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1. Introducao

O marketing ¢ um processo social pelo qual os individuos e grupos obtém o
que necessitam e desejam através da livre cria¢@o, oferta e troca de bens, servicos,
ideias e experiéncias de valor com outros (Kotler, 2005). No entanto, a evolugdo
da sociedade contemporanea de consumo tornou o homem mais exigente e mais
atento aos seus paradigmas. A busca de lazer, entretenimento, descanso e cultura
¢ cada vez mais intensa nesse novo mundo capitalista, contribuindo para o redi-
reccionamento do mercado, principalmente quando se trata do sector de servigos.

2. Enquadramento

A Europa ¢ a regido mais importante no mercado global do turismo, como
destino e como fonte. A sua diversidade historica, geografica e cultural é enorme,
e apesar do crescimento dramatico de regides muito dindmicas como a Asia (em
especial o sul da Asia), continua a atrair mais visitantes do que qualquer outro
continente’.

Sédo varios os factores que afectam a evolugdo do turismo internacional e que
agrupamos em c¢inco categorias principais:

— Factores politicos

— Factores econdmicos

— Factores sociais, satde e de tempo
Factores de mercado e de acessibilidade
— Factores tecnoldgicos

Ao analisarmos a evolucdo do turismo para além dos ciclos de tendéncias
também ¢ relevante observar um numero de factores estruturais que influenciam
a procura turistica no médio e longo prazo.

De acordo com o Eurostat em 2006, a populacdo na EU-27 quase que atingiu
0s 493 milhdes de pessoas, com 114,7 habitantes por km?, com 75% vivendo nos
paises da EU-15, onde o racio ¢ de 120,5 pessoas por km?.

! Eurostat Statistical Book, Panorama on tourism, 2008 edition, Eurostat European Commission.
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A tendéncia demografica na Europa caracteriza-se por um crescimento estavel
no niimero de pessoas mais velhas (65 anos ou mais), que serdo mais de um quinto
da populacdo total em 2020 e pelo crescimento de pessoas sozinhas e jovens
casais sem criangas. Os turistas mais velhos estdo actualmente mais interessados
em viajar do que as geragdes passadas com a mesma idade. Sdo mais activos e
tem tempo e dinheiro disponivel para viajar, mesmo fora de estagdo. Implicando
uma propensio para gastar mais tempo nos destinos turisticos que consideram
fornecer condi¢des de vida agradaveis (“turismo residencial”’), mas também maior
frequéncia de ferias anuais. Esta realidade também se aplica as pessoas sozinhas
¢ aos “ninhos vazios”, i.e., casais cujos filhos ja deixaram o lar. Apesar das suas
decisdes de viajar serem afectadas pelo tempo de trabalho, podem planear as suas
ferias com maior liberdade durante o ano do que as familias que dependem das
férias escolares.

Factores politicos

Aspectos politicos e de seguranga continuam a ser relevantes para a evolugio
dos fluxos de turismo e para a escolha dos destinos. A percepgédo de risco influen-
cia significativamente as decisdes de viagem. O turismo intra-regional na Europa
continua a ter um papel importante em comparagdo como o turismo inter-regional
(de e para a Europa). Também parece que os viajantes estdo a desenvolver uma
espécie de “imunidade” as ameacas terroristas.

O alargamento da Unido Europeia deu um novo impeto ao turismo para e
de essas novas areas. O controlo da migracdo ¢ dos vistos continuam a ser um
impedimento ao crescimento das viagens na Europa. A aboligdo ou a facilitagdo
dos requerimentos de vistos, redug@o dos lentos procedimentos burocraticos ¢ os
seus altos custos associados, terdo um impacto positivo na procura de viagens
sem gerarem um aumento dos riscos de seguranca.

Factores economicos

De 2000 a 2006 o PIB na EU-27 rondou em média um crescimento de 1,9%
por ano. O crescimento regular em conjunto com a melhoria da confianca dos
consumidores e dos empresarios nos paises industrializados teve um efeito
positivo nos mercados locais de trabalho. As taxas de cdmbio (US$/Euro, Libra
Inglesa/Euro e Iene/Euro) também tiveram influéncia no fluxo de turismo dentro
da Europa. Os paises da euro-zona perderam vantagens comparativas com outras
partes do mundo como destino de turismo para os turistas dos EUA, devido a
continua apreciagdo do Euro. Da mesma forma, a for¢a do euro face ao iene
também aumentou, tornando os destinos da euro-zona menos atractivos para os
turistas japoneses.

Factores sociais, saude e de tempo

Apesar da globalizagdo do mercado ter reduzido a distancia fisica e psicoldgica
entre o Norte e o Sul, o Este e o Oeste, também levou a uma forte defesa das
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identidades e valores locais (éticos, religiosos, culturais, etc.) contra a influéncia
exterior. Os conflitos étnicos aumentaram em muitas partes do globo e também
na Europa.

O desenvolvimento do multiculturalismo foi acompanhado pelo crescimento do
radicalismo e ¢ expectavel que este fenomeno se intensifique em algumas partes
do mundo no futuro préximo originando os seguintes efeitos principais:

— A alteragdo da geografia do turismo: alguns dos destinos foram excluidos
das rotas de turismo internacionais, beneficiando outros destinos com as
mesmas condi¢des climaticas considerados mais seguros.

— Nos destinos, as relagdes entre turistas e residentes por vezes ¢ dificil de
gerir, por causa da reac¢do adversa da comunidade local a pessoas percep-
cionadas como “invasores” ¢ nao como convidados do pais.

Adicionalmente, o crescimento da migrac¢do clandestina de paises em desen-
volvimento para paises desenvolvidos também influenciou o mercado turistico
local envolvido.

Outro aspecto que tem emergido nos ltimos anos crescentemente na Europa ¢é
0 “turismo para todos”, isto é, os incapacitados também participam frequentemente
nas actividades turisticas. O seu acesso significa meios de transporte, atracgdes ¢
outros equipamentos que tem aumentado consideravelmente.

Além dos assuntos politicos ¢ economicos, os aspectos de saude também tem
profundos efeitos no mercado de turismo nos tltimos anos, apontando a importancia
dos aspectos de seguranca nas escolhas dos destinos de viagem.

Quanto a condigdes meteorologicas, num espago de tempo muito curto os
destinos sdo trocados por outros com semelhantes caracteristicas ¢ sem as limi-
tagdes do tempo.

Factores de mercado e de acessibilidade

Nestes factores os elementos ciclicos combinam com mudangas estruturais.
Incluem a atractividade de eventos culturais e desportivos na Europa, que princi-
palmente afectam as tendéncias na procura turistica internacional e intra-Europa.
Normalmente contribuem com excelentes resultados em termos de receitas turis-
ticas nos paises anfitrides e, em alguns casos, estimulam o crescimento nos fluxos
turisticos nos anos seguintes.

Olhando para as mudangas estruturais, apesar das tendéncias econdmicas e o
consequente crescimento, ou reducdo, no poder de compra dos lares dos Europeus
alterarem o seu comportamento de viagem, as mudancgas na demografia da popu-
lacdo (envelhecimento da populagdo, lares de menor dimensdo, mais solteiros e
casais sem criangas, etc.), valores (procura de algo diferente, procura de novas
experiencias, etc.) e estilos de vida (horario de trabalho flexivel, maiores rendi-
mentos e mais tempo livre, mais pausas curtas, vida saudavel, etc.) ajudaram a
desenvolver um novo tipo de turista, mais experiente e exigente, flexivel e de
mentalidade independente. Os novos padroes de férias emergem, for¢ando os
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operadores publicos e privados a desenvolverem novos produtos turisticos e a
repensarem as suas estratégias de marketing ¢ de promocao. Em sintese, temos:

— Mais viagens de férias, mas menos dias;

— Crescente interesse em viagem de ultima hora e ofertas de baixo custo;

— Crescimento de viagens independentes ao custo de pacotes de viagens;

— Procura directa, contacto ndo filtrado e mais “consciente” com a natureza
e o ambiente;

— Desejo de ganhar uma experiencia real e autentica nos locais;

— Interesse em aventura, locais inexplorados ou turismo “fora de pista”;

— Desenvolvimento de turismo de “proximidade”, isto ¢, turismo para destinos
/areas proximas do local habitual de residéncia (viagens de fim-de-semana);

— Desenvolvimento de novos horizontes culturais (viver a cultura), que vai
para além de so visitar museus e monumentos ou, mais geralmente uma s6
atracgdo, para incluir todo o territorio e contexto cultural onde a atrac¢ao
se localiza;

— Interesse nos costumes locais, folclore e recursos.

O aumento da frequéncia de viagens e a redugdo dos dias também foi estimulada
pela disseminagao das companhias de viagens a baixo custo, que foram identifica-
das como um impulsionador principal do crescimento do turismo na Europa em
20062. A melhoria do transporte aéreo internacional forgou a concorréncia entre
companhias aéreas, mas também entre diferentes tipos de transporte, como com
o comboio e automovel.

Adicionalmente, a emergéncia dos transportadores de baixo custo abriu novas
rotas de e para aeroportos secundarios afastados dos utilizados tradicionalmente,
sendo um factor principal do sucesso de novas cidades/resorts em destinos popu-
lares ¢ de novos paises.

Também atraiu novos grupos de viajantes com residéncia fora das areas urba-
nas ¢ metropolitanas, com or¢amentos limitados mas com um apetite saudavel
por viagens.

A crescente atengdo pela natureza e ambiente ¢ o primeiro passo para uma
aproximagdo mais consciente do turismo. Comportamento consciente dos turistas,
boa gestdo governamental e gestdo de qualidade privada de padrdes de produgdo
sdo considerados essenciais para assegurar a sustentabilidade econémica, social
¢ ambiental do turismo a diferentes niveis territoriais.

Factores tecnologicos

O desenvolvimento da internet e do comércio electronico, a convergéncia
entre informacdo e tecnologias de comunica¢do e multimédia, a propagacdo de
tecnologias mdveis e de sistemas de navegacao e mais recentemente a emergéncia

2 European Travel Commission, European Tourism Insights 2006, ETC Market Intelligence Report

N° 3/2007, Maio.
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de redes sociais, sdo factores que tem um forte impacto nas decisdes de viagem
dos consumidores e na competitividade dos destinos.

Da parte da procura, a internet permite aos potenciais turistas procurar infor-
macdo mais rapidamente, recolher informagdo de diferentes fontes, comparar
diferentes solugdes de viagem, reservar ¢ comprar viagens on-line. Os clientes
podem autonomamente dar ordens e procurar o melhor negocio, reservar na ultima
hora ou ajustar o seu proprio pacote as suas necessidades especificas.

De acordo com as ultimas estatisticas na Europa cerca de 348,1 milhdes de
pessoas surfam na internet (43,4% de toda a populagdo), como os servigos de
viagem e turismo como os produtos mais populares na Web?.

A democratizagio da tecnologia e a recente disseminagao de aplicagdes Travel
2.0 suportando a partilha de experiencia de viagem e do passa palavra electro-
nico. Afectando crescentemente a escolha de destinos e a compra de servigos por
turistas “high tech”.

Do lado do fornecimento, a disseminag@o da tecnologia aumentou as oportu-
nidades para todos os destinos turisticos e negdcios para atingir um mercado mais
alargado de clientes potenciais mas, simultaneamente, expandiu a concorréncia
global. As ofertas na internet de destinos turisticos e negdcios constitui um novo
canal para tornar as informagdes e as reservas disponiveis a um grande niimero de
clientes a custo relativamente baixo comparado com outros canais de distribuicao.
Por outro lado, a internet estimulou o aparecimento de novos intermediarios online
no mercado, concorrendo com as agéncias de viagem tradicionais.

Muitos destinos adoptaram um sistema de gestdo de destino para organizar e
promover as suas ofertas turisticas. No entanto, apesar de milhdes de euros gastos,
esses sistemas ainda estdo sob utilizados. S6 os destinos que tiram todas as van-
tagens das oportunidades sdo capazes de capitalizar os seus beneficios no futuro.

O turismo ¢ um dos principais sectores de actividade, caracterizado por um
grande nimero de pequenas e médias empresas e tornou-se uma das actividades
econémicas maiores do mundo. E uma actividade que envolve uma ampla varie-
dade de agentes e medidas politicas a varios niveis.

O turismo ¢ um dos sectores mais promissores da economia Europeia. A
Europa esta bem posicionada na economia mundial do turismo: representa 58,2%
do turismo mundial, sendo o primeiro destino turistico mundial. Constitui 30%
do comércio externo em servigos ¢ cria um potencial de 3 milhdes adicionais
de empregos por ano*. O PIB gerado pelo turismo representa 5%, com 7% em
sectores da economia relacionados. Com dois milhdes de empresas na Europa, o
sector do turismo ¢ responsavel por sete milhdes de empregos no sector (ou seja,
5% da forga total de trabalho) ¢ 20 milhdes de empregos no total com a economia
relacionada (uma forga de trabalho de 8% adicional). O sector do turismo também

3 Internet World Statistics, 2007.
4 EUI5
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¢ capaz de criar 100 000 novos empregos por ano’. Uma parte significativa do
gasto do consumo (12%) ¢ atribuida ao turismo. No entanto, o turismo ainda ¢é
um fenémeno interno Europeu com 87% de turistas que visitam a Europa vindos
de paises da Unido Europeia.

Foram identificadas algumas tendéncias do turismo que permitem sugerir um
crescimento no volume de chegadas a Europa nos proximos 25 anos, na ordem
do dobro das actuais ¢ que a Europa continuara a ser um dos destinos turisticos
principais.

Significando que pelo ano de 2020 mais de 720 milhdes de turistas trans-
fronteirigos por ano chegardo a Europa®. Simultaneamente havera um crescente
numero de turistas mais velhos, o turismo da heranca cultural e natural sera um
segmento de crescimento rapido.

Mas o sector de turismo europeu também enfrenta muitos desafios além da
concorréncia internacional. Tem de se adaptar as altera¢cdes demograficas a medida
que viajam cada vez mais pessoas de maior idade e existe uma cada vez maior
procura para formas especificas de turismo e actividades amigas do ambiente,
como referimos anteriormente.

3. O sector do Turismo

No mundo actual, turismo é uma fonte critica de rendimento em muitas areas.
E um factor principal no desenvolvimento regional e nos anos vindouros espera-se
que contribua activamente para a diversificagdo da estrutura econdmica e para o
desafio do emprego em toda a Europa. Mas muitas empresas no sector do turismo
sdo pequenas e tém falta de musculo financeiro, o que torna mais importantes as
parcerias entre os agentes ligados ao turismo.

O turismo permite o contacto de pessoas de diferentes caracteristicas socio-
econdmicas e culturais, gerando diversos efeitos sobre o destino turistico. Estes
efeitos centravam-se principalmente, nos aspectos econdomicos, devido ao facto
de serem de mais facil quantificagdo e medig¢do, mas também porque existia um
clima de optimismo em que estes estudos mostravam que o turismo produzia
beneficios econdmicos liquidos aos destinos turisticos. No entanto, o turismo pela
sua natureza, actua em ambientes e sociedades Unicas e frageis onde os beneficios
econdmicos do turismo podem ser ocultados por consequéncias adversas no meio
ambiente e social (Archer e Cooper, 1998)’.

Os beneficios e os custos do turismo actuam sobre dois grupos muito dife-
rentes: os visitantes recebem beneficios e incorrem em custos nas suas férias e a

Dados até 2000 mostram um crescimento anual de 3% para o sector de turismo.

¢ OMT (1998): Introdugdo ao turismo. Organizagdo Mundial do Turismo, Madrid.

7 Archer, B. e Cooper, C. (1998):”The positive and negative impacts of tourism”, em Theobald, W.
F. (ed.). Global tourism. 2* ed. Butterworth Heinemann, Oxford, pp. 63-81.
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populagio residente do destino que beneficia do turismo (no so6 financeiramente),
mas também incorre em custos de diversos tipos. Os efeitos do turismo dependem
do volume e caracteristicas dos turistas (duracdo da estadia, actividade, meio de
transporte, organizagdo da viagem, etc.). O desenvolvimento também ¢ influenciado
pela natureza dos recursos (caracteristicas naturais, nivel de desenvolvimento,
estrutura politica e social, etc.) ¢ pela sazonalidade.

Para determinar os efeitos do turismo devemos ter em conta uma serie de
factores como a sazonalidade, a natureza dos recursos e as caracteristicas dos
turistas, entre outros. A medigdo dos efeitos econdomicos é um assunto de grande
tradigdo, mas 0 mesmo nao se passa para os efeitos de meio ambiente e sociais.
A dificuldade em quantificar esses efeitos contribuiu para o atraso no desenvol-
vimento de metodologias de avaliacdo dos mesmos.

Os beneficios do turismo s3o muito interessantes, mas ndo devemos esquecer
que os recursos oferecidos sdo limitados e temos que os preservar.

Mathieson ¢ Wall (1990) distinguem entre efeitos econdmicos primarios,
secundarios e terciarios®. Os efeitos primarios sdo efeitos directos, de medi¢do
facil, referem-se ao gasto realizado pelos visitantes internacionais num determinado
pais e ao realizado pelos nacionais desse pais no estrangeiro. Incluem os fluxos
recebidos pelas empresas turisticas (hotéis, restaurantes, taxis, transporte, etc.)
directamente dos visitantes. Os efeitos secundarios sao os produzidos pelo gasto
turistico a medida que este ¢ filtrado pela economia local, podem classificar-se em
directos, indirectos ¢ induzidos. Os efeitos terciarios sdo fluxos monetarios que
ndo foram iniciados directamente pelo gasto turistico, mas que estdo de alguma
forma relacionados com a actividade turistica.

A avaliagdo dos efeitos economicos do turismo ndo se pode limitar ao simples
calculo do gasto turistico, ¢ necessario distinguir entre o efeito econémico origi-
nado pelo gasto turistico (seus efeitos a medida que se filtram na economia local)
e o causado pelo desenvolvimento da actividade turistica (efeitos provocados pela
construgdo e financiamento das instalagdes turisticas).

O efeito econdmico ¢ a principal razdo para atrair e desenvolver o turismo numa
zona. Os gastos dos turistas significam beneficios para os empresarios, empregos
para os residentes e receitas via impostos para as administragdes.

De acordo com Bull (1994), podem identificar-se cinco factores principais
que determinam o papel do turismo no PIB: a existéncia de recursos (da terra,
mao-de-obra, capital, pessoal qualificado, infra-estruturas, hotéis, transporte, etc.),
nivel de conhecimentos (capacidade para operar frotas de avides com custos muito
eficientes, tecnologia associada as reservas ¢ assisténcia a passageiros, inovagao
técnica para proporcionar atracdes interessantes ao longo do ano, etc.), estabilidade
social e politica, atitudes face aos turistas e investimento em instalagdes novas,
substituicdo dos elementos deteriorados ¢ semelhantes’.

8 Mathieson, A. e Wall, G. (1990): Turismo. Repercusiones econdmicas, fisicas e sociales. Trillas, Méjico.

°  Bull, A. (1994): La economia del sector turistico, Alianza Editorial, Madrid.
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O turismo parece ser mais eficaz do que outros sectores de actividade rela-
tivamente a geragdo de emprego ¢ de receitas em zonas menos desenvolvidas,
onde pode ter um impacto significativo. A introducdo do turismo nestas regides
pode ter um efeito muito mais alto no bem-estar da populagdo residente do que
se investido noutras areas mais desenvolvidas (Archer e Cooper, 1998).

Relativamente a outros sectores de actividade, o turismo tem mostrado uma
alta capacidade de colocacdo de mao-de-obra por unidade de receitas do sector.
Por este facto, muitos responsaveis do sector piblico tém considerado que o
desenvolvimento do turismo ¢ ideal para absorver o desemprego em regides com
poucas oportunidades, mesmo que essas regides tenham rendimentos elevados
(Bull, 1994).

Podemos distinguir trés tipos de emprego gerado (Mathieson ¢ Wall, 1990):
emprego directo, resultado dos gastos dos visitantes nas instalagdes turisticas;
emprego indirecto, no sector turistico, mas ndo como resultado directo, como a
venda de recordagdes; emprego induzido, resultado do gasto dos residentes devido
as receitas provenientes do turismo, como no sector da construgéo.

3.1.Portugal

3.1.1. Dimensao Econdémica

Portugal tradicionalmente ¢ um pais destino no mercado do turismo europeu.
De 2000 a 2006, o numero de estabelecimentos hoteleiros aumentou cerca de
2,1% ao ano. O numero de camas também aumentou, mas a uma taxa média de
crescimento mais alta de cerca de 2,9%. Por consequéncia, o nimero de camas
por estabelecimento aumentou de 125 em 2000 para 130 em 2006'°.

A procura turistica no pais manteve um crescimento estavel no mesmo periodo
de 1,4% em média por ano entre 2000 e 2006, potenciada pelos bons resultados
nos anos de 2005 e 2006, respectivamente +3,7% e +5,2%. As noites despendi-
das pelos residentes (4,1% do total de noites) aumentaram para 4,5% em 2006,
seguindo uma tendéncia positiva de 2004 a 2005, de 4,5%. O mesmo se aplica as
noites gastas pelos ndo residentes, que aumentou 3,1% em 2005 e 5,7% em 2006.

A Inglaterra, a Alemanha e Espanha sdo os principais mercados emissores,
registando cerca de 56% do total de noites do turismo internacional. S6 a Ingla-
terra representa cerca de um terco das noites do turismo internacional no pais. O
racio de turistas e residentes no total do turismo no pais (domésticos e entradas)
foi de 4.3 em 2006.

Relativamente ao turismo nacional, doméstico e saidas, o total de viagens de
férias realizadas pelos portugueses registaram uma descida aguda em 2006, 10,1%,
apo6s um crescimento estavel em 2005 de 5,6%. Foi originada quer pelas viagens
domésticas quer pelas saidas do pais, respectivamente -8,7% e -20,7%, em 2006,
ap6s um aumento respectivo de 5,2% e 8,8% em 2005. A Espanha, Franga ¢ a

10 Tourism Statistics, edi¢do 2008, Eurostat Pocketbook, Eurostat — European Commission.
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Inglaterra foram os principais paises destino, com cerca de 56% do total de mais
de 4 noites de viagem ao estrangeiro em 2004.

Comparando os gastos com as receitas, o turismo representa um balango
positivo de 4.023 milhdes de euros em 2006.

Em 2006, Portugal tinha uma populagdo de cerca de 10.570 milhares, uma
intensidade de turismo de cerca de 4,3 noites de turistas por residentes, 2.434
milhares de portuguesas com mais de 15 anos faziam turismo, representando 27,3%
da populagao total. Apresentou receitas do turismo no valor de 6.648 milhdes de
euros contra despesas de 2.625 milhdes de euros.

Em 2007 o numero de noites dispendidas nos hotéis e parques de campismo
nos paises membros da Unido Europeia foram de quase 2 mil milhdes, registando-
se 1,94 mil milhdes. Os maiores beneficiarios foram os trés paises do Baltico ¢
a Polonia, que registaram um crescimento nas noites de dois digitos. Portugal
registou um crescimento acima da média europeia de 2,8%"".

3.1.2. Estratégia Nacional

De acordo com o Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT), Portugal dispde
das caracteristicas — condigdes climatéricas, recursos naturais e culturais — poten-
ciadoras do desenvolvimento e consolidagdo de 10 produtos turisticos estratégicos
— Sol e Mar, Touring Cultural e Paisagistico, City Break, Turismo de Negocios,
Turismo de Natureza, Turismo Nautico (inclui os Cruzeiros), Satide ¢ Bem-estar,
Golfe, Resorts Integrados e Turismo Residencial, e Gastronomia e Vinhos'2.

Os produtos turisticos estratégicos foram seleccionados pela administragdo
central considerando os recursos ¢ os factores distintivos de Portugal, mas também
o seu potencial de crescimento futuro. Nos produtos de Turismo de lazer prevé-se
um crescimento anual acima dos 5%, com a excepg¢ao do Sol e Mar — produto
seleccionado pela sua elevada importancia actual no Turismo em Portugal, e quota
de mercado no Turismo mundial.

O Touring representou, em 2004, 44 milhdes de viagens de europeus, enquanto
procura primaria. Esta previsto que em 2015 este valor atinja os 79 milhdes
de viagens, o equivalente a um crescimento anual da ordem dos 5% a 7%. Os
principais mercados emissores sdo a Italia (18%), a Franga (17%), a Alemanha
(15%) ¢ o Reino Unido (12%), sendo que a despesa média diaria varia entre os
110 e os 200 euros.

No Verdo de 2006, o Touring representava a segunda motivagao dos turistas que
visitaram Portugal (34%). A Espanha (22%), o Reino Unido (17%) ¢ a Alemanha
(13%) foram os principais mercados emissores. Os principais destinos concorrentes
no mind space dos turistas sao a Espanha (37%) e a Franga (15%). Portugal ¢, mais
uma vez, visto como um pais com mais simpatia e um prego inferior ao de Espanha,

""" Eurostat regional yearbook 2009, Eurostat Statistical Books, Eurostat — European Commission.

12 Plano Estratégico Nacional do Turismo — Para o Desenvolvimento do Turismo em Portugal (2007),
Ministério da Economia e da Inovagdo, Turismo de Portugal, ip, Lisboa.
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mas com piores infra-estruturas hoteleiras, relagdo qualidade/preco mais desfavo-
ravel e menor qualidade de actividades disponiveis relacionadas com o Touring.

A dimensdo do pais, as condi¢cdes de mobilidade e a diversidade de recursos
e atractivos a curtas distancias, ndo s6 no continente como também na Madeira
e nos Agores, conferem a generalidade dos destinos nacionais claras vantagens
comparativas neste dominio. Portugal possui inimeros parques naturais, monu-
mentos e cidades com passado historico relevante.

Apesar destas condigdes, 0 nosso pais representa apenas 1,7% das preferéncias
dos consumidores europeus do produto.

Neste ambito deverdo promover-se circuitos que aproveitem e potenciem
locais impares do pais com patrimoénio natural, paisagistico, historico e cultural.
O refor¢o da competitividade requer a adopgdo de standards de qualidade para
a cadeia de valor do produto, assim como elevados niveis de cooperacdo ¢ de
articulacdo em rede do conjunto dos servigos que interferem na descoberta do
territorio ou de uma tematica. E necessario ainda estruturar a oferta: criar rotas
tematicas (ex: patrimonio mundial, monumentos, sitios e paisagens culturais, rotas
religiosas desenvolvidas em torno de Fatima ou relacionadas com patrimonio
monumental classificado de Santarém), enriquecer a experiéncia nos principais
locais de atracgdo (ex: reconstituigdes histdricas) e melhorar as acessibilidades ¢
horarios dos principais bens culturais.

A Historia e Cultura Portuguesas, a Literatura ¢ a Musica devem ser platafor-
mas de didlogo que enriquecem e incentivam a leitura do contetido de museus,
monumentos, conjuntos e sitios das diferenciadas areas rurais e areas urbanas.

E necessério adequar a oferta de museus e monumentos aos turistas, incluindo
aos que tenham necessidades especiais, quer a nivel de horarios, quer a nivel de
informagdo e contetidos disponibilizados, quer ainda das acessibilidades. O objectivo
¢ transformar a visita numa experiéncia, tornando o turista num elemento activo,
devendo para isso integrar-se a oferta — por exemplo, a criagdo e o reforco de
rotas tematicas — e apostar nos museus que apresentem contetdos distintivos — por
exemplo, museus do fado e do azulejo. Finalmente, ¢ importante implementar,
através dos bens culturais (museus e monumentos) e da paisagem disponiveis,
ancoras de desenvolvimento regional, apostando na sua promogdo integrada e
sustentada através da criagdo de rotas, itinerarios e circuitos.

O reforgo da qualidade no Turismo implica actuar no servigo ao turista, na
qualidade da oferta ¢ na qualidade dos recursos humanos.

3.2. Turismo Cultural

Esta actividade turistica tem como fundamento o elo entre o passado, o presente
¢ o futuro, o contacto e a convivéncia com o legado cultural, com tradigdes que
foram influenciadas pela dindmica do tempo, mas que permaneceram com as formas
expressivas reveladoras do ser e fazer de cada comunidade. Facilita a valorizacdo e
revitalizagdo do patriménio, do reviver das tradigdes, da redescoberta de bens culturais
materiais ¢ imateriais ¢ da descoberta de novas concepgdes contemporaneas de arte.
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O crescimento progressivo que o turismo cultural tem vindo a desenvolver
desde finais dos anos oitenta, levou-o a colocar-se como uma alternativa aos
mercados turisticos tradicionais.

A “Cultura” tem como motivagdes principais a valorizag@o cultural, a fruigdo
dos atractivos do destino, a realizac¢do de circuitos tematicos e multi-tematicos, as
visitas a espagos museu ¢ a monumentos, a fruicdo parcial de eventos culturais ou
de festividades tradicionais, sdo algumas das actividades em destaque.

A cultura, no que se relaciona com as tradigdes ¢ os modos de vida, constitui um
factor de atracgdo turistica importante. O turismo transformou diversos recursos culturais
em produtos turisticos. Associado ao conceito tradicional de turismo como utilizagdo
do tempo livre em viagens ou estadias noutros locais, acrescentaram-se dimensoes
como a “cultural”, a “gastronémica”, a “radical” ¢ a “religiosa” (Lanfant, 1999).

O turismo cultural tem uma relagdo directa com questdes de indole social e
economica. Ha produtos caracteristicos deste tipo de turismo que se destinam a ser
consumidos por visitantes, como turistas ¢ excursionistas, que tornam inevitavel
a constata¢do de um impacto directo do turismo na economia local, regional ¢
nacional. Os impactos do turismo cultural podem ser fortemente desfavoraveis
nos locais com onde a afluéncia de turistas ¢ maior (Figueira 2002:5), tal impacto
deve ser reduzido de forma a ndo comprometer a espontancidade das manifestagdes
culturais e, principalmente, das religiosas. Podemos considerar como impactos
cultuais favoraveis a valorizac¢do do artesanato, da heranca cultural e a valorizac¢do
e preservacdo do patriménio historico.

Sempre que se regula o turismo, ele pode tornar-se num excelente potenciador
da economia local. Se massificarem os impactos culturais estes podem ser des-
favoraveis, manifestando-se fundamentalmente através da invasdo ou profanagio
de lugares considerados como sagrados pela populacdo local e onde ndo sdo
respeitados principios de devogdo pela parte dos turistas, muito mais motivados
pela curiosidade, descaracterizagdo do artesanato, vulgariza¢ao das manifestagdes
tradicionais e destruicdo do patriménio historico.

3.3. Turismo Cultural e Religioso

A religido e a cultura estiveram desde sempre ligadas, Durkheim (1989) vé
na religido e nos valores em geral, a base dos factos sociais e os fundamentos
da estrutura social. Os limites entre o sagrado ¢ o profano, embora possam ser
definidos, estdo muito proximos.

Alguns autores como Rinschede (1992) entendem que o turismo religioso,
embora com uma classificacdo separada, faz parte do grupo cultural. A ligagdo que
Orry (1993) estabelece entre a religido e o turismo cultural'® é defendida por Wolfe

13 Para ele ha trés etapas: a antiguidade, caracterizada pelas suas peregrinagdes a santuarios famosos;

as grandes viagens dos séculos XVIII e XIX, quando intelectuais e artistas do Norte da Europa
se transladavam par ao sul da Europa; e a actualidade, quando o turismo cultural se converte num
segmento do turismo de massas, sobretudo pelas pessoas de maior nivel cultural.
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(1988) que encontrou paralelismos entre as catedrais medievais e os modernos
centros de turismo cultural (museus, centros de arte, etc.). O patrimonio cultural,
que muitas vezes também ¢ religioso, torna estes segmentos do turismo muito
proximos e dependentes um do outro'. Neste sentido, Falcdo (2002:67) refere
que “os bens culturais de caracter religioso constituem o sector mais extenso do
universo patrimonial portugués. Segundo um relatério apresentado ha poucos anos
pelo Ministério da Cultura, admite-se que esse conjunto venha a corresponder a
cerca de 75% de todo o patriménio conhecido”.

O dominio “Religido” orienta-se por motivos devocionais, de vivencia do culto,
de renovag@o espiritual e pela relacdo com o sagrado (promessas), as peregrinagdes,
a participa¢ao em eventos de culto, a inclusdo em reunides e retiros espirituais,
estdo relacionadas com as praticas religiosas.

O “Patriménio Cultural” ¢ o ponto central do produto, pois € a volta dele, que
todos s outros factores se desenvolvem, seja ele, material ou imaterial, de origem
religiosa ou civil, é o elemento principal para a estruturagdo de qualquer produto
de turismo cultural e religioso.

Na perspectiva de Pereira (2008:47) “o turismo cultural e religioso constituem
um Unico produto no sentido em que uma viagem por motivos unicamente reli-
giosos ndo se consegue desprender dos interesses culturais inerentes”. A viagem
complementa uma serie de servigos de apoio que lhe ddo a componente turistica,
também a relagdo que podera existir entre uma viagem por motivos culturais, com
os aspectos religiosos ¢ menos directa no sentido em que estamos a participar num
momento cultural ao visitar uma igreja, mas que ao mesmo tempo podemos estar
a contemplar, a rezar ou simplesmente a observar um espago religioso.

O turismo cultural e religioso é uma actividade da qual se espera que suporte
um significativo crescimento. Com os novos destinos atractivos adicionais através
do alargamento da Unido Europeia ¢ do aumento do nimero de turistas seniores
espera-se um impulso futuro a este tipo de turismo's. Contudo, se a cultura, a
religido e o turismo se quiserem desenvolver harmoniosamente e com sucesso o
envolvimento respectivo dos interessados no negocio deve funcionar como uma
parceria. Uma vez que o turista cultural e religioso pode ser facilmente encora-
jado a visitar as atracgdes proximas, os actores a nivel regional ou até nacional
devem construir parcerias. O turismo cultural e religioso pode gerar crescimento
para reinvestir na propria cultura, patrimoénio e na criagdo de empregos, no caso
de existir actividade empreendedora suficiente.

O turismo integra as actividades e servigos turisticos, prestados, quer nos espa-
cos religiosos e/ou civis, quer na sua envolvente local e regional, estruturados em
torno de motivagdes de Ocio, recreativas, econdmicas e sociais. Incluindo ainda,
as viagens/visitas, as actividades de animacdo cultural e recreativa, assim como
as actividades profissionais ¢ de negdcios ou as reunides, congressos ¢ incentivos.

14 Patrimonio religioso como todos os bens materiais ou manifestagdes, de caracter religioso.
15 Conferéncia de Ministros de turismo da Unido Europeia, Viena, 21 Margo 2006.
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Como assinala Pereira, V. (2008: 31) “O turismo religioso e a propria insti-
tucionaliza¢dao do turismo estdo profundamente ligados as peregrinacgdes.”. As
peregrinagdes podem ser definidas como uma viagem a um local sagrado num acto
de devocdo religiosa. Defini¢do esta que implica trés elementos: (a) movimento,
que se expressa na viagem e no caminho; (b) motivacdo, que deve ser religiosa;
(c) destino, que tem de ser um local sagrado (Stoddard, 1994: 18).

A religido'® é o principal factor de qualquer peregrinagdo, sendo que as pere-
grinagdes e as festas religiosas continuam a ser, em geral, um fenémeno de forte
coesdo humana, constituindo uma oportunidade para afirmar a vitalidade ¢ a unidade
de um grupo. As peregrinagdoes assumem um lugar de destaque no conceito do
turismo religioso porque os peregrinos, como outro qualquer viajante dos outros
destinos turisticos sdo consumidores de bens ¢ servigos, num movimento de fluxo
praticamente ininterrupto.

Ostrowiski 2002:1, faz uma separagao dos termos, classificando como peregri-
nagdo “ a viagem que se empreende para chegar a um lugar considerado sagrado
pela acgdo de Deus nele” e o turismo religioso como “uma viagem turistica onde
o clemento religioso constituiu um dos objectos principais”.

O patrimonio religioso, as peregrinacdes, as festas religiosas, os espectaculos
¢ as representagdes teatrais de cunho religioso, os congressos, encontros ¢ semi-
narios ligados as actividades de evangelizag@o dos fi€is, incluidas no calendario
de eventos oficiais de cada regido ou pais passam a ser utilizados pelos agentes
turisticos como um produto turistico de cunho cultural e religioso. Estes agregados
de factores religiosos tornaram-se numa fonte geradora de rendimentos, enquanto
atractivo turistico, facilitando o entretenimento do visitante ou o prolongamento
da sua estadia e o estimulo do consumo.

O turismo religioso ¢ realizado com mais investimentos e mais tempo de
duracdo do que a peregrinagdo, estando quase sempre vinculado a uma outra
actividade simultanea, seja o gozo de férias, visita a familiares ou lazer cultural.

Analisando o turismo de acordo com o que diz Bauer (1993) “turismo no
espago religioso”, ou a contemplagao turistica do espago sagrado, do ponto de vista
secular, a maioria dos turistas ndo tém qualquer motivagdo religiosa. Visitam um
santuario como um monumento, s6 apreciando os aspectos artisticos'’. Os locais
sagrados sdo sinais da memoria colectiva ¢ expressdes fisicas de uma cultura
que ndo se esgota na sua dimensdo religiosa. O turismo religioso ¢ realizado, na

“E possivel definir a religido a partir das experiéncias e das atitudes que o homem assume para
com uma alteridade transcendente e qualitativamente superior, seja ela o simples sagrado, o sentido
ultimo do universo ou o Deus pessoal, criador e providente das religides monoteistas Sera entdo
para o conteudo ou densidade ontologica desta alteridade que transita o problema. Entretanto,
uma coisa parece desde ja assegurada: a religido pertence por natureza ao dominio do sagrado”,
Enciclopédia Verbo — Luso-Brasileira de Cultura, edigao século XXI, vol. Relati Sampai, Dezembro
2002, Lisboa/Sao Paulo, p. 12.

A Associagao das Catedrais Europeias afirma que 60% do patrimoénio turistico e europeu visitado
pelos turistas ¢ religioso.
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maior parte das vezes, por fiéis com o intuito de cumprir promessas, de participar
em manifestacdes religiosas, de conhecer novas pessoas e o patriménio cultural.
Sdo as denominadas viagens multifuncionais. Nos locais onde se realizam estas
manifestagdes aumenta o niimero de turistas, variando com a época do ano ¢ as
caracteristicas de cada santuario. E nas peregrinagdes e na sua evolugdo que estio
as origens ¢ a natureza do turismo religioso, Pereira, V. (2008: 36).

Segundo os dados oficiais, a seguir ao turismo de negocios, o turismo religioso
lidera as estatisticas como o segmento que mais se tem desenvolvido apesar de
ainda ndo estar claro o impacto sociocultural provocado pelo turismo religioso.
A European Values Survey'® acompanha o desenvolvimento da fé e da pratica
religiosa na Europa nas duas ultimas décadas onde vemos que Portugal esta entre
os paises onde se atribui a maior importancia a religido na vida das pessoas. Nas
ultimas décadas a importancia de Deus na vida das pessoas diminui na Europa
Ocidental, entre 1980 ¢ 1990. Mas essa importancia aumentou no periodo de 1990
a 2000. Este indicador aponta para a crescente incerteza na vida das pessoas que
as faz procurar solugdes espirituais ou religiosas para os seus problemas.

Segundo a analise de especialistas, apesar da aparente crise de valores na
Europa, ¢ possivel observar que o turismo religioso tem favorecido o crescimento
das economias locais. Factores como o alojamento, comercio, alimentagdo ¢ lazer
sdo directamente afectados pelo fluxo turistico, afectando a reconfiguragdo do uso
do espaco e o planeamento de infra-estruturas da organizagdo economica'. Pela
analise feita aos sectores de alojamento e de restauragdo em Braga, Pereira (2003),
o turismo religioso apresenta um forte impacto economico, chegando no caso do
alojamento aos 40% das receitas anuais, e na restauragdo aos 15%.

As viagens em busca de espagos proprios para as manifestagdes da fé envol-
vem pessoas de varias culturas e diferentes nacionalidades em todo o mundo, o
que levou a uma intensificagdo do investimento nos centros das peregrinagdes nas
realidades locais, assim como na utilizagdo do marketing para incentivar o fluxo
de visitantes. A nivel local iniciou-se o investimento no planeamento ¢ obras para
ampliar a capacidade de recepgao e proporcionar alternativas de lazer aos turistas.

O turismo religioso ¢ um conjunto de diversas vertentes que passamos a citar:

— Peregrinagdes aos locais sagrados venerados por uma ou mais religides;

— Visita ao patrimonio religioso;

— Festas religiosas celebradas periodicamente;

— Espectaculos e representagdes teatrais de cunho religioso;

— Congressos, encontros, seminarios, ligados as actividades de evangelizago
dos fiéis.

O turismo religioso compreende um conjunto muito vasto de actividades sujeitas
a exploragdo mercantil, envolvendo individuos motivados por razdes muito diver-

18 Disponivel em http://www.europeanvalues.eu/index2.htm (Consultado a 22/10/2009)

19 Disponivel em http://www.turismoreligiosopopular.br (Consultado a 22/10/2009)
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sificadas. Mesmo quando estamos perante motivacdes de cariz religioso a viagem
¢ a estadia das pessoas que se deslocam a um determinado santudrio, ou a outro
local de culto, implicam sempre consumo de bens e servigos que sdo fornecidos
por empresas e outras instituigdes ligadas ao turismo.

4. Marketing Turistico

O marketing turistico deveria actuar como ferramenta para conseguir determi-
nados objectivos estratégicos, relevantes para satisfazer as necessidades e desejos
dos turistas e da comunidade local. Em geral, os principais objectivos estratégicos
que deveriam ser delineados pelos organismos que dirigem o destino sdo:

a. Melhorar a prosperidade a longo prazo da comunidade local.

b. Deslumbrar os visitantes maximizando a sua satisfagao.

c. Aumentar a rentabilidade das empresas locais e os efeitos multiplicadores
na sua economia.

d. Optimizar os impactos do turismo assegurando um equilibrio sustentado
entre os beneficios econémicos e custos sécio culturais e do meio ambiente.

O desenvolvimento de uma estratégia de marketing de sucesso para os destinos
culturais e religiosos ¢ um processo complexo. Sendo que o desafio mais importante
para o marketing turistico ¢ o da integracdo dos multiplos agentes individuais de
forma a cooperarem em vez de competirem, ¢ praticando um marketing integrado
que satisfaga as necessidades e desejos dos turistas e da comunidade local (Alcaiiiz,
Aulet e Simo, 2000).

Porque o desenvolvimento dos destinos turisticos esta intimamente ligado ao
ambiente natural, a diferenciagdo cultural, a interacgdo social, a seguranga ¢ ao
bem-estar das populagdes locais, o turismo uma for¢a motriz para a conservagao e
desenvolvimento dos destinos — directamente através do aumento do conhecimento
e receitas que suporta, e indirectamente por fornecer uma justificagdo econémica
para o apoio no suporte de outros.

Com a mudanga das tendéncias globais ¢ das prioridades o desafio para o
sector do turismo, mais do que nunca, ¢ manter-se competitivo reconhecendo que
a competitividade depende da sustentabilidade no longo prazo. Em particular, nas
mudancas climaticas, estas sdo vistas agora como um aspecto fundamental que
requer que o sector turistico reduza a sua contribuicdo para as emissoes de gas
de estufa e os destinos se adaptem ao padrdo de procura e nos tipos de turismo
que oferecem.

O futuro do turismo europeu baseia-se na qualidade da experiencia de turismo,
os turistas vao reconhecer os locais que cuidam do ambiente, os seus empregados
¢ as comunidades locais provavelmente também vao cuidar deles.

Pela integracao de preocupagdes de sustentabilidade nas suas actividades, os
parceiros do negocio do turismo protegeram as vantagens competitivas que tornam
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a Europa o destino mais atractivo do mundo — a sua diversidade intrinseca, a sua
variedade de locais e de culturas. Adicionalmente, congregando as preocupagdes
de sustentabilidade de uma forma socialmente responsavel® ajudara o sector do
turismo a inovar os seus bens e servigos ¢ a aumentar a sua qualidade e valor.

Cada vez mais paises e regides consideram o turismo como uma das formas
de melhorar a sua economia. Actualmente, o sector agricola ja ndo proporciona o
nivel de vida esperado pela sociedade, nem a industria tem trazido os resultados
esperados por falta de competitividade, por mudangas na envolvente e estilo de vida
de algumas sociedades. O turismo ¢ uma das novas possibilidades de impulsionar
a economia, comercializando os recursos de uma regido.

Mas ndo devemos de descurar o facto de que néo aporta s beneficios, também
tem efeitos negativos. O motivo principal para o desenvolvimento do turismo ¢é
o beneficio econdmico derivado das suas receitas e do emprego que gera, assim
como a sua contribui¢@o para a balanga de pagamentos nacional. Mas para além
dos beneficios econémicos, existem outros de tipo social ¢ de meio ambiente que
devemos ter em conta.

Os destinos sdo combinagdes de produtos turisticos, que oferecem uma expe-
riencia integrada aos turistas. Tradicionalmente, os destinos consideram-se como
uma zona bem definida geograficamente, como um pais, uma ilha ou uma cidade.
No entanto, cada vez mais se reconhece que um destino pode ser um conceito
percepcionado, isto ¢, que se pode interpretar subjectivamente pelos consumidores,
em fun¢do do seu itinerario de viagem, formagao cultural, motivo da visita, nivel
de educacdo e experiencia prévia.

Os destinos turisticos sdo uma area que apresenta caracteristicas reconhecidas
pelos visitantes potenciais, as quais justificam a sua consideragio como entidade e
atraem viagens ao mesmo, com independéncia das atrac¢des que existam noutras
zonas. Esta defini¢do tem diversas implicagdes:

1. O destino turistico ¢ uma unidade ou entidade, que engloba diversos recursos
turisticos e infra-estruturas, formando um sistema.

2. O destino turistico poderia ter ou ndo, os mesmos limites que os da gestdo
administrativa do territorio. Isto significa que os diferentes organismos tém
de colaborar na planificagdo e gestdo do lugar, visto que em caso contrario,
surgem disfungdes entre a oferta e a procura e como consequéncia, o destino
ndo funcionara no seu pleno rendimento.

3. O turista percepciona as suas férias como uma experiencia global e por
isso, € requerida a integracao dos servigos e bens de forma a satisfaze-lo.

E muito importante considerar como os recursos turisticos e servicos se rela-
cionam entre si dentro do destino, o seu nivel de concentrag¢do e o que significam
para os turistas. Os turistas procuram diversidade nas suas férias, e dependendo da

2 Ver também: “Opportunity and Responsibility. How to help more small businesses to integrate
social and environmental issues into what they do”, Janeiro 2007.
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sua expectativa do destino turistico, terdo inten¢do ou nao de o visitar. Do ponto
de vista dos organismos que gerem os destinos, pretende-se que os turistas pensem
no seu destino como um lugar que vale a pena visitar por si proprio, sem neces-
sidade de ir a outros destinos limitrofes. Por isso, a defini¢ao de destinos dentro
de uma regido depende do nimero de recursos concentrados, do posicionamento
do destino (a sua imagem relativa a outros destinos concorrentes), assim como
do comportamento dos turistas.

Os destinos sdo combinagdes de servigos e infra-estruturas turisticas (aloja-
mento, transporte, restauracdo entretenimento, etc.), assim como recursos publi-
cos (paisagens, praias, lagos, ambiente, etc.). Todos estes elementos se integram
numa marca “umbrella” sob o nome do destino. A integridade do conceito destino
suporta a que o produto turistico para cada potencial turista seja muito subjectivo
e dependa em grande escala da sua imagem e expectativas do local.

4.1. Comportamento do Turista

O conhecimento do comportamento do consumidor proporciona a base para o
delinear das estratégias de marketing pelas organizagdes (Hawkins, Best ¢ Coney,
1994) e, como tal, temos que o entender e conhecer. O comportamento do con-
sumidor refere-se ao processo de adquirir e organizar a informagao, orientado a
uma decisdo de compra, da utilizag@o e avaliagdo dos bens e servigos. De acordo
com Moutinho (1987; 2000) este processo inclui as etapas de procura, compra,
utilizacdo e avaliagdo. A decisdo de compra do turista apresenta uma serie de
caracteristicas que faz com que se considere de alto risco e envolvimento para o
turista. O que acarreta que a compra seja muitas vezes planificada e a escolha do
destino das férias se faga mediante um processo de deciséo.

O objectivo do estudo do turista consiste em conhecer as dimensdes que afectam
o seu processo de selecgdo de um destino. Este processo de decisdo contempla
trés partes sucessivas:

— Antes da compra e decisdo de compra. Nesta etapa, o turista integrando
a estrutura das suas preferéncias, motivagdes, expectativas, a tomada de
decisdes e a compra.

— Durante as suas férias. E a fase onde o turista estard em contacto com
diferentes encontros de servigos.

— Avaliagdo p6s viagem, incorporando a avaliacdo das componentes do pro-
duto e a satisfacdo, decisdes futuras relativas a repeticdo ou modificacdo
da compra.

A principal caracteristica da tomada de decisdo do turista sobre a viagem que
vai realizar ¢ o lugar onde vai e a intangibilidade da troca. Esta decisdo ¢ afectada
e influenciada por dois tipos de factores: os factores externos e os internos.

Destes, os factores externos que influenciam o comportamento individual do
viajante ou turista sdo, de acordo com Moutinho (1987): a cultura, a classe social,
grupos de referéncia e influéncia e factores econémicos. Quanto aos factores inter-
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nos temos: os factores pessoais, a aprendizagem, a motivagao (Fisicas, Culturais,
Interpessoais, de estatuto e prestigio e de puro 6cio), a percepgdo e conhecimento,
e ainda as crengas ¢ atitudes.

No caso concreto do turismo cultural e religioso, classifica-se nos destinos
urbanos que existem desde os primeiros anos da civilizagao. Os acontecimen-
tos desportivos, como os Jogos Olimpicos na antiga Grécia geravam actividade
turistica em muitas cidades. Ainda, nas cidades encontram-se catedrais, templos ¢
mesquitas, onde os viajantes se deslocam em peregrina¢ao por motivos religiosos.
As pessoas também viajavam para as cidades ¢ localidades para se reunirem com
comerciantes ¢ cargos publicos, para assistirem a reunides, congressos ¢ feiras.

Das analises realizadas ¢ expostas no estudo sobre o turismo cultural como
factor estratégico de desenvolvimento com base no caminho de Santiago, dos
autores Ledo, Bonin e Iglesias (2007: 205-234), conclui-se que tanto o modelo
de marketing territorial, como a estratégia dos itinerarios culturais ou a politica
urbana de grandes eventos demonstraram ser eficazes para desencadear um pro-
cesso de internacionalizagdo das actividades turisticas, mas € necessario inseri-las
num modelo de desenvolvimento territorial integrado para suplantar as debilidades
observadas, uma vez que o turismo cultural funcionou preferentemente como factor
complementar para o desenvolvimento rural e urbano, tal como foi comprovado
en anteriores investigacdes?'.

Os turistas percepcionam o destino como uma marca que inclui uma diversi-
dade de fornecedores e servigos. Na medida que os consumidores atribuam mais
valor aos recursos da envolvente, estariam mais dispostos a pagar pregos mais
altos. Neste sentido, os recursos locais convertem-se num activo central para os
destinos e fornecedores turisticos, € a sua sustentabilidade como um elemento
central do marketing turistico.

4.1.1. Evolugao das tendéncias do consumidor

As principais tendéncias ao nivel do consumidor apontam para o crescimento
do turismo a nivel mundial, potenciado pelo desenvolvimento do short break, pelo
aumento do niimero dos adultos/seniores que viajam ¢ pela procura de experiéncias
diversificadas.

Ao nivel da importéancia de cada escaldo etario para o Turismo tem-se verificado
uma tendéncia para o envelhecimento do turista tipo, que se prevé que continue.
Em 1992 o segmento well established — 40 a 59 anos de idade — representava 30%
dos turistas, subindo para os 38% em 2001 e continua a crescer.

Por outro lado, existe uma correlagao positiva entre a despesa anual média
em férias ¢ a idade. A despesa anual média per capita em férias na Europa atinge
os 615€, sendo que os turistas com mais de 50 anos tém gastos acima da média.

2 Ledo, A.P., Bonin, A. R. e Iglesias, A. M. (2007): “El turismo cultural como factor estratégico de
desarrollo: el Camino de Santiago”, Estudios Geogrdficos, LXVIII, 262, Janeiro — Junho, 205-234.
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A semelhanca do que acontece com a idade média dos turistas, o niimero ¢ a
duragdo das viagens tém sofrido uma evolucdo. A tendéncia que se observa neste
ponto € a de um aumento do niimero de viagens de curta duragao.

Assim, entre 2000 ¢ 2004, o nlimero de short trips cresceu a uma taxa anual de
13%, face a um decréscimo anual de 4% dos turistas que apenas fazem uma viagem
longa por ano. A combinagao entre uma viagem longa e varias short trips também
tem vindo a aumentar, crescendo no periodo em analise a uma taxa anual de 4%.

No que diz respeito a composicdo da despesa dos turistas, prevé-se que se
mantenha a tendéncia observada nos tltimos anos de crescimento da despesa com
a estadia em detrimento da despesa com a viagem.

Como com a despesa, também os produtos e as experiéncias procuradas
pelos turistas tém evoluido. Neste ponto destaca-se a tendéncia para um aumento
da diversificagdo das experiéncias, que se reflecte naturalmente nas principais
motivagdes de viagem. Neste contexto, ¢ cada vez mais importante a oferta de
um conjunto alargado de produtos que dé resposta a uma procura diversificada.

Existe uma tendéncia para uma reducdo do peso das viagens organizadas,
por oposi¢do ao crescimento do DIY (do it yourself). Utilizando como exemplo
a forma de organizagdo das viagens dos turistas estrangeiros em Espanha, entre
2001 e 2005, verificamos, quer em termos relativos, quer em valores absolutos,
uma tendéncia para a diminuigdo das viagens vendidas sob a forma de pacote
turistico, — crescimento anual de -4% — por oposi¢ao ao verificado nas viagens
sem pacote turistico que tém crescido a um ritmo anual de 9%.

O comportamento do consumidor tem evoluido no sentido de preferéncias mais
complexas, com multiplas motiva¢des. Neste contexto, os destinos tém vindo a
desenvolver infra-estruturas ¢ conteidos que respondem aos novos padrdes de
comportamento do consumidor.

A disponibilizagdo de um calendario de eventos de projeccdo internacional é
importante para reforgar as motivagdes ¢ promover a fidelizacdo do turista (no
caso de eventos regulares — ex. Oktoberfest). Esta realidade pode ser observada
em destinos concorrentes de Portugal, onde existe um grande esfor¢o na criagdo
de eventos regulares. Igualmente importante tem sido o desenvolvimento de infra-
estruturas que, pela sua existéncia, conseguem atrair mais turistas a uma regiao,
sendo o exemplo mais flagrante 0 Museu Guggenheim, em Bilbau.

Criar condigdes para o desenvolvimento de companhias low cost assume-se
cada vez mais como base para um bom desempenho turistico na Europa. Como
ja foi anteriormente referido, a despesa com a estadia esta a ganhar peso no total
das despesas de Turismo, por oposi¢do ao decréscimo dos gastos com o transporte.

Assim, ¢ essencial existirem companhias low cost baseadas, ou com operagdo
relevante, nos acroportos portugueses. [lustrativo deste facto ¢ o desempenho, em
termos de trafego, dos acroportos com companhias low cost baseadas, compara-
tivamente aos acroportos sem low cost carriers. No periodo 2002-2003, as taxas
de crescimento dos aeroportos com companhias low cost baseadas foi claramente
superior.
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Assiste-se igualmente a uma maior preocupagdo com a qualidade do urbanismo
e do ambiente ¢ a uma melhoria dos conteudos culturais e de animagao. A Cata-
lunha, por exemplo, possui leis especificas de protec¢do da paisagem.

As ilhas Baleares sdo outro exemplo de um destino cuja actuacgdo reflecte as
crescentes preocupagdes urbanisticas e ambientais. Com problemas de desorde-
namento do territorio e excesso de constru¢dao — a semelhanca de algumas zonas
turisticas em Portugal — a regido tem vindo a tomar um conjunto de medidas para
inverter esta situagdo como, por exemplo, no caso da constru¢do de um novo
empreendimento obrigatoriamente sera destruido outro, e no caso da construgao
de campos de golfe, estes obrigatoriamente utilizardo as aguas residuais.

4.2. Desenvolvimento sustentado

Dado que a estratégia de sustentabilidade do turismo ¢é centrada principalmente
nos destinos, em funcéo dos quais os turistas elegem as suas férias, a sustentabi-
lidade ¢ relevante no marketing turistico. Quer do ponto de vista dos organismos
envolvidos, como da perspectiva da procura turistica, reconhece-se a necessidade
de incorporar o conceito de sustentabilidade no marketing turistico.

O conceito de desenvolvimento sustentado advém de uma consciéncia de alguns
planeadores, empresarios e grupos de individuos de protec¢do do meio ambiente.
Durante muitos anos, as empresas ¢ turistas consumiram recursos sem ter em
conta a sua regeneragdo. O desenvolvimento sustentado reconhece que temos de
desenvolver os recursos para sobreviver ¢ que temos de o fazer para que esses
mesmos recursos se possam regenerar. O turismo ¢ um exemplo pragmatico da
relagdo proxima entre o desenvolvimento econémico e o meio ambiente. O seu
impacto esta dependente do tipo de turismo, do comportamento dos turistas ¢ da
qualidade dos servigos turisticos. Por consequéncia, implica adoptar um enfoque
global, integrando os conceitos de conservagdo e desenvolvimento, que por tradi¢do
se consideravam como alternativas opostas.

Actualmente, quando os consumidores consideram as questdes ambientais para
a sua decisdo do que comprar em todo o tipo de produtos. O perfil emergente da
procura turistica indica novos elementos relacionados com o respeito e conservagao
do meio ambiente que tem de satisfazer plenamente o cliente.

Como Bosch, Pujol, Serra e Vallespinds (1998) assinalam, os factores chave
para a satisfagdo comecam antes da viagem. Durante a viagem sdo muitos os
factores que influenciaram na satisfagdo do viajante: paisagem bem conservada,
oferta de actividades interessante ¢ uma relagdo qualidade-preco justa no aloja-
mento e na restaura¢do?.

No entanto, a massificagdo, a degradacdo paisagistica, o escasso dinamismo
cultural, os espagos turisticos estandardizados sem personalidade préopria e precgos

2 Bosch, R.; Pujol, L.; Serra, J. e Vallespinos, F. (1998): Turismo e medio ambiente, Coleccion Ceura

-Economia. Centro de Estudios Ramon Areces, Madrid.
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elevados combinados com ma qualidade de servigo apontaram para uma insatis-
facdo do turista.

A sensibilidade sobre a envolvente acentua-se no local de férias, existindo uma
alta exigéncia de qualidade relativa ao meio ambiente dos destinos turisticos. A
chave para satisfazer este tipo de turista sensibilizado pelas questdes ambientais
encontra-se na oferta e nas possibilidades apresentadas ao turista para exercer uma
conduta responsavel face ao meio ambiente.

Gunn (1994) integra os dois conceitos, sustentabilidade e desenvolvimento,
definindo o desenvolvimento sustentado como uma “mudanga socioeconémica
positiva que nio debilita os sistemas ecoldgicos e sociais sobre 0s quais convivem
as comunidades e a sociedade”, ¢ considera que a sua implantagdo com sucesso
requer politicas integradas, planeamento e processo de aprendizagem social®.

Face a crescente sensibilidade da procura turistica pelo meio ambiente, é neces-
saria a colaboragdo de todos os agentes relacionados para conseguir satisfazer os
potenciais clientes, e em particular o compromisso da administragao local para
atingir um ambiente adequado as expectativas dos novos turistas. Este compro-
misso passa pela revisdo de alguns aspectos chave referentes ao meio ambiente
nos municipios, Bosch, Pujol, Serra e Vallespinds (1998):

Ordenagdo de recursos territoriais;

— Protecgdo do patrimonio;

Dotacdo de equipamentos, infra-estruturas e servigos;
Renovagao;

— Promocgao.

Os municipios terdo que ter uma postura de lideres, assumindo e comunicando
uma elevada conduta ecoldgica e ética na aplicagdo das normas de acordo com a
legislagdo vigente. O seguimento destas normativas aplicadas ao desenvolvimento
turistico ¢ meio ambiente supdem um enfoque de qualidade no espago turistico.

5. Caso Turel

No sentido do exposto anteriormente, em que as parcerias no sector do turismo
entre agentes sdo importantes, pela dimensao diminuta dos mesmos e por estarem
inseridos em sociedades tnicas e frageis, permitindo elevados niveis de coopera-
¢do e de articulagdo em rede de forma a estruturar uma oferta com a adopgao de
standards de qualidade percepcionados pelos turistas ¢ comunidades locais como
de alta satisfagdo das suas necessidades e desejos.

O turista cultural e religioso, com as parcerias ¢ actividade empreendedora
suficiente dos agentes, pode com facilidade ser encorajado a visitar atrac¢des

3 Gunn, C. A. (1994): Tourism planning, basics, concepts, cases. 3* Edi¢do, Taylor & Francis, Nova

lTorque.
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proximas. Ajudando a fomentar mais tempo de estadia e por consequéncia mais
beneficios, melhorando a intangibilidade da troca pela diversificagdo das experien-
cias e por uma oferta de um conjunto de produtos mais alargado para dar resposta
a uma procura mais diversificada.

Como tal, a Cooperativa TCR, para o Desenvolvimento ¢ Promogao do Turismo
Cultural e Religioso, com a marca registada TUREL, foi criada em 28 de Maio
de 2003, com a presenga do entdo Secretario de Estado do Turismo, Eng.® Luis
Correia da Silva, com a preocupagdo de dar um tratamento especializado ¢ de
qualidade aos visitantes dos Santuarios.

Assim, foi criada uma equipa especializada capaz de dar resposta, ndo so6 as
solicitacdes do mercado turistico, mas também induzindo nos consumidores a
necessidade de visitarem o patriménio (edificado e ndo edificado) no sentido de
se enriquecerem cultural e espiritualmente ¢ absorvendo aquilo que ¢ o peso da
nossa historia e costumes.

Os objectivos principais desta entidade relacionam-se com as caracteristicas
da oferta e da procura turisticas visando:

— Estruturar, Dinamizar e Promover produtos de Turismo Cultural e Religioso

— Disponibilizar produtos inovadores aos Operadores Turisticos

— Promover acg¢des de formagdo no dominio do Turismo Cultural e Religioso

— Realizar estudos no subsector do Turismo Cultural e Religioso

— Dinamizar o Turismo Cultural e Religioso Regional, quer individualmente,
quer em parceria ou cooperagdo com outras entidades

— Acompanhar a evolugdo dos diferentes produtos de Turismo Cultural e
Religioso.

A Turel|TCR foi e € pioneira na promogdo do Turismo Cultural e Religioso
em Portugal. Sendo que todas as actividades desenvolvidas, até ao momento,
sd0 a persecugdo de um trabalho continuo e persistente, assente numa estrutura
profissional estabilizada e especializada de forma a beneficiar os turistas e as
comunidades locais?.
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