e inanimada que se
verificava ha quinze ou vinte anos atras. Contribuiram também a abertura de varios
estabelecimentos ligados a restauracdo, como restaurantes, bares e cafés onde muitos
deles possuem esplanadas, assim como ligados ao comércio, onde as pessoas acabam por
parar para comprar ou simplesmente admirar 0 que se encontra nas montras (Fernandes,
2016).

Os visitantes que se deslocam ao Porto, sobretudo os turistas internacionais,
apreciam o comportamento energético e hospitaleiro dos portuenses. Esta afirmacdo pode
ser comprovada através do estudo do Perfil dos Turistas do Porto e Norte de Portugal
(2018) realizado pelo IPDT em parceria com a Entidade Regional de Turismo do Porto e
Norte de Portugal e com o Aeroporto Francisco Sa Carneiro. O mesmo estudo indica que
5% dos turistas inquiridos consideram que na regido Norte, onde o Porto é a cidade
turisticamente mais representada, a hospitalidade € um dos atrativos que os deixaram
deslumbrados. Para além disso, Baptista (2014) considera que a aposta no
desenvolvimento das condicGes de hospitalidade no Porto é sinbnimo da promocao de

uma cidade mais atrativa, solidaria e orbicola.
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O sucesso do Porto como destino turistico € um facto irrefutavel, onde o mesmo
ndo € salientado apenas a nivel nacional, mas também a nivel internacional. Em 2012,
2014 e 2017, o Porto foi distinguido como o melhor destino europeu (European
Consumers Choice, 2012; 2014; 2017). Para além disso, a cidade portuense foi
reconhecida pelos World Travel Awards como a melhor city break da europa (World
Travel Awards, 2020).

Com base nas caracteristicas e nos dados apresentados relativos ao Porto, podemos
afirmar categoricamente que o mesmo ocupa um lugar de influéncia no setor turistico,

assim como possui condicdes favoraveis para o seu crescimento nesta mesma area.

5.1 Face a procura

A atividade turistica no Porto tem, ao longo dos anos, sentido um crescimento
relativo ao numero de turistas e como tal, € natural que a procura turistica sofra também
um acréscimo. Com isto, considera-se que a cidade do Porto, nos anos mais recentes,
“tornou-se num palco de turistas felizes” (Borges & Vieira, 2019).

Relativamente aos transportes, verifica-se um aumento da rececdo de passageiros
no Aeroporto Francisco Carneiro ao longo dos anos, onde se verifica um contraste de
2 937 582 passageiros em 2000 para 13 112 543 passageiros em 2019. (PORDATA,
2020) Segundo Dias (2011), em 2008, 60,4% dos turistas utilizaram o avido como meio
de transporte para viajarem para o Porto.

O aumento do numero de passageiros no Aeroporto Francisco Sa Carneiro esta
associado ao aumento dos voos low-cost. Esta forma econdémica de viajar € importante
para 0 aumento de turistas em destinos considerados city breaks, como o caso do Porto,
pois permite a ligacdo deste tipo de destinos turisticos que sdo, maioritariamente,
emissoras e recetoras de turismo (Pinheiro, 2018). Os dados relativos a oferta e a procura
turistica na regido Norte indicam um crescimento notavel dos voos low-cost. Observando
o fluxo de passageiros no Aeroporto Francisco S& Carneiro, verificamos o aumento do
transporte de passageiros em voos low-cost. Assim, em 2005 verifica-se que esta
atividade n&o atingia os 1000 passageiros, ultrapassando em 2011 os 3000 passageiros
(Costa & Carballo-Cruz, 2014).

Contudo, existem novas formas de viajar que se vao destacando no decorrer dos

anos, como é 0 caso dos cruzeiros.
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Gréafico 1- Numero de navios de cruzeiro entrados e de passageiros
desembarcados no porto de Leix8es (Anual)
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Fonte: Elaboracdo prépria adaptado de INE (2013;2014;2015;2016;2017;2018;2019;2020)

Analisando o grafico, podemos verificar um acréscimo do numero de navios de
cruzeiro que entram no porto de Leixdes, passando de 61 em 2014 para 100 em 2019.
Mais importante ainda, é possivel observar o crescimento do niUmero de passageiros que
desembarcam no porto de Leix@es, sobretudo entre 2016 e 2018 onde 0 mesmo se realizou
exponencialmente. Contudo, h& que considerar a queda de passageiros entre 2018 e 2019,
passando de 707 para 494 passageiros desembarcados no porto de Leixdes.

Relativamente as dormidas no concelho no Porto, podemos afirmar que as mesmas

estdo, anualmente, em constante ascensdo como podemos confirmar no seguinte grafico:

Grafico 2- Namero de dormidas nos hotéis e niimero total de dormidas no Porto
(Anual)
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Fonte: PORDATA (2020)
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Para além disso, é de destacar o facto de o Porto ndo atingir 1 000 000 de dormidas
anuais em 2001, registando, assim, 978 581 dormidas. Desta forma, verificamos um forte
contraste entre o primeiro (2001) e o Gltimo (2019) ano apresentados no gréafico, passando
de 978 581 para 4 587 237 dormidas por ano.

E relevante também abordar o papel dos hotéis para as dormidas na cidade o Porto.
Conforme o gréfico apresentado anteriormente, concluimos que os hotéis sdo 0 segmento
de alojamento turistico que mais contribuiram para o total de dormidas no Porto,
sobretudo até 2014. A partir desse ano, verificamos um distanciamento mais alargado
entre as dormidas em unidades hoteleiras e o nimero total de dormidas no Porto, a que se
deve sobretudo ao aumento dos segmentos de alojamento, onde de destaca o alojamento
local.

De acordo com o Diario de Noticias (2020), as dormidas em alojamento local
aumentaram 19% em 2019, enquanto os hotéis registaram uma subida apenas de 3%. Para
além disso, a OEDC (2010) refere que uma parte consideravel dos turistas de lazer
preferem alojamentos mais econémicos.

Apesar do aumento exponencial de registos associados ao alojamento local, o
presidente da Cadmara Municipal do Porto, Rui Moreira, esclareceu que a suspensdo dos
mesmos s6 seria aplicada apos a aprovacao do Regulamento do Alojamento Local (Vieira,
2019).

Com base nos dados apresentados relativos ao transporte e ao alojamento, podemos
concluir que a procura turistica no Porto tem aumentado no decorrer dos anos, sobretudo

nos principais servigos que auxiliam a atividade turistica.

5.2 Face a oferta

Como vimos anteriormente, a procura turistica no Porto tem vindo a crescer e como
tal, € normal que a oferta turistica sofra também um aumento para acompanhar o
crescimento da procura, de forma a satisfazer as necessidades dos visitantes.

Relativamente ao alojamento, podemos verificar no seguinte grafico que o mesmo

tem vindo a crescer:
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Grafico 3- Capacidade de alojamento (N.°) nos estabelecimentos de alojamento
turistico no Porto (Anual)
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Fonte: INE (2020)

Com base no grafico, podemos concluir que a capacidade de alojamento na cidade
do Porto estd em constante subida, passando a capacidade de alojamento de 18 296 em
2017 para 23 270 em 2019. Os hotéis acompanharam o aumento da capacidade total de
alojamento, passando a capacidade de alojamento de 13 458 em 2017 para 15 693 em
2019.

Podemos ainda reforcar a ideia, apresentada no ponto 2.1, que os hotéis estdo a
perder a importancia que possuiam ha alguns anos para outros segmentos de alojamento.
Assim, em 2017 os hotéis representavam 74% do total de alojamentos no Porto, onde em
2019 se verificou uma diminuicdo de 7%, passando a representar 67%.

Quanto aos agentes de animacao turistica, verificamos um aumento da presenca dos
mesmos na cidade do Porto, sobretudo para dar respostas as necessidades e motivacdes

dos turistas com intuitos culturais e/ou criativos.

Gréfico 4- Numero de registos de agentes de animacao turistica no Porto
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O gréfico anteriormente exposto comprova 0 aumento dos agentes de animagao
turistica no Porto, tanto das empresas de animagdo turistica como dos operadores
maritimo turisticos. No espaco de dez anos apresentado no grafico, verifica-se um
aumento exponencial do setor da animacéo turistica, passando de 13 (2010) para 303

empresas registadas.

6. Turismo cultural no Porto
6.1 O Porto e a cultura

O Porto possui uma ligacéo profunda com a cultura, o que faz com que seja possivel
apelida-lo de cidade cultural. Prova disso é a classificacdo do seu centro histdrico pela
UNESCO, em 1996, como Patriménio Cultural da Humanidade, juntamente com a Ponte
D. Luis I e com o Mosteiro da Serra do Pilar (UNESCO, 2021). Para além disso, a cidade
portuense foi considerada em 2001, pela Comissao Europeia, Capital Europeia da Cultura
(Gusman, Chamusca, Fernandes, & Pinto, 2019).

A classificagdo do Porto como Patrimdnio Cultural da Humanidade foi assente,
como nas demais classificagdes, no critério, integridade, autenticidade e requisitos de
protecado e gestdo (UNESCO, 2021).

Quanto ao critério, o Centro Historico do Porto, a Ponte D. Luis | e 0 Mosteiro da
Serra do Pilar séo constituidos por um por tecido urbano com varios edificios historicos
que sdo a prova do desenvolvimento citadino nos ultimos mil anos.

No que consta a integridade, a UNESCO reconhece que o territorio classificado
contém varios edificios historicos que comprovam o fomento milenar e que 0 mesmo nédo
sofre indevidamente os efeitos adversos do desenvolvimento e/ou abandono.

Relativamente a autenticidade, a UNESCO considera que a autenticidade do tecido
urbano do Centro Histdrico do Porto, da Ponte Luiz | e do Mosteiro da Serra do Pilar é
absoluta em termos de localizacdo e enquadramento, formas e desenhos, materiais e
substancias. Os edificios individuais assim como 0s monumentos eclesiasticos
representam igualmente a historia do territério em questdo. Para além disso, 0 municipio
portuense aplica esforcos regulatorios e legais para a preservacdo e manutencdo do
patrimonio material e imaterial, defendendo a malha urbana existente e as caracteristicas
construidas, a paisagem e sua importancia cénica.

Por fim, quanto aos requisitos de protecéo e gestdo, conclui-se que a grande maioria

dos edificios presentes no Centro Histérico do Porto sdo residenciais e de propriedade
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privada. Os restantes edificios sdo propriedade do Estado, da Igreja e das respetivas
ordens religiosas, da autarquia do Porto e das respetivas freguesias, fundacdes e
associacOes e da Porto Vivo, SRU. Para além disso, o Plano de Gestdo do Patriménio
Mundial do Centro Histérico do Porto inclui um levantamento do estado de conservacao,
um plano de agdo, um programa de monitorizacdo e um plano de comunicacao.

A comunidade anfitrid tem um papel fundamental para a conservacdo do
patrimonio. No caso do Centro Histdrico do Porto, a mesma é constituida tanto pela
sociedade que 14 reside, pelas pessoas que para la se deslocam para trabalhar assim como
aquelas que tém as funcbes de preservar, gerir e promover o territdério em questdo. Posto
isto, é fundamental que toda a comunidade anfitrida esteja consciente do valor do
patriménio histérico, para que 0 mesmo seja mais facilmente conservado, divulgado e
apreciado. So assim a autenticidade patrimonial podera ser retida (Botelho & Ferreira,
2014).

As mesmas autoras referem que devem de existir planos de adaptacdo dos visitantes
ao Centro Histdrico do Porto devido a autenticidade urbana e arquiteténica, aos servigos
e a cultura imaterial. Assim, é necessario valorizar as informac6es fornecidas aos
visitantes, atraves da criacdo de temas que facilitem a compreensdo das caracteristicas
patrimoniais e a necessidade de protecdo do mesmo. Assim, cria-se uma alianga entre o
usufruto da visita e a necessidade de reconhecer e reter a autenticidade.

A nomeacdo do Porto como Capital Europeia da Cultura para 2001 foi decidida em
1998 pela Comissdo Europeia. Como resultado da decisdo, a comissao instaladora do
evento decidiu que a musica, multimedia e audiovisual, teatros e festivais e as
intervencgdes urbanas seriam as principais areas de atuagdo. (Pratas & Brito, 2010)

Esta deliberacdo foi fulcral para o impulsionamento cultural na cidade assim como
para a sua requalificacdo urbana. Posto isto, varios espagos publicos foram regenerados
de forma a serem visivelmente mais atrativos assim como para o fomento da
acessibilidade.

O objetivo da realizagdo deste evento anual passou pela melhoria da imagem do
Porto como uma cidade cultural assim como pelo desenvolvimento do programa cultural,
pela renovagdo de infraestruturas culturais, renovacdo urbana e ambiental,
desenvolvimento econdmico e pela melhoria das habitagdes (Hitters, 2007).

Entre as varias obras, destaca-se a recuperacdo do Jardim da Cordoaria, nas pragas

da Batalha, D. Jodo I, da Liberdade, Carlos Alberto e Filipa de Lencastre, nas imediagoes
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do Hospital de Santo Antonio e parte das ruas Passos Manuel e do Almada. (Tavares,
2011)

As realizacGes destas intervengdes estavam incluidas no projeto “Porto 20017, onde
se propunham as seguintes estratégias (Pratas & Brito, 2010):

e Infraestruturas culturais: politica de renovacdo do patrimonio, através de
novos edificios culturais, como a Casa da Mdusica, e intervencdes no
Palacio/Biblioteca Almeida Garrett, no Coliseu do Porto e na Cadeia da
Relagdo/ Centro Portugués de Fotografia;

e Reclassificagio urbana e ambiental: qualificagio do espago e
desenvolvimento de iniciativas de promocao da acessibilidade e mobilidade
na baixa da cidade, nomeadamente pela renovacdo de ruas e jardins;

e CondicBes econdmicas na cidade: intencdo de criar uma imagem de alta
qualidade da baixa da cidade, fixar os residentes, diminuir os niveis de
inseguranca e aumentar o movimento noturno na cidade.

Porém, as estratégias nem sempre sdo convertidas em medidas e como tal, a
realizacdo do “Porto 2001 podera ser tido realizada de acordo com outras acoes
(Pratas & Brito, 2010).

Quanto as atividades culturais, a programacao foi composta por mdsica, teatro,
opera, danca, audiovisual, artes plasticas, arquitetura, literatura, espacos publicos,
projetos transversais e educacionais, entre outros programas parciais.

Relativamente a comunicacdo, o evento foi iniciado com uma campanha
musculada de relacdes publicas, onde as atividades culturais foram executadas indoor e
outdoor. J& a estratégia comunicativa foi planeada de forma a atingir os potenciais
patrocinadores do evento, o publico nacional no geral, agéncias publicitarias e de turismo
assim como potenciais turistas e visitantes do “Porto 2001”.

A forma como o evento foi realizado foi compativel com a vertente turistica,
sobretudo com o turismo cultural e criativo. Desta forma, a presenca dos turistas culturais
no Porto durante o evento proporcionou-lhes novas informagfes e novas experiéncias
relacionadas com a cidade.

Os residentes também foram um segmento a atingir, onde a organizagédo pretendeu
mobilizar a regido, em geral, para 0 evento, assim como conseguiu aumentar o orgulho e
a autoestima dos portuenses, onde 0s mesmos passaram a sentir que a sua cidade sofre

um processo de renovagao extremamente positivo.

68



Contudo, nem tudo correu como estava previsto no planeamento das estratégias,
como é o caso da construcéo de alguns edificios. E o caso da Casa da Musica, que apenas
foi concluida em 2005 assim como custou o triplo do orcamento. Para além disso, a
construcdo do Edificio Transparente também causou alguma polémica devido a falta de
propostas para o espaco (Tavares, 2011).

As obras para a renovacdo da baixa da cidade foram também um problema,
sobretudo para comerciantes e residentes. Os mesmos alegavam que as obras estavam
muito tempo paradas, para além de limitarem o acesso aos estabelecimentos. Muitas
destas obras foram apenas concluidas na segunda metade de 2002 (Alves S. , 2017).

Quanto aos efeitos causados pela homeacdo do Porto como Capital Europeia da
Cultura 2001, Hitters (2007, p.296-297) conclui que os visitantes estrangeiros possuem
uma imagem mais positiva do Porto do que os visitantes nacionais. Desta forma, os
visitantes internacionais consideram o Porto uma cidade mais “dindmica, internacional e
multicultural com antiguidades e sabor cultural” do que os visitantes portugueses. Assim,
conclui-se que a iniciativa Capital Europeia da Cultura produziu pouco sucesso na
superacdo da imagem interna da cidade portuense, podendo estar relacionado com o efeito
silencioso do evento.

Para além dos efeitos implementados na imagem do Porto como cidade cultural,
Hitters (2007, p.298) apresenta uma conclusdo segmentada no ponto de vista turistico:

e Registou-se poucas alterac6es nos perfis dos visitantes no Porto em 2001;

e Os visitantes eram geralmente gerentes ou profissionais, onde 44% dos
mesmos possuiam habilitacGes referentes ao ensino superior;

e Verificou-se indicios de aumento de turistas estrangeiros;

e As caracteristicas fisicas da cidade tendem a dominar a imagem dos
visitantes, principalmente o rio Douro;

e A imagem do Porto estd pouco associada aos eventos, apontando para um
efeito de “festivalizagdo” limitado;

e Os visitantes estrangeiros tiveram uma visdo relativamente positiva da
cidade;

Rui Moreira, atual presidente da cdmara municipal do Porto, assinalou os 20 anos
do arranque da “Porto Capital Europeia da Cultura”, afirmando que o Porto de hoje respira
cultura, fruto daquilo que foi construido e idealizado em 2001, resultando na cria¢éo de

“uma procura diferenciada e insaciavel.” (Silva I. M., 2021)
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6.2 Utilizacdo da cultura para a pratica de turismo no Porto

A classificagdo do Porto como Patriménio Mundial em 1996, a regeneracdo urbana
assim como as campanhas de promocao internacional foram elementos fulcrais para que
o0 Porto se tornasse um destino turistico urbano de renome europeu (Gusman, Chamusca,
Fernandes, & Pinto, 2019).

Os mesmos autores afirmam que, consequentemente, o Porto adquiriu uma nova
dindmica econdmico-social, passando a servir, durante o dia, os turistas (sobretudo
culturais) e durante a noite, 0s estudantes e as pessoas que procuram a animacao noturna.
Para além disso, as atuais caracteristicas do centro do Porto e do seu centro historico
fazem do mesmo uma “Cidade Turistica Historica”.

Com o decorrer do tempo, o turismo praticado na cidade do Porto sentiu 0 aumento
dos fluxos turisticos, devido ao aumento da procura e da oferta como anteriormente foi
demonstrado. Desta forma, foi necessario identificar quais os produtos estratégicos a ter
atencdo para o fomento da atividade turistica no Porto assim como nos concelhos em
redor.

Segundo o Turismo do Porto e Norte de Portugal (2015), o subdestino Porto possui
como “produtos ancora” o “Touring Cultural e Paisagistico”, “City e Short Breaks”,
“Turismo Nautico”, “Gastronomia e Vinhos” e o “Turismo de Negocios”. Para além
disso, possui como produtos complementares o “Golfe”, “Satde e Bem-estar”, “Sol e
Mar” e “Natureza”.

Observando os “produtos ancora”, verificamos que a maioria serve a vertente do
turismo cultural, sendo neste caso o “Touring Cultural e Paisagistico «, “City e Short

Breaks” e “Gastronomia e Vinhos”.

6.2.1 Touring Cultural e Paisagistico

Comegando pelo “Touring Cultural e Paisagistico”, o Turismo de Portugal (2006,
p.9) refere que a motivacdo principal deste produto estratégico passa por “descobrir,
conhecer e explorar os atrativos de uma regido” através de “percursos em tours, rotas ou
circuitos de diferente duracdo e extensdo, em viagens independentes e organizadas.”

O Porto esta servido com uma grande variedade de oferta cultural e como tal, séo
varios os atrativos que poderdo ser utilizados pelos visitantes, como por exemplo 0s
monumentos, as rotas tematicas, e até mesmo os festivais de musica.

Os monumentos sdo, sem duvida, os maiores atrativos turistico-culturais que o

Porto tem para oferecer, onde a grande maioria deles estdo em pleno centro histérico. De
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entre os varios monumentos e edificios historicos, podemos destacar a Sé Catedral, a
Estacdo de S. Bento, a Ponte Luis I, o Palacio da Bolsa (Barbosa, 2015) ou, a Igreja e
Torre dos Clérigos (Associagdo de Turismo do Porto e Norte, 2013).

A Sé Catedral do Porto, também designada Igreja de Nossa Senhora da Assuncéo,
tem origem na Alta ldade Média, onde mais tarde foi reedificada ap6s a Reconquista
Crista na regido realizada por Vimara Peres (DGPC, s.d.).Durante os séculos XVII e
XVIII, a Sé do Porto foi considerada “um centro de intensa atividade artistica”, onde
varios artistas nacionais e internacionais intervieram para a sua renovacao, atribuindo-lhe
caracteristicas barrocas (Alves J. J., 2014, p. 275). Foi local de varios acontecimentos
historicos, como é o caso do casamento entre o rei D. Jodo | e D. Filipa de Lencastre
(Camara Municipal do Porto, s.d.).

A construcédo da Estacdo de S. Bento foi iniciada em 1900 a mando do rei D. Carlos
I, onde anteriormente se encontrava o convento de S. Bento de Avé Maria (Turismo de
Portugal, 2013). O seu arquiteto, Marques da Silva, concebeu um projeto para a estacao
onde na época foi considerado “estrangeirado”, fugindo a identidade nacional e seguindo
uma linha assente no progresso e no ecletismo. Contudo, a vontade de insercao de varios
elementos arquitetonicos foi, obrigatoriamente, ligada a funcionalidade e a acessibilidade
do edificio, visto que se esperava uma adesdo em massa por parte da populacdo. Apesar
das varias criticas ao projeto devido & falta de nacionalismo, Marques da Silva pretendia
projetar um edificio que fosse capaz de modernizar a cidade do Porto, participando
também nos desenhos dos Armazéns Nascimento e da Avenida dos Aliados (Ramos,
2013). Inaugurada em 1916, a Estacdo de S. Bento é atualmente um dos maiores
monumentos relacionados com a azulejaria portuguesa (Infraestruturas de Portugal, s.d.),
onde os mesmos, da autoria de Jorge Colaco, representam varios acontecimentos
marcantes na Histdria de Portugal, como a entrada solene de D. Jodo | no Porto com sua
noiva, D. Filipa de Lencastre ou uma cena das Cronicas de Ceuta (Turismo de Portugal,
2013).

A construcdo da Ponte D. Luis | iniciou-se a 1 de dezembro de 1881, depois do
fecho de contrato com a Société Willebroeck onde a mesma apresentou o projeto da
autoria de Teophile Seyrig, discipulo de Gustave Eiffel. O tabuleiro superior € inaugurado
a 31 de outubro de 1886, data de aniversario do rei D. Luis I, onde dois anos depois €
inaugurado o tabuleiro inferior, encerrando assim as obras. Em 2005, a ponte sofreu
profundas intervengdes para que nela fosse possivel a circulagdo do metro. Desta forma,

0 inicio da passagem da linha amarela no tabuleiro superior desta infraestrutura foi
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importante para a ligacdo metropolitana entre o Porto e Vila Nova Gaia (Metro do Porto,
2005). Em 2019, a European Best Destinations nomeou a Ponte Luis | como uma das
pontes mais bonitas da europa, onde esta escolha ja teria sido realizada ha cinco anos atras
(2014) (Camara Municipal do Porto, 2019).

Quanto ao Palacio da Bolsa, a sua edificacdo esta relacionada com a Revolugéao
Liberal de 1820 iniciada no Porto pelo Sinédrio, onde o mesmo estava relacionado com
0s negocios comerciais portuenses. Assim, era necessario um consulado ou Camara de
Comércio que representasse 0 governo e que regulasse os direitos e obrigacOes
comerciais. Para o efeito, em 1834 foram criados o Tribunal do Comércio e a Associacdo
Comercial do Porto, o que levou a necessidade da construcdo de um edificio que
albergasse as respetivas entidades (Alves J. F., 2001). Posteriormente, a Casa da Bolsa
encerrou, o que levou as discussdes comerciais por parte dos comerciantes em pleno ar
livre. Assim, a 6 de outubro de 1842, da-se inicio a construcdo do Palacio da Bolsa,
também conhecido como Palacio da Associacdo Comercial do Porto, no local das ruinas
do Convento de S. Francisco, fruto do incéndio que acontecera durante o Cerco do Porto.
Atualmente, o Palacio da Bolsa € um dos monumentos mais visitados no Porto, onde se
destaca o seu estilo neoclassico, a biblioteca, o Patio das Nacgdes, a Escadaria Nobre, a
Sala do Tribunal ou o seu ex libris, o Saldo Arabe (Associagdo Comercial do Porto;
Palécio da Bolsa, s.d.).

Como o proprio nome indica, a Igreja e a Torre dos Clérigos foram construidas de
forma a servir a Irmandade dos Clérigos. Smith (1973, p.83) citado por Martins (2019)
refere que esta associacao religiosa foi criada em 1707 como resultado da agregacgéo da
Confraria de Nossa Senhora da Misericordia dos Clérigos Pobres, da Irmandade de Séo
Pedro ad Vincula e da Congregacdo de Sao Filipe Neri. Assim, a nova irmandade
determinou contruir a sua igreja, em honra a Nossa Senhora da Assunc¢édo. Segundo o web
site oficial da Torre dos Clérigos, a Igreja dos Clérigos comecou a ser construida em abril
de 1732, sob o projeto barroco de Nicolau Nasoni, sendo acabada apenas em 1779.
Quanto a Torre dos Clérigos, a mesma entidade afirma que a mesma comegou a ser
edificada em 1754, idealizada também por Nasoni, e foi finalizada em 1763. Com cerca
de 75 metros de altura, o visitante podera, depois de subir 225 degraus, apreciar uma vista
deslumbrante e panoramica da cidade do Porto.

O Porto, destino turistico consolidado internacionalmente, vé-se obrigado a inovar

para a diversificacdo e heterogeneizacdo da oferta cultural. Desta forma, as rotas
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tematicas posicionam-se no mercado turistico como meio para descobrir uma cidade,
regido ou pais de forma atrativa e diferenciada.

Assim, as rotas tematicas tém ganho espago no mercado turistico, proporcionando
oportunidades e também desafios ao turismo cultural em Portugal. S&o produtos turisticos
atrativos tanto para a atividade turistica como para os investidores, uma vez que beneficia
das redes e da economia em escala. Para além disso, as mesmas ndo sdo caracterizadas
como formas tradicionais de salvaguarda e de gestdo, mas sim como um meio mais
interventivo capaz de desenvolver os setores economico, social e cultural de um
determinado territorio (Botelho & Ferreira, 2014).

Posto isto, as mesmas sao disponibilizadas por vérias entidades e associa¢des que
apresentam uma oferta de forma inovadora. Sdo exemplos a Visit Porto, portal oficial de
turismo do Cémara Municipal do Porto, a Associacdo de Empresarios para o
Desenvolvimento do Turismo Cultural no Porto e na Regido- Porto Tours (ATC), ou a
Rota Porto Liberal.

A Visit Porto disponibiliza uma série de tours realizadas por véarias empresas de
animacao turistica de acordo com os gostos dos visitantes, como a “Cruise Ship Tour”,
“Sunset Special Tour”, Porto City Train”, entre outros. (Visit Porto, s.d.)

A ATC- Porto Tours tem como um dos seus objetivos diferenciar e especificar a
oferta turistica no Porto. Como tal, a entidade tem ao dispor uma vasta gama de produtos
turisticos para o destino em estudo, tais como: cruzeiros no Douro; circuitos turisticos em
autocarro panoramico no Porto e na regido; circuitos guiados de bicicleta e segway no
Porto; circuitos culturais no Porto e na regido, entre outros. (Camara Municipal do Porto,
s.d.)

Por fim, a Rota Porto Liberal € um exemplo de rota especifica presente na cidade
do Porto, assente na tematica da Revolucdo Liberal de 1820. Assim, a rota pretende dar a
conhecer aos visitantes o0s vestigios deixados pela guerra entre liberais e absolutistas,
assim como o coracdo de D. Pedro IV, o Libertador. De entre os locais, a rota passa pelo
Quartel de Santo Ovidio, Praca da Liberdade, Museu Militar do Porto ou pela Igreja da
Lapa (onde se encontra o coragdo de D. Pedro 1V) (Rota Porto Liberal, 2020).

Os festivais de musica tém estado, cada vez mais, aliados & atividade turistica. O
Porto € uma das cidades portuguesas que tém sido apontadas como ideal para a realizacao
de umas pequenas férias onde a animag@o musical e o ambiente de festa sdo garantidos
(Turismo de Portugal, 2013). Dos varios festivais musicais realizados no Porto, destaca-

se 0 “NOS Primavera Sound”. Sendo também realizado em Barcelona, Los Angeles e
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Benidorm, este festival de mdsica tem capacidade de atrair visitantes em larga escala.
Prova disso é o0 seu impacto econdmico para a cidade do Porto, onde segundo o ISAG, o
evento gerou cerca de 20 milhdes de euros. Para além disso, a autarquia ja o considera

parte da estratégia de afirmacdo internacional da cidade (Agéncia Lusa, 2021).

6.2.2 City e Shorts Breaks

As city break estdo cada vez mais presentes na forma de praticar turismo, sendo
também uma forma mais célere de praticar turismo urbano. Segundo Dunne, Flanagan e
Buckley (2007), as city break tornaram-se, na europa, um dos principais impulsionadores
do crescimento do turismo internacional nos ultimos anos. Na mesma obra, Trew e
Cockerell (2002, p.86) definem esta pratica de turismo como “uma curta viagem de lazer
auma cidade ou vila, sem pernoitar em nenhum outro destino durante a viagem”v(Dunne,
Buckley, & Flanagan, 2007).

Segundo o PENT (2007), o city break é um segmento turistico em que se aposta no
seu grande crescimento, fazendo aumentar os fluxos turisticos. Assim, neste mesmo
documento, esperava-se que o city break aumentasse na europa de 34 milhdes de viagens
em 2004 para 120,6 milhdes de viagens em 2015, representando um acréscimo de 13,5%.

No caso do Porto, o documento acima referido afirma que a city break no Porto
representava 24% dos turistas que visitam a cidade. Contudo, o destino em estudo
necessita de requalificar a oferta relativamente ao conteldo disponivel, como por
exemplo, com as seguintes medidas:

e Desenvolver Zonas Turisticas de Interesse no Porto (Ribeira, Centro
Historico, Foz)

e Enriquecer a oferta de conteidos nos museus e monumentos

e “Marketizar” as caves do vinho do Porto

Recentemente, podemos afirmar categoricamente que o Porto, como destino
turistico, esta associado ao segmento city break, apresentando grande sucesso nesta forma
fugaz de praticar turismo. Prova disso, e como foi referido no quarto ponto, a cidade
portuense foi-lhe atribuida a nomeag&o pelos World Travel Awards como melhor destino
city break europeu de 2020, sucedendo a Lisboa que recebeu a mesma designacéo no ano
anterior e que foi nomeada como melhor destino city break mundial de 2020 (World
Travel Awards, 2020).

Face a influéncia das “escapadelas” turisticas na cidade do Porto, a oferta turistica

é obrigada a inovar de acordo com as necessidades e motivacdes apresentadas pelos
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turistas. De varios casos ¢ exemplo o pacote disponibilizado pelo “PortoBay Hotel
Teatro”, que inclui trés noites de alojamento, pequeno almoco buffet e um bilhete Yellow
Bus para o circuito Porto Vintage valido por dois dias (PortoBay Hotel Teatro, s.d.). Desta
forma, o turista pode, num periodo curto de tempo, conhecer as principais referéncias
turisticas, sobretudo culturais, da cidade para que posteriormente possa visitar outro
destino. Entre as vérias atividades, os turistas gostam de provar a gastronomia local e do
ambiente da cidade, de visitar os museus assim como locais historico-culturais e realizar

atividades de shopping (Turismo de Portugal, 2006).

Gréfico 5- Estadia média na cidade do Porto
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Fonte: PORDATA (2020)

De acordo com o gréafico 5, concluimos que a estadia média, de 2001 até 2019,
sofreu uma alteracdo muito ligeira nas trés variaveis apresentadas no mesmo. Analisando
as datas mais recentes, concluimos que os turistas internacionais permanecem mais tempo
no Porto, com uma média de 2,1 noites. Contudo, para além dos turistas portugueses
permanecerem menos tempo na cidade, a média da estadia desceu ligeiramente, passando
de 1,8 noites em 2001 para 1,7 noites em 2019. Observando o total da data mais recente
(2019), podemaos concluir que os turistas no Porto permanecem uma média de 2 dias.

Apesar da estadia média ser considerada curta na cidade do Porto, este problema
esta presente a nivel nacional, onde segundo a “Travel BI*, a estada média nacional em
2019 representava 2,4 noites. Em 2017, a presidente executiva da AHP, Cristina Siza

Vieira, considera que a estada média € um dos indicadores mais frageis relativos a

4 Travel Bi- plataforma de gestdo e conhecimento turistico do Turismo de Portugal

75



atividade hoteleira. Desta forma, a mesma considera fulcral a realizacdo de eventos para

que os turistas prefiram e necessitem de estar alojados durante mais tempo (Lusa, 2017).

6.2.3 Gastronomia e Vinhos

A gastronomia tradicional ndo € uma caracteristica apenas presente na cidade do
Porto, mas sim em todo o territorio portugués. Portugal tem dos melhores peixes do
mundo assim como varios restaurantes com estrelas Michelin. Para além disso, é produtor
dos melhores vinhos do mundo, detentores de varios prémios internacionais e que
potenciam o desenvolvimento do enoturismo em Portugal (Turismo de Portugal, 2017).

Assim, os visitantes cuja principal motivacdo € a gastronomia e/ou 0s vinhos
procuram degustar os produtos tipicos de uma regido assim como aprender 0 processo de
producdo dos mesmos. Posto isto, as viagens realizadas por este perfil de visitantes
poderdo ser: de descobrimento, com o intuito de conhecer melhor a gastronomia e 0s
vinhos de um determinado territorio; de aprofundamento, cujas visitas saéo monotematicas
e tendem em especializar o visitante num determinado produto; e de aprendizagem, onde
0s Vvisitantes procurar degustar ou aprender a preparar certos produtos tipicos (Turismo
de Portugal, 2006, p. 9).

O Porto enquanto destino turistico é reconhecido pela sua gastronomia tradicional,
assim como pelo vinho do Porto. Prova disso é a designacdo de “food and design hub”
atribuida pelo New York Times a cidade portuense (Turismo do Porto e Norte de
Portugal, s.d.).

Posto isto, podemos comecar por destacar os famosos pratos de carne que sdo 0s
mais degustados no Porto: as tripas a moda do Porto e a francesinha.

A origem das tripas a moda do Porto esta relacionada com o carater e com a
identidade dos portuenses, apelidando-os de tripeiros, como foi referido no quarto ponto.
Posto isto, a origem deste prato tipico portuense podera estar relacionada com o periodo
dos Descobrimentos. Segundo Germano Silva, era necessario carregar as caravelas com
mantimentos para rumarem a Conquista de Ceuta (1415). Posto isto, a melhor carne foi
embarcada para alimentarem os navegadores, ficando as visceras e miudezas para a
populacédo portuense. Com as mesmas, os residentes elaboraram um prato que predomina
até aos dias de hoje, onde fez, no ano passado, 605 anos. Contudo, Joel Cleto apresenta
duas outras teorias para a origem das tripas a moda do Porto. A primeira remonta a crise

de 1383-85, onde o Porto enviou para Lisboa alimentos, visto que a mesma estava cercada
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pelos castelhanos. Ja a segunda teoria remonta a cerca miguelista, onde a cidade ficou um
ano sem carne e os habitantes foram forgados a comer as tripas (Carmo, 2020).

Apesar destas teorias, Joel Cleto afirma que este prato tipico ndo surgiu num so
acontecimento de curta duracdo. Assim, 0 mesmo refere que esta degustacéo portuense
podera ter surgido com a afixacdo dos suevos no Porto, cujo povo tinha o habito de se
alimentar com entranhas, deixando assim esta pratica alimentar no territério (Carmo,
2020).

A francesinha € muito mais recente, tendo surgido na década de 50 do século
passado. A mesma foi criada por um ex emigrante que trabalhou na restauracdo e que
posteriormente, inaugurou o ja encerrado restaurante “Regaleira”. Neste espaco, 0 mesmo
pensou servir o famoso croque monsieur, porém, acabou por ndo ter sucesso. Assim, 0
dono do restaurante “Regaleira” acabou por criar uma receita através do crogue monsieur,
através da adicdo de ingredientes e do famoso molho picante. Depois de ter dado a provar
aos seus amigos, Julio Couto acabou por a apelidar de francesinha, onde 0 mesmo a
considera como as mulheres francesas da época, “picantes” assim como mais liberais e
confiantes que as mulheres portuguesas. Depois do estrondoso sucesso da receita, varios
restaurantes acabaram por replicar a receita, com modificagdes nos ingredientes e no
molho (Lopes D. , 2018).

Seguro o jornal digital Dinheiro Vivo (2019), os restaurantes na regido do Porto
vendem cerca de um milhdo de francesinhas por més. Assim, a venda de francesinhas
corresponde, diariamente, a 280 mil euros por dia, onde se verifica uma grande
contribuicéo por parte dos turistas.

Para além destes pratos de carne, existem também bons pratos de peixe no Porto,
como o Bacalhau & Gomes de S4, & Bras, & Zé do Pipo, entre outros. E possivel também
encontrar excelente peixe e marisco vindo diretamente das lotas locais, na cidade vizinha
de Matosinhos (Associac¢ao de Turismo do Porto e Norte, 2013).

Apesar destas iguarias serem bastante confecionadas e apreciadas no Porto, destaca-
se, sem duvida, o vinho do Porto.

Apesar de ser armazenado em Vila Nova de Gaia, é de extrema importancia
sublinhar onde o vinho do Porto é produzido, na Regido Demarcada do Douro. Segundo
Almeida (2006, p.1) “a regido vinhateira do Douro € uma das regides vinicolas mais
importantes, ricas e conhecidas do mundo”, pelo que a sua area foi reconhecida pela
UNESCO, em 2001, como Patrimoénio Mundial.
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O vinho do Porto possui varias caracteristicas que faz com que se distinga dos
demais. Assim, 0 mesmo possui uma textura licorosa, com uma grande intensidade de
aromas e de teor de alcool. Para além disso, o aroma depende das caracteristicas da dogura
presente no vinho, onde também se verifica uma variedade de cores. Posto isto, o vinho
do Porto pode ser segmentado de acordo com o tipo de envelhecimento (Instituto dos
Vinhos do Porto e do Douro, 2019):

e Ruby- S&o vinhos jovens de cor tinta e de sabor frutado. As melhores
categorias deste estilo de vinho s&o ideais para envelhecer em garrafas;

e Tawny- A sua cor apresenta uma evolugdo ao longo do envelhecimento,
podendo ser “tinto-alourado” e progredir para “alourado-claro”.
Relativamente ao aroma, os mesmos transmitem o sabor de frutos secos e
da madeira, onde ao longo do envelhecimento estas caracteristicas tendem
a acentuar,;

e Branco- Este estilo apresenta vérias categorias, de acordo com o
envelhecimento e com o nivel de dogura. Aos mesmos podera ser
adicionado um aroma floral, que corresponde a um dos tipos de vinho com
menos teor de &lcool;

e Rosé- Como o proprio nome diz, possui uma cor rosada onde 0s mesmos
sdo consumidos novos. Quanto ao aroma, possuem sabor a cereja,
framboesa e morango. Devem ser servidos frescos ou com gelo, podendo
também serem servidos em cocktails.

Segundo o estudo do Perfil dos Turistas do Porto e Norte de Portugal (2018), 35%
dos turistas que viajam em férias/lazer, 7% que viajam para visitar familiares/amigos e
3% que viajam em negocios vao visitar as caves do vinho do Porto, situadas em Vila
Nova de Gaia. No global, 19% dos turistas que se deslocaram ao norte do pais visitaram
as caves do vinho do Porto.

Para além disso, 0 mesmo estudo indica que a vinho do Porto é um dos atrativos
mais apreciados pelos turistas. Desta forma, o vinho do Porto deixou 13% dos turistas
deslumbrados, estando assim em quinto lugar no total de atrativos frisados no estudo. E
importante também salientar que em quarto lugar estd posicionado a “Gastronomia e
Vinhos” com 15%.

Apesar da gastronomia tradicional ser um motivo de visita a cidade do Porto, a

mesma aliada a inovacdo gerou a reinvencgdo de sabores, em espacos que combinam a
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autenticidade e a sofisticagdo. Esta fusdo resulta num elemento fundamental para a
distingdo e para o aumento da competitividade enquanto destino turistico. (Ramires,
Sousa, & Brandéo, 2014)

6.3 Perfil do turista no destino Porto

Antes de tudo, é necessario considerar que o perfil do turista que visita a cidade do
Porto varia de acordo com a metodologia de estudo utilizada assim como com o periodo
de tempo em que o mesmo foi realizado. Posto isto, neste ponto é pretendido apresentar
uma série de estudos ja realizados para que, posteriormente, seja apresentado uma
conclusdo que explicite quais as caracteristicas dos turistas que visitam o Porto com base
Nnos Mesmos.

Dias (2011, p.179-195) demonstra um estudo realizado em prol de compreender as
caracteristicas dos “turistas/visitantes da cidade do Porto.” O mesmo foi realizado através
de uma parceria entre a APTUR, o ISCET e a ATC/Porto tours. Posto isto, o estudo esta
segmentado no perfil sociodemogréafico, no perfil comportamental, nos adjetivos,
vantagens e desvantagens e na avaliacdo da experiéncia de visita.

Relativamente ao perfil sociodemografico, podemos concluir que os turistas que
visitam o Porto estdo inseridos, maioritariamente, nos grupos etarios “jovens adultos”
(34,7%) e “idade madura” (34,4%). Tendem a ser empregados por conta de outrem
(54,6%) ou reformados (15,9%), cujas habilitacbes demonstram que a maioria Sao
licenciados (43,5) ou pés-graduados (25,5%), o que se traduz em 2000 a 3000 euros
(31,1%) ou 1000 a 2000 euros mensais (25,5%).

Para além disso, conclui-se que a grande maioria sdo técnicos superiores ou
funcionarios publicos (33,8%) ou com profissfes intelectuais e artisticas (32,9%). A
maioria dos turistas sdo de nacionalidade portuguesa (19,8%), seguindo-se 0s espanhdis
(14,5%), os briténicos (12,4%) e os franceses (12%).

Quanto ao perfil comportamental, comegamos por compreender que 0S
monumentos (78%), os sitios historicos (71%) e 0os museus (61,6%) sdo os atrativos que
0s turistas mais visitaram ou que tém intencdo de visitar. Estes dados levam-nos a
entender qual o tipo de férias que os mesmos praticam.

Assim, a maioria pratica férias culturais (59,4%), de sol e praia (45%), touring
(25,2%) ou city break (21,7%). A Gltima modalidade de férias € justificada pela duragdo
de dias que os turistas permanecem no Porto. Segundo o estudo, 45,7% permanecem 2 ou
3 dias ou 4 a 6 dias (29,2%).
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As modalidades de férias praticadas refletem quais as motivacdes dos turistas que
visitam o Porto. Posto isto, a grande maioria pratica turismo cultural (69,4%) ou desloca-
se para visitar amigos ou familiares (11,4%). Normalmente viajam com o companheiro
(38%), com a familia (24,3%) ou com 0s amigos (23,7%) e preparam a visita pela internet
(47,7%), através dos familiares e amigos (30,9%) ou através de guias e roteiros (27,6%).

Tendem a viajar de avido (60,4%) ou de carro préprio (17,7%), onde posteriormente
ficam alojados em hotéis de 4 (46,6%) e 3 (32,9%) estrelas. O modo de deslocacéao
maioritario na cidade do Porto é pedestre (29,9%), o que faz com que os turistas
considerem que o centro historico do Porto merece a distingdo de Patriménio da
Humanidade atribuido pela UNESCO, visto que 0 mesmo possui elementos que o
distingue dos demais, como € o caso das muralhas, dos monumentos ou dos panoramas.

Relativamente aos adjetivos atribuidos pelos turistas ao centro historico do Porto, a
maioria considera-o bonito (217), histérico (150) e interessante (75).

Quanto as vantagens presentes na cidade do Porto, os turistas consideram que a
simpatia e a hospitalidade (146) sdo as melhores caracteristicas que se podem encontrar
na mesma, seguindo-se 0s precos baixos e economicos (101), a gastronomia (62), o vinho
do Porto e as respetivas caves, assim como 0s monumentos/centro historico e o clima
(47). Contudo, os mesmos consideram que os prédios estdo degradados ou ao abandono
(74), verifica-se sujidade e falta de limpeza das ruas (71), o transito € intenso e caotico
(61), a sinalizacdo é ma e as indicacGes sdo escassas (44) e as ruas sdo ingremes,
provocando dificuldade na mobilidade.

No geral, 61,4 % dos turistas consideram uma experiéncia interessante e 34,2%
muito interessante. Quanto as opinides negativas, apenas 0,2% dos turistas consideram a
visita ao Porto uma experiéncia pouco interessante.

Ramires, Sousa e Brandao (2014, p.73-88) apresentam um estudo do “perfil do
turista do Porto” realizado entre 5 de dezembro de 2011 e 11 de janeiro de 2012. Como
forma de organizagdo, 0 mesmo é constituido pelo perfil sociogréfico, organizacdo da
viagem e alojamento, atividades realizadas e pelo grau de satisfacao.

Relativamente ao perfil sociografico comegcamos por compreender que a grande
maioria da amostra reside em Portugal (78,4%), seguindo-se em Espanha (46,9%), Franga
(11,3%) e no Reino Unido (10,5%). Quanto ao grupo etario, a maioria dos turistas estao
inseridos na faixa dos 20 aos 34 anos, onde 56,5% s&o do género masculino e 43,5% do

género feminino.
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No que diz respeito as habilitacdes, a grande maioria (64,1%) dos turistas que visita
o0 Porto possui formagdo superior, que se reflete na pratica do turismo cultural. No mesmo
estudo, Ferreira (2003, p.534) considera que “a novidade, no dominio do turismo cultural,
decorrente da nova realidade social, é o crescimento constante do nimero de turistas com
capital cultural elevado e, consequentemente, com maior apeténcia pelas atividades
culturais, mesmo quando esse nao constitui a principal motivagdo da viagem (...)”.

Em termos profissionais, a maioria (52,8%) trabalha por conta de outrem e 30,3%
dos inquiridos ndo estdo no ativo. A situacdo profissional traduz-se maioritariamente
entre 0s 900 e os 1300 euros, seguindo-se os 1300 e os 2000 euros.

Quanto a organizacdo da viagem e alojamento, a grande maioria (72%) dos turistas
organiza a propria viagem, utilizando sobretudo a internet (38%). As agéncias de viagem
sdo requisitadas apenas por 19% dos turistas inquiridos, onde as mesmas sdo procuradas
sobretudo para os servicos de transporte e alojamento (82% e 81% respetivamente).

O turista que visita o Porto normalmente vem acompanhado pelo conjugue (34%),
pelos amigos (23%) ou pelos familiares (15%). Para chegarem a Portugal, 60,1% dos
turistas usaram o avido e, posteriormente, 33,6% dos turistas utilizaram 0 mesmo modo
de transporte para se deslocarem até a cidade portuense. Dos que utilizaram veiculo
proprio (23,5%) para se deslocarem até Portugal, 26,3% dos mesmos continuaram a usar
0 mesmo para chegar ao Porto.

Estando no Porto, os turistas tendem a permanecer, em média, 5,8 noites, onde a
maioria fica mais de 3 noites. Quanto a categoria hoteleira, os mesmos ficam alojados em
hotéis de 4 estrelas (21,9%) e 3 estrelas (19,5%).

Relativamente as atividades realizadas, os turistas destacam o vinho do Porto como
um dos atrativos que constituem a imagem do Porto enquanto destino turistico. Posto isto,
cerca de 63% dos turistas inquiridos visitaram ou iriam visitar as caves do vinho do Porto.
Enquanto cidade cultural, destaca-se em segundo lugar o patrimonio cultural/arquitetura
(55,5%) e a visita a museus (41,1%) em quinto lugar. Para além disso, as compras (53,4%)
e a vida noturna (50,2%) constituem uma parte fundamental das atividades realizadas no
Porto. E importante também destacar os circuitos de Gastronomia e Vinhos, que
representam 32,5% das atividades realizadas durante a estadia no Porto.

Por altimo e relativamente ao grau de satisfacdo, 82,6% dos turistas que visitam o
Porto consideram-se satisfeitos ou muito satisfeitos com a relagdo qualidade/preco
presente na cidade. Numa escala de 1 a 5, podemos verificar que 0s mesmos estdo

satisfeitos com a hospitalidade/amabilidade (4,41), com a restauragdo/gastronomia (4,39),
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com o alojamento (4,03), com a qualidade do ambiente natural e paisagistico (3,76) e com
0s museus (3,70). Contudo, observamos também alguns pontos cuja pontuagdo transmite
uma qualidade ou satisfacdo inferior. E o caso da limpeza da cidade (3,14), do
investimento nos parques de estacionamento publicos (3,22), dos postos de informacao
turistica (3,24), do investimento de infraestruturas para a realizacdo de reunibes e
congressos (3,29) e da sinalizacdo turistica (3,33).

No geral, 99% dos turistas que visitaram o Porto recomendariam 0 mesmo, devido
sobretudo a gastronomia, aos elementos culturais e patrimoniais, ao respetivo centro
historico, a paisagem urbana e a hospitalidade e amabilidade dos autdctones.

Segundo a Porto e Norte de Portugal (2015, p.28), o Porto atrai turistas que
procuram o touring cultural e paisagistico num curto espaco de dias (city short breaks).
Para além disso, a maioria dos visitantes provém de Portugal, Espanha, Franca, Brasil,
Alemanha, Reino Unido, Italia, Paises Baixos, Estados Unidos da América, Bélgica e
Suica. Por fim e relativamente aos segmentos de mercado, os turistas que visitam a cidade
do Porto tendem a ser os empty nesters, cujos filhos ja sdo independentes e possuem uma
vida financeira estavel; os seniores, cujas idades variam entre 0s 45 e 0s 60 anos ou acima
dos 60 anos e o0s jovens (20-29 anos), que sdo movidos pelos city breaks e pelas viagens
econdmicas.

Borges e Vieira (2019) apresentam um estudo iniciado em 2018 intitulado
"Emotional Intelligence ,Happiness, Life-Satisfaction and Economic Impact of Tourism
in the City of Porto™ , onde pretendem determinar qual o tipo de perfil do turista presente
na cidade do Porto assim como compreender qual a experiéncia turistica adquirida na
mesma.

Posto isto, os turistas entrevistados sdo maioritariamente provenientes da Alemanha
(12,5%), do Brasil (10,5%), da Franca (8,3%) e do Reino Unido (7,9%), com uma idade
igual ou superior aos 35 anos e com formagéo superior, onde a maioria concluiu o
mestrado e/ou doutoramento. Depois de chegarem ao Porto, tendem a I ficar 4,9 noites.

Quanto as razdes que os levaram a escolher o Porto para passarem férias, numa
escala de 1 a 5 os turistas destacam fatores intangiveis, como a gastronomia ou o desejo
de conhecer chefs portugueses (4,21), relaxar/descansar (4,15), ou importancia de
conhecer algo diferente (4,11), e os fatores tangiveis como visitar a cidade em geral (4,43)

ou visitar o patriménio/monumento/ museus (4,1).
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. Contudo, é fundamental destacar as caves do vinho do Porto, onde 42,9% dos
turistas afirmam que a motivacdo principal de deslocagdo ao Porto € a possibilidade de
visitarem as mesmas.

Relativamente a experiéncia vivida na cidade do Porto, os turistas inquiridos
definem-na como “emocionante”, “divertida” e “inesquecivel”. Para além disso, 90% dos
turistas revelaram um grau de felicidade ao visitarem o Porto, onde 85% dos mesmos
afirmam ter sido mais felizes na “invicta” do que nos outros destinos ja visitados. Para
além disso, a cidade transmite uma sensagdo de bem-estar, visto que 84% dos turistas
consideram sentir felicidade nos restantes visitantes. Por fim, 77% dos mesmos
prometem voltar a visitar a cidade portuense.

Por fim, Barbosa (2014, p.44-72) apresenta um estudo onde pretende identificar o
perfil do turista que visita o Porto, assim como compreender se a cidade se mostra criativa
a quem a visita, sendo assim um motivo de deslocacdo turistico. Posto isto, o estudo em
causa é composto pelos dados sociodemograficos, pela estadia na cidade do Porto e pelo
empreendedorismo e industrias criativas.

Comecando pelos dados sociodemograficos, verificamos que maioria é do género
masculino (52%), cuja faixa etaria situa-se entre 0s 19 e 0s 25 anos (29%) e os 31 e 0s 40
anos (27%). Tendem a ser solteiros (61%) ou casados (38%) e sdo provenientes de
Espanha (13,5%), Estados Unidos da América (7,8%) e Alemanha (7%).

Quanto as habilitacGes, a maioria possui 0 grau de bacharel ou mestre (56%), ou
conclui o ensino pds-secundario (20%), o que em termos profissionais transmite-se na
ocupacdo de um quadro médio de uma empresa (31,4%), de um lugar enquanto
empregado de servigos, comércio ou administrativo (20,8%) ou num quadro superior ou
especialista de uma profissdo intelectual e técnica (18,2%). E importante salientar que
20% dos inquiridos ndo exercem uma atividade profissional, sendo, por isso, estudantes,
reformados, domésticos ou ativos. Em termos de rendimento anual do agregado familiar,
verificamos que a maioria situa-se entre os 22,500€ a 29,999€ (18%) ¢ entre os 30,000€
a49,999€ (12%).

Relativamente a estadia na cidade do Porto, os turistas inquiridos afirmam que
viajam maioritariamente com amigos (45%), com o companheiro (19%) ou simplesmente
sozinho (17%). Prefere ficar alojado num hostel (45%) ou num hotel (36%), onde
permanecem durante 2 ou 3 dias (41%) ou 4 a 7 dias (37%).
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Para se deslocarem para o Porto, 63,1 % dos turistas utilizam o avido, seguido do
autocarro (20,8%) e do comboio (20%). J& no Porto, preferem usar o metro (49,4%), o
autocarro (46,5%) ou o carro (31,2%).

Quanto ao motivo da viagem, 65% dos turistas viajam em férias, onde 18% viaja
para visitar familiares e amigos. Viajar em negdcios representa apenas 4% dos inquiridos.
No destino, a esmagadora maioria (78,2%) opta por visitar 0s monumentos, onde os locais
historicos (71,2%), os museus (47,5%) e os locais religiosos (42,9%) possuem também
grande destaque.

Relativamente aos eventos culturais, 74,9% dos turistas participa nos mesmos,
maioritariamente em cinemas (53,5%), museus (52,2%), concertos/espetaculos de musica
(62,6%) e em espetaculos de teatro (42,9%), Ja no Porto, a minoria (47%) ndo participa
em atividades culturais e/ou criativas. Desta forma, podemos concluir que o turismo
cultural (73,2%) e o turismo criativo (50,1%) sdo os mais praticados no Porto, seguindo-
se turismo de sol e praia (41,6%) e o turismo de natureza (28,3%).

Para obterem informacédo sobre o destino, antes e ap6s a estadia, 0s turistas utilizam
maioritariamente a internet (78,7%), seguindo-se as brochuras locais (33,8%), 0s guias
de viagem (33,2%), a familia e amigos (31,4%) e o0s postos de turismo (27,5%). Concluida
a viagem, concluimos que os turistas gastam na mesma entre os 100€ e os 200€ (32%) ¢
entre os 201€ e os 300€.

Relativamente ao empreendedorismo e as industrias criativas, comecamos por
compreender que 53,3% dos turistas inquiridos ja pensaram em criar a sua propria
empresa, onde 63,3% dos mesmos considera que o Porto € uma op¢do para a criagdo da
mesma. Para além disso, cerca de 56% dos entrevistados consideram-se entusiasmados
pela inovacao tecnologica, assim como cerca de 31% revelam-se atraidos.

As industrias criativas possuem um papel interventivo nos turistas, uma vez que
23,3% dos mesmos trabalha na musica e nas artes performativas, 22,6% em edicao,
software ou jogos de computador, 20,3% em publicidade e marketing, 19,5% em
arquitetura, design e artes visuais e, por fim, 14,3% em cinema, televisao, radio ou
fotografia. Para além disso, 68,6% dos mesmos acredita que as inddstrias criativas
contribuem positivamente para o setor cultural na cidade do Porto.

Quanto as infraestruturas culturais, a maioria (54%) considera que o Porto possuli
qualidade nas mesmas, apesar de 21,3% demonstrar-se neutro em relagéo ao assunto. Para
além disso, é importante realgar que 46,2% dos mesmos afirma ter encontrado

infraestruturas que apoiam a producéo criativa e artistica.
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A vida noturna no Porto tem, ao longo dos anos, crescido enquanto atividade
fomentadora social e econdmica. Posto isto, 48,3% dos turistas consideram que o Porto
possui excelentes equipamentos e atividades noturnas que acrescentam dindmica e
animacéo. Contudo, 24,4% mostra-se neutro e 8,6% discorda da afirmacao.

Quanto ao potencial das industrias criativas, 43,9% considera que as mesmas tém a
capacidade de desenvolver o setor econdmico na cidade do Porto. Por outro lado, 30,1%
mostra-se neutro e 10,4% discorda com a afirmacdo. Para além disso, a esmagadora
maioria (77,1%) recomendaria o Porto como uma cidade criativa. Contudo, 22,9% nao
recomendaria o Porto enquanto cidade criativa.

De uma forma sucinta, Barbosa (2014) conclui que o turista criativo na cidade do
Porto é do género masculino, possui entre 19 a 25 anos e nacionalidade espanhola, é
solteiro e conclui o bacharelato ou mestrado. Profissionalmente, ocupa o quadro médio
de uma empresa, o que Ihe permite obter um rendimento anual do agregado familiar entre
0s 15000€ e os 22499¢€.

Depois de apresentados cinco estudos relacionados com o perfil do turista que visita
o Porto, é possivel realizarmos uma conclusdo através da comparacdo dos mesmos.
Assim, a conclusdo sera constituida por dados quantitativos assim como por dados
qualitativos.

Comecando pelo pais de origem, concluimos que os turistas que tém como destino
a cidade do Porto proveem de outras cidades portuguesas (49%), seguindo-se de Espanha
(25%), do Reino Unido (10,2%) e de Franca (10,5%). Possuem cerca de 38 anos, onde
54,25% pertencem ao género masculino e 45,75% ao género feminino.

Quanto as habilitagdes, determinamos que mais de 60% dos turistas que visitam o
Porto possuem formacdo superior. Profissionalmente, 53,7% referem que trabalham por
conta de outrem e 46,1% afirmam estarem reformados ou inativos. Em termos salariais,
0S respetivos empregos permite-lhes possuir um rendimento entre os 1650€ e os 2500€
mensais.

Para a organizacdo da viagem, verificamos que os turistas preferem utilizar a
internet (54,8%) ou recorrem a ajuda de familiares ou amigos (31,2%), onde
posteriormente preferem viajar com o companheiro (30,3%) ou com os amigos (30,5%).

Para a realizacdo do deslocamento, a grande maioria opta pela utilizacdo do aviao
(61,2%), ou entdo pelo carro préoprio, embora numa percentagem muito menor (20,6%).
Depois da chegada, os mesmos preferem estabelecimentos hoteleiros de 4 estrelas

(34,3%) ou de 3 estrelas (26,2%). Acabam por permanecer na cidade cerca de 4 noites.
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Relativamente aos atrativos turisticos, a grande maioria (69,6%) dos turistas
gostaram ou pretendem visitar na cidade do Porto elementos ligados ao patrimoénio
cultural ou a locais historicos. Para além disso, destaca-se a gastronomia e 0s vinhos
(57,3%), as caves do vinho do Porto (53%), a vida noturna (49,3 %) e os museus (46,9%).

Por fim, os turistas elogiam e consideram agradavel a simpatia e a hospitalidade
dos portuenses, assim como estéo satisfeitos com a relagéo qualidade/preco, considerando
0s precos baixos e econdmicos. Contudo, consideram que as ruas estdo sujas,
considerando existir falta de limpeza, assim como reiteram que a sinalizacao turistica é

escassa e insuficiente.

7. Turismo Criativo no Porto

7.1 Industrias Criativas

As industrias criativas tém sido um alicerce fundamental para a inovacéo turistica
na cidade do Porto assim como a sua renovacdo. Desta forma, a juncdo das mesmas com
0 turismo cultural e com o marketing cultural permitiram a criagdo de um modelo
contemporaneo de praticar turismo. Como consequéncia, a cidade regenerou-se, 0 que
permitiu também melhorar a imagem do Porto como destino turistico. Em adicdo, os
conteddos culturais e criativos tém sido agentes importantes para a conservacao e
promo¢do do patriménio cultural portuense. Vérias empresas, onde a maioria sdo
multinacionais, procuram o cluster da moda inserido na cidade do Porto para produzirem,
e posteriormente desenvolverem, 0s seus mais recentes produtos relacionados com a
moda. Para além disso, procuram também este cluster para o fomento tecnol6gico assim
como para a testagem de novas estratégias de marketing e de vendas (Camara Municipal
do Porto, s.d.).

Para além disso, a autarquia portuense revela que o desenvolvimento das inddstrias
criativas na regido Norte tem sido acompanhado com a formacéo dos que nelas trabalham,
Assim, as instituicfes de ensino superior inseridas na Macro regido do Porto formam
cerca de 3600 estudantes que posteriormente poderdo entrar no mercado de trabalho
criativo, como € o caso dos setores das Belas Artes, Artes do Espetéaculo, Audiovisuais e
Producdo dos Media, Design, Artesanato, Marketing e Publicidade, Arquitetura ou
Urbanismo.

Verifica-se no Porto a presenca de uma rede de universidades assim como de

estabelecimentos de ensino politécnico que formam uma série de alunos que
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posteriormente poderdo ser fundamentais para a dinamizacdo das industrias criativas.
Contudo, varios talentos acabam por serem perdidos, visto que muitos deles ndo se
enquadram no mercado de trabalho criativo ou simplesmente a oferta ndo é suficiente
para a maioria (ADDICT, 2008).

E de referir que este nimero tem vindo a aumentar, uma vez que no ano letivo
2007/2008 estavam matriculados no Porto 1983 alunos em cursos relacionados com a
industria criativa (ADDICT, 2008).

A aposta neste segmento industrial tem vindo a dar frutos, ndo s6 no Porto, mas
também nas cidades periféricas. Prova disso é a vitdria do Prémio Nacional de Industrias
Criativas por parte de uma start-up sediada no Porto. Denominada “Iguaneye” e instalada
no UPTEC - Parque Tecnoldgico da Universidade do Porto, adquiriu a vitoria através do
calcado inspirado nos nativos oriundos da Amazonia. E importante salientar que este
prémio é promovido pela Unicer e pela Fundacdo de Serralves, onde a segunda é uma das
entidades com mais peso na industria e no turismo criativo presente na cidade do Porto
(Camara Municipal do Porto, 2017).

Para além disso, a incubadora da “lguaneye” ¢ uma das mais importantes para a
criagdo e desenvolvimento das empresas criativas. A mesma tem o objetivo de criar e
desenvolver projetos empresariais nas areas das artes, ciéncias e tecnologias, cujo meio é
o compartilhamento de conhecimento entre a universidade e o mercado de trabalho.
Aposta também no desenvolvimento das areas criativas, como as artes visuais e
performativas, o design, a comunicacdo e a arquitetura. Em adicdo, a UPTEC j& apoiou
mais de 630 projetos empresariais, onde em 2020 foram 203 projetos apoiados (UPTEC,
s.d.).

Apesar da industria criativa estar espalhada pela cidade do Porto ou concentrada
em clusters, a mesma possui dois polos fulcrais para o desenvolvimento do setor. Para
além do ja mencionado UPETC, destaca-se o INESC TEC- Pdlo de Industrias Criativas
do Parque de Ciéncia e Tecnologia da Universidade do Porto.

A sua sede esta localizada no interior do campus da Faculdade de Engenharia da
Universidade do Porto (FEUP), apesar de também estar presente na Instituto Superior de
Engenharia do Porto (ISEP), na Faculdade de Ciéncias da Universidade do Porto (FCUP)
e na Faculdade de Economia da Universidade do Porto (FEP) A mesma dedica-se a
“investigacdo cientifica e desenvolvimento tecnolégico, transferéncia de tecnologia,
consultoria avangada e formacao e sobretudo, a pré-incubacéo de novas empresas de base
tecnoldgica.” (INESC TEC, s.d.).
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Apesar do UPTEC e do INESC TEC serem os polos académicos principais da
indUstria criativa presente na cidade do Porto, é também importante referir o Porto Design
Factory.

Posto isto, o mesmo ¢ caracterizado como “um laboratorio de ideias com base no
trabalho interdisciplinar, na investigacdo aplicada e na colabora¢do industrial.” Esta
presente nas oito escolas do Politécnico do Porto, onde os alunos das mesmas, de
diferentes areas, estdo envolvidos em projetos inovadores através de uma filosofia
empreendedora, assente na aprendizagem direcionada para a resolucdo de problemas.
Desta forma, o Porto Design Factory possui 0 objetivo de dar capacidade de resposta as
indUstrias mais marcantes da regido (Instituto Politécnico do Porto, 2016).

Apesar de ser notério que o Porto possui infraestruturas ideais para o
desenvolvimento das empresas criativas, € necessario avaliar quais as oportunidades
presentes na industria criativa para que posteriormente a cidade possa ver reforcada a sua
imagem como destino criativo.

Posto isto, € pertinente expor as entrevistas realizadas por Gongalves (2012, p.61-
71) a Carlos Martins®, Vladimiro Feliz®, Francisca Ramalhosa’, Jorge Pinto®, Luis Serpa®
e a Francisco Penim?°,

Relativamente a pergunta quais as areas criativas que deveriam ser mais exploradas
tendo em conta as caracteristicas do Porto, verifica-se uma diversidade de respostas
embora haja consenso em algumas.

Posto isto, Carlos Martins considera que o audiovisual, o design, a arquitetura e o
software de entretenimento educativo sdo as areas a ter em conta no Porto, devido as
competéncias universitarias nas mesmas, assim como devido &s caracteristicas territoriais
e culturais da cidade.

Vladimiro Feliz afirma que as ciéncias da vida, tecnologia, arquitetura e arte
e o turismo sdo as areas criativas que irdo oferecer, a curto prazo, produtos e servicos

revolucionarios e transformadores.

5 Diretor Executivo na Guimarées 2012 Capital Europeia da Cultura

® Vice-presidente da Camara Municipal do Porto com o pelouro do Turismo entre janeiro de 2012 e
outubro 2013

" Coordenadora de Estudos Urbanos da Porto Vivo, SRU entre 2009 e 2012

8 Director Geral da Agéncia INOVA em 2012

% Diretor do “Induscria”

10 Coordenador do Correio da Manhd TV em 2012
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Para o Jorge Pinto, o cluster do vinho, o setor tecnologico e o turismo poderdo
formar um alicerce inovador capaz de ajudar no desenvolvimento ndo s6 do Porto, mas
também de toda a regido Norte.

Francisco Penim revela que as areas criativas a ter em conta e com grande potencial
de desenvolvimento séo a arquitetura, as artes e a gastronomia.

Fazendo uma analise generalizada as quatro respostas obtidas, concluimos que a
arquitetura, a tecnologia, a arte e o turismo sdo respostas consensuais, podendo assim ser
uma aposta para o desenvolvimento criativo na cidade do Porto.

Outra pergunta importante de referir questiona quais os pontos a desenvolver na
criacdo de uma imagem da cidade que a tornem atrativa para individuos criativos.

Comegando por Carlos Martins, 0 mesmo considera que a valorizagdo da marca
Porto deve passar pela promocdo da cultura, assente na geografia, na historia, no
patrimonio e nos residentes. Para além disso, a dimensdo atlantica que o Porto deveria ser
mais encarecida.

Francisca Ramalhosa refere que a estrutura urbana da cidade, onde a mesma néo é
linear, pode estimular a criatividade de cada espaco individual.

Ja Luis Serpa enumera uma série de problemas registados e de estratégias para
promover a cidade portuense como cidade criativa: promocao do co-working; creative
leading labs; desenvolvimento do trabalho sem inquietacdo em relacdo aos
arrendamentos; desaproveitamento de espacos por falta de investimento; necessidade de
adocdo de estratégias para a retencdo de talentos; aposta na regeneracao urbana.

Por fim, Jorge Pinto a promog¢do da imagem criativa da cidade passa pela
comunicacgdo. Assim, os pontos fortes do Porto devem ser transmitidos pela Associacéo
de Municipios ou mesmo pelo governo, onde o objetivo € compreender quais as vantagens
competitivas e econdmicas de um determinado territorio.

Apesar da presenca de varias empresas criativas no Porto, a Camara Municipal do
Porto considera que a Fundacdo Serralves, a Casa da Musica e o Teatro Nacional S. Jodo
sdo as trés principais estruturas culturais e criativas da cidade (Camara Municipal do
Porto, s.d.). Contudo, varios agentes culturais presentes na cidade do Porto consideram
que a programacao existente € mais direcionada para os publicos externos que para o
reforgo da criatividade do territorio (ADDICT, 2008, p. 54).

A Fundacéo Serralves foi fundada em 1989 com a missdo de “estimular o interesse
e 0 conhecimento de publicos de diferentes origens e idades pela arte contemporanea,

pela arquitetura, pela paisagem e por temas criticos para a sociedade e seu futuro”, tendo
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com infraestruturas de apoio o respetivo museu, parque e casa. Em relagdo aos projetos

criativos, a mesma pretende dinamizar e articular a economia criativa, servindo de forum

para as industrias criativas e culturais. Para além disso, tem o objetivo de continuar a

consolidar o cluster das industrias criativas no norte do pais (Fundacéo Serralves, s.d.).

Como anteriormente referido, a Casa da Musica foi projetada e edificada apos a

nomeacéo do Porto Capital Europeia da Cultura para 2001 (Pratas & Brito, 2010). Apesar

de ser uma infraestrutura cultural que acolhe varios concertos durante o todo o ano, possui

também oficinas musicais para todas as idades (Casa da Musica, s.d.):

Primeiras oficinas- Destinada a criancas com as idades compreendidas entre
0 primeiro més de vida e o0s seis anos, os formadores recorrem a historias e
personagens ficticias para ambientar as mesmas aos primeiros sons e
repertorios;

As Nossas Oficinas- Constituida por seis oficinas, recorre-se a maltiplos
recursos para a reproducdo de sons e musicas de diversos estilos, dando
atencdo as tematicas do multiculturalismo e do ambiente. Podem participar
criancas desde os trés anos até pessoas seniores;

Semanas Especiais: Compostas por duas semanas, uma em maio e a outra
em junho, o foco é a cultura musical milenar oriental através do gameldo
javanés. Este conjunto de percussdes é feito a mao, atraves do bronze,
bambu e madeira;

Sexta Maior- Direcionada para turmas do ensino basico, secundario ou
vocacional, o objetivo é a experimentacdo da criagdo musical coletiva que
posteriormente termina com uma pequena performance;

Musico por dia- Realizada aos sabados, de manha até ao final da tarde, esta
oficina apresenta duas propostas ao grupo (minimo de 10 pessoas e maiores
de 12 anos) onde posteriormente resulta numa realizacdo musical mais
completa assente em processos criativos compostos.

Musica em Familia- Realizadas durante 90 minutos, os participantes
poderdo escolher o baile de corte, a formagédo de um coro, uma orquestra de
corpos musicais ou 0 gamel&o. Pretende-se a intercecdo dos participantes
para que se compreenda a importancia de todos eles. E possivel participar
em familia, com amigos ou simplesmente sozinho onde o niUmero minimo

por grupo é de 10 pessoas.
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O Teatro Nacional S. Jodo é obtido pelo Estado em 1992, deixando assim de ser
denominado S&o Jodo Cine. Para além de ser um espago de criacdo teatral, o Teatro
Nacional S. Jodo destina-se também, desde 1996, & danca. A musica também estd
presente, sobretudo com a presenca de atores de canto lirico assim como fadistas. A
variedade cultural leva o espaco a programar festivais de spoken word, performance, live
art, musica eletrénica e musica experimental e improvisada. Contudo, o Teatro Nacional
S. Jodo refere que outras atividades estdo também presentes, como é o caso da fotografia
e das artes gréaficas, inseridas por pessoas criativas (Teatro Nacional S. Jodo, s.d.).

Entre varias empresas portuenses inseridas na industria criativa, a marca “Portugal
Faz Bem”, dedicada a exposicdo de marcas portuguesas relacionada com a inddstria,
manufatura e artesanato, destaca cinco delas:

e “Flowco” - E uma marca de design e arquitetura com olhos postos na
sustentabilidade. Dedica-se a investigacdo de novos materiais reciclaveis
que poderdo ser, posteriormente, aplicados em produtos, construcdes e
instalagBes artisticas. A mais recente linha de produtos “Goma “baseia-se
no fabrico de azulejos produzidos através de materiais reciclaveis como
borracha, pléstico, papel e madeira, o que lhes permite reproduzir novas
cores e texturas.

e “AROUNDheTREE” - Dedica-se ao design mobiliario, pretendendo
combinar a inovacdo com a tradicdo dos artesdos. Preocupa-se com 0s
problemas ambientais, procurando assim trabalhar com fornecedores e
parceiros ambientalmente responsaveis;

e “Galula” - E uma marca de design de mobiliario, iluminagio e acessorios,
que pretende colocar nos seus produtos uma funcionalidade divertida, mas
também direcionada para a sustentabilidade;

e “Era Uma Vez Upcycling Projects” - Empresa que funciona sob as filosofias
da sustentabilidade e da economia circular. Desta forma, aproveita o que
alegadamente seria lixo para transformar em produtos inovadores e com
novas fungdes. Nos meses de maio e junho, ira realizar um ciclo de oficinas
criativas, onde os participantes poderdo apreender sobre o upcycling e como
transformar residuos em candeeiros infantis, casas de bonecas, bengaleiros

infantis e cozinhas de brincar;
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e “FIU- Jardins Suspensos” - E um projeto onde se utiliza a técnica ancestral
japonesa kokedama, que permite “colocar” o jardim dentro de casa. Assim,
as raizes das plantas sdo moldadas sob uma bola consistente de argila ou
musgo. Posteriormente, as plantas poderdo ser suspensas no interior das
casas, sendo assim considerada uma nova tendéncia de decoracdo. Para
além disso, a “FIU” realiza workshops para que 0s interessados possam
saber mais sobre a técnica kokedama, moldando assim as suas préprias
plantas.

Para além destas empresas referidas, ¢ importante sublinhar a presenca da “Opium”
na cidade do Porto. Segundo a mesma, € a primeira empresa portuguesa a trabalhar
exclusivamente para o setor das inddstrias criativas. Procuram novas ideias e novas
visdes, onde o futuro é a sua fonte de inspiracdo. Relativamente & tematica profissional,
a“Opium” dedica-se ao design e gestdo de eventos culturais, a pesquisa e aconselhamento
de politicas publicas, planeamento e financiamento de projetos criativos, promocéo e
valorizagdo do turismo cultural e patrimonial e monitorizacédo e avaliacdo de projetos de
educacdo e formacgdo nas areas do turismo cultural, gestdo de eventos e avaliagdo de
servicos publicos (Opium, 2013).

Segundo a ADDICT (2008), os projetos criativos presentes no Porto tém sido um
dos fatores capazes de atrair novos residentes, onde posteriormente as industrias criativas
vao se estabelecendo espontaneamente na cidade.

Posto isto, o mesmo documento refere que observando o fendmeno de
“clusterizac¢ao”, verifica-se uma maior concentracdo de setores criativos na Rua Miguel
Bombarda, Rua de Cedofeita, Rua do Almada, Rua Candido dos Reis, Ruas das Flores e

no Largo S. Domingos, como se pode observar no seguinte mapa:
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Figura 3- Levantamento de Espacos Criativos no entro Histérico do Porto por Tipologias
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Fonte: ADDICT (2008, p.75)

Para além disso e de acordo com o0 mapa, podemos também concluir que os setores
criativos com maior incidéncia na cidade do Porto sdo, em primeiro lugar, os espacos de
lazer noturno, seguindo-se as empresas dos setores criativos e 0s espacos culturais. Nas
empresas dos setores criativos, a ADDICT (2008, p.73) afirma que a arte e a musica, 0
design de moda e o design sdo as areas mais representadas.

E importante salientar que 0 mapa anteriormente apresentado foi realizado em 2008
e, portanto, poderd ndo corresponder a realidade atual. Deste modo, procedemos a

concretizacdo de um novo mapa que possibilitasse avaliar o estado recente dos espacos

criativos na cidade do Porto.
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Figura 4- Novo Levantamento de Espagos Criativos no entro Histérico do Porto por Tipologias
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Fonte: Elaboracao propria

Apdbs procedermos a comparacdo entre os dois mapas, verificamos gque tanto os
espacos de animagdo noturna como as galerias de arte permanecem com a mesma
concentracdo espacial, nomeadamente na area das Galerias de Paris e na rua Miguel
Bombarda. Quanto aos museus, verificamos a predominancia na baixa da cidade assim
como na zona marginal. Relativamente as agéncias criativas, concluimos que as mesmas
tendem a ficar distanciadas do centro portuense, estando assim localizadas na periferia da
cidade. Por fim, verificamos que os restantes espacos criativos estdo localizados em areas
varias, desde a baixa até as zonas periféricas.

Posto isto, chegamos a conclusdo que a presenca de empresas ligadas ao setor
criativo no Porto é notdria assim como contribui para o desenvolvimento socioeconémico
da cidade, devido sobretudo a sua importancia econémica aliada a contemporaneidade
(Bendassolli, Junior, Kirschbaum, & Cunha, 2009).

7.2 Regeneracéo urbana da cidade do Porto

Tal como se verifica noutras cidades, a cidade do Porto, especialmente a zona da
baixa, tem registado vérias intervencdes para que a sua regeneracdo fisica e simbdlica
seja possivel. A classificacdo do Porto como Patrimonio Mundial atribuida pela UNESCO
em 1996, assim como a realizacdo de varias campanhas de promogdo internacional,
fizeram com que a cidade sentisse necessidade de se regenerar, o que posteriormente foi
benéfico para a caracterizagdo da mesma como uma referéncia enquanto destino turistico
urbano europeu (Gusman, Chamusca, Fernandes, & Pinto, 2019, p. 2).

A década de 60 foi um periodo revolucionario arquitetonico, onde uma geragdo
mais jovem colocou em causa 0 Movimento Moderno aplicado & arquitetura. E também

de salientar a alianca entre os criticos do urbanismo funcionalista e os sociologos, que
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consideraram o decréscimo da vida urbana causada pelo zonamento modernista. Para
além disso, a revisdo concetual de patrimdnio realizada na Carta de Veneza, em 1964,
incluiu a arquitetura vernacular num patamar de relevancia no setor patrimonial, onde
outrora ndo lhe era atribuido o mesmo valor (Flores, 2017).

O Estudo de Renovacédo Urbana do Barredo foi a primeira intervencdo urbana a ter
em conta na cidade do Porto, realizado nos anos de 1968 e 1969 sob a orientacdo de
Fernando Tévora, onde foi a zona degrada do Barredo, situada entre a margem do rio
Douro e o bairro da Sé. Como resultado, conclui-se que a zona em estudo possuia uma
densidade desmedida, o que se traduzia em varias familias a viverem num so quarto. Esta
situacdo angustiante era provocada pela falta de conservacéo dos edificios assim como
pela falta de condicGes referentes ao saneamento basico (Flores, 2017).

Posto isto, o orientador do estudo considerou fundamental a requalificacdo de toda
a zona do Barredo, para que fosse possivel solucionar a falta de qualidade higiénica e
social, assim como também iria melhorar a conexdo com as &reas vizinhas. Para além
disso, previa-se reduzir o nivel de ocupacdo excessiva com a reabilitacdo de edificios,
introduzindo sanitarios e reorganizando o interior dos mesmos (Flores, 2017).

Contudo, a revolucédo do 25 de abril de 1974 abriu oportunidades politicas e sociais
para a resolucdo dos problemas detetados no Estudo de Renovacgdo Urbana do Barredo.
Posto isto, em setembro do mesmo ano foi criado o Comissariado para a Renovagao
Urbana da Area Ribeira-Barredo (CRUARB) com o objetivo de renovar néo sé a zona do
Barredo, mas sim toda a zona da Ribeira (Cdmara Municipal do Porto, s.d.).

Em 1977, foi proposto a extensdo da zona de influéncia do Centro Histdrico do
Porto, assim como ficou definido os limites da mesma, contando com 20 000 residentes
(Camara Municipal do Porto, s.d.).

Em 1985, o entdo presidente da autarquia portuense, Paulo Valada, definiu quais as
areas deterioradas inseridas no Centro Histérico do Porto. Assim, em 1993 as obras foram
direcionadas para o bairro da Sé e em 1996 para a area limitada pela Ponte D. Luis | e
pela Alfandega. Em 1998 os trabalhos foram dirigidos para Miragaia e posteriormente na
zona da Vitoria. Consequentemente, 0 CRUARB passou a ser considerado um projeto
municipal, denominado Projeto Municipal de Renovacgdo Urbana do Centro Histérico do
Porto (CRUARB/CH) (Camara Municipal do Porto, s.d.).

Entre 1974 e 2003, o CRUARB, e posteriormente, 0 CRUARB/CH possuiam
multiplos objetivos tais como (Camara Municipal do Porto, s.d.):

e Renovar e recuperar as redes de infraestruturas e arruamentos;
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e Disciplinar e melhorar o transito e a circulacéo de pedes;

e Aumentar e melhorar os espacos de lazer e animacéo;

e Incrementar o turismo e a acdo cultural,

e Elaborar projetos de reabilitagédo de espacos comuns e de recuperacéo de
edificios e acompanhar as respetivas obras;

e Propor ao municipio, nos casos em que tal se imponha, o realojamento
temporario dos ocupantes dos fogos a recuperar.

Para além disso, em 1990 foi criada a Fundacao para o Desenvolvimento da Zona
Histdrica do Porto (FDZHP), apoiada pelo Governo e pela autarquia. Em parceria com o
CRUARB, o FDZHP pretendeu “promover a recuperagdo urbana e a luta contra a
pobreza, mas implicando uma maior participagdo das instituigdes ¢ dos atores locais.”
Contudo, acabou por ser extinta juntamente com a CRUARB (Pereira M. A., 2017, p.
101).

Em 2001, a ja referida nomeacdo do Porto como Capital Europeia da Cultura foi
um fator fundamental para a impulséo da regeneracéo e revitalizagdo urbana do Porto.
Para além das intervenc@es ja mencionadas no ponto 5.1 da presente dissertacédo, é de
salientar outras que foram executadas para o evento em questao.

Posto isto, observa-se que vérios edificios degradados que albergavam pequenas
empresas ligadas ao comércio tradicional, foram transformados e adaptados para
acolherem restaurantes e bares que melhoraram a animacéo na cidade. Para além disso,
verifica-se que grande parte dos edificios foram remodelados para acolherem populacédo
jovem, seja para residéncia ou para empreendorismo, onde se destaca o setor cultural,
como é o caso das galerias de arte da Rua de Miguel Bombarda (Ramires, Sousa, &
Branddo, 2014).

Um exemplo bastante recente € o caso da inauguracdo de um restaurante
McDonald’s na zona da Ribeira, local histérico da cidade portuense. Outrora, o edificio
construido no inicio do século XX comegou por albergar servicos de despachantes oficiais
da Alfandega do Porto, onde posteriormente acolheu a Associagdo de Estudantes da
Escola Superior Artistica do Porto (Jornal de Negdcios, 2021).

A partir de 2004, o processo de reabilitagdo e revitalizacdo urbana passou a ser
coordenada pela Porto Vivo, Sociedade de Reabilitacdo Urbana. Na mesma verifica-se
gue as suas metas estao relacionadas com as politicas urbanas, assente numa estratégia de

atracdo de investimento para a reorganizacdo socioeconémica do Porto. Os turistas, 0s
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profissionais qualificados e 0s novos habitantes sdo 0s agentes principais desta

metodologia de regeneracdo. Posto isto, a cultura é o setor fulcral para o sucesso deste

mesmo plano (Queirds, 2007, p. 6).

Posto isto, a criacdo da Porto Vivo (2010, p.68-69), foi realizada com a finalidade

“de orientar o processo, elaborar a estratégia de intervencdo e atuar como intermediario

entre os proprietérios e 0s arrendatarios, onde em caso de necessidade, deve proceder ao

processo de reabilitacdo.” Para colocar 0s seus deveres em pratica, foram assentes cinco

objetivos principais:

A reabitacdo da Baixa do Porto;

O desenvolvimento e promocéo do negdcio na Baixa do Porto;
A revitalizacdo do comércio;

A dinamizacdo do turismo, cultura e lazer;

A qualificacdo do dominio publico.

Para além do Centro Histdrico do Porto, a Porto Vivo foi também designada para a

reabilitacio urbana de outras duas Areas de Reabilitagio Urbana: a de Campanha-

Estacdo e a da Corujeira.

Figura 5- Areas de Reabilitagdo Urbana a responsabilidade da Porto
Vivo

Fonte: Porto Vivo!!

11 Disponivel em https://www.portovivosru.pt/areas-de-reabilitacao-urbana/areas-de-reabilitacao-urbana
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Focando na Zona de Intervencéo Prioritaria, o Centro Historico do Porto, a Porto
Vivo elaborou para 0 mesmo, em 2010, um Plano de Gestéo. Segundo o entéo autarca
portuense, Rui Rio, a criacdo deste plano visava “incorporar uma visao integradora do
espago territorial que o compde, ¢ de todo o seu anel envolvente” (Porto Vivo, SRU,
2010, p. 17).

Neste mesmo documento, salienta-se a importancia do turismo, sobretudo aquele
que esta relacionado com as industrias criativas. Assim, verifica-se que o Centro
Histdrico do Porto € composto por varios estabelecimentos criativos, que chegam a
rondar os 100 espacos. Semanalmente, todos estes estabelecimentos, em conjunto,
recebem cerca de 1800 pessoas, onde 40 % dos mesmos (720 pessoas) sao turistas.

Posto isto, conclui-se que a atracdo de pessoas jovens e criativas, seja para Vviver,
trabalhar ou em lazer, é essencial para que o Centro Historico do Porto possa ser
dinamizado, sobretudo com a marca de Patriménio Mundial. Contudo, esta estratégia
de captacdo de populagdo criativa possui varios entraves desafiantes que comprometem
0 sucesso da mesma (Porto Vivo, SRU, 2010, pp. 143-144):

e Empobrecimento do patriménio historico e artistico por falta de
manutencéo e valorizacdo;

e Perda exponencial da populacdo assim como o envelhecimento da mesma,
elevado desemprego e baixos niveis de qualificacdo dos residentes;

e Zona “suja” e com falta de segurancga, assim como falta de organizagdo e
qualificacdo da oferta turistica;

e Negocios criativos muitos isolados e com fraca expressdao e
empreendorismo débil,

e Deterioracdo da paisagem e pouca aprecia¢do da sua conexdo com o rio
Douro.

Na iniciativa “Reabilitar para Revitalizar, IFRRU 2020 Porto", o atual presidente
da Camara Municipal do Porto, Rui Moreira, afirma que o turismo deu um forte impulso
na reabilitacdo urbana portuense. Para além disso, o autarca comparou o Centro Historico
atual com o de ha dez anos, onde 0 mesmo se encontrava num estado lamentavel (Camara
Municipal do Porto, 2018). Esta transformac&o urbana positiva sé foi possivel através da
estratégia da atracdo de investimento, quer publico, quer privado, formulado pela Porto
Vivo.
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A estratégia de regeneracdo urbana na cidade do Porto foi, segundo Rui Moreira
(2018), realizada de “quarteirdo em quarteirdo”. Posto isto, podemos exemplificar com
a revitalizagdo do Quarteirdo das Cardosas.

O Quarteirdo das Cardosas é o primeiro exemplo, cujos dados e afirmacdes foram
retirados da Unidade de Intervencdo do Quarteirdo das Cardosas (2007).

A decisdo de intervencdo do Quarteirdo das Cardosas surgiu em 2005, a partir do
Conselho de Administragdo da Porto Vivo. Segundo a Unidade de Intervencdo do
Quarteirdo das Cardosas (2007), é de salientar as condi¢des do quarteirdo em estudo antes
de qualquer tipo de intervencao. Posto isto, cerca de 75% da area util edificada estava
subaproveitada, 60% devoluta e 15% aproveitada para armazenamento de Servicos
comerciais. A nivel habitacional, conclui-se que apenas 6 fogos estavam habitados.

Este quarteirdo foi dos primeiros a serem intervencionados pela Porto Vivo, devido
a sua importancia para a cidade assim como pela sua ligacdo com outros eixos urbanos.
Posto isto, destaca-se as frentes para a Praca da Liberdade assim como para a Estacdo de
S. Bento, os estilos arquitetonicos dos edificios que revelam nobreza e a magnifica
acessibilidade do local, proxima da Estacdo de S. Bento assim como da estacdo de metro
com a mesma designacao.

Contudo, a intervencdo do Quarteirdo das Cardosas possuia varias condicionantes
que desafiaram a sua realizagao. E o caso da excessiva divis&o das propriedades fundiarias
e a insuficiente dimensao transversal dos edificios, ocupacdo intensiva do interior do
quarteirdo assim como dos seus logradouros e a falta de estacionamento tanto no terreno
como as proximidades, o que consequentemente dificulta a atracdo de novos residentes.

Quanto a funcdo comercial, era desejado aumentar a quantidade da oferta assim
como heterogeneizar a mesma. Para a concretizacdo destas medidas, pretendia-se instalar
comeércio de apoio diario a habitacdo, sobretudo direcionado a novos residentes; qualificar
a oferta comercial, onde se realca o setor cultural orientado para a atividade turistica e o
aumento da oferta de estabelecimentos relacionados com a restauracdo, cafés e
confeitarias.

Relativamente a funcdo habitacional, foi proposto a oferta de varias tipologias
residenciais, sobretudo a partir do 2° e 3° pisos, de forma a atrair novos segmentos
populacionais. Posto isto, o quarteirdo passaria a ter 50 fogos, onde 67% dos mesmos (34
fogos) seriam da tipologia T2. Assim, 0s segmentos-alvo sdo familias com um agregado

familiar reduzido, de classe média-alta ou alta assim como pessoas altamente
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qualificadas, onde a maioria reside em Lisboa, mas que procuram uma habitagédo no Porto
devido a deslocagdo por motivos profissionais.

Por fim, a funcdo de servicos dependerd, maioritariamente, do sucesso da unidade
hoteleira “InterContinental Porto” situado no Palacio das Cardosas. Assim, os turistas
hospedados no hotel em questéo, despertardo o aumento de fluxos no quarteirdo, onde os
mesmos irdo estimular o comércio, sobretudo cafés, restaurantes e o setor da ourivesaria
e joelharia, tradicionalmente presente na Rua Trindade Coelho. Para além disso, salienta-
se a importancia da presenca de escritdrios de profissdes liberais de varias areas assim
como pequenas empresas relacionadas com as industrias criativas e culturais.

A autarquia portuense revela que a reabilitagdo urbana na respetiva cidade disparou
entre 2014 e 2017, salientando que no inicio deste século o estado do Centro Histérico do
Porto era ruinoso. Quanto aos dados quantitativos, considera-se que a revitalizacao
urbana na cidade do Porto corresponde 60% a habitacdo e 23% ao comércio. Para além
disso, o turismo é considerado um setor essencial para o processo de regeneracdo urbana,
uma vez que sem 0 mesmo ndo era possivel renovar tantas areas e edificios (Camara
Municipal do Porto, 2017).

Por fim, Queirds (2007, p.6) afirma que o “centro da cidade surge cada vez mais
como o fator de diferenciacdo capaz de possibilitar a (re)afirmagdo nacional e
internacional do Porto. Ambiciosa e plurifacetada — integra, numa estratégia comum,
grandes projetos de reconversdo urbanistica do espaco publico e do parque edificado,
operacdes de dinamizacdo turistica, cultural, comercial e econémica e gentrificacdo.”
Para além disso, as estratégias seguidas pela Porto Vivo “vao de encontro aos grandes
designios das novas politicas urbanas e representam um programa coerente de cativacdo
de investimentos e de atracdo de grupos estratégicos para a recomposic¢ao socioecondémica
da cidade, designadamente turistas, profissionais altamente qualificados e novos

residentes.”

7.3 Atividade Turistica

Nos dias de hoje, o turismo sentiu a necessidade de se reinventar, onde os destinos
adaptaram a sua oferta tendo em conta as necessidades e as motivacfes dos visitantes. A
cocriacdo de experiéncias permite que a atividade turistica alcance a tdo desejada
reinvencdo e autenticidade, onde a interacdo entre os visitantes e os residentes é
imprescindivel (Cabral, Moura, Mira, & Cabral, 2017).
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Atelevic e Doren (2001) citado por Richards (2003) consideram que 0 “pro-
consumo”, assente na participagao dos visitantes na producdo (personalizada ou ndo) dos
produtos que posteriormente poderdo consumir, € umas das principais tendéncias para o
desenvolvimento do turismo cultural e do turismo criativo.

O Porto, enquanto destino turistico, ndo foge a regra, e como tal verifica-se a
presenca de varias empresas dedicadas a producdo de atividades turisticas criativas, que
contribuem para a regeneracao do turismo na cidade.

Para iniciar os exemplos concretos de empresas turisticas criativas presentes na
cidade portuense, a “Creative Oporto”, com sede na Maia, proporciona experiéncias
relacionadas com o turismo criativo no Porto, através das seguintes areas: artes
performativas, artes plasticas, artesanato, cosmética, gastronomia, moda e design, mundo
animal e eventos (Creative Oporto, 2021).

Quanto as artes performativas, a “Creative Oporto” disponibiliza as experiéncias
“A Descoberta do Teatro” ¢ “Porto através das Artes ¢ dos Sentidos”. Na primeira
experiéncia, os participantes colocam-se no papel de atores durante duas horas, onde
através de jogos teatrais e da exposicdo de segredos da area, avaliam o seu potencial para
esta arte. Na segunda experiéncia, durante trés horas os participantes sdo convidados a
usar os cincos sentidos e as artes de palco para conhecerem a cidade de uma forma mais
artistica e criativa.

Nas artes plasticas, verifica-se a presenca das experiéncias “Crie o seu azulejo de
madeira e intervenha na arte ptblica” e “Pinte com vinho do Porto num barco rabelo no
rio Douro”. A primeira experiéncia tem a duragdo de duas horas, onde os participantes
tém a oportunidade de pintarem azulejos de madeira e posteriormente, expd-los num
edificio historico. Na segunda experiéncia, os participantes poderdo pintar uma tela com
vinho do Porto, enquanto passeiam num barco rabelo ao longo do rio Douro.

A area do artesanato possui seis experiéncias, o que facilita a escolha por parte dos
participantes de acordo com a respetivas motivacoes e necessidades. Posto isto, os turistas
poderdo criar Fadas ou Anjos em Ia Merino, modelar argila, transformar o barro através
da Roda de Oleiro, pintar um azulejo com um artes@o local, construir uma guitarra
portuguesa e/ou bordar um Lenco dos Namorados enquanto passeia num elétrico.

Na area da cosmética, os participantes poderdo aprender o processo de fabricacao
de sabonetes através do uso do vinho do Porto. Nesta experiéncia, 0s mesmos aprendem
o0s processos de confecdo, corte e dosagem dos ingredientes de acordo com as preferéncias

de cada um.
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A gastronomia é um dos setores criativos que o0s turistas mais procuram na cidade
do Porto. Desta forma, a “Creative Oporto” disponibiliza uma série de ofertas que passam
desde a producdo de bebidas até a sobremesas. Posto isto, os participantes tém a
oportunidade de produzir e degustar cerveja artesanal; aprender a fazer uma francesinha
e o respetivo molho e posteriormente prova-la; confecionar pasteis de nata, com a
hipGtese de os provar ou leva-los para casa; aprender a fazer receitas com conservas na
propria fabrica, que alia o turismo criativo, industrial e gastronémico; conhecer o modo
de preparacdo de receitas tipicas portuenses com um chef; participar no processo de pesca,
de amanhar o peixe e por fim confeciona-lo.

O setor da moda e design é constituida por duas atividades. Na primeira, 0s
participantes poderdo aprender técnicas ancestrais para a criacdo de joias em porcelana.
Assim, é possivel produzirem missangas, colares, brincos, anéis ou pulseiras. Na segunda
atividade, poderdo aprender a historia da filigrana e produzir pecas com a mesma técnica,
onde depois poder&o leva-las consigo.

Quanto a area do mundo animal, os interessados poderdo participar na vida
quotidiana de um cavalo, onde poderdo aprender a trata-lo e no fim monta-lo.

Por fim, a “Creative Oporto” disponibiliza trés eventos que variam de acordo com
os gostos e preferéncias dos visitantes. No primeiro evento, “S. Martinho nas Caves”, é
realizada uma recriacdo etnografica relacionada com os festejos de S. Martinho nas Caves
de Vinho do Porto Cockburn’s Port Lodge. O segundo evento, “Concerto Mediativo sob
a Lua Cheia: Sons do Mundo” ¢ realizado no terraco do Terminal de Cruzeiros do Porto
de Leix0es, com uma vista de 360° e com vinte instrumentos de todo o mundo. No fim,
poderdo concretizar uma vista guiada ao espaco. Por Gltimo, nos meses de setembro e
outubro, os participantes poderdo vivenciar, nas Caves de Vinho do Porto, todo o processo
que engloba as vindimas. Desta forma, de manha irdo proceder ao corte das uvas, e de
tarde procederao a pisa das mesmas.

A “TukTour Porto” é uma empresa turistica presente na cidade do Porto, onde
apresenta uma oferta direcionada para a vertente criativa, concretamente no surf, na
cozinha, na fotografia e também no spa, visto que a mesma considera que a cidade
“fervilha novidade”, sendo ela “um caso exemplar de criatividade” (TukTour Porto, s.d.).

Na pratica de surf, a empresa desloca os praticantes até a cidade vizinha de
Matosinhos, onde experientes ou ndo, terdo profissionais para auxilia-los. No fim, a
empresa trata do retorno dos participantes, seja para o hotel, para os Clérigos ou para o

Cais de Gaia.
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No setor gastronomico, os participantes poderdo participar em workshops de
gastronomia portuguesa. Para além disso, a empresa, através dos tuks, leva os
intervenientes ao Mercado do Bolh&o onde 14 poderdo comprar os ingredientes para a
confecdo do prato que os mesmos escolheram.

No programa de fotografia, os participantes fardo uma viagem de trés horas em tuk,
onde acompanhados por um profissional de fotografia descobrirdo locais fantasticos para
a captacédo de imagens.

Na area do spa, a empresa oferece um “Workshop SPA”, constituido por jacuzzi,
piscina, sauna e banho turco. Para o usufruto deste programa, o respetivo workshop é
constituido por 4 salas de terapia e 2 salas de massagem, utilizadas para tratamentos e
massagens terapéuticas.

Verificamos também a presenca da “Ntourism”, uma DMC criativa que
disponibiliza varias experiéncias criativas por todo o pais, concentrando a sua oferta na
cidade do Porto (15 experiéncias criativas disponiveis no Porto). Como objetivos,
pretendem “fomentar uma cultura de exceléncia assente na distingdo de um povo e de um
territorio; contribuir para o desenvolvimento sustentavel e econémico de um territorio,
preservando e divulgando a cultura, lendas e tradi¢Ges; dar a conhecer o destino Portugal
através de um servigo personalizado e profissional, assente na diferenciagdo e
proporcionar o contacto com o pais real e as suas gentes (NTourism, s.d.).

Para além disso, apostam no turismo criativo sustentavel, dando a conhecer 0s
locais através dos respetivos residentes assim como priorizando os modos de transporte
menos poluentes, como visitas pedonais, de bicicleta ou 0 uso do comboio e dos
transportes publicos.

Posto isto, esta DMC criativa segmenta a sua oferta nas areas “experienciar”,
“aprender” e “descobrir”.

Na primeira area, 0s visitantes poderdo participar nas seguintes experiéncias:

e “O Porto Monumental a P¢” - Durante uma hora, 0s visitantes s&o
convidados a percorrer uma rota pedestre sobre o Centro Historico do Porto,
capaz de transmitir a identidade muito caracteristica da cidade;

e “Portugal Gourmet” - Presente também nas cidades de Aveiro, Lisboa,
Coimbra, Guimaré&es e Braga, os visitantes poderdo descobrir a historia da
gastronomia contemporanea portuguesa, através de workshops
gastrondmicos, das visitas as tascas mais genuinas assim como com 0

convivio com os “tripeiros”;
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e “Estorias por detrds da Historia” - Durante trés horas e meia, 0s visitantes
terdo a oportunidade, com a companhia de um guia intérprete portuense,
descobrir 0s mais tragicos enredos que marcaram a cidade, como
assassinatos, amores proibidos, traicdes e personagens lendérias. Enquanto
isso, caminham pelas estreitas ruas do Porto;

e “Musica, Artes e Artesanato” - Estabelecendo contacto com uma vertente
mais alternativa da cidade, os visitantes poderdo participar, durante quatro
horas, em varios projetos artisticos relacionados com a mdusica, artes e
artesanato;

e “Bite Porto Experience” - Também disponivel em Braga, Guimaraes,
Aveiro, Coimbra, Obidos e Lisboa, 0s visitantes poderdo visitar vérias
tascas, cafés, mercados e mercearias portuenses, com o objetivo de conhecer
aorigem de varios produtos presentes no quotidiano dos residentes do Porto.
Destaca-se o bacalhau, os queijos, os enchidos, a cerveja e 0 vinho;

e “Jogging” - Durante quase trés horas, 0s visitantes poderdo, com o
acompanhamento de um profissional de desporto, percorrer os locais mais
emblematicos da cidade. Terdo a disposicdo trés niveis de dificuldade
(corrida até ao mar/ jogging por entre parques e jardins/ jogging pelo centro
historico);

e “Arte ¢ Bicicleta” - A experiéncia baseia-se no uso da bicicleta para apreciar
a paisagem a beira rio assim como os parques que a cidade tem a disposicao.
O destino deste percurso € o Museu de Arte Contemporanea de Serralves,
onde também poderdo usufruir do restante espaco da fundacao;

e “As Ilhas do Porto” - Locais onde se sente o verdadeiro ADN “tripeiro” e
localizadas sobretudo na parte oriental da cidade, os visitantes poderdo
aproveitar para desfrutar de locais e jardins que passam despercebidos assim
como das paisagens direcionadas para o rio Douro.

Na segunda area, 0s visitantes terdo experiéncias préaticas, aprendendo a cultura e
as artes presentes na cidade do Porto. Posto isto, 0s mesmos poderdo usufruir de trés
atividades:

e “Vinhos, Azulejos e Esculturas” — Nesta primeira atividade, os visitantes

tém a oportunidade de conhecerem varias esculturas presentes na cidade,
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onde no percurso poderdo provar varios petiscos em diferentes tabernas e

cafés;

e “Francesinhas e Tripeiros com Amor” - Realizada em equipa, 0S
participantes sdo desafiados a concluirem vérios objetivos para que possam
reunir todos os ingredientes necessarios para a confecdo de uma francesinha.
Posteriormente, participardo num workshop para a realizacdo da mesma
onde depois poderéo prova-la;

e “A Procura do Sdo Jodo no Porto” - Executada em forma de peddy paper,
os participantes terdo pela frente varios desafios relacionados com a figura
de S. Jodo. No fim, um especialista na Festa de S. Jodo do Porto ira explicar
a esséncia da mesma e todos 0s seus encantos.

Por fim, na Gltima area os visitantes tém quatro atividades que poderdo participar e
que possuem o intuito de desvendarem figuras e locais que caracterizam a cidade:

e “A Descoberta das Personagens da Cidade” - Realizada através de um
peddy paper, a respetiva atividade pretende dar a conhecer a cidade
através das suas personagens mais iconicas;

e “O Mundo Magico no Porto” - Inspirada na escritora da saga “Harry
Potter”, J. K. Rowling, esta atividade procura dar a conhecer aos
participantes as influéncias portuenses para a realizacdo da respetiva
série;

e “Momentos a Dois pelo Porto” - Os participantes sdo convidados a
passarem cinco horas com a sua cara-metade, onde poderdo visitar o
Museu do Futebol Clube do Porto assim como realizar o cruzeiro que
da a conhecer as seis pontes que unem o Porto a Vila Nova de Gaia. No
fim poderdo degustar tapas e Vinho do Porto junto do maior mural
indoor da cidade;

e “Porto Monumental” - Esta experiéncia € executada tendo em conta a
caracterizacdo do Porto como um destino turistico city break. Posto isto,
durante 2 ou 3 dias, 0s visitantes poderdo ficar alojados num dos melhores
hotéis em pleno centro histérico, fazer um passeio especializado durante 3
horas e jantar num restaurante tradicionalmente portuense.

Os azulejos sao elementos caracteristicos nacionais e como tal, o Porto ndo foge a

regra. Posto isto, verificamos a presenca de mais uma atividade turistica criativa
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relacionada com os mesmos, denominada “Passear e “azulejar” pelo Porto. Criada por
duas amigas (Rita Branco e Ninoska), ¢ uma experiéncia criativa que pretende dar a
conhecer, através de um tour de uma hora, os lugares mais escondidos da cidade assim
como o periodo e a técnica utilizados nos azulejos observados. Posteriormente, da-se
inicio a criatividade, onde os visitantes participardo num workshop de pintura de azulejos.
No dia seguinte e depois de irem ao forno, poderdo levantar os respetivos azulejos que
pintaram (Branco, 2015).

A mesma autora, a partir de uma experiéncia com o escultor e designer brasileiro,
Diogo Dalloz, concebeu uma nova atividade para o turismo criativo na cidade do Porto.
Desta vez no Bonfim, &rea com pouco fluxo turistico, os visitantes poderdo, com o
acompanhamento de Diogo Dalloz, fazer a sua prépria joia (Branco, 2018). O artesao
brasileiro, Diogo Dalloz, afirma que ndo quer que as pessoas comprem simplesmente uma
joia, mas que tenham sobretudo uma experiéncia, observando a sua producdo ou
participando na mesma (Cardoso, 2018).

No setor criativo gastronémico, podemos destacar na cidade do Porto a “Workshops
Pop Up”, que se definem como “experiéncias em forma de loja”. Para além de estarem
preparados com cozinhas para a realizacdo de workshops gastrondmicos, possuem
também diferentes produtos que poderdo ser degustados pelos visitantes (conservas,
produtos gourmet, vinhos e azeites bioldgicos) (Workshops Pop Up, 2021).

Relativamente aos workshops, onde a empresa 0s considera experiéncias
gastrondmicas e culturais, nos meses de maio e junho do presente ano os visitantes
poderéo aprender a confecionar sushi, pasteis de nata, gastronomia de influéncia judaica
e muculmana e comida libanesa. Para além disso, ser-lhes-&4 ensinada como tirar as
melhores fotografias aos pratos confecionados, uma vez que “os olhos também comem”.

Voltando a analisar o Plano de Gestdo do Centro Historico do Porto, verificamos
que a programacdo cultural para o ano de 2008 € constituida por alguns eventos que
utilizam a criatividade como meio de atracdo. E o caso da “Festa Anual de Mdsica do
Palacio da Bolsa”, do “PoNTi- Porto. Natal. Teatro. Internacional.” a “Esséncia do
Vinho” e o “Dia Nacional do Centro Historico (Porto Vivo, SRU, 2010, pp. 126-130).

A “Festa Anual de Musica do Palacio da Bolsa” é baseada na tradi¢do musical
portuense e realizada através da contribuigéo de entidades regionais, como por exemplo
0 Conservatério de Musica do Porto e o Circulo de Cultura de Porto. Atualmente ja ndo

se realiza.

106



“O PoNTi- Porto. Natal. Teatro Internacional” comecou a ser realizado em 1997
através do Teatro Nacional de S. Jodo (Teatro Nacional S. Jodo, s.d.). Para além disso, é
considerado um projeto fundamental para o teatro publico europeu assim como “um dos
festivais mais importantes do circuito europeu” (Porto Vivo, SRU, 2010, p. 128).

O evento “Esséncia do Vinho” tem a disposicdo dos visitantes mais de 4000 vinhos
de 400 produtores nacionais e internacionais que poderdo degustar. Para além disso, €
composto por vérias provas teméticas. No ano de 2020, o mesmo foi realizado nos dias
20-23 de fevereiro no Palacio da Bolsa (Esséncia do Vinho; Associacdo Comercial do
Porto, 2020).

O “Dia Nacional do Centro Histérico” ¢ realizado no dia 28 de marco e conta na
cidade do Porto com a realizagdo de varias atividades inseridas na indUstria criativa, como
a musica, 0 cinema, a gastronomia e as visitas guiadas. Como forma de enriquecer o
conteddo cultural, a autarquia contou com o apoio do Palacio da Bolsa, Ordem de S.
Francisco, Teatro Nacional de S. Jodo, Irmandade dos Clérigos, Cabido Portucalense e
do Arqueossitio da rua de D. Hugo.

A autarguia portuense colocou também a disposicao dos visitantes que procuram
métodos diferenciados de praticar turismo o evento cultural “Manobras no Porto”. Era
realizado no Centro Histérico do Porto através de diversas areas de atuacdo e de
intervengdes multiculturais em pleno espaco publico. Segundo a criadora e executora do
evento, a ja referenciada empresa “Opium”, o mesmo “constitui-se como lugar de criagdo
de oportunidades para a mudanca da atitude coletiva da cidade, potenciando a criatividade
individual e coletiva como forga motriz de conexéo entre cultura, cidadania e economia.
Atualmente ja ndo se encontra ativo (Opium, 2013).

Para além destes eventos, 0 mesmo documento refere que sdo realizadas centenas
de espetaculos anuais no centro histérico que o caracteriza como um local cultural e
criativo. Um dos casos sdo as inauguracfes simultaneas na rua Miguel Bombarda
realizadas bimensalmente. As mesmas contam com varias animacdes e atuacfes urbanas,
gue concedem um espirito inovador e criativo a area em questao.

Como referido no ponto 6.1, o setor da moda, e consequentemente também o do
design, estdo em constante ascensao na cidade do Porto, assim como também na periferia.
Como resultado, todo este territdério € procurado por varias empresas nacionais e
multinacionais para expandirem e fomentarem os respetivos negocios.

O Portugal Fashion, criado em 1995 e realizado até aos dias de hoje na cidade do

Porto, € um dos maiores eventos de moda ibéricos que promove e valoriza a moda
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portuguesa a nivel internacional. O desenvolvimento do evento e a sua influéncia face ao
setor téxtil e ao vestuario nacional fez com que a competitividade e a criatividade
passassem a ser elos de ligagdo entre a industria e as criadoras. Segundo a organizagao
do evento, o Portugal Fashion ¢é considerado nos dias de hoje, “um sindénimo de cultura,
de modernismo e de aposta na promogdo da imagem nacional, afirmando-se como uma
referéncia de criatividade e sofisticacdo estética de Portugal face ao exterior” (Portugal
Fashion, 2021).

Para além disso, a marca “Portugal Faz Bem” estabelece a ligacdo entre o setor do
design e o turismo criativo. Assim, através do roteiro “Lojas e Studios Design pelo Porto”,
0s visitantes poderdo participar numa visita guiada na cidade do Porto, parando em
diversos studios e lojas de designers internacionais.

7.4 Fragilidades do turismo criativo no Porto

Como foi referido no ponto terceiro da primeira parte da presente dissertagéo, o
turismo criativo € um segmento turistico recente e por isso, estd sujeito a varias
fragilidades que consequentemente devem ser corrigidas.

No caso do Porto, a ADDICT (2008, p.72) considera que no Porto, mais
propriamente no seu centro historico, estdo identificados varios problemas que estéo
assentes em trés topicos distintos: infraestruturas, economia, espago publico.

Relativamente as infraestruturas, regista-se o0s problemas de mobilidade e
ambientais, falta de equipamentos de suporte e limpeza urbana insuficiente.

Quanto a economia, verifica-se a perda de vitalidade, partida de fornecedores de
servigos, falta de poder de compra dos habitantes assim como falta de confianca dos
investidores.

Por ultimo, no tdpico do espaco publico é possivel notar a falta de espacos de lazer

para criancgas e jovens assim como falta de espacos de apoio para comércio, negdcios e
turismo, palios interiores ndo usados, falta de espacos de encontro e consumo cultural,
frente de rio desaproveitada e falta de espagos verdes.
Para além destas tematicas que se sentem negativamente no Porto, acresce ainda a
desertificacdo, o envelhecimento da populacdo, o desemprego assim como 0s baixos
rendimentos da maioria da populacdo. Desta forma, € necessario atrair, através de um
projeto, novos habitantes que estejam relacionados com as industrias criativas e culturais.
Contudo, é necessario dinamizar o projeto em questdo para que 0 mesmo se torne
consistente (ADDICT, 2008).
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Por outro lado, os factos anteriormente apresentados provém de ume estudo
realizado em 2008 e por isso, regista-se multiplas correcbes referentes aos problemas
apresentados no mesmo.

A mobilidade no Porto € um topico que preocupa a autarquia do Porto e como tal,
tem vindo a soluciona-lo de forma a dar respostas as necessidades dos residentes e dos
visitantes. Prova disso é 0 PDM apresentado para o ano de 2020, cuja estratégia aponta
para a melhoria de condicGes de acessibilidade e mobilidade na cidade do Porto. Para
atingir estes fins propostos, a autarquia portuense pretende continuar o investimento no
setor do transporte publico, apostar na mobilidade ndo motorizada e instituir uma nova
politica de estacionamento (Porto., 2020). Para além disso, a Camara Municipal do Porto
(2020), através do seu web site, refere alguns dos objetivos a colocar em pratica para o
sucesso desta estratégia:

e Reforco dos transportes publicos, apostando em corredores para autocarros,
corredores circulares e eixos radiais;

e Modificacdo da politica de estacionamento privado, através da inclusdo de
“critérios de dimensionamento maximo para usos ndo residenciais no
Centro Historico, na Baixa e nas zonas de influéncia das esta¢des de metro,
existentes e previstas”;

e Criagdo das “Zonas XXI”, cujo intuito € a supressdo do estacionamento
publico, principalmente nas ruas. Assim, pretende-se o aumento de
estacionamento para residentes, sobretudo em garagens de recolha;

e Definicdo da estrutura fundamental da rede de circulacdo destinada a
mobilidade ndo motorizada;

e Criacdo de zonas para pedes no Centro Histérico do Porto.

Este PDM aborda também os problemas ambientais e por isso, sdo varias as
medidas que se pretende instaurar: duplicacdo da area verde através de parques e jardins
publicos; arborizagéo das principais ruas da cidade; criagdo de incentivos que estimulem
a politica ambiental do concelho.

Quanto a limpeza urbana, a autarquia portuense, face a importancia da mesma para
a higiene do concelho, criou, em 2017, a entidade “Porto Ambiente” para aprimorar a
“gestdo de residuos urbanos e a limpeza do espago publico.” A mesma possui 72 rotas
para a recolha de residuos, que corresponde a 3000 quilometros percorridos diariamente.

A limpeza da via publica traduz-se na sua varredura, extirpacdo da vegetagéo, limpeza de
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sarjetas e de fachadas. Para além disso, a entidade municipal em questdo sensibiliza os
seus residentes para a separacdo de residuos assim como para as boas praticas ambientais
(Porto Ambiente, s.d.).

Relativamente a frente de rio desaproveitada, atualmente podemos concluir que esta
observacao ja ndo constitui um problema para a cidade, devido sobretudo ao setor
turistico. Segundo o estudo do Perfil dos Turistas do Porto e Norte de Portugal (2018)
realizado pelo, podemos observar que 15% dos turistas que visitaram a regiéo realizaram
0s cruzeiros de barco no Douro, onde se inclui os cruzeiros das seis pontes que ligam o
Porto a Vila Nova de Gaia e que alcancam a Foz do Douro. O mesmo estudo indica ainda
que 13% dos turistas integrantes na amostra ficaram deslumbrados com a Ribeira. Para
além disso, 4% dos mesmos contemplaram a ponte D. Luis como atrativo turistico.

Fazendo o percurso da zona do Freixo até a Foz do Douro, podemos concluir que,
ao longo dos anos, a marginal portuense tem vindo a ser complementada com
estabelecimentos que estdo relacionados, direta e indiretamente, com a atividade turistica.
E o caso de estabelecimentos hoteleiros e apartamentos de luxo, restaurantes e bares, que
tém sido fundamentais para a dinamizacdo da zona ribeirinha da cidade.

E importante também abordar a inauguracdo das novas instalacdes do Museu do
Vinho do Porto nas margens do rio Douro. O presidente da autarquia, Rui Moreira, no dia
posterior a sua inauguracgao, acabou por afirmar que a Ribeira ¢ “o lugar certo para contar
uma importante parte da histdria da cidade do Porto.” (Porto., 2019)

Contudo, nem todos os problemas identificados no estudo foram resolvidos, como

é 0 caso do poder de compra dos habitantes que se comprova no seguinte gréafico:

Gréfico 6- Proporcao do Poder de Compra no concelho do Porto
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Com base no grafico, podemos afirmar que apesar do poder de compra no municipio
do Porto ter aumentado entre 2009 e 2013, desde o Gltimo ano de acréscimo que tem

vindo a aumentar consideravelmente.

Conclusoes

O Porto, é sem sombra de ddvida, um dos destinos turisticos mais reconhecidos a
nivel europeu e até mesmo a nivel mundial. Tal reconhecimento foi influenciado pela sua
classificacdo como Patrimonio Cultural da Humanidade em 1996 (UNESCO, 2021) e
posteriormente pela nomeacdo, em 1998, para Capital Europeia da Cultura (Pratas &
Brito, 2010).

A sua influéncia turistica reflete-se nos niveis de procura e da oferta turistica, que
tendem a aumentar ao longo dos anos. Do lado da procura, verificamos o aumento do
nivel do nimero de passageiros (Dias, 2011), onde muito dos mesmos viajam em modo
low-cost (Pinheiro, 2018), assim como o numero de dormidas (PORDATA, 2021) que
encorajaram o aumento acentuado dos registos associados ao alojamento local (Vieira,
2019). Consequentemente, a oferta turistica também aumentou na cidade, refletindo-se
no incremento da capacidade de alojamento (Instituto Nacional de Estatistica, 2020)
assim como no numero de registos de agentes de animacdo turistica no na cidade do Porto
(Registo Nacional de Turismo, 2020).

Grande parte destes nimeros sdo assentes no turismo cultural, segmentado na
cidade pelo touring cultural e paisagistico, pelos city e shorts breaks e pela gastronomia
e vinhos (Turismo do Porto e Norte de Portugal, 2015). Relativamente ao touring cultural
e paisagistico, 0 mesmo assenta sobretudo na valorizacdo do patriménio material da
cidade, desde o religioso até ao cultural, que posteriormente sdo considerados recursos
para a elaboracéo de rotas. Quanto aos city e shorts breaks, segundo o PENT (2007) este
segmento turistico representava no ano do referido documento 24% dos visitantes, onde
se projetava um grande crescimento para 0s anos seguintes. Por fim, a gastronomia e
vinhos é um segmento capaz de atrair um nicho especifico de visitante a cidade do Porto,
onde a gastronomia portuense foi atribuido o prémio “food and design hub” pelo New
York Times (Turismo do Porto e Norte de Portugal, s.d.).

De acordo com 0 mapa realizado, concluimos que 0s espacos criativos na cidade do
Porto permanecem, maioritariamente, nas mesmas areas geograficas. Contudo, a baixa da

cidade e a zona marginal s&o as areas onde prevalece a maior concentragdo dos mesmos.
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Relativamente a reabilitacdo urbana, concluimos que a mesma mereceu especial
atencdo desde a década de 60 do século passado. Inicialmente, a autarquia portuense
olhava para este processo como um meio de desenvolvimento das condigdes sociais e
habitacionais (Flores, 2017) Ja nos anos 80 e 90, o Centro Historico foi priorizado como
alvo de revitalizacdo, valorizando assim a importancia que 0 mesmo possui para a cidade
(Cémara Municipal do Porto, s.d.). J& no presente século, a regeneracdo urbana é
interpretada como uma fonte de atracdo demografica e de desenvolvimento das industrias,
sobretudo do comércio e do turismo (Porto Vivo, SRU, 2010).

Quanto a atividade turistica criativa, concluimos que a oferta, disponibilizada por
empresas ou pessoas singulares é bastante reduzida. Contudo, a grande maioria da oferta
contém varias experiéncias criativas inseridas em cada uma e que podem ser realizadas
pelos visitantes, 0 que acaba por amenizar o défice da mesma. Posto isto, é possivel
afirmar que o turismo criativo, apesar de estar em constante ascensdo, com a atracao de
empresas e de pessoas criativas, € ainda considerado um segmento turistico pouco
relevante na cidade do Porto, onde o massivo turismo cultural condiciona o seu
crescimento.

Apesar do grande potencial do turismo criativo em assumir um papel fundamental
no mercado turistico, concluimos que na cidade do Porto existem algumas fragilidades
que poderao condicionar o crescimento do mesmo. Desta forma, apontamos os problemas
de mobilidade e ambientais, falta de equipamentos de suporte e limpeza urbana
insuficiente, falta de poder de compra dos habitantes e a falta de espacos de lazer e de
apoio a varios setores industriais e comerciais (ADDICT, 2008).

Relativamente as dificuldades encontradas para a realizagdo desta dissertacao, em
primeiro lugar, é de salientar a vasta informacdo disponivel referente a parte teorica.
Apesar de aparentemente ser algo positivo, levou ao tratamento intensivo da literatura,
para que fossem citados autores de referéncia bem como premissas que permitissem a sua
conexdo ldgica.

Em segundo lugar e em oposicdo a dificuldade apresentada anteriormente,
verificou-se falta de informacao relativa as industrias criativas presentes na cidade do
Porto. Desta forma, foi apurado a inexisténcia de uma base dos dados ou de um inventario
que conste as empresas criativas situadas na cidade do Porto e quais 0s respetivos setores.
Esta constatacdo tornou o levantamento das empresas criativas complicado de realizar.

Em terceiro e Gltimo lugar, a impossibilidade de realizar inquéritos aos visitantes

da cidade do Porto devido a pandemia provocada pela Covid-19 limitou muito o modo de
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elaboracdo do estudo de caso, cujo metodo adotado foi a analise documental. Apos a
deslocacdo a cidade do Porto, verificou-se a inexisténcia de turistas, onde a mesma estava
totalmente entregue aos seus residentes e trabalhadores.

Quanto a sugestbes para futuras investigacdes, em primeiro lugar sugere-se a
realizacdo de um levantamento mais intensivo das empresas que integram as industrias
criativas assim como 0s respetivos setores. Esta investigacdo seria interessante para
compreender, com uma margem de erro mais reduzida, a relevancia da industria criativa
no Porto e como a mesma influencia e se relaciona com a atividade turistica.

Outra sugestdo seria a realizacdo de inquéritos na cidade do Porto, que se revelaria
interessante para compreender qual o perfil do turista cultural e criativo e qual a
relevancia da criatividade para o turismo na sua opinido. Os resultados dos inquéritos
seriam fundamentais para a suplementacdo de informacbes praticas da presente
dissertacdo.

Por altimo, a elaboracdo de uma rota turistica assente na inddstria criativa presente
na cidade do Porto seria relevante ndo s6 para a promog¢do do turismo criativo, mas
também para consolidar a imagem do Porto como uma cidade criativa, cuja capacidade

de atracdo do respetivo publico-alvo seria reforcada.
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