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Resumo

O presente trabalho propde-se a tratar a problematica da animacéo turistica na
Otica das influéncias e conexdes com os estabelecimentos que prestam alojamento a
turistas. Em termos concetuais, o cendrio de analise sera limitado ao turismo urbano, com
especial enfoque nos produtos culturais e na eventual valia da classificacdo de Patrimonio
Mundial atribuida aos centros histéricos. Partindo do principio que a animacéo turistica
€ uma componente crucial para atrair e reter os turistas num determinado destino turistico,
procura-se perceber de que modo os alojamentos turisticos contribuem para essa
componente ou beneficiam dela. Procura-se demonstrar essa situacdo efetuando um
estudo de trés cidades portuguesas, todas elas detentoras da classificacdo da UNESCO:
Coimbra, Evora e Porto.

A primeira parte do trabalho é dedicada & teorizagdo, através de bibliografia
especifica, sobre as problematicas das cidades, patrimonio e turismo. Numa primeira
instancia, procura-se efetuar um percurso tedrico que parte da formacdo dos centros
historicos até a sua refuncionalizacdo como territdrios onde o lazer assume especial
preponderancia. Em seguida, observa-se o sistema turistico, destacando-se a importancia
especifica do alojamento e da animacéo. Finalmente, observam-se os mercados turisticos
na Gtica do consumidor e da sua experiéncia.

Esta teorizacdo sustenta a segunda parte do trabalho onde através dos estudos de
caso dos centros historicos de Coimbra, Porto e Evora se procura compreender de que
modo o0s estabelecimentos que prestam servicos de alojamento a turistas —
empreendimentos turisticos e alojamento local - influenciam os seus hdspedes na
experiéncia que estes tém na cidade.

Em termos metodoldgicos, a op¢do incidiu num estudo abrangente atuando sobre
a oferta e procura turistica. Em termos da oferta, foram realizadas entrevistas aos gestores
dos alojamentos, um inquérito por questionario aos rececionistas e efetuado um
levantamento da comunicacdo na Internet desses alojamentos sobre atividades de
animacéo nas respetivas cidades. Do lado da procura, aplicou-se um inquerito por
questionario aos hospedes dos mesmos alojamentos.

Os resultados corroboram a literatura existente em termos de permitir constatar
que os alojamentos tém um impacto relevante nas opcbes que os hospedes tomam de
visitacdo no destino. Sobretudo, destaca-se o papel dos rececionistas como figura-chave
no processo de prestacdo de informacéo e de influéncia da experiéncia turistica. N&o



obstante o crescente uso de novas tecnologias que asseguram uma maior autonomizagéo
do turista no planeamento da experiéncia em cidades, a figura do rececionista representa,
ainda, uma fonte de informacao e aconselhamento que é seguido com frequéncia.

As vantagens para os alojamentos das ligacfes que efetuam com a animacéo
turistica sdo reais e relativamente aceites, contudo, assinala-se que este € um campo de
acdo ainda bastante negligenciado pelos gestores, que assim desperdicam um potencial
de receitas.

Finalmente, em relacdo a valia da classificacdo de Patrimonio Mundial, as
evidéncias demonstram que esta exerce alguma influéncia na notoriedade das cidades e
no processo de decisdo do turista. No entanto, a consciencializagdo do potencial desta
marca da UNESCO ainda aparenta ser negligenciado pelo alojamento turistico.

Palavras-chave: turismo, hotelaria, alojamento, animacéo, centro histérico, patriménio

mundial, Coimbra, Evora, Porto.



Abstract

The present work proposes to deal with the issue of tourist animation in terms of
the influence and connections with the companies that provide accommodations to
tourists. In conceptual terms, the analysis scenario will be limited to urban tourism, with
a special focus on cultural products and the eventual value of the World Heritage
classification that some historical centers receive. Assuming that tourist animation is a
crucial component in attracting and retaining tourists in a tourist destination, it is sought
to understand the ways in which tourist accommodation contributes to or benefits from
this component. It is tried to demonstrate this situation by carrying out a study of three
Portuguese cities, all of them holding the UNESCO classification: Coimbra, Evora and

Porto.

The first part of the work is dedicated to theorizing, through a specific
bibliography, on the problems of cities, heritage and tourism. Firstly, it is sought to make
a theoretical course that starts from the formation of the historical centers until their new
functionalization as territories where the leisure takes on special preponderance. Then,
the tourism system is observed, highlighting the specific importance of accommodation
and animation. Finally, the tourist markets are viewed from the point of view of

consumers and their experience.

This theory supports the second part of the work where through the case studies
of the historical centers of Coimbra, Porto and Evora it tries to understand how the
companies that provide services of accommodations to tourists — hotels and “alojamento

local” - influence their guests in the experience they have in the city.

In methodological terms, the option focused on a comprehensive study on tourism
supply and demand. In terms of the offer, were made: interviews conducted with
companies managers, a survey by questionnaire to the front-desk staff and a survey about
the online communication, of these accommodation, about animation in the respective

cities. On the demand side, a questionnaire survey was applied to the guests.

The results corroborate the existing literature in terms of showing that the
accommodations have a relevant impact on the options that the guests take when visiting
the destination. The role of the front-desk staff as key figure in the process of providing
information and influencing the tourist experience is highlighted. Despite the increasing

use of new technologies that ensure greater autonomy of the tourist planning experience
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in cities, the figure of the front-desk staff is still a source of information and advice that

is often followed.

The advantages for the accommodation about the connections that are made with
the tourist animation are real and relatively accepted. However, it is pointed out that this
is a field of action still quite neglected by the managers, who thus waste a revenue

potential.

Finally, in terms of the value of the World Heritage classification, the evidence
shows that it has some influence on the notoriety of the cities and the tourist decision
process. However, awareness of the potential of this UNESCO brand still seems to be

neglected by tourist accommodation.

Keywords: tourism, hotel industry, accommodation, animation, historic centre, world

heritage, Coimbra, Evora, Porto.
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Introducéo

Na parte introdutoria do trabalho procede-se a um enquadramento e
fundamentacdo do tema de investigacédo, identificando a problematica e os objetivos de
investigacdo que lhe estdo associados. Por fim, apresenta-se 0 modo como se organiza o

presente trabalho escrito.



Introducao

Enquadramento e fundamentacgdo do tema

O alojamento para turistas, nas suas mais variadas componentes que vado desde a hotelaria
classica até conceitos mais recentes como sdo os hostels, ttm um papel fundamental na
formagdo e desenvolvimento dos destinos turisticos. A existéncia de infraestruturas para a
permanéncia no local e satisfacdo basica das necessidades de descanso e alimentagcdo séo
indispensaveis para que se verifique o fenomeno do turismo. Também, para a economia local
de um destino em que o turismo se assume como atividade com expressdo, o alojamento tem
um peso fundamental na captacédo de receitas. Ao mesmo tempo, os alojamentos para turistas,
tém um papel preponderante para a experiéncia do turista no destino. Esta influéncia na
experiéncia pode ser entendida de forma interna e externa. Sob o ponto de vista interno do
alojamento, a maior ou menor satisfacdo com o servico basico fornecido — dormida e refeicGes
— influenciaré a percecdo global que o turista efetua do destino. Sob o ponto de vista externo,
percebe-se que o alojamento pode intervir, de forma positiva ou negativa e com intensidades
diferentes, na experiéncia do turista fora do alojamento. Esta influéncia € visivel no processo
informativo que os alojamentos prestam aos hdspedes. Seja de um modo mais ativo ou mais
passivo, 0s alojamentos conectam-se com as atracdes e atividades turisticas existentes nos
destinos ao encetar processos de divulgacdo das mesmas. Nestes processos cabem variadas
acles, que vao desde a criacdo de itinerarios sobre os atrativos existentes na cidade ou regido
de implementacdo do alojamento, organizacdo de atividades de entretenimento dentro do
alojamento ou fora dele, comercializacdo de experiéncias de animacdo turistica,
disponibilizagdo de panfletos e brochuras na rececdo sobre monumentos locais, até ao simples
aconselhamento oral prestado pelos rececionistas do alojamento sobre um restaurante a visitar
ou um evento gue esteja a decorrer no destino. Paralelamente, as inovac@es nas tecnologias de
informagao proporcionam maior autonomia no processo de comercializagdo dos alojamentos e
torna-os, cada vez mais agentes de promogéo e divulgacao dos destinos. Tal situacdo aumenta
a sua responsabilidade na preparacéo e disponibilizacdo da oferta do destino, onde as atividades

de animacao tém um peso preponderante.

Considerando as agdes mencionadas de conexao dos alojamentos as atividades de animacao,
detetam-se dois principais agentes. Por um lado, os gestores ou proprietarios dos alojamentos,
que de acordo com as suas visoes, determinacgdes e decisdes escolhem quais os processos de
ligagdo que os seus alojamentos véo efetuar com a animacdo turistica local ou regional, e, por
outro lado, os rececionistas que séo o principal pessoal de contacto com quem os turistas vao

interagir enquanto estdo hospedados. O levantamento destas a¢fes e a medicao destas relagdes
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permitem obter um diagnoéstico da interacdo que se realiza entre alojamento e animagdo. A
animac&o turistica, neste ambito, deve ser lida de uma forma lata. Num destino turistico, esta
pode conter uma simples atividade realizada no interior de um hotel, a visita a um museu, um
itinerario pedestre numa cidade ou uma experiéncia de animacéo estruturada e comercializada
por uma empresa licenciada para o efeito. Nesta perspetiva, a animag&o turistica tem vindo a
merecer uma atengdo crescente como forma de aumentar a competitividade entre destinos
turisticos, mas também entre alojamentos, que assim buscam atingir uma diferenciacdo nos

mercados de atuacéo.

Assim sendo, este estudo debruca-se sobre a importancia que as atividades de animacéo
assumem para um alojamento turistico. Pretende avaliar de que modo os alojamentos turisticos
encetam processos de criacdo de ofertas de animacéo proprias ou de associacdo a iniciativas
deste género e de que forma isso influencia as decisdes dos turistas e a sua posterior percecdo
do destino turistico. Portanto trata-se de um estudo que ocorre tanto do lado da oferta como do
lado da procura turistica. Importard ao estudo avaliar se 0s gestores de alojamentos turisticos
consideram a criacdo e a ligacdo com a animacao turistica como uma necessidade ou uma
oportunidade para aumentarem as suas receitas e obterem uma maior satisfacdo dos hdspedes,
ou pelo contrério, se a classificam como um elemento meramente acessorio e a desvalorizam.
Pelo lado dos hospedes, é essencial compreender até que ponto a oferta de animagdo é
importante para as suas preferéncias e se corresponde as suas expectativas e a que nivel o
alojamento influencia as suas escolhas e a percecdo que fazem do destino. Numa posicdo de
conexao entre gestores e hospedes encontram-se 0s rececionistas, cuja percecdo do destino
turistico e o cumprimento da estratégia dos seus gestores vai determinar os resultados

encontrados.

A variedade funcional e motivacional de destinos turisticos permite a analise destes fenémenos
em territorios diferenciados. Este estudo, toma a opcao de considerar a realidade das cidades —
especificamente 0s seus centros historicos — como destinos turisticos. As tipologias de turismo
associadas, urbana e cultural, retiram o foco da animacdo do interior dos alojamentos e
colocam-no no espago publico e nas atracdes locais, ao contrario do que aconteceria, por
exemplo, no estudo dos resorts de praia como destinos turisticos, onde a organizacdo de

atividades de animacéo assume uma componente obrigatéria por parte dos alojamentos.

Contudo, a realidade urbana com uma maior complexidade de agentes, atracOes e motivacoes

da procura, possibilita, em teoria, um maior numero de relacdes e interesses entre animacao e
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alojamento. O crescimento do turismo urbano e da dindmica competitiva entre urbes abre

campo ao estudo destas vertentes, que se julga ainda pouco abordado.

Os centros historicos, pela sua valia arquitetonica e monumental séo atragdes turisticas com um
peso fundamental nas atividades do turismo. Dependem de forma intensa da realizacdo de
atividades de animacdo para captar turistas e proporcionar experiéncias, a0 mesmo tempo que
necessitam do alojamento como forma de assegurar a permanéncia de visitantes. Assim sendo,
assiste-se a uma trilogia cujo estudo de relacdes sinérgicas é estimulante e pertinente. Serdo
analisados os casos de trés centros historicos portugueses, classificados pela UNESCO — United
Nations Educational, Scientific and Cultural Organization. O facto de terem sido classificados
em datas diferentes e terem pesos distintos em termos de atividade turistica transforma-os num
estudo de caso comparativo relevante e revelador de conclusdes nesta matéria. A selecdo
especifica dos casos de Coimbra, Evora e Porto justifica-se por existir um distanciamento
temporal entre eles o que permite a avaliacdo de estadios diferentes e perceber a existéncia de
tendéncias e processos que se repetiram de experiéncias antecedentes para posteriores. Coimbra
detém o mais recente centro histérico classificado, no ano de 2013. Evora representa o primeiro
centro historico com classificacdo em Portugal Continental, no ano de 1986. O Porto, em termos
temporais surge num periodo intermedio — foi classificado em 1996 — e representa o centro

histérico com o maior nimero de turistas em Portugal a seguir ao de Lisboa.

Problematica e objetivos da investigagao

A abordagem a problemaética das relages entre animacdo e alojamento turisticos no contexto
do turismo urbano e cultural pode ser efetuada sob a ética de variadas ciéncias, contudo optou-
se por uma visao geogréafica do fendmeno. Deste modo, produz-se uma visdo ampla sobre estes
fendmenos em termos do estado da arte e um posterior estudo de caso aplicado a trés centros

historicos.

O objetivo geral definido é a delimitacdo e compreensdo das relagdes entre estabelecimentos
que prestam servicos de alojamento turistico e as atividades de animag&o existentes em meio
urbano. Para a sua concretizagdo contribuird o cumprimento dos seguintes objetivos

especificos:

e Estabelecer o panorama das percecOes e agOes dos gestores dos estabelecimentos de
alojamento sobre as atividades de animacdo e a eventual valia da classificacdo de

Patriménio Mundial;
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e Compreender o papel dos rececionistas dos estabelecimentos de alojamento na
articulacéo entre a estratégia dos gestores e a capacidade de influenciar as opg¢des de

visita dos hospedes.

e Definir o perfil dos hdspedes dos estabelecimentos que prestam servicos de alojamento,

suas motivacdes e expetativas em relacdo ao destino turistico.

e Avaliar a percecdo dos hospedes dos estabelecimentos que prestam servicos de

alojamento sobre a cidade destino correspondente e posterior satisfacéo.

e Comparar as trés cidades do estudo de caso no triangulo de relagdes alojamento-

atividades de animacao-hdspede.

e Valorizar os aspetos sinérgicos do envolvimento dos alojamentos nas atividades de

animacdo como modelo de boas praticas.

Estrutura da tese

Este estudo encontra-se estruturado em cinco capitulos apos a Introducéo ao trabalho. Os trés
primeiros efetuam o enquadramento teorico, apresentando 0s conceitos e o0 estado da arte da

problematica.

O capitulo 1 reflete sobre os territorios em estudo, ou seja, as cidades. Em primeiro lugar,
abordam-se as questbes da origem dos aglomerados populacionais numa perspetiva da
geografia e do progressivo processo de urbanizagao das sociedades, seguindo-se a teorizagédo e
caracterizacdo dos centros historicos na oOtica da regionalizacdo das cidades. Procura-se
caracterizar a evolucdo dos centros historicos e o seu papel nas funcionalidades urbanas. Em
segundo lugar, partindo do conhecimento que os centros historicos possuem valor patrimonial,

abordam-se os conceitos subjacentes ao patrimonio e efetua-se o percurso historico que parte
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das primeiras iniciativas dos movimentos conservacionistas e que percorre as diferentes
iniciativas publicas dos estados e organiza¢@es que resultam em cartas, convencdes, tratados e
outros documentos, que definem o ambito do patrimonio, visdes e resolucBes para a sua
protecdo e valorizagdo. Em terceiro e ultimo lugar, efetua-se a ligacdo entre os conceitos de
cidade e de patriménio, mediante o estado da arte sobre o turismo urbano cultural. Revisitam-
se os seus fundamentos, aprecia-se a sua evolucdo e perspetivam-se 0S seus mais recentes
modelos e efeitos patentes na turistificagdo dos centros historicos. Guarda-se ainda, neste
capitulo, um momento final para avaliar o impacto que a classificacdo do Patriménio Mundial
fornece aos centros historicos e aos seus agentes, com particular enfoque nos interesses do

turismo, considerando-se para tal alguns estudos de caso.

O capitulo 2 aborda a problematica dos mercados turisticos no segmento do turismo urbano
cultural. Opta-se por uma abordagem de sistemas, teorizando-se o sistema turistico e procura-
se traduzir uma visdo alargada dos agentes que intervém no turismo das cidades. Neste &mbito
serdo abordados dois aspetos de particular relevo. Por um lado, a competitividade entre cidades
na captacdo de fluxos turisticos, considerando sobretudo os aspetos do marketing territorial.
Por outro lado, procura-se dissecar com detalhe duas componentes dos mercados turisticos.
Uma das componentes refere-se a animacgédo, onde se analisa 0 seu panorama em termos do
turismo e da realidade portuguesa. A outra componente diz respeito ao alojamento turistico.
Neste ambito apresentam-se os conceitos e figuras legais e reflete-se o posicionamento do
alojamento na visao do destino turistico por parte do turista, bem como se analisam as ligacGes

que os alojamentos efetuam com a animacao turistica.

Relativamente ao capitulo 3, o seu dmbito concerne a experiéncia turistica. Para tal, €
necessario conhecer as necessidades, motivacdes e motivos de visita. Em seguida, estuda-se de
que forma as motivacBGes resultam no processo de selecdo dos destinos turisticos e dos
alojamentos, especificamente. Desta forma, torna-se possivel avaliar a interacdo entre turistas,
alojamento e o destino. Esta Ultima consideracdo é complementada com a analise, enquanto
destinos turisticos, das trés areas de estudo — os centros histdricos de Coimbra, Evora e Porto —

que serdo, assim, abordados em termos geograficos e turisticos.

No capitulo 4, apresenta-se e fundamenta-se a metodologia de investigacdo, onde se explica

como foram construidos os instrumentos de pesquisa e de que forma decorreu a sua aplicacao.
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Prossegue-se assim para o capitulo 5 onde é feita a apresentacdo e andlise critica dos resultados
sendo que os dados sobre cada cidade sdo apresentados em separado embora o cruzamento dos

dados obtidos para as trés cidades é alvo de consideracdes nas conclusdes finais.

Na Concluséo, procede-se a uma andlise descritiva dos objetivos definidos para a presente
investigacdo efetuando-se uma sintese das principais conclusdes do estudo. Apontam-se as

principais limitagOes deste estudo e referem-se sugestdes para trabalhos futuros.

Termina-se com a apresentacdo das Referéncias bibliograficas consultadas para a realizacédo

deste trabalho e, por fim, a indicacdo dos Apéndices.
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As cidades sdo espacos essenciais para compreender a evolucdo humana. Séo territorios de
atracdo, desenvolvimento, difusdo cultural e de interesses varios, onde se concentra parte
significativa da populacdo mundial. No presente capitulo efetua-se uma abordagem as cidades
enquanto territorios de atracdo turistica. Inicialmente, procura-se perceber como se originam as
cidades e quais as suas caracteristicas, bem como os processos de formagdo dos centros
historicos (1.1.). A degradacdo dos centros historicos e a constatacdo do interesse da sua
conservacao servem de inicio para a discussdo da patrimonializacdo, onde se descrevem 0s
principais passos histdricos e conceitos subjacentes desse fendmeno (1.2). No ultimo
subcapitulo (1.3) introduz-se a tematica turistica, explorando 0s conceitos que estdo
relacionados com o turismo urbano e as suas conexdes com a cultura e a patrimonializacdo dos

lugares.
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1.1. As cidades e os centros historicos
1.1.1. As cidades na organizacao do territério e dos fluxos

A importancia das cidades enquanto temética de estudo das ciéncias humanas justifica-se pela
importancia mundial destas formas de ocupagéo do territdério. Em termos historicos, as cidades
apresentam um longo caminho ao lado da Humanidade, o que faculta um vasto campo de
estudo. Mas também, é uma tematica atual e certamente assim continuara por largos periodos
de tempo. Afinal, é uma forma de apropriacdo dos territorios que continua em crescimento.
Prevé-se que no ano de 2030, 61% da populacdo mundial resida em nucleos urbanos
(Henriques, 2003, p. 32).

A designacdo cidade é usada para qualificar um aglomerado populacional. Esta terminologia é
aplicavel tanto a lugares que atingiram um determinado grau de desenvolvimento e de escala
que lhe permita a obtenc¢do deste titulo, como a novos aglomerados criados com o intuito de se
constituirem em cidades. Como defende Salgueiro (1999, p. 19) a criacdo ou o reconhecimento
oficial de uma cidade é uma forma de exercer a administracéo e de controlar os territorios, que

vem sendo usada ao longo de vérias épocas da Histdria.

O termo cidade, com origem na designacdo civitas ou civitates, era atribuido ndo s6 ao
aglomerado populacional mas sim ao territério administrado a partir desse centro populacional,
julgando-se que tera sido entre os séculos VIII e X que o termo passa a ser usado somente ao

nivel do aglomerado (Salgueiro, 1999, p. 20).

Numa abordagem da geografia, exposta por Salgueiro (1999, p. 26), a caracterizacdo das
cidades atende a trés vetores fundamentais: a forma de ocupacdo do territorio, as atividades
economicas desenvolvidas no seu interior e 0 modo de vida dos seus habitantes. Contudo, a
autora alerta para a dificuldade de individualizar o conceito de cidade com base nestes vetores,
pois verifica-se um fendmeno crescente de desconcentracdo que faz o urbano existir para alem
dos limites fixados das cidades, ressalvando que tal aspeto ndo é dificil de discernir nas grandes
cidades, sendo o problema mais sentido quando se procuram definir centros urbanos de menor

dimenséo.

Considerando a realidade de Portugal, a atribui¢do da categoria de cidade cabe a Assembleia
da Republica e as Assembleias Regionais dos Acores e da Madeira e, em termos legais, prevé
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0 cumprimento de um conjunto de requisitos que passa por um minimo populacional, existéncia

de determinados equipamentos e infraestruturas e razdes histdricas, culturais e arquitetonicas?.

A Revolucdo Industrial, fendmeno dos finais do século XV1Il, foi um propulsor do crescimento
populacional, sobretudo nos paises onde esta revolucao ocorreu de forma mais rapida e intensa.
Conjuntamente com o crescimento populacional regista-se o fendmeno migratério das areas
rurais para as areas urbanas, onde se localizavam as industrias que ofereciam oportunidades de
emprego (Burkart & Medlik, 1981, p. 5). Desta forma, formaram-se as cidades industriais,

sejam novas ou resultando da refuncionalizacéo industrial de areas das cidades ja existentes.

O aumento dos fluxos populacionais para as cidades levou a sua expansao territorial, 0 que em
termos concetuais se traduz num processo de transformacdo da cidade industrial em cidade
metrépole. Durante muito tempo defendeu-se que o progresso e desenvolvimento s6 seriam
possiveis com a construcdo de edificios e infraestruturas nas periferias das cidades,
constatando-se que os esforcos de planeamento, urbanizacdo e investimento, publicos e
privados, se basearam na extensdo das cidades para as suas periferias, absorvendo as areas rurais

mais proximas das cidades (Henriques, 2003, p. 35)

O alargamento das cidades significou também o deslocamento das populacdes para areas cada
vez mais afastadas dos centros tradicionais, onde o preco dos solos era menor e as redes de
transportes, progressivamente facultavam mobilidade. Tal situacdo contribuiu para um

progressivo abandono dos centros historicos, pelo menos das suas fungdes habitacionais.

Em Portugal, o fenémeno da urbanizacéo, que se caracteriza essencialmente pela concentracéo
demografica nas orlas litorais, especialmente nas imediac6es das principais cidades, manifesta-
se de forma evidente e crescente a partir da instauracdo da Republica, resultando atualmente
num sistema urbano com duas cidades metropolitanas — Lisboa e Porto — e a inexisténcia de
outros centros urbanos de grande dimensdo. Portanto, verificam-se duas diferentes tendéncias
na localizagdo das cidades em Portugal continental: na relagcdo norte-sul, sobretudo resultante
de fatores historico-culturais, e na relacdo litoral-interior, esta sendo resultado de

condicionantes geograficas e economicas (Salgueiro, 1999, p. 55).

1 Os critérios para elevacéo de uma vila a categoria de cidade constam da Lei 11/82, de 2 de junho e implicam que
a povoacdo tenha, pelo menos, 8.000 habitantes e que possua, no minimo, metade dos seguintes equipamentos
coletivos: instalagdes hospitalares com servico de permanéncia, farmécias; corporacdo de bombeiros; casa de
espetéaculos e centro cultural; museu e biblioteca; instalagdes de hotelaria; estabelecimento de ensino preparatério
e secundario; estabelecimento de ensino pré-primario e infantarios; transportes pdblicos, urbanos e suburbanos; e
parques ou jardins publicos.
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Em termos funcionais, as cidades sdo espacos de producdo e distribuicdo de bens e servicos,
bem como de difusdo de ideias. Uma das funcbes principais serd a prestacdo de servigos aos
habitantes e aos nao-habitantes que se localizam nos arredores. Daqui resulta uma capacidade
de atracdo de pessoas que habitam nos arredores, o que faz com que cada cidade estabeleca um
espaco de influéncia e se interligue numa hierarquia ou rede urbana com outros aglomerados
urbanos proximos onde existem trocas de bens e servicos. Grande parte dos servigos prestados
assumem-se como fungBes centrais das cidades (Salgueiro, 1999, p. 105). Nesta ética, 0s
servicos ligados a atividades de lazer ttm uma caracteristica de centralidade, no sentido de
motivarem deslocacGes para se obter os mesmos. Portanto, quanto maior for a variedade e
quantidade de servicos de lazer disponiveis, maior podera ser a area de influéncia da cidade

mesta matéria.

Ainda na 6tica das func@es das cidades, existem casos onde os aglomerados urbanos apresentam
funcdes especializadas, o que sucede quando uma atividade ganha predominio em relagéo as
restantes, sendo o caso das denominadas cidades industriais, universitarias, termais, entre
outras, embora se reconheca a dificuldade de estabelecer este tipo de catalogacdo (Salgueiro,
1999, p. 123).

No entanto, é possivel reconhecer alguns critérios de apreciacao das funcionalidades urbanas.
Considerando o pressuposto de que as atividades terciarias tém um peso fundamental, pois
grande parte das cidades sdo centros comerciais e administrativos dos territorios de influéncia,
Salgueiro (1999, p. 124) efetuou uma reflexdo sobre as principais funcGes das cidades
portuguesas. Em termos historicos, a funcéo defensiva é apontada como relevante, mas a mais
preponderante acaba por ser a comercial e por isso a conexdo a outros territérios surge como o
principal critério de fixacdo das cidades e, como tal, se entende a concentracdo de cidades no
litoral e junto a vias de comunicacdo natural, como sdo os rios. Considerando funcdes
especializadas, a mesma autora, refere, em Portugal, a funcéo cultural, a religiosa e a turistica.
Em termos culturais, a existéncia de uma universidade é fundamental para a especializacéo,
citando o caso de Coimbra. Em matéria religiosa, Braga € o caso referenciado por assumir uma
forte funcéo religiosa. No que concerne a funcgéo turistica, sdo considerados os casos das cidades
onde se desenvolveram estancias balneares e termais, a partir de meados do século XIX,

salientando os casos de Espinho, Cascais e Caldas da Rainha.

Relacionados com os aspetos funcionais das cidades, importam outros dois conceitos: posicao
e sitio. O conceito de posigéo refere-se a localizacao face a outros nucleos populacionais ou as

vias de comunicacao da regido. O conceito de sitio prende-se com as caracteristicas do local
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onde a cidade esta construida, principalmente topogréficas e geoldgicas. Portanto, a posi¢éo da
cidade tem a ver sobretudo com a sua funcdo principal enquanto que o sitio diz respeito a
questdes mais praticas como a defesa da povoacdo, melhor exposicdo ao sol, protecdo dos

ventos, entre outras (Salgueiro, 1999, p. 149).

Constatou-se, assim, a importancia das atividades do setor terciario para o desenvolvimento das
cidades, mas importa também acrescentar que o incremento de atividades terciarias leva a um
aumento do espacgo consumido por estas mesmas atividades, o que concorre com outras funcoes
na cidade. Particularmente, a funcéo habitacional acaba prejudicada, pressionando os habitantes
para sairem das &reas com maior pressdo da atividade terciaria, tornando-as sobretudo areas de

trabalho diurno.

Junta-se também, no caso das zonas mais antigas das cidades, o fator de degradacao fisica.
Sendo areas habitadas por populacbes de baixos recursos econémicos, que pagam rendas de
valores reduzidos, entram numa espiral de abandono, tanto por parte dos proprietarios dos
edificios como pelos poderes publicos (Salgueiro, 1999, p. 247) .

“As pessoas e as diversas actividades [sic] ndo se misturam ao acaso no espaco, sendo possivel
identificar regularidades nas suas distribuicdes. Estes padrdes fixam numa dada situacédo de
equilibrio entre o territorio e a sociedade que o produz e tendem a mudar, de acordo com a
evolugdo do grupo social, das suas necessidades e organizacdo, e da sua capacidade de
transformag@o do meio” (Salgueiro, 1999, p. 259). No aspeto das necessidades, prevalece a
econdmica, de forma a que o territdrio se organiza conforme a distribuicdo dos usos de forma
a buscarem o maior lucro, dai resultando a segregacdo entre atividades econdémicas, mas

também entre classes e grupos sociais.

Retomando a nocéo de que as cidades sdo sobretudos centros do setor terciario, Salgueiro (1999,
p. 298) aborda a teoria dos lugares centrais, de W. Christaller, para demonstrar os aspetos
fundamentais das atividades comerciais e de servigos nas cidades: localizag&o rigida, que obriga
o consumidor a deslocar-se ao local para obter o servigo; posicionamento central face a area de
influéncia de potenciais consumidores; e a aglomeracéo das atividades comerciais e de servicos
por ramos, procurando beneficiar do conceito de que um conjunto de estabelecimentos tem
maior capacidade de atracdo do que um isolado, ou por associa¢Ges a outros ramos, 0 que

aumenta a conveniéncia do consumidor no acesso aos bens.

A organizagdo espacial do setor terciario contribui de forma inegavel para perceber a

distribuicdo dos lugares de diferente dimensdo e ainda permite compreender a formagéo de um
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centro em todos os aglomerados populacionais, o0 denominado CBD — Central Business District
(Salgueiro, 1999, p. 298). O CBD ¢ a principal concentracdo e a de maior atragdo em termos de
atividades de comércio e servicos e, em termos de terminologia portuguesa, é identificado por
Baixa. O CBD possui boa acessibilidade por transportes coletivos, concentracao de atividades
terciérias e as de nivel mais elevado e capacidade de atracdo aqui se localizam também. Pela
pressdo comercial, atividade mais lucrativa e com capacidade para pagar mais pela ocupacéo
do solo, outras atividades tendem a abandonar o CBD. Como adiante se vera, o conceito do

CBD surge intimamente ligado com a formacéo do centro historico.

1.1.2. Os centros histdricos na dinamica das territorialidades das cidades

A formacdo dos centros historicos pode ser teorizada de acordo com a proposta de um modelo
apresentada por Asworth & Tunbridge (2000), que compreende quatro fases de criagdo da
denominada cidade-historica. Numa primeira fase existe o centro original da cidade onde se
renem todas as funcbes da cidade: o CBD (que congrega funcdes comerciais e
administrativas), residencial e industrial. Numa segunda fase, assiste-se ao crescimento urbano,
geralmente de forma concéntrica. O CBD mantém-se na cidade original, mas as funcGes
industriais e residenciais deslocam-se para o exterior da cidade original. Noutra fase posterior,
a terceira, as fungdes do CBD comegam a deslocar-se, mantendo-se algumas na cidade original

e outras transferem-se para a cidade moderna que resultou da fase anterior.

Este é o periodo de nascimento da cidade-historica que se deve, sobretudo, a dois processos.
Primeiramente assiste-se a revalorizacdo do patrimdnio histérico-arquitetonico, procedendo-se
a introducdo das primeiras medidas de conservacdo. Importa referir que este processo depende
do tamanho do centro historico, do estado dos edificios, bem como do maior ou menor grau de
pressdo para a sua conservacao. O segundo processo prende-se com a mudanca das fungdes
centrais da cidade. O facto de o centro original passar a ser protegido faz com que varias
atividades ndo consigam operar de forma lucrativa nestas areas pois necessitam de mais espaco,
situacdo associada a dificuldades de acessibilidade a uma area antiga. Mesmo assim, existem
atividades que consideram rentavel a localizacdo no centro histérico, pois beneficiam de
importantes clusters, pelo que a separa¢do do CBD do centro historico € parcial e depende de
caso para caso. Isto pode ter efeitos negativos, sendo que as migragdes funcionais, as novas
exigéncias e o0 aparecimento de atividades indesejaveis sdo a0 mesmo tempo causa e

consequéncias de todo este processo. Na quarta fase, 0 CBD consolida a sua localizagéo,

14



Capitulo 1 | Cidades, patrimonio e turismo

intercetando o centro histdrico, que por sua vez ocupa grande parte da cidade original. Nesta

zona de intercecdo confundem-se fungdes residenciais, turisticas e comerciais.

De notar que este modelo depende de uma variavel importante: o tamanho da cidade. Assim
sendo, nas cidades mais pequenas nao se verifica a separacdo das fun¢des do CBD do centro
historico. No caso de cidades muito extensas assiste-se na cidade original & conservacgdo e ao
re-desenvolvimento em éareas diferentes, mas dentro da cidade original. Neste caso, o centro
historico é continuo, mas este também pode estar separado do centro comercial através de ilhas
que se formaram, pelo que a cidade histérica e a cidade dita comercial serdo policéntricas.
Outras variaveis podem influenciar o processo, como barreiras fisicas, o caso das cidades

muradas, ou cidades com frentes ribeirinhas ou maritimas (Ashworth & Tunbridge, 2000).

A expansdo das cidades para as suas periferias, sobretudo no processo de industrializacdo, tem
consequéncias no éxodo da populacdo habitante dos centros historicos e sua progressiva
degradacdo fisica. Pode-se dissecar um pouco os aspetos especificos que contribuem para este
fenémeno. Em primeiro lugar, deve-se considerar a aposta publica na expansdo das cidades
para as periferias onde se concentram os esforcos de planeamento e orcamentais. Em seguida,
deve-se atender aos interesses das populac@es, que procuram casas maiores e com condicdes
diferenciadas como jardins ou estacionamento, que se torna dificil obter nos centros historicos
devido ao maior custo dos solos ou mesmo por impossibilidades fisicas. Importa também
considerar a Otica da construcdo civil, que devido as questdes de mao-de-obra, das técnicas
construtivas e materiais e ainda na otimizacdo de lucros, consideram mais favoravel o
investimento em novas construgdes nas areas periféricas. Finalmente, deve-se somar o ponto
de vista dos proprietarios de edificios do centro histdrico que devido a cobrarem rendas baixas
gue ndo acompanharam o custo de vida, ndo dispdem de recursos para efetuar a devida

manutencdo do edificado (Salgueiro, 1999, p. 386).

Verifica-se, entdo, que a evolucdo espacial e funcional das cidades, sobretudo com a Revolugéo
Industrial, alterou as dindmicas e vivéncias dos seus centros historicos. O seu esvaziamento
populacional, a terceirizacdo do tecido econdmico e a degradacao do edificado sdo aspetos que
se encontram, sobretudo, em grande parte das cidades da Europa mediterranea e que, mais tarde,
estiveram na origem de preocupacdes e movimentos a favor da patrimonializagdo (Richards,
1996; Smith, 2006).

Estes aspetos resultaram na fuga de habitantes dos centros historicos para areas de construcéo
recente nas cidades e um progressivo abandono do edificado existente nas areas centrais das

cidades. Tal dindAmica tem como consequéncias mais evidentes (Salgueiro, 1999, p. 387):
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e adegradacdo fisica do edificado,

e tendéncia para o envelhecimento da populacao e predominio de habitantes com baixos
rendimentos economicos,

e 0cupagdo por grupos marginais com consequentes fendmenos de desinsercdo social,

o afalta de equipamentos sociais adequados ao tipo de populacéo.

De facto, a degradacdo fisica surge como a face mais visivel mas, na verdade, esta apenas tende
a ser um consequéncia de graves problemas sociais, econoémicos, administrativos, politicos e
funcionais (Boavida-Portugal & Kastenholz, 2017, p. 400).

Uma mudanca de paradigma, s6 aconteceu nos anos 50 e 60 do século XX. Conforme Salgueiro
(1999, p. 387), as autoridades locais comecaram a intervir nos centros histéricos devido a dois
aspetos de pressdao: o aumento do volume de transito automaovel incompativel com as tramas
antigas e a pressdo do setor terciario. As respostas encontradas passaram pela renovagao de
imdveis, procedendo a sua demoli¢do e reconstrucdo e alteragBes na estrutura viaria, na
circulacdo automovel e no estacionamento. Serd s6 a partir dos anos 70 do século XX que
crescem 0s movimentos que defendem a salvaguarda do patrimoénio e da conservacdo dos

centros historicos (Choay, 2001, p. 205), conforme se vera no subcapitulo seguinte.

Salgueiro (1999, p. 386) defende que a reabilitacdo dos centros historicos se justifica por varios
motivos. Em primeiro lugar, destaca que o centro histérico € complementar com as outras areas
da cidade e como tal a acdo beneficia a cidade como um todo. Depois acrescenta que permite
preservar o patrimonio integrante da memodria coletiva e gerir de forma eficiente os

investimentos em capital fixo existentes em edificios e empreendimentos destas areas.

Em Portugal, autores como Boavida-Portugal & Kastenholz (2017, p. 400) consideram que 0
problema do patriménio urbano é critico devido as dinamicas territoriais de suburbanizacdo que
tém retirado aos centros histdricos a sua centralidade e os seus capitais econémicos, humanos
e afetivos. O turismo sera, entdo, um dos principais argumentos de atenuacao destes problemas
ou até mesmo de viragem da situagdo onde se encontram as cidades histéricas, permitindo

recentrar as atencdes e 0s recursos, de novo, nestes locais.

Em termos de escala, convém vincar que a cidade historica € um conceito com um duplo
sentido. Por um lado, pode referir-se a cidade como um todo, incluindo tanto o histérico como
0 moderno, no sentido de que é uma designacdo que se refere tanto a funcionalidade como a
idade da cidade. Por outro lado, pode ser visto como um espago marcado na cidade como antigo

e histdrico. Portanto, a cidade historica é uma area delimitavel e que, obviamente, pode ser
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reproduzida cartograficamente. Em teoria esta area pode referir a apenas um edificio até a uma
cidade inteira (Ashworth & Tunbridge, 2000). Ou seja, as problematicas da reabilitacdo e da
patrimonializacéo tenderdo a ser mais complexas quao maior for o conceito de cidade historica

aplicavel.
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1.2. Processos de patrimonializacédo

1.2.1. Conceitos de patrimonio e 0s processos de patrimonializacdo de centros
historicos

A abordagem proposta para explanar os aspetos da patrimonializacdo dos centros historicos é
0 da evolucao histérica desta problematica. De facto, “as sociedades e 0S povos possuem uma
memoria colectiva [sic] que constitui parte essencial da sua identidade como grupo e cuja perda
podera causar graves perturbagdes” (Salgueiro, 1999, p. 388). Esta memdria expressa-se em
elementos imateriais e materiais e, ainda, na época das civilizacbes classicas materializava-se
na forma de monumentos. Este conceito € esclarecido por Choay (2001, p. 12) que define a
existéncia de dois tipos de monumentos: os involuntarios que subsistem sem ninguém ter
deliberado para tal e os comemorativos ou grandes edificios, cuja criacdo e preservacdo sdo

intencionais para assinalar feitos ou pessoas.

Contudo, é apenas no século XIX que se alargou o interesse sobre os vestigios do passado.
Datam desta época importantes expedicdes cientificas, escavacdes arqueoldgicas, recolhas e
colecBes de documentos e objetos. De tal modo que o reconhecimento de valor as ruinas e
monumentos originou preocupacdes de conservacao e preservacao que resultaram nas primeiras
leis sobre o patriménio (Choay, 2001, p. 13). Posiciona-se, assim, na época do Romantismo, o
nascimento dos movimentos de conservagdo com alguma capacidade de pressao e influéncia
junto dos poderes publicos. Estes grupos de individuos, associavam-se em sociedades
cientificas, artisticas e literarias e compreendiam pessoas com relevancia e notoriedade social.
Inicialmente, eram movimentos de reacao aos processos de industrializacéo e urbanizacéo, que
consideravam como nefastos ao ambiente natural e, como tal, exaltavam a vida rural em

oposicdo a vida citadina (Ashworth & Tunbridge, 2000).

Contudo, na segunda metade do século X1X, a Europa acelera o seu crescimento populacional
com a consequente expansdo urbana. O crescimento de antigas cidades medievais levou a
destruicdo de cinturas de muralhas, agora obsoletas e de outros edificados com interesse
historico. Tal situagdo acarretou um aumento da pressdo dos movimentos conservacionistas, 0
gue se traduziu nos primeiros resultados praticos. VVarios governos europeus iniciam processos
de inventariacdo dos seus recursos histdricos e culturais, mediante a constitui¢cdo de comissfes
de artes e monumentos que efetuam o levantamento e inventario com uma classificagdo assente

na estética e caracter historico de cada edificio ou vestigio (Ashworth & Tunbridge, 2000).
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Comecando a generalizar-se o valor atribuido aos monumentos, levantava-se a questéo sobre o
modo de os preservar. Choay (2001, p. 153) da a conhecer duas correntes contrarias: arquitetos
como Viollet le Duc que defendem o restauro dos monumentos e outros, como Ruskin, que
defende apenas a conservacdo. O modo de atuacéo e a determinacao do grau de restauro foram
sendo, e ainda sdo, questdes polémicas e em permanente discussdo. Como tal, distinguem-se
trés principais conceitos: conservacao, renovacdo e reabilitacdo, estando estes explicitos de

forma bem clara e concisa por Salgueiro (1999, p. 390).

A conservacgdo é um conceito que define a intervencdo num edificio por meio de obras que visa
a sua manutencdo, sendo estas as obras indispensaveis para a sua preservacao. Em edificios
mais deteriorados, aplica-se 0 conceito de restauro que concerne a reposi¢do de elementos que
se consideram originais. Quanto ao conceito de renovacdo, este implica a demolicéo de edificios

ou areas mais extensas da malha urbana e sua substituicdo por novos edificios e infraestruturas.

Finalmente, o conceito que atualmente é mais aceite e praticado é o da reabilitagdo. E um
conceito dirigido para uma area, e ndo so localizado num edificio, e tem uma dupla acéo: a
reabilitacdo fisica, através da conservacao ou restauro do edificado e a revitaliza¢do funcional
que consiste em dinamizar o tecido econdmico e social, aumentando a sua capacidade de

atracdo para habitantes e para as atividades econémicas e sociais.

As primeiras iniciativas legislativas para a prote¢cdo de monumentos surgem na primeira metade
do século XX mas a sua aplicacdo foi praticamente nula, devido a falta de sensibilizacdo das
populacdes que ndo partilhavam da mesma visdo sobre a importancia do movimento

conservacionista (Ashworth & Tunbridge, 2000).

Contudo, no ano de 1931 assistiu-se a realizacdo do 1.° Congresso Internacional de Arquitetos
e Técnicos de Monumentos Histdricos, que resultou na emissdo da primeira carta internacional
sobre a conservacao do patrimonio, a Carta de Atenas (ICOMOQOS, 2004, p. 31). Da sua leitura,

é possivel destacar as seguintes importantes conclusdes:

e defende-se a conservacdo de monumentos atraves da manutencdo regular de modo a

terem uma ocupacéo efetiva,
e condena-se o restauro integral e 0 emprego de materiais dissonantes,

e recomenda-se o cuidado com a construcdo de novos edificios nas areas circundantes e

com elementos de modernidade,

e sugere-se que os diferentes paises efetuem os seus inventarios patrimoniais,
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e procura-se sensibilizar as geracbes mais jovens para o respeito e a salvaguarda do

patrimonio.

Alguns anos apo6s a Conferéncia de Atenas, Salgueiro (1999, p. 389) chama a atencdo para 0
Congresso Internacional de Arquitetura Moderna, realizado na capital da Grécia, cujas
conclusbes mereceram ampla divulgacdo e aceitacdo nos Estados Unidos mas também, embora
em menor escala, na Europa. Neste congresso reconheceu-se a necessidade de salvaguarda de
edificios e conjuntos urbanos com valor, mas considerando que esta salvaguarda ndo deveria
afetar a qualidade de vida das populagdes. No entender do reconhecido arquiteto e urbanista Le
Corbusier, deveriam permitir habitar, trabalhar, circular e distrair. Nascia, assim, a inspiracdo
para as acOes de renovacao urbana que resultaram na demolicao de areas histéricas para permitir
a criacdo de novos edificios de habitacdo e escritorios, parques de estacionamento e vias

rodoviarias.

A década de 60 do século XX marcou o arranque da consciencializacdo generalizada para a
importancia da salvaguarda do patrimoénio. Em grande parte, foi conseguida pela acdo do
movimento conservacionista que atuou como lobby tanto sobre a sociedade como sobre 0s
governos, forcando a que estes Ultimos tomassem medidas de conservacao, preservacao e nao
destruicdo de areas urbanas. Assiste-se, entdo, a um maior envolvimento oficial preconizado
pelas leis de protecdo a monumentos. Estas iniciativas procuram intervir no aperfeicoamento
dos sistemas de inventariacdo, aumento dos orcamentos governamentais, classificacdo e
conservacao de edificios isolados e de conjuntos e, ainda, a consideracdo da conservagao como

medida de planeamento e ndo apenas de reacdo (Ashworth & Tunbridge, 2000).

Estas leis nos diferentes paises europeus eram muito idénticas e foram criadas num curto espacgo
de tempo. Mesmo assim, distinguem-se duas vertentes: por um lado, politicas mais
centralizadas, onde todo o processo de conservagdo gravita em torno de um drgdo central, sendo
0 caso mais evidente da Franca; e, por outro lado, politicas mais descentralizadas com 6rgéos
regionais e locais que dirigem o0s processos de conservagdo, sendo os casos da Alemanha,
Austria, Bélgica, Suica, Estados Unidos da América ou Canada (Ashworth & Tunbridge, 2000).

Marco deste periodo é a elaboracdo da Carta de Veneza, no ano de 1964, no ambito do 1l
Congresso Internacional de Arquitetos e Técnicos de Monumentos Histéricos (ICOMOS, 2004,
p. 37). A principal conclusdo refere-se & ampliagcdo da nogdo de monumento. Cada edificio
deixa de ser visto como um elemento isolado, passando a ser considerado como um elemento

rodeado de um cenario proprio. Originam-se, deste modo, as no¢des de campo de visibilidade
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e zonas de protegdo, como &reas em torno dos monumentos, cujas caracteristicas morfoldgicas
devem também ser preservadas. Também se adota a no¢do de ambiente histérico e cultural.
Cada monumento esta inserido num contexto cultural a respeitar, ou seja, casas, ruas, contacto

ambiental, até mesmo, as populagdes.

Em Portugal, os movimentos de conservacdo do patrimonio edificado e em particular dos
centros historicos, manifestam-se sobretudo a partir dos anos 70 do século XX. Salgueiro (1999,
p. 388) considera que a crise energética mundial teve influéncia, pois a deslocacdo pendular das
populacgdes para as periferias era bastante consumidora de recursos e, a0 mesmo tempo, torna-
se evidente o desperdicio de fogos nos centros historicos que se encontravam devolutos ou sub-
habitados.

No panorama internacional, nos anos seguintes, sucederam-se importantes iniciativas oficiais
de reconhecimento do patrimonio e de recomendac@es para a sua conservacao, destacando-se

as mais significativas:

e Recomendacéo sobre a Conservacéo dos Bens Culturais, emitida pela UNESCO, no ano
de 1968;

e Convencdo para a Protecdo do Patrimonio Mundial, Cultural e Natural, emitida pela
UNESCO, em Paris, no ano de 1972, que inicia a distin¢do de locais considerados de
valor universal pelas suas especiais qualidades ao nivel historico, cientifico ou estético,
locais esses que passaram a constituir-se, de modo geral, como atragdes turisticas de
visibilidade elevada (Drost, 1996);

e Carta Europeia do Patrimoénio Arquitetonico, datada do ano de 1975, em Amesterdao,
procurando a coordenacdo de esforcos ao nivel europeu e introduzindo uma
metodologia de conservacdo integrada com meios juridicos, administrativos,

financeiros e técnicos (Salgueiro, 1999);

e Recomendacdo de Nairobi, emitida pela UNESCO, no ano de 1976, tendo como
destaque a defesa da articulagdo da relacdo do monumento com o sitio envolvente e
alerta, também, para a necessidade de serem criadas atividades de animagdo, mantendo

atividades existentes, como 0 comércio e 0 artesanato e criando novas (Salgueiro, 1999);
e Carta Internacional de Toledo, emitida pelo ICOMQOS, no ano de 1976;
e Convencdo para a Salvaguarda do Patrimonio Arquitetonico da Europa, emitida em

Granada, no ano de 1985;
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e Carta de Salvaguarda dos Centros Histdricos e a Carta de Lisboa sobre a Reabilitacdo
Urbana dos Centros Histdricos, em 1993, estabelecendo que a melhoria das habitacdes
para a manutencdo das populacBes é fundamental para a salvaguarda dos centros
historicos e que estes ndo devem ser musealizados, pois o seu interesse cultural advém

da sua vivéncia pelas populacdes (Carvalho, 2017, p. 354);

e Carta do Turismo Cultural, emitida no ano de 1999, sendo uma versdo revista de um
documento inicial de 1976, propde uma complementaridade entre turismo e patrimaénio,
enfatizando o turismo cultural enquanto lugar de trocas entre populagdes e turistas numa
perspetiva de desenvolvimento sustentavel. A preocupacao seria evitar acontecimentos
anteriores em locais que foram apropriados pela exploracdo econémica do turismo,
resultando no afastamento das populacdes, comprometendo as suas vivéncias e, no

extremo, colocando em risco a autenticidade desses locais (Carvalho, 2017, p. 355).

No seu conjunto, estas cartas e documentos definem conceitos, ampliam progressivamente a
nocdo de patrimonio, que inicialmente era focada em monumentos isolados e se alargou a
conjuntos arquitetonicos e particularizam as suas variadas componentes e facetas, desde o

material até ao imaterial.

Observado um breve percurso histérico da patrimonializacdo, importa definir alguns conceitos
que compBem esta tematica. Considerando a realidade dos centros historicos, € necessario
compreender que as praticas de conservacdo urbana resultam de uma complexidade de
condicdes que variam conforme o periodo temporal e o contexto de cada sociedade, pelo que a

leitura dos conceitos deve prever margens de adaptabilidade face a cada realidade cultural.

O primeiro conceito em formulagdo ¢é o de antiguidade. Um centro histérico é valorizado por
ser um testemunho do tempo. Contudo, este € um conceito dificil de definir, pois a avaliacdo
da antiguidade depende de conceitos pessoais e da propria sociedade (Ashworth & Tunbridge,
2000). A titulo de exemplo, os europeus ndo encaram edificios com 100 anos de idade como
significativamente antigos, devido a grande parte das cidades europeias terem sido edificadas
ha séculos atras. Mas, 0s visitantes norte americanos, na Europa, devido a idade mais recente
das suas cidades atribuem a um edificio centenario um rétulo de antiguidade relevante.

A valorizagéo de edificios ou espacos historicos também depende de um outro conceito de
relativa subjetividade: a estética. Esta nocao da beleza é sobretudo ditada pelo gosto das elites

que formam posteriormente uma opinido generalizada (Ashworth & Tunbridge, 2000).
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Considerando os dois conceitos anteriores, antiguidade e estética, surge um conceito mais
completo e complexo: a autenticidade. A perce¢do de um objeto como auténtico advem, pois,
das suas qualidades estéticas e histdricas. Como tal, € um conceito sempre em ponderacao
durante um processo de conservacao, pois caso este afete a estrutura e componentes de um
edificio ou conjunto urbano, pode resultar na perda da sua autenticidade (Ashworth &
Tunbridge, 2000). Este conceito foi objeto de um documento elaborado pelo ICOMOS o
documento de Nara sobre a Autenticidade (ICOMOS, 2004, p. 118). O ponto 9 do documento,
define que para se entender o valor do patrimonio € necessario perceber a credibilidade e a
veracidade das fontes de informacao sobre esse valor. O entendimento dessas fontes, em relacéo
com as caracteristicas do patriménio cultural, é que permite estabelecer os aspetos da
autenticidade. Os pontos seguintes referem que essa responsabilidade s6 pode ser cumprida por
cada cultura local. Portanto o reconhecimento da autenticidade depende do contexto cultural,

por isso, aquilo que para uma cultura pode ser auténtico para outra pode nao o ser.

Outro conceito em discussao é o da heranca. Esta faz a ligacdo entre um patrimoénio do passado
com valores intrinsecos, que tem de ser conservado para se constituir CoOmo um recurso a ser
utilizado pelas geracdes presentes, que terdo a responsabilidade de o deixar intacto para as
geracOes futuras (Ashworth & Tunbridge, 2000). O reconhecimento pela comunidade de que
esse patrimdnio € o resultado de um processo evolutivo que se compde de especificidades que
sdo relativas somente aquela comunidade, conduz ao conceito de identidade. Por outras
palavras, a identidade refere-se aos atributos escolhidos e reconhecidos pela comunidade para
a representar e enaltecer. A assuncéo do traco identitario, no entendimento de Pereira, Martins,
& Baptista (2017, p. 97) surge como fator fundamental de diferenciagdo e também pode marcar

0s processos de reconversdo das cidades.

Os conceitos atras apresentados assumem especial importancia para o processo de conservacao
dos centros historicos, sobretudo na Otica das populagdes locais que assumem a sua vivéncia
quotidiana e, tambem, para as entidades responsaveis pela sua gestdo. Contudo, a valorizagao
do patrimonio e sua inerente necessidade de conservacao também advém da existéncia de um
mercado que valoriza a existéncia de objetos, edificios e cidades. Como tal, as entidades
publicas e os agentes econdmicos procuram ressaltar algumas qualidades intrinsecas do
patrimonio urbano que permitam transformar o centro historico, ou apenas algumas das suas
componentes, em atragdes turisticas. Este processo, que hoje se tem vindo a disseminar na
generalidade das cidades com carga historica, € uma forma corrente de mercantilizacdo do

patriménio. Fortuna (2012, p. 24), entende a patrimonializacdo atual como a
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“destradicionalizacdo da tradigdo”, ou seja, patrimonializar significa consagrar objetos, lugares
e praticas investidos de significado histérico, mesmo que isso os torne elementos dissonantes e
desligados da realidade atual da comunidade. Ou seja, na perspetiva das populac6es locais pode

estar em causa a autenticidade do local.

1.2.2. Classificacdo de conjuntos urbanos como Patriménio Mundial pela
UNESCO

Existem varios organismos que classificam e fazem listas de cidades ou de areas de cidades-
histéricas. E o caso da UNESCO, do Conselho da Europa ou de varios organismos de cariz
nacional. Estas designacOes formais pretendem atingir determinados objetivos, sendo que o
mais relevante é a protecdo contra agressfes fisicas nas cidades, mas também servem para
permitir um melhor acesso a financiamentos e assisténcia técnica que visem a sua recuperacao
e manutencdo (Ashworth & Tunbridge, 2000).

A classificacdo de Patrimdnio Mundial pela UNESCO sera a de maior notoriedade a escala
global. A anteriormente referida Convencéo para a Protecdo do Patrimdnio Mundial, Cultural
e Natural de 16 de novembro de 1972 (UNESCO, 1972), marca o inicio deste procedimento.

O processo de classificacdo é responsabilidade de um comité intergovernamental junto da
UNESCO, que considera os votos consultivos do Centro Internacional de Estudos para a
Conservacdo e Restauro de Bens Culturais (Centro de Roma), Conselho Internacional de
Monumentos e Locais de Interesse (ICOMOQOS) e da Unido Internacional para a Conservacao da
Natureza e Seus Recursos (UICN). Este encontra-se regulado nos termos da Convencéo atras

referida e no documento denominado de Orientagdes Técnicas.

O processo inicia-se com a submissdo por cada estado do inventério dos bens do patriménio
cultural e natural situados no seu territorio. E com base nesses inventarios que o Comité
estabelece a Lista do Patrimonio Mundial, que inclui os bens que considera como tendo um
valor universal excecional. De dois em dois anos ¢ difundida uma atualizacdo da lista. Existe
ainda a Lista do Patrimonio Mundial em Risco, atualizavel a qualquer momento, onde constam
0s bens em perigo de destruicdo. Na consideragao dos riscos para o patrimonio, verifica-se um
destaque especial para os aspetos do patriménio urbano. No texto da Convencéo, alerta-se, no
paragrafo 4 do artigo 11.° para “o rapido desenvolvimento urbano e turistico” um dos fatores

que podem colocar um bem na lista do patrimonio mundial em perigo.
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Relativamente aos critérios para se considerar que um bem tenha um Valor Universal

Excecional, sdo estabelecidos dez. No entanto, para a realidade dos centros histéricos, apenas

se aplicam 6, a saber:

(i) - representar uma obra-prima do génio criador humano;

(ii) ser testemunho de um intercAmbio de influéncias consideravel, durante um dado
periodo ou huma determinada area cultural, sobre o desenvolvimento da arquitetura ou
da tecnologia, das artes monumentais, do planeamento urbano ou da criacdo de

paisagens;

(i) constituir um testemunho Unico ou pelo menos excecional de uma tradicéo cultural

ou de uma civilizag&o viva ou desaparecida;

(iv) representar um exemplo excecional de um tipo de construcdo ou de conjunto
arquitetonico ou tecnoldgico, ou de paisagem que ilustre um ou mais periodos

significativos da historia humana;

(v) ser um exemplo excecional de povoamento humano tradicional, da utilizagdo
tradicional do territorio ou do mar, que seja representativo de uma cultura (ou culturas),
ou da interacdo humana com o meio ambiente, especialmente quando este ultimo se

tornou vulneravel sob o impacto de alteracGes irreversiveis;

(vi) estar direta ou materialmente associado a acontecimentos ou a tradigdes vivas,
ideias, crencas ou obras artisticas e literarias de significado universal excecional (o
Comité considera que este critério deve de preferéncia ser utilizado conjuntamente com

outros).

Outro aspeto de consideracdo obrigatoria pelo Comité diz respeito as caracteristicas de

autenticidade e integridade que os bens devem possuir. Estabelecem as Orientagdes Técnicas,

no paragrafo 79, que “0s bens propostos para inscricdo de acordo com os critérios (i) a (vi)

devem satisfazer as condicdes de autenticidade. O Anexo 4, que inclui o Documento de Nara

sobre a autenticidade, fornece uma base pratica para 0 exame da autenticidade desses bens,

conforme a seguir se resume” (UNESCO, 1972). Deste modo, a autenticidade expressa-se nos

seguintes atributos, plasmados no paragrafo 82 das Orientaces Técnicas (UNESCO, 2014):

forma e concecao,
materiais e substancia,

uso e funcéo,
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tradigdes, técnicas e sistemas de gestdo,

¢ |ocalizacdo e enquadramento,

e lingua e outras formas de patriménio imaterial,
e espirito e sentimentos,

e outros fatores intrinsecos e extrinsecos.

Relativamente a caracteristica da integridade, efetuando a leitura do pardgrafo 89 das
Orientacdes Técnicas, compreende-se que no caso dos bens propostos para inscri¢cdo de acordo
com os critérios (i) a (vi), o tecido fisico do bem e/ou as suas caracteristicas significativas devem
encontrar-se em bom estado, e o impacto dos processos de deterioracdo devera estar controlado.
Deve incluir uma percentagem importante de elementos necessarios a transmisséo da totalidade
dos valores que o bem representa. As relacdes e as fungbes dindmicas presentes nas paisagens
culturais, cidades historicas ou outras propriedades habitadas, essenciais ao seu carater

distintivo, devem igualmente ser mantidas.

Considerando a especificidade das cidades e centros historicos, as Orientagdes Técnicas
fornecem condicdes particulares. A realizacdo da inscricdo de cidades e centros historicos na
Lista do Patriménio Mundial pode ser efetuada numa de trés categorias de conjuntos urbanos:
cidades ndo habitadas, cidades historicas habitadas e cidades novas do século XX. Para 0 &mbito
deste estudo, importa limitar a observacao as cidades histéricas. O paragrafo 14 do anexo 3 das
OrientacGes Técnicas reconhece a especial complexidade da classificacdo dos centros
historicos, pois “as cidades historicas habitadas que, pela sua propria natureza, foram e
continuardo a ser levadas a evoluir sob o efeito de mutag¢6es socioecondmicas e culturais, o que
torna mais dificil qualquer avaliacdo em funcdo do critério de autenticidade e mais aleatéria
qualquer politica de conservagdao” (UNESCO, 2014). Mais detalha que:

“No caso das cidades historicas habitadas, as dificuldades sdo mudltiplas,
nomeadamente por causa da fragilidade do tecido urbano (em muitos casos
profundamente alterado desde o inicio da era industrial) e da urbaniza¢do galopante
das periferias. Para serem aceites, as cidades terdo de se impor pela sua qualidade
arquiteténica e ndo poderdo ser consideradas em termos abstratos pelo interesse das
suas fungdes passadas, ou enquanto simbolos histdricos ao abrigo do critério (vi) para
a inscri¢do de bens culturais na Lista do Patriménio Mundial (ver o paragrafo 77 (vi)

das Orientagdes Técnicas). Para permitir a elegibilidade para a Lista, a organizagdo
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do espaco, a estrutura, os materiais, as formas e, se possivel, as fungdes de um conjunto
de edificacdes devem essencialmente ser testemunhos da civilizagcdo ou da sequéncia de
civilizagbes em nome das quais 0 bem é proposto para inscricdo. Podem distinguir-se

quatro categorias:

a) cidades tipicas de uma época ou de uma cultura, quase totalmente conservadas e que
praticamente ndo foram afetadas por qualquer desenvolvimento subsequente. Neste
caso, 0 bem a inscrever identifica-se com a globalidade da cidade e respetiva

envolvente, que deve obrigatoriamente ser protegida;

b) cidades de carater evolutivo exemplar que conservaram, por vezes no quadro de um
sitio natural excecional, uma organizacdo do espaco e estruturas caracteristicas das
sucessivas fases da sua historia. Neste caso, a parte histérica, claramente delimitada,

prevalece sobre a envolvente contemporanea;

C) «centros historicos» que correspondem exatamente ao perimetro da cidade antiga,
hoje englobada numa cidade moderna. Neste caso, é necessario delimitar com preciséo
0 bem a inscrever nas suas mais amplas dimensd@es histdricas, prevendo um tratamento

adequado da sua envolvente imediata;

d) setores, bairros ou unidades isoladas que constituam, ainda que em estado residual,
uma amostra coerente de uma cidade histérica. Neste caso, a zona e respetivas

edificacbes devem ser testemunho suficiente do conjunto desaparecido.

Recomenda-se a inscricdo dos centros historicos e dos bairros antigos sempre que a
sua densidade e qualidade monumentais sejam diretamente reveladoras das
caracteristicas de uma cidade de interesse excecional. E desaconselhado que se fagcam
propostas pontuais relativamente a varios monumentos isolados, mas de modo nenhum
complementares, que alegadamente evoquem por si s6s uma cidade cujo tecido urbano

perdeu toda a coeréncia”.

As Orientacbes Técnicas, no paragrafo 15 do anexo 3, também salvaguardam que s&o

igualmente aceites “propostas que contemplem realizagdes limitadas no espaco, mas que

tenham exercido uma grande influéncia sobre a histéria do urbanismo. Neste caso, importa

salientar que a inscricdo diz respeito essencialmente a um conjunto monumental e

acessoriamente a cidade em que ele se insere. Do mesmo modo, se, num espa¢o urbano muito

degradado ou insuficientemente representativo, existir um monumento com um Valor Universal
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Excecional evidente, é dbvio que este deve ser inscrito sem referéncia especial a cidade”
(UNESCO, 2014).

A lista de sitios classificados integra 1052 locais, dos quais 814 séo culturais, 203 naturais e 35

s&0 um misto cultural-natural? (dados de 26 de marco de 2017).

As classificagfes em Portugal compreendem 15 locais, dos quais 7 abrangem diretamente

centros historicos, por ordem cronoldgica da sua classificagéo:

Area central da Cidade de Angra do Heroismo (ano de 1983);
Convento de Cristo em Tomar (ano de 1983);

Mosteiro da Batalha (ano de 1983);

Mosteiro dos Jerénimos e Torre de Belém (ano de1983);

Centro Histérico de Evora (ano de 1986);

Mosteiro de Alcobaca (ano de 1989);

Paisagem Cultural de Sintra (ano de 1995);

Centro Histdrico do Porto, Ponte D. Luiz | e Mosteiro da Serra do Pilar (ano de 1996);
Sitio Pré-Histdrico de Arte Rupestre do Vale do C6a (ano de 1998);
Floresta de Laurisilva da Madeira (ano de 1999);

Regido do Alto Douro Vinhateiro (ano de 2001);

Centro Historico de Guimaraes (ano de 2001);

Paisagem da Cultura do Vinho da Ilha do Pico (ano de 2004);
Cidade-Quartel Fronteirica de Elvas e suas Fortificagdes (ano de 2012);

Universidade de Coimbra — Alta e Sofia (ano de 2013).

2 http://whc.unesco.org/en/list/, consultado a 26 de margo de 2017.
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1.3. Turismo em meio urbano

A visitacdo de cidades €, atualmente, responsavel por numerosos fluxos que continuam a ser
potenciados e incrementados por fatores diversos de onde se destacam as melhores condigdes
de acessibilidade e transportes que permitem o0 acesso mais rapido aos centros urbanos e as
caracteristicas dominantes da procura turistica que encontram resposta nos meios urbanos
(Henriques, 2003). Essa multiplicidade de destinos urbanos e mercados de origem faz com que
0 turismo urbano se afigure como uma area de investigacdo em crescimento continuo se bem
que altamente fragmentada e complexa (Pearce, 2001). Na verdade, o turismo é apenas um dos
fendmenos econdmico-sociais que ocorre hum ambiente multifacetado como séo as cidades.
Representa-se por uma variedade de produtos e experiéncias proporcionados a turistas com
diferentes motivagdes, preferéncias e culturas, sendo evidente a interagdo entre um triangulo
composto por turistas, prestadores / empresas da atividade turistica e populagéo local (Ashworth
& Page, 2011). O turismo é uma das inimeras atividades que se desenrola nas cidades

historicas, sendo o patriménio um dos recursos que o turismo usa nos espagos urbanos.

1.3.1. As cidades como destino turistico

As cidades sdo espagos onde se cruzam mdltiplos utilizadores e funcbes e, como tal, sdo
elementos com um impacto elevado na organizacado dos territdrios e dos fluxos de pessoas, bens
e capitais. Particularmente os seus centros historicos cedo se constituiram como importantes
atracdes turisticas. As varias tentativas de escrever a historia do turismo, frequentemente,
esbarram nas viagens de cariz educacional e cultural que os jovens das elites europeias
realizavam, sobretudo nos séculos XVII e XVIII, o denominado Grand Tour. As cidades de
grande monumentalidade, sobretudo de Franca ou Italia, eram locais de passagem e paragem
obrigatdria para a admiracdo da arquitetura e outras formas de arte nessa epoca (Davidson,
1998, p. 4; C. Gunn, 1997, p. 43).

N&o obstante, as primeiras formas de turismo moderno buscam sobretudo recursos naturais e
ndo os humanizados como sdo as cidades. Termas e praias constituem os primeiros destinos
turisticos da época moderna. As cidades fica reservado, no sistema turistico, um papel sobretudo
de emissoras de turistas, pois as elites burguesas que constituam a principal fatia dos banhistas
que se deslocavam as estancias termais e balneares, eram residentes em meios urbanos, locais

onde detinham os seus negdcios industriais e comerciais.
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A industrializacdo criou nas cidades duas novas classes: uma operaria, numerosa, que seria base
de uma futura procura turistica sobretudo ao nivel do excursionismo e uma classe burguesa,
detentora do capital, que seria a base de uma procura turistica latente que se desenvolveria com

a melhoria nos modos de transporte (Burkart & Medlik, 1981, p. 6).

Referindo-se ao caso inglés, mas com aplicacédo a realidade da Europa ocidental e da América
do Norte, Burkart & Medlik (1981, p. 7) explicam que o alojamento de um viajante era
geralmente realizado em casas privadas. Contudo, o crescimento do numero de viagens no
século XVIII levou ao aparecimento das formas de hotelaria como resposta aos maiores fluxos
de visitantes, citando a abertura de um estabelecimento em 1774 que seria o protétipo dos
futuros hotéis.

O desenvolvimento do caminho de ferro teve um efeito importante na aceleracdo da
urbanizacdo. O crescimento do setor dos transportes e do comércio e servi¢os associados,
acentuou os fluxos de populagGes para as cidades e acarretou um rapido crescimento das
mesmas. Em cidades e vilas, junto das estacdes ferroviarias desenvolveram-se inimeros hotéis,
0s chamados hotéis terminais, na medida em gue o comboio via a sua clientela aumentar. Esta
necessidade e oportunidade que é a de fornecer alojamento aos viajantes de comboio fez as
companhias ferroviarias tornarem-se proprietarias deste tipo de alojamentos, pois permitia uma
maior rentabilidade econdémica do que a simples venda de bilhetes de comboio e garantia que
o trafego ndo seria afetado por eventuais limitacGes na capacidade de oferta de alojamento
(Burkart & Medlik, 1981, p. 18).

Data também do século XIX, as primeiras formas de lazer urbano associadas progressivamente
as massas. As manifestacfes desportivas ocupam lugar de destaque. Para o caso inglés, Burkart
& Medlik (1981, p. 12) referem as corridas de atletismo, de cavalos e 0s jogos de futebol entre

clubes.

Desde entéo, as cidades sempre mantiveram um interesse forte por parte do turista, algo que
seria intensificado na segunda metade do século XX quando o turismo urbano comegou a ser
visto como uma alternativa ao turismo massificado de sol e mar. Nos ultimos 30 anos, o turismo
é cada vez mais uma componente central do sistema global das cidades, em que a cultura urbana

se torna um bem de consumo (Henriques, 2003, p. 36).

Considerada uma breve analise historica, é relevante definir os conceitos que estdo subjacentes
a visao da cidade enquanto destino turistico. O conceito de destino turistico, em termos simples,

refere-se a um local que atrai visitantes numa escala numerosa. Esse local, ou seja, uma unidade

30



Capitulo 1 | Cidades, patrimonio e turismo

geografica, pode assumir diferentes escalas, consoante o tipo de turismo em analise: desde uma

estancia até a um pais ou até mesmo um continente.

A importancia de um destino turistico dependera de 4 principais fatores: atragdes, quer sejam
fixas no local (clima, paisagem, historia) ou episodicas (eventos); acessibilidades, ou seja o
resultado de uma equacéo entre a distancia até aos locais de origem de turistas e os modos de
transporte disponiveis; comodidades para permanecer e circular dentro do destino; e
organizacao turistica, isto é, a rede de entidades e atores que permite a operacionalizacédo da
atividade e a comunicagdo aos potenciais mercados emissores do destino turistico (Burkart &
Medlik, 1981, p. 46).

As cidades assumem-se, na atualidade, como os maiores destinos turisticos mundiais pois,
geralmente, combinam fortes associacdes histdricas e culturais, boas comunicacdes,
alojamento, restauracdo, animacao e comércio (Burkart & Medlik, 1981, p. 45). Sdo também
o0s grandes lugares turisticos culturais, como Lozato-Giotart (1987, p. 56) destaca, as capitais
europeias (Londres, Paris, Roma) e as cidades das artes (Veneza, Florenca, Pisa, Granada,
Bruges). Paralelamente, as cidades sdo ao mesmo tempo destinos turisticos, mas também
espacos quotidianos para os habitantes e trabalhadores dessas mesmas cidades, 0 que aumenta

a frequéncia e a variedade de utilizadores.

Para além de destinos turisticos principais, Burkart & Medlik (1981, p. 45) introduzem tambem
um aspeto que diz respeito ao aumento da mobilidade dos turistas com o transporte individual.
Essa situacdo, faz com que algumas cidades passem a ser uma atracdo entre outras no ambito

de itinerarios rodoviarios, perdendo um pouco o seu caracter de destino puro.

Assim sendo, as valéncias turisticas que as cidades podem assumir, sdo definidas pela OMT —
Organizacdo Mundial do Turismo (2003b, p. 64), apresentando as cidades como portas de
entrada e lugares de concentracdo de turistas dentro de uma regido turistica, assumindo um
papel de base dentro de um itinerario ou possuidoras dos proprios atrativos principais que

motivam uma viagem.

Ashworth & Tunbridge (2000, p. 51) aprofundam esta ideia, definindo as trés principais
caracteristicas da relacdo entre turismo e as cidades. Em primeiro lugar, as atividades turisticas
em meio urbano desenrolam-se num contexto regional ou mesmo nacional, assumindo a cidade
um papel de pivot de rececdo, cativacdo e manutencdo dos turistas no seio de uma rede. Em
segundo lugar, as cidades organizam-se em redes que cooperam, mas também competem, na

criacdo de itinerarios turisticos, nacionais ou internacionais, com outras cidades. Em terceiro
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lugar, o turismo urbano oferece uma variedade de atrativos e infraestruturas que proporcionam
diferentes experiéncias de lazer aos visitantes, sendo que essas infraestruturas séo geralmente
desenvolvidas ndo para os visitantes ocasionais, mas sobretudo para os utilizadores frequentes

das cidades.

Sobre este Gltimo aspeto caracteristico, detalha-se que uma cidade combina, em si, um conjunto
de bens para consumo turistico, que sdo delimitados por Cunha (1997, p. 151): bens livremente
disponiveis, que sdo a base fundamental da procura turistica, como o clima, o relevo, os rios,
entre outros; bens imateriais, que resultam da maneira de viver das populacfes, ou seja, a sua
cultura; bens turisticos basicos criados, que provocam o desejo da viagem, sendo o caso lapidar
dos monumentos; e 0s bens e servicos turisticos complementares, criados pela mdo humana
para permitir a deslocacdo e permanéncia em cidades, sendo 0s casos das vias de comunicacao

e do alojamento e restauracéo.

O desenvolvimento do turismo urbano é, no entendimento da OMT (Organizacdo Mundial do
Turismo, 2003b, p. 65) sobretudo, uma procura de obter beneficios econémicos ao nivel da
criacdo de empregos e captacdo de receitas para as cidades e impulsionar o rejuvenescimento
fisico e social das cidades mais antigas, defendendo que o turismo cria oportunidades e publicos
para a construcdo de equipamentos, como museus, restaurantes ou teatros que sao também

usados por residentes, que sem a atividade turistica, provavelmente, ndo seriam criados.

Esta perspetiva econdmica primordial d& ainda mais sentido ao conceito de recurso. Outro modo
de percecionar os recursos da cidade usados pelo turismo, passa pela sua divisdao em atracdes
primarias e secundarias. As atracfes primarias sdo o principal motivo para a vista, enquanto
que as secundarias sdo recursos que apoiam 0s visitantes durante a visita. Paralelamente o seu
uso pode ser intencional ou acidental. Por exemplo, um visitante que tem a intencédo de visitar
uma atracdo cultural, dirige-se a um museu ou monumento, mas durante a sua permanéncia na
cidade, pode consumir em restaurantes, efetuar compras ou alojar-se (Ashworth & Tunbridge,
2000).

Assim sendo, as entidades responsaveis pela gestdo dos fluxos turisticos tendem a procurar
sinergias entre atracGes primarias e secundérias, de forma a rentabilizar e otimizar recursos.
Uma das formas de considerar esta situagdo, passa por distinguir os recursos turisticos como
uma categoria dentro da cidade, recursos esses que assumem claramente uma funcédo
recreacional. Assim sendo, consegue-se uma regionalizacdo intraurbana, delimitando areas

especificas (como acontece com o CBD), apelidando-se estas de RBD — Recreational Business
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District. Outra forma é a existéncia de bolsas na cidade onde se localizam estruturas de lazer,
diversdes, restaurantes e lojas. Medidas deste tipo sdo Uteis para elaborar mapas e gerir fluxos
turisticos (Ashworth & Tunbridge, 2000).

Varios métodos para proceder a regionalizacdo dos espacos turisticos da cidade podem ser
utilizados, sendo caracteristica a restricdo do espaco e a criagao de clusters. Uma regionalizacao
da cidade turistica depende de trés fatores: a relacdo entre infraestruturas, o comportamento
espacial do turista e as imagens do turista em relacéo a cidade. A localizacao das infraestruturas
de uso turistico depende ndo s6 da procura turistica, mas também dos habitantes e outros
utilizadores da cidade que ndo somente turistas. Também a prépria organizacdo dos setores
econdmicos que criam essas infraestruturas, a economia da cidade e as politicas de uso do solo
influenciam a localizacdo. Quanto ao comportamento espacial dos turistas, este deve-se as
informac@es obtidas sobre a cidade e a sua prépria experiéncia pessoal, mas deve-se sobretudo
as questdes da acessibilidade e dos modos de transporte disponiveis. Finalmente, a imagem que
o turista tem da cidade deve-se a estratégia de promocao da cidade, ou a falta dela (Ashworth
& Tunbridge, 2000).

O desenvolvimento do turismo numa cidade, muito focado no centro historico, leva, no
entendimento de Ashworth & Tunbridge (2000), ao desenvolvimento de estratégias que
permitam ampliar a cidade turistica. Estas passam pela dispersao do turismo pela cidade, através
da conducdo de fluxos para zonas desconhecidas da cidade, incentivando a criagdo de novas
areas e pressionando a instalacdo de atividades comerciais em areas diferenciadas. Pode-se,
assim, conseguir a expansdo da cidade turistica e uma melhor reparticao de receitas econdmicas
mas também de atenuacdo de conflitos. A OMT alerta que os principais problemas que o
turismo urbano pode acarretar passam pelo excesso da procura visivel na pressao fisica sobre
0s atrativos, 0s congestionamentos de transito e a necessidade de espac¢o para as atividades de
acolhimento aos turistas, sobretudo o setor do alojamento (Organizacdo Mundial do Turismo,
2003b, p. 65).

Na verdade, a coexisténcia do turismo nas cidades € geradora de conflitos. No caso dos
monumentos historicos o conflito pode ser evidente. O turismo é apontado como causa de danos
fisicos, intencionais ou ndo, resultando geralmente do excesso de visitantes. Ao mesmo tempo,
a proliferacdo de turistas obriga a criacdo de alojamentos. O centro histdrico enquanto zona
antiga com um edificado que se destinou a outros usos, ndo apresenta, de base, condigdes de
alojamento que correspondem as necessidades modernas dos turistas. Esta situacdo levara a

criagdo de alojamentos no CBD e nas periferias, contudo estes tendem a ndo satisfazer a
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necessidade turistica de estar mais proximo das atrages (Ashworth & Tunbridge, 2000).
Resulta daqui uma pressao para a adaptacéo do edificado do centro historico para acomodar a

funcdo de alojamento turistico.

Outro conflito diz respeito ao acesso do turista aos artefactos. Geralmente os recursos histéricos
séo visitados de forma gratuita ou com um custo de acesso relativamente barato. Em primeira
instancia, esta situacdo leva a crer que as receitas financeiras geradas diretamente pelos recursos
historicos sdo pouco expressivas e, eventualmente, insuficientes para assegurar 0s seus custos

de disponibilizacdo e manutencdo (Ashworth & Tunbridge, 2000).

Finalmente, outro importante aspeto em discussao diz respeito a caracteristica do turista ser
necessariamente seletivo. Deste modo, o turismo apenas oferece uma por¢do da cidade-
historica, ou seja, seleciona 0s elementos patrimoniais que considera serem mais relevantes para
o turista. Tal situacdo conduz a uma valorizacdo desequilibrada da cidade e eventualmente a

uma imagem demasiado redutora (Ashworth & Tunbridge, 2000).

Considerando a visdo do turista, encara-se o desafio de definir a procura turistica da cidade. De
facto, € uma tarefa que esbarra na dificuldade de estabelecer conceitos e limites, pois a cidade
mistura um numero elevado de utilizadores com motivos diferentes. Residentes, visitantes dos
subdrbios e turistas internacionais sdo publicos que se cruzam nas cidades, uns com motivos de

lazer, outros em trabalho ou numa pandplia de motivos ainda mais diversa.

Talvez, a melhor forma de perspetivar a procura turistica das cidades seja, a abordagem dos
utilizadores. Henriques (2003, p. 76), interpretando a definicdo tipologica de Ashowrth explana
quatro tipos de utilizadores. Contudo, ressalve-se que para entender esta diviséo de utilizadores
importa reter um conceito de cidade-regido, ou seja o territdrio que se circunscreve as areas
residenciais em torno da cidade e que podem abarcar cidades dependentes. Entdo, os

utilizadores séo:

e utilizadores intencionais com proveniéncia do exterior da cidade-regido e no intuito
especifico de a visitar;

o utilizadores intencionas do interior da cidade -regido, geralmente aqueles que procuram
infraestruturas de recreio;

e utilizadores acidentais de fora da cidade-regido como é o caso dos turistas de negdocios
ou de quem faz visitas a familiares, pelo que as caracteristicas da cidade sdo irrelevantes

para eles;
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o utilizadores acidentais do interior da cidade-regido, sendo, sobretudo, os residentes que
estdo a trabalho.
Destaca-se que, para os dois primeiros tipos de utilizadores, a importancia das atividades
culturais € um fator preponderante para a decisao de visitar a cidade.

Dentro da tipologia de turismo urbano cabe ainda um outro conceito internacionalmente
difundido: o city break, que designa estadas curtas em cidades. Trata-se de um fendmeno
fundamentalmente europeu, o que se compreende face a existéncia de um grande nimero de
cidades com atrativos turisticos variados, a relativa proximidade entre elas e o desenvolvimento

dos voos low-cost que unem cidades que sdo, muitas vezes, emissoras e recetoras de turismo.

Conforme sintetiza Brito (2017, p. 335), a duracdo de uma viagem de city break oscila entre
uma e oito noites, conforme opinides diversas de autores, embora 0 maior consenso se situe
entre duas e trés noites. Os motivos de viagem sdo bastante diversos e tratam-se de deslocagdes
gue ndo estdo tdo dependentes da existéncia de determinadas condi¢des climaticas para se
realizarem. Outro aspeto notado, € que parte destas viagens tém uma componente de

impulsividade na deciséo de viajar, ndo estando sujeitas a planeamentos muito antecipados.

Em termos de caracterizagdo, um estudo elaborado para o Turismo de Portugal, i.p. (THR -
Asesores en Turismo Hotelaria y Recreacion, 2006) apresenta os turistas de city breaks
divididos em trés grupos:
e Standard: alojam-se em hotéis de duas e trés estrelas ou alojamentos locais e procuram
SEervigos a precos acessiveis;
e Upscale: optam por hotéis de quatro e cinco estrelas, realizando experiéncias de provas
de vinhos, degustacdo de menus e compras;

e Tematicos: o seu motivo de vinda a cidade é especifico de um tema ou evento.

O estudo também demonstra que a organizacdo da viagem € muito autbnoma e recorre aos
canais online. No destino procuram visitar poucas atracfes devido a falta de tempo ou de um
orcamento limitado, e por isso estdo mais recetivos a um retorno a cidade para visitarem as
atracGes que ndo tiveram oportunidade de experimentar. Em matéria de motivagdes de viagem,
0 escape, no sentido de mudanca de ambiente fisico e social surge como a principal juntamente

com a socializagdo com os proprios acompanhantes de viagem,

A visdo das cidades como destinos turisticos, é colocada por Gaspar (1993, p. 13) ao sustentar
que urbanizacéo e turismo sdo realidades recentes do territorio que promovem novas paisagens

resultantes da combinacdo do existente com o que aparece de novo. O turismo urbano,
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claramente se enquadra nesta observacdo, mediante aspetos como a reabilitacdo urbana, a
refuncionalizacdo do edificado e a vivéncia dos turistas nas cidades. Numa outra perspetiva, “o
turismo urbano é entdo uma consequéncia indireta da propria natureza da cidade e das suas

qualidades ou atributos” (Henriques, 2003, p. 33).

1.3.2. Turismo cultural em cidades e novos segmentos de procura

Sdo variadas as defini¢cdes de turismo, contudo, a base de qualquer definicdo, deve conter 0s
aspetos que sdo sumarizados por Burkart & Medlik (1981, p. 41): deslocagdo humana entre area
emissora e area recetora, permanéncia temporaria no destino e 0s motivos da viagem, a area de
destino e as atividades 14 realizadas tém de estar fora da esfera das atividades quotidianas. Esta
definicdo basica acaba por colocar o turismo na 6tica do lazer, o que acaba por ser correto pois
a busca de atividades e momentos de recreagdo corresponde a grande parte das viagens de

turismo mundiais.

Deste modo, no conceito de turismo acrescenta-se que sdo consideradas as viagens que nao
impliquem a realizacdo de atividades remuneradas, ndo obstante existir alguma discussao neste
aspeto devido ao denominado turismo de negdcios. Na verdade o turista de negdcios, usa 0s
mesmos servigcos de um turista de lazer e pode até mesmo reservar algum do seu tempo no

destino para a realizacdo de atividades conotadas com os tempos de lazer (Cunha, 1997, p. 4).

A classificacdo do turismo que ocorre em cidades pode ser efetuada sob diferentes dticas. A
Otica da geografia permite uma distingdo relativamente facil de turismo urbano ao classificar os
territérios como urbanos e como naturais. Portanto, o turismo urbano contempla as atividades
turisticas em meio urbano, independentemente destas, de forma independente, também
poderem ser categorizadas, por exemplo: culturais, desportivas, religiosas, de negécios, entre
outras (Calabuig & Ministral, 1999, p. 27).

O turismo cultural é descrito por Calabuig & Ministral (1999, p. 27, tradugéo propria) como
“atividade que proporciona ao turista uma experiéncia que supde uma ampliacdo dos seus
conhecimentos culturais”. Estes autores, € outros, como Cunha (1997, p. 23) consideram que,
como o termo cultura tem uma definicdo abrangente, este tipo de turismo abarca varias
tipologias de turismo dentro de si, nomeadamente: historico-patrimonial, étnico, religioso,
educacional, de eventos, ladico, literario, gastronémico, industrial e de compras. De facto, “a
cultura em geral tem a ver com crengas e valores que servem de base para as pessoas

interpretarem experiéncias e se comportarem individualmente ou em grupos” (Clarke & Chen,
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2008, p. 25). Nesta ldgica da abrangéncia do turismo conectado com a cultura, convém salientar
que os valores artisticos e monumentais sao expressdes da cultura e da maneira de viver dos
povos , representando simbolos que séo fortes apelos a visita turistica (Almeida & Araujo, 2012,
p. 119).

De uma forma mais estruturada, as relagdes entre turismo e cultura podem ser expressadas em
trés dominios. Um primeiro diz respeito a relagdo entre turismo e a arte, onde o objetivo da
visita é a apreciagdo das grandes obras artisticas e civilizacionais, realizada por uma elite erudita
e conhecedora. Neste caso, a cultura é o atrativo turistico em si. Um segundo dominio é a
relagdo entre turismo e patrimonio monumental. Aqui a cultura ndo engloba somente as
expressdes artisticas, mas também a generalidade do patriménio histérico construido e neste
cabem os edificios preservados, as paisagens e lugares associados a eventos ou personalidades
histéricas. Um terceiro dominio alarga ainda mais o conceito de cultura e refere-se a relacao
entre turismo e um lugar especifico, ou seja, 0 turismo étnico. Neste caso, a atracao turistica é

um lugar no seu todo (Henriques, 2003, p. 48).

Sob uma otica comercial, “o turismo cultural promove ¢ ‘vende’ 0 acesso a uma cultura
preexistente, transformada em produto, isto é, o turismo combina factores [sic] diversos para,
mediante um preco, permitir a uma pessoa disfrutar de uma manifestagdo ou expresséo cultural*
(Cunha, 1997, p. 171). Dos recursos que compdem o turismo cultural cabem “o acervo de
objectos [sic], utensilios, instrumentos e edificios existentes num dado lugar, até aos habitos
corporais e mentais das pessoas que ai vivem e que se expressam no entretenimento, na

alimentacao e nos seus modos de vida”.

O reconhecimento do turismo cultural enquanto produto turistico, inicia-se em finais dos anos
70 do século XX, considerando que este se refere a pessoas que viajam para conhecer a cultura
de uma forma mais ampla ou, de uma forma mais estrita, o patrimonio de determinado destino
(Henriques, 2003, p. 48). Como demonstracdo desse reconhecimento apresenta-se a Carta
Internacional do Turismo Cultural, cuja primeira versao data de 1976, tendo sido revisitada em
1999 (ICOMOS, 2004). Ressalta este documento a sinergia entre turismo e os locais historicos,
sendo que estes permitem a atividade turistica e, em troca, recebem estimulo para a sua
preservacdo. Define também a consciéncia dos riscos que um uso massificado acarreta e por

iSs0, alerta para a necessidade da consciencializagéo.

O turismo cultural conhece um desenvolvimento assinalavel a partir da década de 80 do século

XX. Segundo Cunha (1997, p. 71), o momento lapidar foi a Declaragéo de Manila, resultante
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da Conferéncia Mundial de Turismo, realizada em 1980, que a importancia dos aspetos
econdmicos do turismo Ihe juntou os aspetos de identidade e valorizacdo do Homem. Nesta
Otica, recomenda o desenvolvimento de produtos turisticos diferenciados em relacdo ao
dominante segmento de turismo de sol e mar e a concec¢éo de férias mais ativas. Assim sendo,
esta década regista a procura de programas de férias com atividades culturais incluidas que
possibilitam o enriquecimento da personalidade e o alargamento de conhecimentos e ao

aumento das viagens tematicas, viagens de fim de semana e excursdes de um dia.

Quer isto dizer, que o turismo cultural pode ocorrer em variados espagos geograficos, mas pela
natureza dos atrativos, as cidades séo territorios significativos deste segmento turistico. A
relacdo entre turismo e cultura é indissociavel, especialmente no que concerne ao turismo
urbano e como tal percebe-se a preocupagdo comum com as questdes da conservagdo e
valorizacdo do patrimonio, mas também um jogo de forcas e influéncias na sua apropriacdo
(Prentice, 1993). Richards (1996) apresenta o patriménio cultural como um dos mais
importantes e intensos motores de atracdo turistica da Europa. A importancia do patrimoénio
construido como base do turismo cultural também é discutida por Nurvanti (1996) em quatro
dominios essenciais: interpretacdo, marketing, planeamento e interdependéncia entre turismo

cultural e a populacéo local.

As preferéncias dos turistas culturais, em termos de atrativos, passam por centros culturais,
museus, locais de origem das grandes civiliza¢cdes mundiais, monumentos, grandes centros de
peregrinacdo e os fendmenos naturais (Cunha, 1997, p. 23). De facto, “os fatores culturais
atraem turistas aos destinos — arquitetura, monumentos histdricos e locais de nascimento dos
famosos sdo alguns dos locais mais visitados por turistas” (Burkart & Medlik, 1981, p. 59,
traducdo propria). Verifica-se também a tendéncia progressiva de reparti¢do dos dias de férias,
na populacdo europeia, com o consequentemente aumento do nimero de pequenas férias, que

em parte consideravel tém cidades como destino (Davidson, 1998, p. 22).

Em termos de tipologias, os turistas culturais podem ser divididos de acordo com uma proposta
de du Cros & McKercher, (2015, p. 123) com 5 tipologias:

e O determinado (purposeful), que viaja por motivos culturais e que procura uma
experiéncia cultural profunda;
e O de paisagem (sightseeing), que pretende passear e ver as vistas, sendo a cultura o

motivo da viagem, mas numa logica de experiéncia cultural superficial;
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e O interessado (serendipitous), em que a procura de atrativos culturais ndo é um motivo
de visita a partida, mas este tem uma capacidade natural de transformar descobertas em
coisas interessantes;

e O casual, onde a cultura é um motivo fraco e que, por isso, procura uma experiéncia
cultural superficial;

e O acidental, o turismo cultural ndo € um motivo, mas acaba por visitar atragdes com

valor patrimonial.

Ao nivel desta temética importa também realizar um breve percurso historico da realidade
portuguesa. Cidades e patrimdnio sdo dois conceitos que surgem nos primérdios da
institucionalizacgdo do turismo portugués. No ano de 1906 constitui-se a Sociedade Propaganda
de Portugal que, como Pina (1988, p. 15) indica a “segunda prioridade da institui¢ao visava o
estabelecimento de uma organizacao elementar no terreno, interno e externo, que, em termos
logisticos, fomentando o turismo, cuidasse do patrimoénio e procedesse a sua publicidade” e
que, especificamente, deveria “organizar e divulgar o inventario de todos 0os monumentos,

riquezas artisticas, curiosidades e lugares pitorescos do pais” (Cunha, 1997, p. 89).

Em 1914, surge a proposta de lei para a criacdo dos primeiros 6rgdos locais turisticos,
denominados de comiss@es de iniciativa, onde Ihes eram atribuidas as funcdes de “protecgdo e
defesa dos monumentos; a organizacdo de inventarios dos monumentos nacionais de toda a
ordem e da lista das reliquias histdricas, artisticas ou simples curiosidades dignas de interesse

para o viajante” (P. Pina, 1988, p. 39).

Outra iniciativa de relevo, ocorre com a instituicdo das Pousadas de Portugal que, inicialmente,
pretendiam ocupar edificios representativos das diferentes arquiteturas regionais. Em fases
posteriores, as Pousadas de Portugal “passou a competir o prestigiante papel de preservar ¢ dar
vida aos monumentos nacionais, edificios nobres onde comecaram a ser instaladas com o
lancamento da 11, 111 e IV séries, encetadas, respectivamente, [sic] em 1953, 1966 ¢ 1978 (P.
Pina, 1988, p. 190).

Em 1986 ¢é aprovado o primeiro Plano Nacional de Turismo. “A filosofia adoptada [sic] foi a
da transformacéo qualitativa do turismo com base na defesa da qualidade, da diversificagdo e
da harmonizacdo do aproveitamento do territorio” (Cunha, 1997, p. 99). Nesta Otica, a
valorizacdo do patrimonio urbano, no sentido de estimular o turismo cultural € uma das medidas
preconizadas, como forma de balancear a forte aposta do turismo de sol e mar que o pais

apresentava.
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Trinta anos mais tarde, o Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT) criou uma estratégia
de desenvolvimento de 10 produtos turisticos. Entre eles, surge o city break como componente
de turismo urbano e também o Touring Cultural e Paisagistico que envolve também meios
urbanos. A aposta no city break baseou-se na perspetiva de um crescimento deste tipo de
produto turistico (do ano de 2004 a 2015) de 13,5% ao ano na Europa (Turismo de Portugal
i.p., 2007, p. 63). Porto e Lisboa surgem como os dois territorios de atuacao para este produto,
apontando-se, no caso do Porto, que existia a necessidade de requalificacdo da oferta ao nivel
de contelidos. As intervengdes propostas previam “preservagdo ¢ manutencao do patrimonio,
nas actividades [sic] culturais, nos transportes pablicos, na seguranca, na limpeza e nos espagos
publicos. E ainda necessario implementar um calendario de animacéo local e de eventos”
(Turismo de Portugal i.p., 2007, p. 64).

Em termos de estratégia regional no PENT, para além de Lisboa, as cidades de Coimbra, Evora
e Porto, surgem como fatores distintivos das regides do Centro, Alentejo e Porto e Norte,
respetivamente (Turismo de Portugal i.p., 2007, p. 72). Finalmente em termos de eixos de
atuacdo, o PENT reservou um para a “Qualidade urbana, ambiental e paisagistica”,
estabelecendo que “em relagdo as intervengdes nO urbanismo, € necessario preservar a
autenticidade arquiteténica dos centros histdricos das cidades — através, por exemplo, da
conservacao de edificios e da manutencdo e iluminacdo dos museus e monumentos — e criar

condicGes para a deslocacdo a pé ou de bicicleta” (Turismo de Portugal i.p., 2007, p. 97).

1.3.3. Turistificagcdo como elemento de refuncionalizacéo e revitalizagao dos

centros historicos

No mundo encontram-se pouquissimas cidades ou partes de cidades, cujas fun¢des sejam
exclusivamente historicas e turisticas. A cidade historica-turistica é apenas uma parte de uma
cidade multifuncional que atrai uma grande variedade de consumidores com mdaltiplas
motivacOes. A andlise desta coexisténcia pode ser feita em trés sentidos: pelo lado da oferta,

pelo lado da procura e pela intervencdo efetuada pelos diversos atores.

Em certas partes da cidade, verificam-se associagdes entre fungdes. Estas associa¢Oes — clusters
— variam na intensidade e no tipo, podendo ser atrativas, repulsivas ou indiferentes. Podem
tambem despertar experiéncias comuns ou serem assimétricas. Estas associagdes poderdo

derivar das caracteristicas do local por si sO, pelas necessidades do produto, ou até pelo
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comportamento espacial do consumidor. Logo, ndo ha uma cidade objetiva, mas sim uma

cidade Unica para cada tipo de experiéncia e proposito (Ashworth & Tunbridge, 2000).

Focando no centro historico-turistico, as suas caracteristicas podem levar a uma atracdo ou
repulsdo de outras funcdes particulares. Estas caracteristicas podem aplicar-se a escala de um
edificio ou de toda a area urbana. Assim sendo, quanto as caracteristicas da area, destaca-se 0
facto de possuir uma atmosfera de historicidade, onde se verifica a existéncia de associagdes
historicas de atividades. O clima de historicidade pode ser um fator atrativo para a instalacéo
de atividades, mas também de repulsdo, pois algumas atividades necessitam de um maior
espaco e modernidade que ndo sdo possiveis aqui. Em relacdo aos consumidores esta ambiéncia
é bastante atrativa (Ashworth & Tunbridge, 2000).

Outros fatores sdo a centralidade e acessibilidade. Teoricamente, pela sua posicéao central pode-
se pensar que serd uma area bastante acessivel, mas a sua morfologia antiga e as condicionantes
da conservacao levam a que apresente ruas desadequadas ao trafego moderno, bem como falta
de estacionamento, diminuindo a sua acessibilidade. Contudo, para alguma atividades
dependentes de um grande trafego pedonal, podera este fator resultar como atrativo (Ashworth
& Tunbridge, 2000; Salgueiro, 1999).

Também a pré-existéncia de outras atividades € um fator impulsionador para a instalacdo de
novas. As vantagens que esta localizacdo acarreta refletem-se na competicéo pelo solo, que
resulta no aumento dos precos das rendas e dos edificios. Ja estes, pelo facto de verem
conservado o seu valor artistico tornam-se espacos de atracdo de atividades pois acarretam um
elevado prestigio. Contudo, deve ser considerado que a manutencdo deste tipo de edificios
obriga a maiores custos que s6 determinadas atividades conseguem gerar receitas para 0S
suportar (Ashworth & Tunbridge, 2000).

Sabendo-se que 0s centros historico-turisticos atraem variadas funcdes, Ashworth & Tunbridge
(2000) avangam com uma, muito valida, destrinca das principais. Consideram, entéo, que estas

podem ser apresentadas em quatro agrupamentos:
e Servicos diretos ao cliente individual:

o Compras de lazer: esta categoria encontra-se diretamente relacionada com o
turismo. As lojas de souvenirs sdo as mais caracteristicas. Este tipo de lojas
comercializa produtos que ndo sdo essenciais, ocupando espagos relativamente
pequenos, buscando assim elevados lucros por m2. Procuram captar elevados

fluxos de consumidores, localizando-se em corredores pedonais de grande
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densidade ou préximo das atraces historicas para beneficiar dos efeitos de

vizinhanca. E comum que estas lojas tendam a concentrar-se.

o Arte, Artesanato e Antiguidades: estas atividades desenvolvem-se atravées da
historicidade que esta area da cidade apresenta. A venda de artesanato e objetos
historicos encontrara uma melhor clientela no centro histérico. Apresentam uma
forte associacdo umas com as outras, que permite ao cliente visitar varios
espacos idénticos num curto espaco geografico, comparando a oferta. Este
cluster tende a tornar-se num monopélio funcional de uma rua efetuado por

estas atividades.

o Restauracdo e bebidas: é este tipo de estabelecimento que reforca o caracter
recreacional da area, embora certo tipo de estabelecimentos ndo encontre
condicdes de espaco para a sua instalacdo no centro histérico, como é o caso
das grandes cadeias alimentares, por exemplo os fast-food, que assim sdo
preteridos em relacdo a estabelecimentos mais pequenos, discretos e que se
apropriam melhor do espaco historico. Durante o dia aproveitam a existéncia
de clientela que procura atragdes historicas e compras, enquanto que a noite tém

como funcgéo o apoio ao entretenimento noturno.

o Servigos pessoais privados: este tipo de servigo “cara-a-cara” beneficia também
do grande trafego pedonal. E o caso das agéncias de viagens, servicos de

informacao turistica, servicos financeiros, entre outros.

o Servicos publicos pessoais: sdo similares aos anteriores, nomeadamente no caso
da informacdo turistica, quer seja publica ou privada. A sua grande diferenca
em relacdo aos servigos privados diz respeito ao facto de ndo trazerem retorno
financeiro, pelo que poderdo ocupar grandes edificios. Alias, sdo
frequentemente chamados a ocupar edificios vazios ou espacos que falharam

objetivos comerciais.

Servigos de venda indireta: estes servigos veem menos vantagens na localizagdo no
centro historico-turistico pois ndo necessitam de grande contacto pessoal e ddo maior
énfase as desvantagens criadas pela fraca acessibilidade e a rigidez dos edificios.
Mesmo assim existem vantagens que levam a localizacdo de, nomeadamente, empresas
multinacionais que procurem obter um certo estatuto por possuirem escritorios nesta

area da cidade. O setor publico indireto também se encontra representado. Muitas vezes
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a sua presenca é antecedente ao nascimento da cidade histérica e, como tal, estes ja

ocupavam edificios emblematicos.

Complexo de cultura e entretenimento: engloba varias atividades de indole cultural,
apresentando uma grande segmentacao entre utilizadores habituais e ndo habituais. S&o
procurados por uma pequena porcao da populacdo, sendo que sdo facilidades raras que
geralmente apenas existem nas grandes cidades. A sua organizacdo em clusters
justifica-se por varios motivos. Primeiro, sdo atividades que se desenrolam
frequentemente a noite o que permite a atracdo de consumidores fora das horas de
funcionamento do comércio e atividades historicas, permitindo a animacéo da cidade
em horas que seriam de esvaziamento. Segundo, estas estruturas ndo se localizam em
areas residenciais para que ndo perturbem essa funcionalidade. Em terceiro, sdo
espacos requisitados por uma procura baseada na alta cultura que contribuem para a
formacdo de uma atmosfera historica e estética da cidade. Paralelamente é também
frequente a existéncia de outras atividades de entretenimento, ditas populares,
geralmente em &reas ndo reabilitadas fisicamente. Sdo também atividades noturnas que
compreendem bares, clubes e salas de jogo, que s&o procuradas por estratos sociais de

Menores recursos €, por vezes, estao conotadas com praticas de ilegalidade.

Habitacdo: é sem duvida a funcdo residencial que ocupa a maior parte dos centros
histéricos. Nos Ultimos anos esta funcdo tem vindo a ser evidenciada com a
conservacdo e reabilitacdo de edificios para a habitacdo. Alids, existem diversas
politicas de habitacdo cujos objetivos passam pelo incremento desta funcdo. Estas
politicas dividem-se em dois tipos principais: conservacao das comunidades e edificios
existentes e o regresso a cidade que procura captar novos residentes em edificio
reabilitados. Como resultado, assiste-se a grupos que regressam, procurando um status
social mais elevado, a historicidade e uma maior centralidade. Esta funcéo residencial
é também um recurso turistico pois os habitantes conferem um ambiente social que
concede a cidade a sua autenticidade. Nao obstante, a habitagdo é uma funcdo ameacada
pois outras fungdes competem diretamente com ela. Entre elas, a propria funcéo
turistica que aumenta os problemas relacionados com a poluicdo sonora, trafego

automovel e choques culturais e sociais entre turistas e habitantes.
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A cidade é, portanto, multifuncional, com uma procura multivariada. A defini¢do de atividades
como exclusivamente turisticas ndo é possivel, pois sdo também usufruidas por ndo turistas,

conforme foi discutido no subcapitulo anterior.

Estas mudancas funcionais, sdo assim, respostas aos desafios da globalizacdo e da necessidade
de restruturacdo econdmica, o que fazem com que as cidades tenham de usar oS recursos
culturais para se regenerarem (Richards & Palmer, 2010, p. 2). A turistificacdo ¢ amplamente
promovida pelas entidades governativas locais. Tal ocorre devido a necessidade de substituir
algumas industrias locais, mas também face as necessidades de desenvolvimento econdémico
nacionais. S&o variadissimos o0s cassos de cidades europeias e norte-americanas que
visivelmente refuncionalizam &reas urbanas, sobretudo as frentes maritimas e ribeirinhas,
reconvertendo equipamentos industriais e portuarios em areas de lazer, sendo os casos de
Boston, Baltimore, S. Francisco, Londres, Glasgow, Roterddo, Génova, Berlim, Hamburgo,

Barcelona, Bilbau ou Lisboa (Henriques, 2003, p. 44).

Contudo, os aspetos demonstrados da turistificagdo apontam para dimensdes de positividade.
No entanto, alguns autores alertam para perigos desta situacdo. Romao (2013, p. 44), sintetiza
a questdo de uma forma clara, assinalando que “a mercantiliza¢do de elementos culturais num
destino de turismo pode transformar esses valores ou alterar o seu significado, num processo
de adaptacdo as preferéncias dos visitantes ou através da eliminacdo das actividades [sic]
culturais que néo sdo procuradas pelos turistas” e que a falta de envolvimento das comunidades
locais no desenvolvimento turistico “constitui um sério risco para a sua coesao social e para a

preservacao do seu patrimonio natural e cultural”.

A questdo da autenticidade, ja abordada no &mbito dos processos de patrimonializacdo, ganha
um interesse renovado considerando a mercantilizacdo da cultura que o turismo urbano acarreta.
Romao (2013, p. 45) sintetiza as ideias de alguns autores sobre a ambivaléncia dos efeitos do
turismo sobre o conceito da autenticidade. Por um lado, o turismo contribui para a preservagéo
de atividades tradicionais, mas por outro lado, a heranca histérica é também uma representagéo
contruida coletivamente e que mediante objetivos comerciais, politicos ou ideoldgicos pode

orientar-se num sentido que nao respeita o sentido de auténtico.

O conceito de autenticidade turistica é apresentado e defendido por Pereira, Martins, & Baptista
(2017, p. 94) na logica da necessidade por parte dos operadores turisticos e entidades
organizadoras do turismo nos territorios, como resposta alternativa ao turismo de massas.

Referem estes autores que devido a proliferacdo de destinos turisticos, que estdo cada vez mais
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acessiveis em termos de mobilidade e também devido a existéncia de um segmento de turistas
que procuram locais menos frequentados que ainda ndo foram totalmente enquadrados em
esquemas de lazer mais globais conotados com o turismo de massas, a promocdo da
autenticidade dos lugares € vista como essencial. Trata-se, assim, do desenvolvimento de novos
produtos turisticos que resultam de reinterpretacfes identitarias, ou seja, € um passado

reinventado com as melhores imagens de apelo aos turistas.

Gunn (2002, p. 55) alerta que o turista atual € muito informado e encontra-se desperto para
perceber o que é auténtico ou uma reproducédo falsa. Como tal sugere que as questdes éticas
devem-se cruzar com a comunicagéo, no sentido de ndo prometer algo no seu estado original,

mas sim, explicar ao turista que os artefactos podem antes tratar-se de réplicas ou reproducdes.

Importa ainda ver que do ponto de vista das populacdes essa autenticidade turistica pode nao
corresponder a sua no¢do de autenticidade, por a considerarem desenquadrada da sua cultura e
tendem a ser criticos dos processos de gentrificagdo turistica que é promovida pela autoridades
locais (Pereira et al., 2017, p. 95). No entanto, Boavida-Portugal & Kastenholz (2017, p. 403)
refutam os receios em relacdo a gentrificacdo. Sendo que este conceito reside na transformacéo
rapida da estrutura social de um lugar, que passa a ser ocupado por estratos sociais superiores,
estes autores defendem que o turismo ndo tem expulsado outras atividades dos centros
histéricos, mas sim ocupado um vazio habitacional e também um abandono administrativo a

que estas areas foram votadas.

Os autores analisados demonstram a existéncia das vantagens e dos riscos associados ao turismo
urbano, tornando-se claro que 0s mesmos convivem no mesmo espaco. Ou seja, ndo sera
possivel o desenvolvimento do turismo em meio urbano com a previsao e neutralizacao de todos
os seus efeitos negativos. Cabe aos atores do turismo urbano a participacdo num processo de
planeamento e monitorizacdo continua da atividade turistica. A OMT, define as bases para o
planeamento turistico em cidades concebendo as seguintes etapas sequenciais: estudo de pré-
viabilidade, termos de referéncia, fixacdo de objetivos, inventariacdo e andlise da situacgéo,
formulacdo de planos alternativos e sele¢cdo do mais favoravel, recomendagdes as entidades

envolvidas, implementacgdo e monitorizacdo (Organizagdo Mundial do Turismo, 2003Db, p. 65).

No que concerne aos aspetos especificos dos centros histéricos, as recomendagdes
internacionais transmitidas pela OMT passam por dois aspetos primordiais: cuidados especiais
relativamente ao acesso aos locais, por se tratarem geralmente de areas da cidade com padrdes

de ruas estreitas, sugerindo o controlo dos veiculos, obrigando os visitantes a estacionar fora
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dos centros historicos; e a preservacdo historica de toda a area e ndo apenas edificios isolados,
mantendo o contexto e o carater historico, promovendo a reabilitacdo para instalacdo de
infraestruturas turisticas — museus, alojamento, restauracdo — mas também favorecendo o uso

habitacional (Organizacdo Mundial do Turismo, 2003b, p. 66).

1.3.4. A valia da classificacdo Patrimonio Mundial para o destino turistico

A atribuicdo da distincdo de Patrimonio Mundial a um sitio representa um reconhecimento do
valor patrimonial existente e um acréscimo de responsabilidade para as autoridades locais, no
sentido da sua preservacao. Pelo menos, esta € a leitura basica que se pode fazer dos propdsitos
da Convencdo para a Protecdo do Patrimonio Mundial. No entanto, na Gtica do turismo, 0s

aspetos que a classificacdo acarreta sao mais diversos e conflituosos.

Compreende-se que “a ‘marca’ UNESCO ¢ um dos mais fortes e inconfundiveis simbolos de
reconhecimento do valor do patriménio, atraindo turistas em todo 0 mundo e promovendo a
criagdo de valor com base nestes bens” (Boavida-Portugal & Kastenholz, 2017, p. 401). De
facto, existem ganhos que os paises consideram importantes, que passam pelo reconhecimento
internacional e pelo orgulho civico e identitario. E interessante assinalar que os objetivos
iniciais da classificagdo de Patrimonio Mundial que serviram como uma chamada de alerta e
forma de mobilizacdo de recursos para a conservacdo do bem classificado, tém vindo a ser
ultrapassados pelo valor que a classificacdo tem como marca reconhecida globalmente e que
pode encaixar numa estratégia de diferenciacdo de um destino turistico. O crescimento
significativo do numero de candidaturas é visto como evidéncia deste prop6sito maior (Jones,
Yang, & Yamamoto, 2017, p. 68).

No entanto, o propdsito inicial da Convencdo ndo esta, de todo, esquecido. A atribuicdo da
classificacéo a alguns destinos turisticos “além de acrescer ao apelo da visita, tem contribuido
para recentrar a atencdo social e as prioridades da agdo publica” (Boavida-Portugal &

Kastenholz, 2017, p. 400), situacdo que ocorre muito especialmente nos centros historicos.

Procuram as cidades com centros historicos classificados como Patriménio Mundial registar
um dinamismo turistico onde a oferta hoteleira e de outros servigos de apoio a turistas cresce.
De forma anterior, paralela ou posterior os centros historicos vao desenvolvendo e melhorando
atracdes e criando atividades e eventos de animacdo que permitem captacdo e prolongamento
da permanéncia de visitantes (Puertas, 2004). Nesta ética, a classificagdo de um centro historico

como Patrimonio Mundial da Humanidade pela UNESCO funciona como um selo distintivo e
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diferenciador que pode permitir realgar uma cidade em relagdo a outras, potenciando a sua
visibilidade perante os mercados turisticos.

Pendlebury, Short e While (2009) debrucam-se sobre o facto de que as classificacdes de
patrimonio mundial tém aumentado de forma assinalavel nos ultimos anos e que no caso dos
centros histdricos representam elevados desafios em termos da defini¢do, acesso e gestdo dos

bens conservados, face aos multiplos utilizadores e interesses.

Na discussdo entre os efeitos positivos ou neutros, surge ainda uma outra dimensdo. Alias é
visto que a classificacdo até pode ter um efeito contrario aos seus propdésitos iniciais de apoio a
conservacao. Jones, Yang, & Yamamoto (2017, p. 68) consideram que para além dos efeitos
fisicos que demasiados turistas num local acarratem, pode exitir também deterioracdo dos

costumes e vivéncias locais, ou seja, a parte intangivel do bem, que Ihe garante autenticidade.

E também interessante ter em linha de anélise uma abordagem sociolégica, fornecida por Elliott
e Schmutz (2012), que enfatiza o Patrimonio Mundial como um aspeto Unico de globalizacéo
contemporanea. A classificacdo da UNESCO &, assim, uma forma de homogeneizar a retérica
patrimonialista global que é composta pelas caracteristicas patrimoniais em vez dos atributos
da histéria local (Fortuna & Gomes, 2013, p. 275).

Varios estudos procuram demonstrar 0s impactos que a classificacdo pode significar em termos
de aumento da visibilidade e visitacdo desses locais (Huang, Tsaur, & Yang, 2012; Moy &
Phongpanichanan, 2014; Su & Lin, 2014) e nas percecfes dos visitantes (Poria, Reichel, &
Biram, 2005; Poria, Reichel, & Cohen, 2013). No entanto, torna-se extremamente complicado
perceber se um determinado destino turistico teria um desenvolvimento semelhante caso ndo
tivesse recebido a distin¢éo de Patrimonio Mundial. Na leitura de diversos estudos efetuada por
Jones, Yang, & Yamamoto (2017, p. 68), estes autores concluem que as tentativas de correlacdo
entre a atribuicdo da classificacdo pela UNESCO e o aumento do volume de turistas sao
controversas. Se existem estudos que procuram demonstrar que foram registados aumentos do
numero de visitantes em locais da China apos a classificacao, outros demonstram, por exemplo,
no Reino Unido, pequenas percentagens de aumento do nimero de turistas e noutros ainda,

como Barcelona, provas de que ndo se consegue estabelecer essa correlagao.

Um estudo recente relativo a um estudo de caso sobre a cidade do Porto pretendeu avaliar as
motivacoes turisticas de acordo com atributos do destino (Ramires, Branddo, & Sousa, 2018).
O papel da classificagdo de Patriménio Mundial foi avaliado num questionario, onde 59,21%

dos inquiridos responderam que a classificagdo de Patriménio Mundial da cidade é algo
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importante ou muito importante. Esse estudo também apontou que o motivo principal da visita
foi o lazer, a uma larga distancia do segundo que € a cultura e o patriménio. Um outro estudo,
realizado aos visitantes da cidade de Evora (Marujo, Serra, & Borges, 2012) afirma que a
classificacdo de Patrimonio Mundial influenciou a decisdo de visitar a cidade. Esta assuncao
verificou-se em dois clusters de turistas identificados: um para o qual as motivagdes culturais

eram as primordiais e outro onde os motivos de visita eram da ordem do lazer.

Na tentativa de chegar a algumas conclusfes sobre a valia e impactos da classificacdo da
UNESCO num destino turistico, du Cros & McKercher (2015, p. 63), sublinham os aspetos
mais importantes desta analise. De facto existem casos em que 0s destinos turisticos ganharam
mais visitantes apds a classificagdo mas noutros ndo se verificou o efeito. Acabam, assim , por
considerar que a localiza¢do junto aos principais mercados turisticos e a imagem e fama
existente antes da classificacdo tém um papel mais importante no desenvolvimento do destino
turistico do que a classsificacdo em si. Por isso, formulam a conviccéo de que os locais que ja
eram destinos turisticos acabam por beneficiam mais com a classificagdo, pois amplia uma
realidade que ja era positiva e os mais remotos ou deconhecidos ndo beneficiam desse efeito de
forma significativa. Como tal, estabelecem que o proveito da marca UNESCO vai depender
grandemente da habilidade das entidades locais em usarem a classificagdo de forma

consentanea com a imagem do destino turistico.
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No presente capitulo efetua-se uma abordagem aos mercados turisticos, considerando uma
breve introducdo sobre a teoria do sistema turistico, efetuando, logo de seguida, um foco na
vertente da oferta competitiva das cidades, destacando a importancia do city marketing e
branding (2.1). Posteriormente, sdo analisados, de forma individualizada, as duas principais
componentes da oferta turistica que sdo alvo desta investigacdo: animacéo turistica (2.2) e

alojamento turistico (2.3).
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2.1. Sistema turistico

O turismo é uma atividade social complexa, que resulta de mdultiplas relacdes de fatores.
Independentemente do campo de estudo, seja, por exemplo da geografia, da sociologia ou da
gestdo, a variedade de elementos e 0s cruzamentos com outras atividades tornam dificil a
delimitacdo dos fendmenos. A consideracdo do sistema turistico assume-se como forma

racional de procurar enquadrar essas relagdes.

2.1.1. Conceito e elementos constituintes

O turismo num territério depende da existéncia de atragdes, que sdo a fonte da motivacdo da
visita, de servicos e infraestruturas que permitam o transporte dos visitantes a partir das suas
areas de residéncia e de condicBes para o seu acolhimento, sendo estas, geralmente,
vocacionadas para uma clientela turistica. Paralelamente, sdo necessarios outros servicos que,
ndo sendo exclusivamente ou até mesmo essencialmente criados e desenvolvidos para fornecer
os turistas, t€ém “um papel determinante na atratividade de um destino turistico. Por isso, 0
turismo ndo deve ser encarado como um pequeno grupo de servicos (como transporte e
alojamento) que suportam a visita a um territorio particular, mas deve ser visto como um
sistema complexo, em que a oferta de diferentes produtos e servi¢os depende de um conjunto

alargado de pessoas, empresas e instituigdes” (Roméo, 2013, p. 27).

A visdo do destino turistico como um sistema de relacdes é algo essencial, tanto numa 6tica de
sinergia como numa 6tica de competitividade. As teorias relativas ao sistema turistico em que
se combinam elementos de oferta e procura em interligacdo com sistemas externos oferecem
uma base de reflexdo, importando considerar os trabalhos de Leiper (1979), Getz (1986),
Inskeep (1991) e Gunn (2002), que por ndo serem objetivo principal deste trabalho, ndo serdo

analisados com rigor.

A abordagem de sistemas no turismo é uma forma de racionalizar e simplificar, obtendo-se um
numero de elementos e componentes essenciais (Page, 2008, p. 40). Os elementos que
compdem um sistema turistico sdo os turistas, as regides de origem de turistas, as regides dos
destinos turisticos, as rotas de transito que ligam as regides de origem com as de destino e o
setor de viagens e turismo, que inclui todas as organizagbes que prestam servicos para a
atividade turistica onde cabem o alojamento, transportes, animacéo e intermediarios (Leiper
citado por Page, 2008, p. 40).
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Percebe-se assim que alojamento e animagdo assumem um caracter preponderante no sistema
turistico, ndo descurando a necessidade da sua articulagdo com os outros elementos do sistema.
Alias, na logica da interdependéncia dos constituintes do sistema turistico, as empresas de
alojamento turistico estdo dependentes da capacidade bem-sucedida das atividades de animacéo
e vice-versa, assim como estas duas componentes dependem das estratégias globais do destino
onde as mesmas estejam inseridas. Dai a importancia de refletir sobre as questbes da

competitividade dos destinos, antes de analisar as especificidades da animacéo e do alojamento.

2.1.2. Competitividade e branding das cidades

N&o obstante o turismo cultural figurar como a tipologia mais expressiva em meio urbano,
encontram-se novos paradigmas expressos em segmentos de procura diferentes. A valorizacédo
das experiéncias e o0 turismo criativo representam um novo posicionamento das cidades. Esta
diversificagdo e até especializagdo permite a abertura de novas areas das cidades ao fendmeno
do turismo e ao mesmo tempo faculta a captacdo de novos segmentos de procura (Pappalepore,
Maitland, & Smith, 2014; Prentice & Andersen, 2003).

As vantagens para as cidades da sinergia entre turismo e patriménio tornam-se visiveis nos
aspetos de reabilitacdo urbana e desenvolvimento de atividades econémicas. Nesta Otica, é
expetavel uma competitividade entre cidades, no sentido de captarem a maior fatia de turismo
urbano possivel, na esperanca de colherem impactos positivos. Na extensa rede de cidades
mundiais, sdo varios os fatores de atracdo que pesam na escolha do turista, desde os
monumentos, museus, atividades, paisagem, entre outras. Relevante, também, é a notoriedade
da imagem da cidade. De facto, a competitividade entre destinos efetua-se de forma cada vez
mais vincada pelos aspetos da imagem e comunicacdo. A capacidade de desenvolver processos
de branding é estudada em relevantes trabalhos como os de Almeida (2011), Ritchie & Crouch
(2006) ou Ritchie & Ritchie (1998).

O conceito de competitividade, antigamente restrito ao dominio das organizacfes, é hoje
transversal a sociedade, pessoas e territorios. Ser competitivo assume-se como um designio,
uma condicdo obrigatoria que pressupde a existéncia de oposic¢éo e disputa (J. Costa, Rita, &
Aguas, 2004, p. 138). Dois aspetos fundamentais para entender a competitividade das cidades
enquanto destinos turisticos dizem respeito ao elevado nimero de destinos, por um lado e por

outro, a procura turistica é cada vez mais globalizada. Romédo (2013, p. 26) destaca a
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necessidade das organizacdes de gestdo de destinos de desenvolveram contetdos e imagens

multimeédia atuais e atraentes de forma a obterem diferenciacao.

Por outras palavras, 0 marketing assume uma importancia fulcral para os destinos conseguirem
enfrentar a competitividade global pelos fluxos turisticos. Assim sendo, efetua-se um breve
percurso introdutdrio sobre os processos de marketing de forma a enquadrar 0 seu uso ativo

pelos destinos turisticos que sdo, no caso em estudo, especificamente as cidades.

Alias, a histéria do marketing esta intimamente relacionada com os efeitos do urbanismo.
Sendo, veja-se 0 seguinte aspeto: fruto da Revolucdo Industrial, surgiram no século XIX as
primeiras grandes metropoles e, consequentemente, novos comportamentos sociais, politicos e
econdmicos. E, entdo, paralelamente a era industrial e do urbanismo que se desenvolve a fase
inicial do marketing, o marketing 1.0, em que o foco era a venda dos produtos (Lendrevie, Lévy,
Dionisio, & Rodrigues, 2015, p. 28).

O conceito de marketing foi sofrendo mutacdes a par das transformacdes sociais e econdmicas.
Corroborando essa ideia, Caetano & Rasquilha (2010) distinguem trés grandes fases historicas
no que concerne ao marketing: a fase da producdo, a fase das vendas e a fase do marketing.

A primeira fase (fase da producao) corresponde ao periodo histérico dos “loucos anos 207,
caracterizado por um prdspero crescimento econdémico, devido ao desenvolvimento da
indUstria, segundo o modelo do Taylorismo. Os objetivos das empresas passam por produzir de
forma eficiente produtos todos iguais, em massa, a baixo custo, de forma a empresa poder
expandir-se no mercado. Os consumidores procuravam adquirir produtos a baixo preco, de facil
acesso, sem se preocuparem com os atributos. Tudo isto contribuia para que as empresas se
centrassem na producdo e ndo no consumidor. Exemplo claro disso € a célebre frase de Henry
Ford, o inventor do famoso modelo Ford T quando afirmou que “o cliente pode ter o carro de
qualquer cor, desde que seja a preta”. Como o produto era estandardizado, ndo havia lugar a
concorréncia entre empresas, sendo que o marketing servia apenas como recurso para

aperfeicoar a linha de producéo (Caetano & Rasquilha, 2010).

A Grande Depressdo, a partir de 1929, levou a faléncia as técnicas de gestdo utilizadas pelas
empresas até essa altura. Comecou a verificar-se que a procura ndo estava a permitir que as
empresas fizessem o escoamento dos produtos que estavam em stock e que outrora tinham sido
produzidos em massa. O consumidor, devido ao fecho das empresas e ao aumento do
desemprego, perdeu poder de compra pelo que comeca a fazer uma selecdo dos produtos a

adquirir. E nesta fase que o consumidor comeca a atender aos atributos dos produtos oferecidos,
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procurando os de melhor qualidade e os mais inovadores. A este segundo periodo corresponde
a fase das vendas: as empresas comecgaram a preocupar-se com o desenvolvimento de técnicas
de persuasdo para que 0s consumidores comprassem em grandes quantidades os seus produtos,
a fim de poderem escoar os seus stocks. E nesta fase que a concorréncia entre empresas comeca
a crescer e 0 marketing passa a ser visto como um meio de desenvolver estratégias para atingir
0s consumidores, influenciando-os na compra dos produtos que as empresas tinham em stock
(Caetano & Rasquilha, 2010).

A colocacdo do cliente no centro das atencdes s6 ocorre no ultimo quartel do século XX. O
primado do cliente, consiste na consideracdo de que é ele que comanda a organizacao e as
decisbes devem ser tomadas pelos niveis mais proximos (Lendrevie et al., 2015, p. 30), sendo

esta a fase de desenvolvimento do marketing 2.0.

Com a globalizacdo e a instalacdo progressiva da sociedade de informacdo e o advento das
novas tecnologias de informacdo, assiste-se a importantes mudangas sociais e a novos
paradigmas na relagdo das empresas com os consumidores. O centro gravitacional do mercado
deixou de ser a producéo e o consumidor e foca-se agora no espirito humano, surgindo assim o
marketing 3.0. Trata-se de uma era de abordagens holisticas, sendo necessario encarar 0S
clientes como seres multidimensionais bem como cocriadores da marca, norteados por valores
que superam as meras caracteristicas dos produtos/servicos (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2017).

Os avancos tecnoldgicos cada vez mais rapidos e impactantes tém alterado as préaticas de
marketing, ao ponto de se estabelecer uma nova fase denominada de marketing 4.0. Esta surge
da emergéncia de novas tendéncias, como a economia da partilha, a economia do agora e a
gestdo dos relacionamentos com os clientes no seio das redes sociais. Na prética, significa a

adaptacdo do marketing as realidades da economia digital (Kotler et al., 2017).

A par das evolugdes no marketing empresarial, as cidades também registam evolucdes
semelhantes. Rainisto (2003), baseia-se em varios autores para tracar a evolucdo do conceito
de city marketing, considerando que se registou, num curto espaco de tempo, uma evolucao
significativa, dividida em trés niveis, sendo que o conceito atingiu neste momento uma

dimenséo fundamental na gestdo das cidades (Tabela 1).
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Tabela 1 | Evolugéo do conceito de city marketing

12 Nivel: Atividades Promocionais Fragmentadas

Bailley, 1989 | Smokestack Desenvolvimentos em Obijetivo Unico, subsidios para a atracdo
(Kotler et al, chasing prol da empregabilidade | de empresas, promoc¢&o da reducdo de
1999) (sector da industria) custos na producéo
Colonizacéo Lo .| Largos terrenos vazios para producdo a
Ward, 1998 da Agricultura Liquidacdo da terra vazia baixo custo
Ward 1998 Divgrsidade Venda c_ie commodities Dife_renc!agéo d.as especifigidades
funcional tangiveis (terra-casa) funcionais (Turismo — Turismo urbano)
urbana
Ward 1998 \{enda da Atrair Industria !:oco na prpmpgéo de incentivos para a
cidade industria, limitado para zonas
industrial fronteiricas das cidades
Barke 1999 V_enda das V_enda de “clementos” da SimpNIes promog&o da cidade e das suas
cidades cidade atracdes
22 Nivel — City Marketing
Bailley 1989 Targetting Atracdo de mdo-de-obra | Obijetivos variados, da massa para o
(adoptado por | marketing especifica para o sector marketing especializado,
Kotler et al., industrial prospero infraestruturas, promocéo da qualidade
1993) de vida, cooperacdo publica e privada.
Barke 1999 Pl_Jincitando Alteragéo_da imagem Trabalho na imagem dos prpdutos e na
Cidades atual da cidade para uma | percecéo tida pelos consumidores
imagem positiva e
favoravel
Barke 1999 Marketing de Atra(_;éo de investimentos !Eventos, desenvolvim_ento de .
Cidades e turistas, respondendo infraestruturas consolidando a imagem,
as necessidades dos empresas e residentes locais séo
residentes valorizados, a identidade da cidade
responde aos desejos dos consumidores
Bailley 1989 Desenvolvime | Target Marketing e Criacdo de cluster, mais énfase na
(adoptado por | nto de produto | atragdo para empregos do | qualidade de vida
Kotler et al futuro Intensificacdo dos
1999) relacionamentos publico-
privados,
Ward 1998 Venda das Regeneracao urbana, Valorizago da competigéo entre cidades
cidades Pos- substituicdo dos recursos
Industrial de riqueza
3° Nivel: Rumo ao City Branding
Bark 1999 Situacdo atual | Responder as Conteldo das imagens é importante,
necessidades dos como e onde os consumidores
empresarios locais e percecionam a marca cidade
residentes
Apresentar uma imagem
apelativa para o exterior
City Branding | Criacdo e gestdo de Integracdo dos elementos de marketing
Kavaratzis emocdes para e com a foco em todos os aspetos comunicativos
2004 cidade (Paisagem, do marketing

Infraestruturas,
Organizacéo,
Comportamento e
Promocao)

Fonte: adaptado de (Rainisto, 2003)
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O city marketing € uma aplicacdo do marketing territorial a realidade das cidades. O répido
aumento da popularidade do marketing de locais nos ultimos anos, na medida em que se tornou
pratica comum em todos os destinos pode dar a impressdo que € um fendémeno recente. Porém,
essa necessidade dos lugares se diferenciarem uns dos outros para afirmar a sua individualidade
e caracteristicas distintivas em busca de varios objetivos, quer sejam econémicos, politicos ou
sociopsicologicos sempre existiu, sendo pratica dos governos da antiguidade (Ashworth &
Kavaratzis, 2005).

Em termos concetuais, estes aspetos fundamentam-se no denominado marketing territorial, que
se desenvolve em cinco etapas: auditoria do lugar, viséo e objetivos, definicdo de estratégias,
planos de acdo, implementacdo e controlo (Kotler, Bowen, & Makens, 2006). Cabe,
normalmente, aos governos a responsabilidade, em cooperacdo com o setor privado o
desenvolvimento dos esforcos de marketing territorial, pelo seu papel de facilitador e
coordenador do processo de desenvolvimento turistico (Organizacdo Mundial do Turismo,
2003b, p. 33).

Num contexto atual de alta concorréncia, da necessidade de planeamento, bem como de
estratégias mais eficientes o branding de destinos tornou-se importante. Hoje em dia, cada
destino procura apostar na construcao e consolidacdo de uma marca propria, capaz de conseguir
distinguir o destino da concorréncia e de desenvolver, na mente do turista, associacdes
positivas, de experiéncias que se desejam memoraveis. Através da marca € possivel criar uma

vantagem competitiva posicionando o destino a frente dos concorrentes.

Em termos gerais, o branding € um processo que tenta influenciar a forma como os
consumidores interpretam e desenvolvem o seu préprio sentido do que significa uma marca,
sendo que a marca “¢ um produto ou Servigo tornado distintivo pelo seu posicionamento em
relacdo a concorréncia e por sua personalidade, que compreende uma combinacdo Unica de

atributos funcionais e valores simbolicos” (Hankinson & Cowking, 1993, p. 10).

De acordo com Ashworth & Kavaratzis (2005), sobre o branding de lugares tém surgido

diferentes visdes sobre como abordar o conceito, devido a sua complexidade, nomeadamente:

e Place of Origin Branding: Trata-se do uso do local de origem na marca de um produto.
Usando as qualidades, as imagens e, na maioria dos casos, 0s estere6tipos do lugar e as
pessoas que vivem nesse local para marcar um produto que é produzido nesse local é
considerado uma estratégia eficaz. Por mais interessante que seja (e util para a

comercializacdo de produtos), esta pratica ndo constitui uma estratégia de marca local,
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no sentido de que ela ndo pode ser considerada uma estratégia de gerenciamento de

locais.

Nation Branding: Funciona como estratégia dos governos nacionais, que perceberam as
vantagens potenciais da marca de seu pais, mas ndo possuem 0 conhecimento e as
habilidades necessarias para projetar e implementar campanhas e estratégias de
branding. O interesse reside geralmente nos efeitos positivos da marca da nacdo em

beneficio do desenvolvimento do turismo e da atracdo do investimento estrangeiro.

Destination Branding: é o mais utilizado e desenvolvido em termos praticos em
questdes relacionadas com a marca e o papel da marca no marketing de destinos
turisticos. Parte-se da constatacdo que 0s destinos sdo visitados por causa das suas
imagens anteriores e sdo consumidos com base numa comparacdo entre a imagem

percecionada e a obtida.
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2.2. Animacao
2.2.1. Conceitos e ambito da animacéo turistica

A palavra animagdo tem origem no termo latim animare, que significa dar alma. Partindo da
génese da palavra, Almeida & Aradjo (2012, p. 31), associam os principais atributos para definir
0 conceito: criar, recrear, dinamizar, agir, dar vida. Hazebroucq (2003, p. 212) lanca outras
palavras que considera que se associam a animacdo como, agitar, fazer barulho, vender, dar

vida, no fundo, transforma a realidade quotidiana numa irrealidade.

A animacdo assume quatro principais finalidades: educativa, garantindo um desenvolvimento
individual e coletivo dos participantes; cultural, proporcionado a troca e aquisicao de saberes;
social, envolvendo e adaptando-se a todas as classes sociais; e econdmica, na medida em que
potencia recursos, gera emprego e pode representar receitas (Quintas e Castafio citados por
Almeida & Araujo, 2012, p. 36)

Concretizando para a realidade do turismo, “a animacdo turistica €, entre outros aspetos, 0
conjunto de atividades culturais, ludicas, de formacdo, desportivas, de difusdo, de convivio e
de recreio que sdo oferecidas aos turistas por entidades publicas ou privadas, pagas ou nao
pagas, com o carater de reestabelecer o equilibrio fisico e psiquico, aniquilando a monotonia, 0
excesso de tensdo e o stress” (Chaves & Mesalles, 2001, p. 20). Partindo desta definig&o,

destaca-se sobretudo que sdo as necessidades dos turistas que levaram a criagdo da animacao.

E, de facto, a rejeicdo de uma tradicional atitude de espetador e desejo de uma participacio
ativa e integradora no meio que acolhe os turistas que levou ao aparecimento da animagao
turistica (P. Pina, 1988, p. 204). Pina, que enquadra a animacgdo turistica como um ramo da
animagé&o sociocultural, coloca o foco no animador, definindo-o como um “pedagogo do lazer”
cabendo-lhe “mediante uma avisada proposta de «gestdo dos tempos livres», a gratificante
missdo de distender, divertir e desenvolver a pessoa humana que atende sob a roupagem
momentanea do turista”. Torres (2004, p. 3) simplifica a defini¢do considerando que a animagéo
“¢ um conjunto de programas elaborados com a finalidade de humanizar uma viagem, fazendo

com que o Turista se integre nela e participe ativamente”.

A animacdo turistica numa fase inicial parte da basica premissa, exposta de forma direta por
Pina (1988, p. 204), em que o turista “mais ndo ¢ do que um trabalhador em fuga”, surgindo o
turismo como atividade libertaria dos constrangimentos laborais e do dia-a-dia. A animagdo é,
na definicdo de Hazebroucq (2003, p. 212) um modo de “fugir a realidade quotidiana, sonhar,

transferir uma parte de si proprio, viver através de outros aquilo que nunca sera”. Portanto, a
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animacao parte, assim, das necessidades de descanso e de divertimento para uma dimensao
social quando praticada em conjunto, de interagdo com outros turistas e com as comunidades,

e uma dimensao cultural, no sentido do enriquecimento pessoal.
Nesta logica, os objetivos de animacao concebem, essencialmente (Torres, 2004, p. 7):
e permitir o relaxamento;
o favorecer a autoexpressao;
e despertar a convivéncia em grupo;
e provocar a vontade de maior permanéncia;
e integrar;
o distrair os participantes ativos e 0s assistentes.

Em termos histdricos, os antecedentes da animacao turistica encontram-se nos inicios do século
XX, com as travessias do Atlantico em cruzeiros de luxo. O tempo demorado de viagem, levava
a necessidade das companhias de navegacao proporcionarem atividades de ocupacao do tempo

livre e de distracdo dos seus passageiros (Torres, 2004, p. 12).

No entanto, em termos praticos, a primeira iniciativa de animacéao turistica num espirito de
programacéo integrada surge em 1950 com as atividades de animagdo promovidas no campo
de férias do Club Mediterranée, em Palma de Maiorca (P. Pina, 1988, p. 204). A proposta do
Club assentava num novo tipo de férias, num acampamento em tendas de lona com uma forte
componente de animacéo coletiva. A qualidade da animacéo e as relacfes sociais entre turistas
e 0s animadores resultavam numa sensacdo de pertenca de comunidade, de tal forma que
mudancas posteriores do local de realizacdo do Club ndo afetaram a procura. Assiste-se assim
a assuncao pela animacédo do papel de atra¢do por si mesma. “O indiscutivel mérito do Club foi
de revelar uma necessidade reprimida dos Turistas cansado de serem apenas o ‘gado turistico’,
conforme a expressao do sociologo alemdo Enzenberger, de serem guiados para fazer ou olhar
isto ou aquilo, quando no intimo desejavam ter uma participacdo mais efetiva na realiza¢do de

suas viagens” (Torres, 2004, p. 13).

A evolucdo historica da animagdo turistica € alvo de uma sintese muito relevante elaborada por
Labollita & Farré (2005, p. 24), relacionando-a fortemente com o setor do alojamento turistico,
estabelecendo cinco etapas:
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e Primeira etapa: No pds-segunda guerra mundial, alguns operadores turisticos
contratavam pessoas da mesma nacionalidade dos hdspedes para estarem nos hotéis e
resorts de forma a servirem de relagcdes publicas e facilitadores da estada. Por iniciativa
prépria, algumas dessas pessoas realizavam algumas atividades de entretenimento,

sendo assim uma forma incipiente e embrionaria de animacao turistica.

e Segunda etapa: Situada entre 1973 e 1984, comeca-se a valorizar a figura da animacéo
turistica, sobretudo por se presenciar a reacao positiva dos hdspedes as atividades em
hotéis. A maior permanéncia dos turistas nos hotéis cria a necessidade de ocupacédo do

tempo e uma visdo crescente do interesse comercial da animacéo turistica.

e Terceira etapa: De 1986 a 1990, a existéncia de um departamento de animacdo nas
cadeias hoteleiras e nos hotéis de maior dimenséo é algo visto como normal e a atividade
de animador turistico passa a deter maior reconhecimento e necessidades de formacao
especificas, que procuram ser supridas com cursos técnicos. Surgem também empresas
especializadas em realizacdo de espetaculos e outras atividades de animacdo que

prestam servigos nos alojamentos.

e Quarta etapa: Década de 90 do século XX. Assiste-se a especializacdes dos técnicos
dentro das atividades de animacdo. Esta passa a ser vista, cada vez mais, como um

atributo importante para conferir qualidade ao produto hoteleiro.

¢ Quinta etapa: Desde 0 ano 2000, é vista como uma época de alguma falta de criatividade
resultando em produtos de animacdo hoteleira demasiado similares entre si aliada a
dificuldade de captar e reter bons profissionais de animacao, que devido as baixas

remuneracOes e perspetivas de carreira optam por outras atividades.

A importancia da animacéo, seja na esfera mais estrita do alojamento turistico ou alargada na

Otica do destino, procura atingir os seguintes objetivos gerais (Torres, 2004, p. 18):
e preenchimento do tempo livre do visitante,
e assegurar maior aproveitamento dos atrativos turisticos,
e aumentar a permanéncia e o consumo no destino turistico.

Os ambitos de atuacdo da animacao turistica sdo, fundamentalmente, os estabelecimentos de
alojamento, 0s meios de transporte de longo curso e ouros agentes do sistema turistico, como
atrativos turisticos, restaurantes e entidades culturais, por exemplo (Torres, 2004, p. 20).

Contudo, a no¢ao mais atual de animacdo turistica faz com que seja vista num sentido lato, que
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envolve, virtualmente, todas as experiéncias que um turista pode ter num destino turistico. A
proposta e gestdo destas experiéncias cabe a uma série de intermediarios culturais, que sao 0s
varios agentes que coexistem no destino turistico, que devem estabelecer conexdes entre a
autenticidade do local e os turistas (Almeida & Aratjo, 2012, p. 44). Este conjunto de
intermediérios abrange qualquer tipo de atores do sistema turistico de um destino, cabendo
naturalmente um papel importante ao alojamento, no contributo com as experiéncias
individuais que proporciona para experiéncia global do destino. A realizagdo autonoma de
atividades de animacdo ou a simples divulgacdo de atividades externas ao alojamento tém

perfeito cabimento nesta nogao.

As motivagdes subjacentes a animacao turistica, sdo outra forma de perceber o largo campo de
atuacdo que se abre a animacao turistica atual. Estas sdo sintetizadas por Rodrigues (citado por

Almeida & Araujo, 2012, p. 52) em cinco categorias:
o fisicas: repouso e bem-estar;
e culturais: conhecimento de outros modos de vida e culturas;
e interpessoais: fuga a rotina e conhecimento de novas pessoas;
e intrapessoais: descoberta e conhecimento do Eu;
e prestigio: reconhecimento pelos outros e alimentacgdo do ego.

Deste modo, as atividades de animagcdo turistica podem ser agrupadas em algumas categorias
principais, de acordo com a Tabela 2.

Tabela 2 | Categorias e &mbito da animacao turistica

Categorias Ambito
Cultura ExposicOes, encontros, cinema e teatro.
Patrimonio edificado Museus, monumentos e lugares historicos.
Patriménio imaterial Festividades populares, usos e costumes.
Agricultura Préticas agricolas.
Gastronomia Processos de confecéo e degustacao.
Artesanato Observacdo a participacao nas artes artesanais.
Entretenimento Espetaculos e bailes.
Desporto Préticas desportivas variadas de exterior e interior.
Saude e bem-estar Caminhadas, termas e spas.

Fonte: adaptado de Almeida & Araujo (2012, p. 56)
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Em termos das entidades que prestam atividades de lazer, uma tipologia de facil compreenséo
é apresentada por Swarbrooke (citado por Puertas, 2007, p. 68), dividindo as mesmas por:

e Naturais: agéncias de viagens, alojamentos turisticos e empresas de animacéo e

desportos;
e Sem intencdo: agéncias de guias e outras entidades;

e Com intencdo: teatros, museus, jardins zooldgicos, parques tematicos, centros

comerciais, bares e discotecas;

e Eventos: instituicbes, empresas de organizacdo de feiras, festas e desportos.

2.2.2. Animacéao urbana e eventos

Retomando a questdo das cidades, o conceito basico da palavra animacdo, ou seja, dar vida, é
algo faz sentido considerando a realidade dos centros historicos. Uma atmosfera de animacao

torna a vivéncia da cidade agradavel para guem reside nela, a frequenta ou visita em turismo.

Na realidade das cidades histéricas, a animacdo turistica tem um desafio de interpretacdo
cultural, que passa por mediar as trocas culturais entre turistas e comunidades (Almeida &
Araujo, 2012, p. 119) e transmitir a autenticidade do lugar. Ou seja, 0s eventos e atividades de
animacao dependem do espaco fisico e ambiente do mesmo para que possam cumprir 0s
objetivos de proporcionar uma experiéncia agradavel. Na verdade, € 0 espaco que adiciona
valor a experiéncia, facilitando a juncdo das pessoas, o dialogo, a troca, o senso de comunidade
e a identidade (Richards & Palmer, 2010, p. 25).

A animacdo dos espacos urbanos pode ser espontanea, mas geralmente € regulada. Hoje em dia
é vulgar gque as cidades efetuem planeamento cultural e reservem importantes fatias dos seus
orcamentos para a organizacao e divulgacdo das suas atividades de animacao. As novas formas
de eventos, permitiram sair das salas de espetaculos e, teoricamente, tornar qualquer espaco da
cidade animavel. Os desafios passam por conseguir um balango entre estimulacgdo cultural, a

variedade e a quantidade de eventos (Richards & Palmer, 2010, p. 26).

O caracter multifacetado das cidades encontra também paralelo nas diversas ofertas de
animacéo urbana. Podem assim efetuar-se as seguintes segmentacdes basicas: animacao diurna
/ noturna, animacao em espacos fechados / ao ar livre e animagao em espacos publicos / espacos

privados.
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Um papel especial deve ser atribuido aos modos de transporte, pois estes assumem grande
importancia na questdo da animacdo turistica. Sdo variados 0s casos em que o transporte é parte
fundamental da experiéncia de animagcéo turistica. Vejam-se os casos dos passeios de barco, de
tuk tuk ou em autocarro panoramico. Tratam-se, entdo, de modos de transporte criados
exclusivamente para a realizagdo de atividades de animac&o turistica. A titulo exemplificativo,
Page (2008, p. 268) refere que os sightseeing tours em autocarro sdo uma pecga importante da

experiéncia turistica urbana.

Um papel especial na animacdo da cidade € reservado aos eventos. A captacdo e o
desenvolvimento de eventos em meio urbano serve variados propdsitos, que vao desde a criagdo
de momentos de lazer para a populacao e visitantes até a sua inclusdo como peca fundamental
na estratégia de notoriedade das marcas urbanas. “Um evento ¢ um acontecimento planeado,
com uma existéncia efémera, que se realiza em determinado local, destinado a um grupo de

pessoas, tendo na sua base um ou mais objetivos” (Gongalves & Umbelino, 2017, p. 364).

A competitividade interurbana passa por “mecanismos de criagdo de imaginarios urbanos
positivos — destinados aos potenciais residentes de classe média, turistas e investidores — que
assentam na ideia de diversdo e seguranca (Pereira et al., 2017, p. 98). Sdo conhecidos 0s casos
de cidades cujas autoridades as promovem internacionalmente como locais de eventos, sendo

exemplos Melbourne, Seoul ou Hong Kong (Richards & Palmer, 2010, p. 2).

Os eventos, procuram relevar os simbolos visuais e 0 espa¢o publico criando assim um conceito
de espetaculo da cidade que assume uma importancia comparavel com os espetaculos que
acontecem na cidade (Pereira et al., 2017, p. 98). Ou como Richards & Palmer (2010, p. 2)
definem, trata-se da “festivalizagdo da cidade”. Numa visdo similar, “os eventos surgem em
funcdo da dindmica da propria sociedade, que dita seus valores e necessidades refletidos em
uma determinada época, propondo investimentos compativeis com os seus propositos” (Canton,

2004, p. 307).

Estes tipo de eventos, denominado de eventos especiais, na definicdo de Getz (citado por Allen,
O’Toole, McDonnell, & Harris, 2003, p. 5) surge como “evento especial ¢ todo o evento
excepcional [sic] ou infrequente que aconteca fora dos programas ou atividades normais do
grupo patrocinador ou organizador. Para o consumidor ou visitante, o evento especial é uma
oportunidade para uma atividade social, cultural ou de lazer fora do &mbito normal de escolhas

ou além da vivéncia cotidiana”.
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As cidades apresentam, cada vez mais uma estratégia generalizada de captacdo e oferta de
eventos, na expectativa de atrair um consideravel volume de turistas, que resulte num efeito
multiplicador dos investimentos realizados (Canton, 2004, p. 314). Importam nos ambientes
urbanos alguns atributos: espirito festivo, singularidade, a qualidade, autenticidade, tradigéo,

hospitalidade, a temética e o simbolismo (Getz citado por Allen et al., 2003, p. 5).

Os eventos especiais, dividem-se em 4 categorias de escala: Megaeventos, onde cabem 0s Jogos
Olimpicos ou as Feiras Mundiais, 0s eventos de marca, 0s eventos de grande porte e 0s eventos
locais. Os eventos de marca, serdo, eventualmente aqueles que em termos turisticos podem ter
a maior capacidade de atracdo e visibilidade, sendo definidos como eventos que se tornam t&o
identificados com o espirito ou mentalidade de uma cidade que se convertem em sindnimos do

nome do local e registam grande notoriedade e percecdo (Allen et al., 2003, p. 7).

Estes eventos de marca tém a caracteristica de ser o motivo principal da atracdo de milhares de
pessoas, mas tém o potencia real de se ligarem com o0s atrativos patrimoniais existentes na
cidade. Puertas (2007, p. 297) ilustra alguns dos mais significativos na Europa, realizando-se
em cidades de cariz histdrico: o Carnaval de Veneza, Koninginnedag — o dia da Rainha em

Amesterddo, Oktoberfest em Munique e Los Sanfermines em Pamplona.

Os impactos dos eventos nas suas diversas esferas, encontram-se muito bem sintetizados na
Tabela 3, apresentada por Allen et al. (2003, p. 11).
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Tabela 3 | Impactos positivos e negativos dos eventos

Esfera do Impactos positivos Impactos negativos
evento
Social e - Vivéncia partilhada - Alienagdo da comunidade
cultural - Revitalizacéo de tradicOes - Manipulacédo da comunidade
- Fortalecimento do orgulho comunitério | - Deslocamento social
- Legitimacdo de grupos comunitarios - Perda do conforto
- Aumento da participacdo da comunidade
- Apresentacéo de ideias novas e
desafiadores
- Expansdo de perspetivas culturais
Fisica e - Exposigédo do meio ambiente - Danos no meio ambiente
ambiental | - Exemplos de boas praticas - Poluicéo
- Melhoria da consciéncia ambiental - Destruicao do patriménio
- Infraestruturas construidas - Ruido
- Melhoria nos transportes - Transito
- Transformacéo e renovacao urbana
Politica - Prestigio internacional - Risco de insucesso
- Promogdo de investimentos - Desvio de fundos de outras politicas
- Coes#o social publicas
- Desenvolvimento de capacidades - Questdes ideoldgicas
administrativas
Turismo e | - Promocéo do destino - Resisténcias ao turismo da comunidade
economia | . Aumento do tempo de permanéncia - Perda de autenticidade
- Captacéo de receitas - Danos na reputacéo
- Criagdo de empregos - Exploragdo do momento

Fonte: Adaptado de Allen et al. (2003, p. 11).

Entre as principais vantagens na atracdo de visitantes, destaca-se o contrapeso as épocas baixas
em destinos sazonais e 0 uso da animagdo como forma de dar vitalidade a atracdes turisticas ja
existentes com a estimulacgao sensorial e a criagdo de uma atmosfera empolgante (Getz citado
por Allen et al., 2003, p. 18). No entanto, uma certa vulgarizac¢do da realiza¢do de determinado
tipo de eventos, especificamente os comuns festivais, que tém como proposito a diferenciacdo
acabam por ter o efeito contrario de assemelharem os eventos entre si (Pereira et al., 2017, p.
99), e por ineréncia as cidades.

Em Portugal, as décadas de 70 e 80 do século XX, constituem, na descri¢do de Pina (1988, p.
205) um periodo marcante no lancamento de eventos. O destaque é dado aos festivais,
nomeadamente das areas da musica, cinema e folclore, eventos desportivos (automobilisticos e

de atletismo) e tauromaquia. Alguns eventos marcam a capacidade organizativa de Portugal nos

64



Capitulo 2 | Mercados Turisticos: sistema, alojamento e animacéo

ultimos 20 anos, em eventos urbanos: Expo98, Capitais Europeias da Cultura - Porto2001 e

Guimarées2012, Campeonato Europeu de Futebol 2004, as edi¢des da RedBull Air Race no

Porto e os festivais musicais.

2.2.3. Animacado turistica em Portugal

A atividade de animacdo turistica, em Portugal, encontra-se perfeitamente legislada, embora

abarque &reas muito distintas, em termos de experiéncias e empresas envolvidas. Em termos

legais, as entidades assumem a designacdo de agentes de animacdo turistica. Alias, € a propria

legislacdo do setor que elenca uma exaustiva lista de atividades que sdo consideradas de

animacéo® (Tabela 5). Estas dividem-se em trés categorias:

e Atividades de turismo de ar livre / turismo de natureza e aventura

e Atividades de turismo cultural / touring paisagistico e cultural

e Atividades maritimo-turisticas, quando utilizam embarcagdes com fins lucrativos.

Segundo um levantamento ao RNAAT, o local onde todos 0s agentes de animagcdo turistica sao

obrigados a efetuar o registo legal para abrirem a atividade ao publico, em Portugal existem

7.500 entidades (Tabela 4). Mais de metade dos agentes localizam-se na area metropolitana de

Lisboa, o que sera representativo do peso das atividades de animacgédo em areas urbanas.

Tabela 4 | Agentes de animagao turistica no Registo Nacional dos Agentes de Animagéo Turistica

Regido (NUT II)

NUmero de empresas

Alentejo 328
Algarve 947
Area Metropolitana de Lisboa 3947
Centro 800
Norte 1222
Regido Auténoma da Madeira 250
Regido Auténoma dos Acores 6
Total 7500

Fonte: consulta ao RNAAT#, a 30 de julho de 2018

3 Decreto-Lei n.° 108/2009, de 15 de maio, com as alteragdes introduzidas pelo Decreto-Lei 186/2015 de 03 de

setembro.
4 www.rnt.turismodeportugal.pt
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Tabela 5 | Tipos de atividades de animacao turistica em Portugal

Atividades de turismo de ar livre / turismo de natureza e aventura

- Caminhadas e outras atividades pedestres;

- Atividades de observagdo da natureza (rotas geoldgicas, observacdo de aves, observagdo de cetaceos e
similares);

- Atividades de orientacdo (percursos, geocaching, cagas ao tesouro e similares);
- Montanhismo;

- Escalada em parede natural e em parede artificial;

- Canyoning, coasteering e similares;

- Espeleologia;

- Arborismo e outros percursos de obstaculos (com recurso a manobras com cordas e cabos de aco como rapel,
slide, pontes e similares);

- Paintball, tiro com arco, besta, zarabatana, carabina de pressdo de ar e similares;
- Passeios e atividades em bicicleta (btt e cicloturismo), em segway e similares;

- Passeios e atividades equestres, em atrelagens de tracdo animal e similares;

- Passeios em todo o terreno (moto, moto4 e viaturas 4x4, kartcross e similares);

- Atividades em veiculos ndo motorizados como gokarts, speedbalance e similares;
- Passeios de barco, com e sem motor;

- Canoagem e rafting em dguas calmas e em &guas bravas;

- Natagdo em aguas bravas (hidrospeed);

- Vela, remo e atividades nauticas similares;

- Surf, bodyboard, windsurf, kitesurf, skiming, standup paddle boarding e similares;
- Pesca turistica, mergulho, snorkeling e similares;

- Balonismo, asa delta com e sem motor, parapente e similares;

- Experiéncias de paraquedismo;

- Atividades de Teambuilding (quando incluam atividades de turismo de ar livre);

- Atividades de Sobrevivéncia;

- Programas multiatividades (quando incluam atividades de turismo de ar livre).

- Rotas tematicas e outros percursos de descoberta do patrimdnio (por exemplo, Rota do Megalitismo, do
Romano, do Romanico, do Fresco, Gastronémicas, de Vinhos, de Queijos, de Sabores, de Arqueologia

o - .

€  © | Industrial);

(2] > - A - -z - 2 g .. ~ P .

‘T o= | - Atividades e experiéncias de descoberta do Patrimonio Etnografico (participagéo em atividades agricolas,

2 g 3 | pastoris, artesanais, enogastrondmicas e similares — por exemplo: vindima, pisar uva, apanha da azeitona,

S 3 g descortigar do sobreiro, plantacdo de arvores, ateliers de olaria, pintura, cestaria, confecdo de pratos

@ = .2 | tradicionais, feitura de um vinho);

gc g - Visitas guiadas a museus, monumentos e outros locais de interesse patrimonial;

— o .. .

> é’ & | -Jogos populares e tradicionais.

2 5 © . . . -

< © 2 | - Desenvolvimento, em ambiente urbano, de percursos pedestres e visitas a museus, palacios e monumentos
- Passeios marftimo-turisticos;
- Aluguer de embarcac@es com tripulagdo;

S - Aluguer de embarcacGes sem tripulagéo;

E - Servicos efetuados por taxi fluvial ou maritimo

e

5 - Pesca turistica;

g - Servicos de natureza maritimo -turistica prestados mediante a utilizagdo de embarcagdes atracadas ou

K ) fundeadas e sem meios de propulséo proprios ou selados;

3 2 - Aluguer ou utilizagdo de motas de agua e de pequenas embarcacdes dispensadas de registo;

2% _ _ _ ) ) )

E g - Outros servicos, designadamente os respeitantes a servicos de reboque de equipamentos de carater

<& recreativo, tais como bananas, paraquedas, esqui aquatico.

Fonte: Decreto-Lei n.° 108/2009, de 15 de maio, com as altera¢des introduzidas pelo Decreto-Lei 186/2015 de

66

03 de setembro.




Capitulo 2 | Mercados Turisticos: sistema, alojamento e animacéo

2.3. Alojamento turistico
2.3.1. Conceitos e tipologias

Em termos historicos, a prestacdo de servigos de alojamento é posicionada no império romano.
Nesse periodo nasceram os conceitos de hospes, hospitium e hospitalia, que designam
estalagens e outros lugares de dormida e alimentacdo (Cunha, 1997, p. 63). O aparecimento
destes estabelecimentos deriva da nocdo cultural romana de hospitalidade, ou seja, 0 atributo
de acolher forasteiros. Como Cunha (1997, p. 64) sintetiza “a hospitalidade foi sempre, desde
0s tempos mais recuados, um dever e um sentido de honra para todos os povos, em todas as
épocas e para todas as religides. O hospede era protegido pelos deuses e pelas leis e constituia

uma regra de vida e ndo apenas uma atengdo que se devia ter para com os visitantes”.

Relativamente a hotelaria classica, a década de 30 do século XIX marca o aparecimento dos
primeiros hotéis, sendo a Suica o pais pioneiro (Cunha, 1997, p. 65). Décadas mais tarde, 0
crescimento do turismo a escala global resultou no desenvolvimento de novas formas de
alojamento, a que Cunha (1997, p. 73) denomina de “formas ndo tradicionais de alojamento” e
que estas por serem “mais flexiveis e menos onerosas em investimentos e aproveitando o
patrimdnio ja existente vieram permitir o alargamento do turismo a camadas mais vastas da
populacdo e a areas territoriais onde a viabilidade econémica dos empreendimentos tradicionais
era menor”. Estes aspetos, claramente sdo realidade dos alojamentos atualmente oferecidos em

cidades.

O alojamento é uma componente essencial para o desenvolvimento da atividade turistica num
determinado lugar. Numa dindmica de relacdo entre oferta e procura, pode-se discutir se uma
influencia mais a outra. Foster (1992, p. 113) considera que a qualidade e quantidade de
alojamentos disponiveis € que vai determinar o tipo de turismo num determinado destino. O
inverso também pode ser argumentado, no sentido em que a oferta vai surgindo e procurar
adaptar-se aos tipos de procura para determinado destino. Lozato-Giotart (1987, p. 63)
considera que o alojamento responde de forma quantitativa e qualitativa ao aumento da procura,
ao aumentar o numero de camas e a diversificar os conceitos de alojamento disponivel face as
condicdes dos diferentes segmentos da procura. Nesta otica também, Burkart & Medlik (1981,
p. 19) avangcam com o pioneiro exemplo de Londres onde o crescimento da cidade enquanto
capital e centro de negdcios e do poder atraiu uma crescente procura a que o surgimento de
hotéis surgiu como resposta a forma de alojamento mais comum até entdo que era em casas

privativas.
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A parte destas consideraces, mas de forma mais consensual, é facto que o nimero de camas
disponivel em determinado destino limita o fluxo de turistas a essa capacidade de alojamento
(Foster, 1992, p. 120).

Relativamente aos fatores de selecé@o de alojamento por parte da procura turistica, varios podem
ser ponderados. Foster (1992, p. 116) parte de dois fundamentos combinados: a procura de
alojamento depende da quantia que os hospedes estao dispostos a despender e depende também
da importancia relativa das suas necessidades. Ou seja, consoante as necessidades, que podem
passar, por exemplo, por valorizar mais a localizacdo ou determinadas comodidades no
alojamento, o hospede pode estar disposto a gastar mais no alojamento para satisfazer essas
necessidades.

Assim sendo, a localizacdo surge como fator fundamental do alojamento turistico. A teoria é de
gue quanto mais perto ficar das atracdes turisticas, a procura dos alojamentos serd maior (Foster,
1992, p. 122) . Outro fator passa pela funcionalidade do alojamento, que pode ir desde um
simples local para descanso até a niveis méximos de conforto e de alta tecnologia (Lozato-
Giotart, 1987, p. 65)

A categorizacdo dos tipos de alojamento depende bastante do pais e geralmente esta regulada
por instrumentos legais que definem cada tipologia. Uma forma de elencar os principais tipos
é oferecida por Lawson (2003, p. 9), que estabelece:

e hotéis, enquanto estabelecimentos publicos que oferecem a viajantes, mediante

pagamento, acomodacéo e refeicdes;
e motéis, localizados junto a estradas para servir viajantes em automavel proprio;

e pensdes e hospedarias, sendo geralmente alojamentos de cariz familiar onde, em alguns

casos, o proprietario reside no local;

e alojamentos do tipo bed and breakfast, geralmente de dimenséo menor e com servicos

limitados ao aluguer de quarto e fornecimento de pequeno-almoco;

e acomodagOes complementares, onde cabem os resorts e outras terminologias como

colonias de férias, condominios ou parques de campismo.

Na legislacdo portuguesa, a atividade de prestacdo de servigos de alojamento temporario a
turistas encontra-se enquadrada em dois regimes juridicos: o regime juridico da instalag&o,
exploracdo e funcionamento dos empreendimentos turisticos (plasmado no Decreto-Lei n.°

39/2008 de 07 de marco com as ultimas alteragdes introduzidas pelo Decreto-Lei n.° 80/2017
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de 30 de junho) e o regime juridico da exploracdo dos estabelecimentos de alojamento local
(estabelecido no Decreto-Lei n.° 128/2014 de 29 de agosto). Estes dois regimes delimitam
claramente o tipo de estabelecimentos em causa e excluem-se mutuamente. Tal situacdo
verifica-se pela leitura da nocao de cada estabelecimento, nos respetivos diplomas. No numero
1 do artigo 2.° do Decreto-Lei n.° 39/2008, os empreendimentos turisticos s&o
“estabelecimentos que se destinam a prestar servicos de alojamento, mediante remuneragéo,
dispondo, para o seu funcionamento, de um adequado conjunto de estruturas, equipamentos e
servicos complementares”. No ntimero 1 do artigo 2.° do Decreto-Lei n.° 128/2014 de 29 de
agosto, os estabelecimentos de alojamento local sdo “aqueles que prestem servigos de
alojamento temporario a turistas, mediante remuneragdo, e que relnam os requisitos previstos
no presente decreto-lei”, surgindo claramente a sua delimitagdo no ntimero 2 do mesmo artigo,
estabelecendo que “é proibida a exploracdo como estabelecimentos de alojamento local de
estabelecimentos que renam o0s requisitos para serem considerados empreendimentos

turisticos”.

Em termos de operacionalizacdo, tanto empreendimentos turisticos como alojamento local

possuem diversas tipologias ou modalidades, definidas na referida legislacao:
e Empreendimentos turisticos:

o Estabelecimentos hoteleiros:
= Hotéis
» Hotéis-apartamentos
» Pousadas

o Aldeamentos turisticos

o Apartamentos turisticos

o Conjuntos turisticos (resorts)

o Empreendimentos de turismo de habitagédo

o Empreendimentos de turismo no espaco rural
= Casa de campo
= Agroturismo

= Hotéis rurais

69



Capitulo 2 | Mercados Turisticos: sistema, alojamento e animacao

o Parques de campismo e caravanismo
e Alojamento local:

o Moradia

o Apartamento

o Estabelecimento de hospedagem

A 31 de julho de 2015, os dados estatisticos oficiais, referiam que em Portugal existiam 4339
estabelecimentos (2888 empreendimentos turisticos e 1450 alojamentos locais), representando
362 005 camas (Instituto Nacional de Estatistca I.P., 2016b, p. 366). Contudo, uma consulta
mais atualizada ao sitio na Internet do Registo Nacional do Turismo apresenta, a 21 de agosto
de 2017, um total de 2689 registos referentes a empreendimentos turisticos e 50160 registos de
estabelecimentos de alojamento local (Turismo de Portugal 1.P., 2017).

Se for atendida a especificidade da modalidade de alojamento local “estabelecimentos de
hospedagem”, refere-se que estes se cifram em 3381. Efetuando pesquisa semelhante com
efeitos a 31 de julho de 2015 no Registo Nacional do Turismo, obtém-se uma listagem de 1507.

Significa que este tipo de estabelecimentos mais do que duplicou num periodo de 2 anos.

2.3.2. Alojamento turistico e a animacao

Naturalmente o servico hoteleiro elementar € o quarto — em rigor técnico, a unidade de
alojamento - que o hospede aluga durante determinado periodo. No caso dos estabelecimentos

do tipo hostel, que possuem dormitorios, o aluguer simplesmente circunscreve-se a cama.

Contudo, o servico hoteleiro também pode possuir outras componentes, que variam em espectro
e quantidade conforme a dimenséo do estabelecimento, conceito subjacente e publicos-alvo.
Estes, podem ser agrupados em servicos de alimentos e bebidas (pequeno-almoco, servigo de
quartos, bar, restaurante, entre outros), aluguer de salas e outros espagos para reunides e eventos
e um conjunto de outros servigos que passam por spa, ginasio, lojas e a disponibilizacédo de

atividades de animacdo no local ou fora dele (R. Costa, 2012, p. 61).

Portanto, a animagdo, ou num sentido ainda mais abrangente, o lazer pode ser visto na

perspetiva do alojamento, como um servigco que é prestado. A explicitagdo dos servicos de
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alojamento, é apresentada de outro modo por Davidoff (L. W. Pina & Ribeiro, 2007, p. 33) em

quatro servicos basicos com mais trés servicos complementares:
e check-in, a rececdo, o atendimento e a orientacdo inicial aos hospedes;
e acomodacéo ou alojamento, as unidades habitacionais e seus complementos;

e telecomunicagdes, a comunicagdo nas unidades habitacionais e as tecnologias de

comunicacéo utilizadas pelo empreendimento hoteleiro;
e check-out, o atendimento proporcionado ao hdspede em sua saida do hotel;
e mensageiros;

e restaurantes e bares;

atividades culturais e de lazer para os hospedes.

As componentes que perfazem o servico hoteleiro podem ser comercializadas de forma isolada
ou agrupadas em pacotes de servicos, denominados de packages. Esta € tida como uma das
ferramentas da gestdo hoteleira de maior utilidade para fazer adaptar o servigo as necessidades
dos clientes e conjuntamente atingir objetivos de diferenciacdo do estabelecimento e
rentabilidade do negdcio (R. Costa, 2012, p. 63).

Na pratica, “o package podera ser considerado como um esforco da industria hoteleira no
sentido de caminhar para o servico total, ao poder englobar ndo s6 os servi¢os produzidos pelo
préprio hotel, mas também as atracdes do destino e mesmo a aquisi¢do de servicos a outras
empresas” (R. Costa, 2012, p. 63).

Sdo varias as relacdes que podem ser encontradas entre alojamento turistico e animacdo. A mais
intensa e proxima relagdo, sera o alojamento turistico criar e desenvolver as suas proprias
atividades de animac¢do. Um modelo claro dessa situacao é o conceito de resort turistico. Como
refere Mill (2003, p. 246), “quando os turistas se hospedam em um resort ou ficam a bordo de
um navio por VAarios dias ou semanas, eles esperam que lhes oferecam algo para fazer. Nos
resorts, essa necessidade é atendida com os programas de actividades [sic] para hospedes”.
Percebe-se que o caracter enclausurado e eventualmente isolado dos resorts, associado a uma
estada mais longa justifique essa necessidade mais evidente de proporcionar atividades aos
hospedes. Naturalmente, numa cidade, onde o alojamento ndo confina a mobilidade e as opgdes
dos hospedes, os alojamentos ndo sintam essa necessidade premente de desenvolver atividades

para os hospedes. Contudo ha um aspeto fundamental que conecta um eventual resort distante
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e isolado de um alojamento em meio urbano: a realizacdo de atividades de animacdo visa a

satisfacdo do hdspede e tal é objetivo maximo em qualquer meio de alojamento.

Portanto, a animacao servira para o alojamento atingir alguns objetivos especificos (L. W. Pina

& Ribeiro, 2007, p. 35), que se resumem a:
e auxiliar na criacdo de uma primeira impressao favoravel,
e melhorar a perce¢do positiva dos hospedes sobre o alojamento,
o reforcar o mix de servigos oferecidos,
e contribuir na atracdo de clientes e na fidelizag&o.

Caso 0s objetivos sejam atingidos, é expectavel que a promocdo de atividades de animacao,
acarrete vantagens como (Candido & Viera, 2003, p. 630; Labollita & Farré, 2005, p. 30):

e proporcionar aos hospedes um ambiente tranquilo,

e ampliar a comunicacdo direta com os hospedes,

e diferenciacdo face a concorréncia que ndo oferece o servigo,
e maior interacdo entre hospedes.

A énfase da animacdo passa sobretudo pela I6gica do servico e ndo, necessariamente, como
uma atividade rentavel para o alojamento. Como coloca Castelli (2001, p. 199) “por vezes, toda
essa infra-estrutura [sic] ndo representa muito em termos de faturamento [sic], mas se constitui
em forte apelo motivacional”. Mais do que isso, como acrescentam Almeida & Aradjo (2012,
p. 58), “a animagdo pode e deve ser um fator de constru¢do de uma imagem diferenciada da

unidade hoteleira”.

Numa perspetiva mais individual, a animacdo pode ser vista como forma dos hospedes
encontrarem a satisfacdo de varias necessidades, mais do que sucederia num alojamento que
ndo fornega quaisquer atividades de animag&o. A teoria da piramide de Maslow, demonstra que
0 ser humano tem cinco niveis de necessidades e que as sacia de forma crescente. Ou seja, deve
comecar pela satisfagdo do nivel mais basico para poder passar ao seguinte e assim
sucessivamente (Maslow, 1954). Neste sentido, considera-se que todos os alojamentos
turisticos tém como objetivos minimos suprir os dois niveis mais basicos das necessidades, ou
seja, as fisiologicas- como dormir e comer — e as de segurancas. Contudo, as seguintes, como
as sociais, as de estima e de autorrealizacdo s6 se tornam acessiveis a alojamentos com

determinadas caracteristicas e com servi¢os mais variados ou especificos. A animacao sera uma
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forma dos alojamentos poderem atrair hospedes que procuram nos alojamentos resposta a

necessidades acima das fisioldgicas e sociais.

A animacdo hoteleira, ou seja, dentro dos proprios estabelecimentos de alojamento esta mais
associada aos hotéis de lazer caracteristicos de estancias turisticas. Em termos operacionais,
estes hotéis possuem uma equipa de profissionais adstritos as funcdes de planear, programar e
realizar atividades de animac&o. Esta equipa pode ser interna ou contratada a uma empresa
especializada (Candido & Viera, 2003, p. 630). Cabem na equipa de animacao, dois grupos de
profissionais que, consoante a dimenséo do estabelecimento, podem combinar fungdes: aqueles
que elaboram os programas de animacao e asseguram a existéncia das condic¢des logisticas; e
0S monitores que executam as atividades e se relacionam diretamente com os clientes
assegurando a sua motivacdo e integracdo nas atividades (Candido & Viera, 2003, p. 199).
Torres (2004, p. 8), vai ainda mais longe, afirmando que a otimizacdo de um departamento de
animacao sera conseguida, dividindo as func¢des entre quatro categorias profissionais: gestores
da animacdo, que asseguram o desenvolvimento da estratégia de animacao e a coordenacéo,

animadores sociais, animadores culturais e animadores recreativos/desportivos.

O expoente maximo, em termos de variedade e intensidade da organizacao propria de atividades
de animagéo encontram-se nos resorts, ou seja, estancias, associadas sobretudo a destinos de
praia. A animacdo intensiva justifica-se pela necessidade destes locais serem autossuficientes
turisticamente. Esta especialidade é visivel nas infraestruturas construidas para efeito das
atividades de lazer, funcionais durante o ano todo ou apenas na temporada estival e preparada,

muitas vezes, para atividades com varias faixas etarias (L. W. Pina & Ribeiro, 2007, p. 22).

Outra vertente, onde a animagéo surge intima e intensamente conectada com o alojamento
turistico € no segmento dos cruzeiros. As questdes fisicas de permanéncia huma embarcacgéo
por alguns dias tornam obrigatdria a disponibilizacdo de atividades de animacdo. Assim, para
além das atividades internas bastante diversificadas com espetaculos musicais e de variedades,
atividades fisicas e desportivas, festas e jogos, juntam-se as paragens em cidades de apelo
turistico para a vivéncia de outras atividades de lazer (L. W. Pina & Ribeiro, 2007, p. 25).

Quanto aos conteldos, as atividades de animacdo hoteleira, sdo agrupadas por L. W Pina &

Ribeiro (2007, p. 46) em seis grupos principais:

e fisico-desportivas, que incluem caminhadas, desportos de equipa, ginastica e ténis e

ainda um conjunto de desportos de aventura;
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e sociais, que compreendem festas, bailes e convivios, procurando estimular o

relacionamento pessoal;

e manuais, relativamente a transformacdo de objetos, materiais ou da natureza, sendo

exemplos, a participacdo em trabalhos agricolas, artesanato, entre outras;

e atividades artisticas, que apelam ao imaginario dos hospedes, nomeadamente no sentido

de estes assistirem a espetaculos musicais, teatrais ou exposi¢des de pintura;

e atividades intelectuais, compreendendo a leitura, a participagdo em cursos ou a

realizacdo de jogos de tabuleiro;

e interesses turisticos, ou seja, atividades fora dos alojamentos que referem a conexao

com as atracOes locais, operacionalizada em passeios.

Pela forma de participacao dos hospedes, sdo reconhecidos trés tipos de animacéo: participativa,
onde os hdspedes tém um papel ativo nas atividades; contemplativa, onde as atividades se
dedicam sobretudo a héspedes espetadores; e as mistas cuja fungdo mais ativa ou passiva dos
hospedes € indefinida. Quanto aos escaldes etérios, sdo definidas as atividades para adultos,

seniores, adolescentes e criangas (Labollita & Farré, 2005).

Em termos de organizacdo funcional, a animacdo hoteleira pode ter um departamento
especifico, sendo geralmente esta opcao das cadeias hoteleiras e de hotéis de grande dimenséo.
Quanto a hotéis independentes ou de menor dimensdo, a autonomizacdo de um departamento
para a animagéo, geralmente ndo ocorre. Encontra-se ainda uma terceira via, que passa por uma
série de empresas de animacdo que prestam 0s servi¢os de animacdo com o seu quadro de

pessoal proprio nos estabelecimentos de alojamento turistico (Labollita & Farré, 2005, p. 46)

A realizacdo das atividades de animagédo obedece a um processo, que L. W. Pina & Ribeiro
(2007, p. 63) sintetiza nos seguintes passos: identificacdo das caracteristicas dos clientes,
andlise dos recursos do alojamento e do destino turistico, selecdo das atividades, distribuicdo
temporal das atividades e avaliagdo, sendo este um ciclo, pois a fase da avaliacdo permite

perceber se as atividades realizadas corresponderam as necessidades e expectativas dos clientes.

Relativamente aos conteudos, a animacao hoteleira deve ter o cuidado de ndo vender uma
cultura padronizada, que muitas vezes é uma distorcao da realidade sociocultural. Deve, em vez
disso, proporcionar uma maior integracdo dos hospedes nos aspetos socioculturais locais e
promover, para além dos propositos basicos de descanso e divertimento, o desenvolvimento

pessoal e até dos conhecimentos culturais do hospede (L. W. Pina & Ribeiro, 2007, p. 43).
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A hotelaria beneficia claramente das atividades de animacéo e ter todo o interesse em poder
ligar-se a elas de alguma forma, seja desde a simples recomendacgdo a um turista para realizar
uma atividade até ao envolvimento no processo de conce¢do dessas mesmas atividades. O peso
forte que o alojamento turistico detém no processo de organizacdo da viagem e no tempo que o
turista permanece no destino aumentam a responsabilidade que tem para o encaminhamento do
turista para determinados recursos e espagos dentro do territorio e até, no extremo, na imagem

e satisfacdo global que ele efetua do destino (Almeida e Aradjo, 2012).

Embora, como se viu, a animacdo hoteleira, € mais caracteristica de resorts e hotéis de lazer
com uma certa dimensao, autores como Céndido & Viera (2003, p. 629) defendem que qualquer
tipo de alojamento pode pensar em formas de implementar atividades de animacéo, sejam
internas ou de ligacdo com o destino turistico onde estdo situados. Essa habilidade é, no
entender destes autores, facultada pela crescente diversidade dos interesses dos turistas onde a
oferta cultural e a gastronomia assumem um papel central. As proprias caracteristicas dos
centros histdricos das cidades, em termos de existéncia de edificado e de infraestruturas bésicas,
bem como a proximidade a servigos e a mao-de-obra, favorecem o aparecimento de novos
empresarios no setor do alojamento, o que aumenta a competitividade do setor entre si. Em
areas e epocas do ano em que a oferta se torna superior a procura é de crer que os fatores
distintivos de cada alojamento sejam fundamentais para a decisdo do turista. Estes dizem
respeito a dimensbes como o preco, a localizacdo, a reputacdo e a forca de marca (Clarke &
Chen, 2008; Lockyer, 2002). Contudo, cada vez mais, um outro fator se tem afirmado como
relevante para a capacidade de diferenciagéo e de influenciar a escolha do turista, sendo este a
forma como o alojamento se liga aos atrativos turisticos locais, ou seja, como promove
animacao ao hospede. A juncdo aos servigos basicos e tradicionais de alojamento e refeicdes
de atividades de animacao que ocorrem no proprio empreendimento, organizacao de atividades
fora do empreendimento, divulgacdo de eventos, prestacdo de informacdes e comercializacdo
de servicos variados de animacéo configura-se como uma agéo de gestdo hoteleira que permite
diferenciar-se da concorréncia, aumentar o valor do servico de alojamento, incrementar
visibilidade e potenciar vendas de outros servicos. Na busca conjunta de aumento da
competitividade que é efetuada pelos centros historicos e os alojamentos, a animagéo turistica
afigura-se como uma forma de unido e criacdo de sinergias entre estes dominios (Almeida e
Araujo, 2012). Portanto, os dominios do alojamento e da animag&o por si s0, mas possivelmente

ainda mais quando combinados, terdo uma influéncia fulcral na experiéncia do turista.
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Esta pagina foi intencionalmente deixada em branco.
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Pretende-se, neste capitulo refletir sobre dois dominios fundamentais da experiéncia turistica
em cidades. Por um lado, importa sistematizar as motivagdes e motivos que estdo associados a
procura turistica de um determinado destino (3.1.). Na conjuntura do destino turistico em si,
pretende-se estabelecer um foco na experiéncia do turista apenas com alojamento, procurando
identificar quais os principais aspetos dessa interacdo (3.2.). Ira ser demonstrado que essa
experiéncia especifica com o alojamento tem um impacto significativo na experiéncia mais
abrangente que é a relagao do turista com o destino. Este capitulo também serve de ponte para
0 estudo empirico, pois termina com um subcapitulo referente a apresentagdo das cidades de

Coimbra, Evora e Porto enquanto destinos turisticos (3.3.).
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3.1. Motivacdes e motivos dos turistas

Conforme apresenta Romao (2013, p. 28), os conceitos de destino turistico e de experiéncia
estdo no centro da analise, pois apesar do turista receber servigos de varias entidades durante
uma visita a um local, os turistas percebem o destino como uma experiéncia integrada e nao

como um somatdrio compartimentado dos varios servicos que recebeu.

Assim sendo, é importante sublinhar o conceito de produto turistico. Burkart & Medlik (1981,
p. 48) avancam com duas breves e relevantes definicbes. Num sentido mais estrito, o produto
turistico é o que o turista compra. Num sentido mais lato, trata-se de uma amalgama do que o

turista faz no destino e os servigos que ele usa para realizar essas atividades.

Deste modo, os produtos turisticos podem ser desenvolvidos de forma consciente para se
dirigirem a mercados especificos ou serem desenvolvidos sem um foco em particular. Num
desenvolvimento focado, os produtos desenvolvem-se em termos de infraestruturas fisicas no
destino e a0 mesmo tempo criam uma imagem que € comunicada aos turistas potenciais. O
produto turistico € composito, podendo possuir maltiplos prestadores, sendo que as suas vendas
podem ser efetuadas em partes isoladas ou combinando diferentes servigos (Burkart & Medlik,
1981, p. 49).

Para esquematizar as componentes do produto turistico, Cunha (1997, p. 154), propde a sua
divisdo em cinco elementos: recursos turisticos, os elementos naturais, culturais, artisticos e
historicos que atraem o turista; infraestruturas, equipamentos basicos necessarios a vivéncia das
populacdes e dos turistas no destino (exemplo: sistemas de fornecimento de agua ou luz);
superestruturas, equipamentos criados com o objetivo principal de acolher os turistas;
acolhimento e cultura, que compreende a atitude dos residentes em relagdo aos visitantes e as

manifestacdes culturais locais; e as acessibilidades ao destino turistico.

A experiéncia expressa-se no processo do consumo turistico, que ocorre de forma simultanea
com a construcdo dos lugares enquanto produtos. Envolve, por isso, uma complexidade de
aspetos corpdreos e sensoriais mas também cognitivos e afetivos, onde a interacdo de turistas
com os locais é essencial (Rakic & Chambers, 2012; Urry, 1990) (Urry, 1990) (Rakic e
Chambers, 2012).

Assim sendo, importa considerar a questdo da satisfacdo das expetativas do turista perante os
produtos turisticos oferecidos (Bramwell, 1998). Importa compreender que as expectativas
resultam das motivagdes pessoais de cada turista. Para considerar as motivagdes para viajar para
destinos turisticos, Burkart & Medlik (1981, p. 57) e Hazebroucq (2003, p. 38) alertam para um
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pressuposto de divisdo em dois grandes grupos. Por um lado, encontram-se 0s viajantes que
necessitam de se deslocar para um determinado sitio, por motivacGes de trabalho, de estudos
ou de visita a parentes e amigos, e que por isso, as decisfes relativas a viagem sdo pouco
controladas por si proprios. Por outro lado, surgem os turistas em férias, cujo controlo sobre as
decisdes da viagem € muito maior, pois tém a liberdade para decidir em que destinos pretendem
gastar parte do seu tempo de lazer e do seu rendimento. Importa ndo esquecer que mesmo
viajantes que ndo estdo em férias podem combinar com a sua motivacdo principal para a
deslocacdo outras motivacdes de menor peso. Cunha (1997, p. 48) partilha desta visao e atribui
designacbes a estes dois grupos: motivagdes constrangedoras as primeiras e motivacGes
libertadoras as segundas, considerando também as motivacdes mistas para 0s viajantes que ndo

estdo em férias mas que também combinam outras motivagdes com a motivacéao principal.

Focando nos turistas em férias, pode ser encontrado um significativo conjunto de motivacdes.
Burkart & Medlik (1981, p. 57) identificam que a principal motivacéo € a de simplesmente
deslocar-se para um local diferente numa fuga temporaria a rotina e aos seus constrangimentos.
Cunha (1997, p. 49) coloca o énfase no argumento da diversidade ao afirmar que “a procura da
diversidade e da variedade foi sempre uma das caracteristicas dominantes do comportamento
humano a que, hoje, o turismo permite dar uma satisfacdo em condicGes inexistentes no
passado”. Partindo desta motivagdo base, Burkart & Medlik (1981, p. 57), estabelecem outras
duas. Uma, que denominam de Wanderlust — que numa traducéo livre significara a um desejo
forte de viajar - que se expressa numa troca dos lugares e aspetos familiares por diferentes
lugares, pessoas e culturas, resultando na procura de locais famosos devido a monumentos
histéricos ou devido a estarem na moda. A outra, 0s autores denominam-na de Sunlust — busca
pelo sol — sendo uma motivacdo associada a busca de condicdes, para um determinado
propdsito, que sdao melhores do que eventuais condicdes existentes nos locais de residéncia dos

turistas para 0 mesmo propasito.

Aceitando que a motivacdo base da viagem turistica é a busca da diversidade, esta tem motivos
diferenciados para se manifestar. Estes motivos dependem de fatores pessoais, sociais, culturais
e econdmicos variados e acabam por determinar a procura de diferentes atrativos turisticos.
Estes podem ser teorizados de forma sintética, mediante uma descricdo de Ryan (citado por
Page, 2008, p. 161): “o desejo de escapar de um ambiente comum; a busca pelo relaxamento e
por descanso; a oportunidade de diversdo; o reforco dos lagos familiares; prestigio, uma vez
que os diferentes destinos permitem que o individuo obtenha destaque social perante outros;

convivio social; oportunidades educacionais; realizacdo de desejos; compras”. Cunha (1997, p.
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50) vai mais longe, detalhando ainda mais esses motivos e agrupando-os por afinidades, como
se pode ver na Tabela 6.

Tabela 6 | Motivos para efetuar viagens turisticas

Tipo Motivos

Culturais e educativos - Ver como vivem as pessoas de outros paises e locais;
- Ver curiosidades e coisas novas;

- Melhor compreender a atualidade;

- Assistir a manifestagdes especiais;

- Ver monumentos, museus, centros arqueol6gicos...;
- Estudar: tirar cursos.

Divertimento e descanso - Escapar a rotina;

- Passar o tempo agradavelmente;
- Repousar;

- Fazer o que se quiser, ser livre.

Salde - Recuperar da fadiga fisica e mental;
- Fazer tratamentos;
- Cuidar da saude, prevenir doengas.

Etnicos - Visitar o berco familiar;
- Visitar os locais que a familia ou os amigos ja visitaram.

Sociolégicos e psicoldgicos - Aprender a conhecer 0 mundo;
- Snobismo;

- Conformismo;

- Aventura.

Climatéricos - Escapar as condicdes climatéricas adversas;
- Tomar banhos de sol;
- Praticar desportos de Inverno.

Profissionais e econémicos - Participar em reuniGes, congressos, missdes, exposigoes,
feiras;

- Realizar estudos;
- Desenvolver ou realizar negdcios.

Diversos - Participar em reunides politicas;
- Praticar atividades desportivas;
- Retomar a forma.

Fonte: (Cunha, 1997, p. 50)

Em termos de turismo urbano, todas os agrupamentos de motivos tém validade, sendo, os de
maior peso: os culturais e educativos pois as cidades sdo os territérios onde se concentram mais
monumentos, museus, vestigios arquitetonicos e tendem a ser centros culturais; os de

divertimento e descanso; e 0s sociologicos e psicologicos, sobretudo nos aspetos de
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conhecimento do mundo mas também num certo conformismo e seguidismo, que diz respeito

ao efeito de moda que certas cidades com elevada notoriedade apresentam.

Outro aspeto da busca de experiéncias, diz respeito a conceitos como a autenticidade e
originalidade. Cunha (1997, p. 50) enfatiza que “a tendéncia, que o turismo tem acentuado, para
a uniformizacdo, descaracteriza e destroi as diferencas, o que acaba por ser prejudicial para o
proprio turismo porque deixa de corresponder a motivacao essencial da procura” e acrescenta
que “ndo faz sentido desenvolver centros turisticos divorciados da base cultural e ambiental
existente”. Suporta, assim que 0s motivos tém cada vez mais a ver com a procura de

experiéncias que os turistas consideram como auténticas e satisfatorias.

81



Capitulo 3 | A Experiéncia Turistica

3.2. A interacao turista-alojamento

Como apresenta Costa (2012, p. 3), adaptando um modelo desenvolvido por Eigler, P. e
Langeard, E., o sistema hotel engloba um conjunto variado de relagdes. Fundamentalmente,
estas dizem respeito as relacdes dos clientes com o hotel, englobando neste caso, as interacdes
com os funcionarios do hotel e as interagdes com as estruturas fisicas do local, e as relacdes dos
clientes entre si. No interior do hotel, as relagGes entre a direcao e os trabalhadores sdo também
um aspeto de consideracdo. Nesta analise, Costa (2012, p. 2) sintetiza alguns pressupostos que

definem o servico prestado por um alojamento turistico dos quais se destacam:
e O servico prestado depende do sistema organizativo definido pelo gestor / diretor;
e As qualidades humanas e técnicas dos trabalhadores sdo parte do servico prestado;

e Os hospedes sao parte integrante do servico pelo que a qualidade do mesmo reflete as

caracteristicas e 0 nimero dos hdspedes presentes.

Um aspeto a sublinhar diz respeito a grande heterogeneidade do servico hoteleiro, devido a
variedade das caracteristicas dos hospedes e dos funcionarios. A gestdo deste aspeto € um dos
fatores de sucesso de uma empresa desta area (R. Costa, 2012, p. 4). Contudo, importa salientar
que esta heterogeneidade tera diferentes niveis consoante a dimensao do estabelecimento e do

conceito de alojamento desenvolvido que podera levar uma menor heterogeneidade.

3.2.1. A visdo do gestor

Na definicdo do ambito e dos limites das relacbes do hotel ou dos alojamentos turisticos em
termos mais genéricos, tera um papel crucial a visdo dos gestores. Na verdade, cabe ao gestor
a definicdo dos objetivos e a procura do seu cumprimento mediante 0S recursos que tem
disponiveis, sendo os mais comuns: obter lucros, atingir padrdes de qualidade satisfatorios do

Servigo e criar e manter a imagem desejada no mercado (J. A. Marques, 2006, p. 283).

Cabe, assim, ao gestor, a execugéo de seis componentes da sua funcéo (Clarke & Chen, 2008,
p. 10):

determinacéo da estratégia da empresa para cumprimento dos objetivos;

criacdo da estrutura;

gestdo de pessoas, ou seja, colaboradores e pessoas externas a empresa;
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e compreensdo do ambiente interno e externo;
e pesquisa de mercados e definicdo da estratégia de marketing;
e assegurar a responsabilidade social da empresa.

Em termos teoricos, a organizacdo das empresas que prestam servicos de alojamento, segue,
segundo Costa (2012, p. 22) trés estilos diferentes. A organizacao linear, caracteristica das
empresas de pequena dimensdo, onde a autoridade é exercida de forma direta pelo gestor e onde
se verifica uma baixa especializagdo de funcdes; a organizacdo funcional, geralmente em
empresas de maior dimensao, onde pessoas e processos sdo agrupados por departamentos e
onde se verifica a especializacdo de tarefas e competéncias; e a organizacdo mista, que
consoante a dimensdo do alojamento e da formacdo do gestor, poderad aproximar-me mais ou

menos dos dois estilos anteriores.

A dindmica do alojamento em Portugal resulta em alojamentos de dimensdes muito dispares e
como tal as formas de gestdo sdo diferenciadas. Tanto coexistem empresas multinacionais, que
sdo proprietarias ou exploram empreendimentos turisticos, como pequenos proprietarios que

administram e operam os estabelecimentos de alojamento local.

As empresas de prestacdo de servicos de alojamento, face as dindmicas de mercado, tém de
compreender as necessidades dos clientes, estudar solugcbes para essas necessidades e efetuar a
aplicacdo dessas solugbes (R. Costa, 2012, p. 23). E neste &mbito que se pretende inserir a
discussdo da tematica da animacdo. Tendo, no capitulo anterior sido explicado o ambito, o
interesse e a atualidade da animacéo hoteleira é de aceitar que a visdo sobre esta matéria ndo
seja uniforme no setor. As decisdes em termos da simples divulgacao de atividades de animacéo
ou, mais ainda, do ato de organizar as proprias atividades de animacéo dependem, naturalmente
dos seus gestores e da forma como estes encaram a temética. Varios fatores contribuem para
essa tomada de decisdo, estando estes sintetizados na Tabela 7. Esta demonstra que existem 5
grupos de fatores que os gestores ponderam ou deveriam ponderar antes da tomada de decisao.
O primeiro diz respeito ao destino turistico em si. Importa refletir sobre as caracteristicas do
destino, em termos da sua imagem e dos atrativos turisticos que oferece, pois isso sera
importante para perceber até que ponto a animacao turistica ja oferecida pode ser relevante para
efetivar parcerias ou para desenvolver as proprias atividades por parte dos alojamentos
turisticos. Um segundo aspeto, que pode ser limitador, reside nas préprias instalaces e
equipamentos que o estabelecimento tem a sua disposicdo e que podem possibilitar ou

impossibilitar a realizagdo de atividades de animacgdo no local. A reflexdo sobre as
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caracteristicas dos hospedes terd como objetivo perceber as suas necessidades de animacéo e
auscultar uma eventual recetividade. Os recursos humanos constituem outro fator a ponderar
pelo gestor, pois uma estratégia de animacao turistica esta dependente das competéncias dos
recursos humanos para a comunicar e executar. Finalmente, um aspeto determinante tem a ver
com o préprio perfil do gestor ou empresario, ou seja, a pessoa com poder de decisao na matéria.
A forma como este encara a necessidade, a utilidade e a oportunidade da animacdo turistica sera

determinante para a decisdo final.

Tabela 7 | Fatores determinantes no processo da animacao turistica na 6tica do alojamento

Ambiente Tipo de alojamento
Localizacdo do alojamento
Destino turistico
Sazonalidade

Recursos fisicos Instalacdes
Equipamentos

Tipos de héspedes EscalGes etarios
Classes sociais
PadrGes de comportamento

Recursos humanos Modelo de animacao
Equipa

Empresério Negativo
Neutro
Positivo

Fonte: (Puertas, 2007, p. 62).

Volta-se a incidir sobre o fator dos recursos humanos, devido a sua importancia muito particular
no processo de interagdo com os hdspedes. A forma como os gestores lideram 0s recursos
humanos tera assim um especial relevo. A importancia do pessoal de contacto no processo de
acolhimento sera a chave para a experiéncia no alojamento e também para a forma como 0s

rececionistas vao influenciar as experiéncias dos hdspedes na cidade.

Outro aspeto é o controlo sobre as atividades dos rececionistas, no sentido de oferecer maior ou
menor flexibilidade ao processo informativo. O tipo de cultura na empresa, certamente terad
influéncia no desempenho da fungdo do rececionista. As principais formas de cultura

empresarial, sdo resumidas por Puertas (2007, p. 106):

e Cultura autoritéria, em que o gestor exerce uma lideranca presente e que da muito pouca

flexibilidade ao rececionista;
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e Cultura da norma, onde se assiste ao risco de ser demasiado burocréatica e limitadora da

criatividade e acdo dos rececionistas;

e Cultura de objetivos, onde os colaboradores sdo motivados a competir para atingir os

objetivos desejados pela gestéo;

e Cultura de motivacdo, que assenta na satisfacdo do trabalhador como mola para a

produtividade.

Um dltimo aspeto em discussdo diz respeito a hospitalidade. Esta assume-se como uma
preocupacio dos gestores hoteleiros. “Hotelaria é mais do que um negécio. E hospitalidade” (J.
A. Marques, 2007, p. 580). De tal modo que Marques (2006, p. 353) defende mesmo que
independentemente da dimensao, localizacdo ou tipo de hotel, todos tém o mesmo produto para
a venda que é a hospitalidade. Este conceito, que se exprime na preocupacao de bem receber,

deve estar presente em todos 0s aspetos do servigo e em todos 0s contactos com o hdspede.

Um estudo sobre as percecdes dos gestores relativamente ao que deve ser o setor da hotelaria
demonstrou que uma das principais preocupacdes dos gestores € a relacdo dos funcionarios com
os hospedes. Entendem eles que é a uma das atividades econdémicas que mais depende da
qualidade dos recursos humanos e que tem a particularidade de que o tempo despendido a
perceber as necessidades em interacdo com o cliente tem efetivamente uma relacdo direta com

os niveis de satisfacdo dos hospedes (Pizam & Shani, 2009, p. 142).

3.2.2. Preparacéo e realizacdo da estada

A interagéo dos turistas com o alojamento ocorre, fundamentalmente, em dois momentos: na

preparacdo da viagem e durante a viagem.

Relativamente a preparacao, o primeiro aspeto a salientar diz respeito a forma de conhecimento
e de aquisi¢ao dos servicos de alojamento turistico. “A crescente autonomia dos turistas para
organizar as suas viagens (em resultado da generalizacdo da internet e da quantidade de
informacao, produtos e servicos disponiveis) € uma realidade cada vez mais patente neste setor
de atividade” (Roméo, 2013, p. 26). A Internet trouxe mais uma revolucdo no modo de
preparacdo da viagem por parte do turista. Por outro lado, como em muitos outras areas
economicas, também no alojamento turistico, tornou-se usual os consumidores adquirirem 0s
produtos / servigos a empresas intermediarias e nao diretamente aos produtores do servi¢o em

si (R. Costa, 2012, p. 83), sendo o caso dos sitios de Internet de reservas de alojamento.
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Mas esta é apenas mais uma face as outras evolugdes em termos de comunica¢des. Como Pina
(1988, p. 236) bem sustenta, “o turismo, sendo originalmente tributario dos transportes, ¢ filho
legitimo da Revolucdo Industrial e faz afinal parte, com o mosaico das comunicacfes, duma
mesma jornada de progresso onde, paralelamente, as duas actividades [sic] se foram
desenvolvendo, acabando por se entrelagarem de modo indissociavel”. Como tal, as tecnologias
de informacdo encontram répida adocdo na atividade turistica. As grandes mudangas,
sintetizadas por Romao (2013, p. 39) consistem nos seguintes marcos: énfase na infografia e
design (desde o ano de 2003), interatividade (desde 2005), massificacdo do acesso a Internet
(2005), disseminacdo do telefone moével (desde 2005), web 2.0 e 0 desenvolvimento das redes
sociais (desde 2008). Estima-se que existam mais de 3.300 milhdes de utilizadores da Internet,
com taxas de utilizadores na ordem dos 90% na América do Norte e 75% na Europa e Oceéania
(Moita, 2017, p. 159).

Recapitulando, o setor do alojamento turistico € uma das &reas da atividade turistica onde o
impacto das tecnologias mais se faz sentir, sobretudo no processo da tomada de conhecimento,
comparacdo entre ofertas concorrentes e processo de decisdao. O uso vulgarizado da Internet
entre os viajantes, a informatizagéo total dos processos de reservas e 0s sistemas globais de
distribuicdo sdo os paradigmas atuais que marcam o alojamento turistico. Costa (2012, p. 87)
apresenta de forma organizada e sucinta as diferentes formas de distribuicdo dos servicos de

alojamento:

e Offline direta: em que o alojamento turistico comercializa diretamente com o cliente 0s

Seus servicos;

e Online direta: igual a anterior com recurso a dispositivos a distancia, como sitio na

Internet ou redes sociais do alojamento turistico;

e Offline indireta: onde os servi¢cos hoteleiros sdo vendidos por intermediarios,

designadamente operadores turisticos e agéncias de viagens;

e Online indireta: idéntica a anterior com recurso a dispositivos a distancia,
fundamentalmente executadas por empresas denominadas de OTA — Online Travel

Agence.

Sobretudo, sdo os pequenos negécios de alojamento turistico que mais beneficiam das
potencialidades dos negdcios eletronicos — o e-business — pois ofereceram trés grandes
vantagens: nova oportunidade de contacto, direto e indireto, com clientes internacionais, a

facilidade das visitas serem preparadas a partir do alojamento em vez do inverso vigente até

86



Capitulo 3 | A Experiéncia Turistica

entdo, e novas perspetivas de criacdo e gestdo de relacionamentos personalizados com hdspedes
(Organizagdo Mundial do Turismo, 2003a, p. 141).

Relativamente a atracdo de visitantes internacionais, o facto dos alojamentos poderem efetuar
as suas apresentacdes online de forma independente, buscando a personalizacdo no sentido de
competirem com as grandes marcas hoteleiras na captacao de turistas (Organiza¢do Mundial do
Turismo, 2003a). Outro aspeto proporcionado pela Internet e as mais recentes ferramentas de
integracdo de ofertas de plataformas externas, qualquer sitio de Internet de um alojamento
turistico pode proporcionar o acesso a informaces e a reservas de bilhetes de avido, reservas
em restaurantes ou atividades de animacdo. Ou seja, 0 sitio da Internet do alojamento pode
funcionar como a plataforma base de construcdo da viagem, algo que h& poucos anos so sitios

na Internet dispendiosos adquiridos por cadeias hoteleiras conseguiam fazer.

O terceiro aspeto que foi apresentado pela OMT, diz respeito a flexibilizacdo e ao
embaratecimento das solucées de CRM — Costumer Relationship Management, que facultam
aos pequenos empresarios hoteleiros formas de manter um contacto mais permanente com 0s
clientes (Organizacdo Mundial do Turismo, 2003a, p. 144). Torna-se mais facilitada a gestdo
de bases de dados de clientes, a formulacdo de ofertas e a comunicacdo de tarifas especiais junto

dos clientes com mais potencial de fidelizagéo.

Os alojamentos turisticos tém hoje capacidade técnica e econdmica de utilizar vérias

ferramentas de marketing digital, nomeadamente (Moita, 2017, p. 161).:
e sitio na Internet;

e motores de busca (SEO — Search Engine Optimization / SEM — Search Engine
Marketing), que consiste num conjunto de técnicas e procedimentos para que 0 sitio
tenha a melhor indexacdo em motores de busca, ou seja, que consiga aparecer nas

pesquisas dos utilizadores desejados e na maior quantidade possivel,
e marketing via e-mail;

e banners, que sdo anlncios de cariz publicitario em sitios externos que fornecem

hiperligacdo para o sitio do alojamento;
e web 2.0 — social media;
e plataformas moveis.

Relativamente ao sitio na Internet € a montra online do alojamento, podendo providenciar uma
vasta panoplia de informagdes e conteddos multimédia, que permitem antever as componentes
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tangiveis do servico. Considera a OMT que os sitios de Internet dos alojamentos turisticos
incorrem num erro basico que € a mera reproducdo online dos seus folhetos impressos o que
ndo permite explorar devidamente as potencialidades ou sequer cumprir 0s objetivos minimos
de um sitio que deve ser uma importante ferramenta de e-business. Por isso, surge a
recomendac&o de que os sitios devem facultar possibilidades de automatizar todo o processo de
reserva de quartos mas também de associar a0 mesmo a possibilidade de aquisicao de servigos
complementares prestados no proprio alojamento mas também de servigos de empresas
parceiras, cabendo aqui também a componente de atividades de animacgdo turistica

(Organizagdo Mundial do Turismo, 2003a, p. 147).
Relativamente as ferramentas web 2.0, estas concebem as seguintes (Moita, 2017, p. 166):
e Sitios de relacionamentos sociais horizontais: Facebook, Google + e Twitter;

e Sitios de relacionamentos sociais verticais: Tripadvisor e os comentarios dos hdspedes

nos websites das OTA’s;

e Sitios de partilha de conteidos, documentos e multimédia: blogues, Flickr, Issuu,
YouTube;

e Sitios de partilha de conhecimento: Wikitravel;
e Sitios de partilha geogréfica: Google Maps.

Quanto as redes sociais, especificamente, investigacdes recentes demonstram que 0s turistas
utilizam as redes sociais, tornando-se fds das paginas dos alojamentos com intuito de
encontrarem ofertas promocionais (Moita, 2017, p. 166) e partilharem as suas experiéncias. O
potencial passa por um duplo propésito, a divulgacéo e a interacdo, sendo estes canais de duas
vias, pois permitem o feedback dos hdspedes. Um exemplo de boas praticas citado por Moita
(2017, p. 167) refere o caso do Tiara Hotels com uma estratégia de conta no Twitter onde
divulgam regularmente o calendario de eventos a decorrer nas localidades onde se situam 0s

seus hotéis.

Sendo a distribuicdo um dos aspetos que mais se alterou no setor do alojamento, outra mudanga
também se encontra no processo de decisdo. A generalizacdo das redes sociais e a crescente
producdo de contetdos por parte dos turistas aquando da visita a destinos, faz com que estes

tenham um papel cada vez mais preponderante no processo de decisdo de potenciais novos
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turistas. Ler apreciagdes em sitios da Internet como o notdrio TripAdvisor® torna-se mais
significativo para um potencial cliente do que cingir-se as informacGes que 0s proprios
alojamentos turisticos fornecem sobre si préprios nos sitios na Internet. Como alguns estudos
referidos por Romao (2013, p. 40) documentam, redes sociais, blogs pessoais e sitios de
fotografias sdo cada vez mais as fontes de contetdos sobre os destinos turisticos e seus servi¢os
que os turistas procuram quando elaboram os seus planos de viagem. Conforme estudos citados
por Moita (2017, p. 168), a percentagem de clientes hoteleiros que consideram que 0s
comentarios de outros clientes sdo determinantes para a escolha de um alojamento registam

ndmeros entre 61,5% e 75%.

Em termos concetuais, estabelecem Kotler et al (2017, p. 89), 0 processo de compra por parte
do turista é hoje baseado no modelo dos cinco As: atencdo, atracdo, aconselhamento, acdo e
advocacia. De uma forma resumida, o consumidor é exposto a um conjunto de marcas na fase
da atencdo, mas sé uma lista resumida consegue gerar atracdo. Entdo, passa-se a terceira fase,
a do aconselhamento, onde o consumidor procura obter informacéo, sendo que esta ocorre nos
meios de comunicacdo das empresas, mas sobretudo mediante o aconselhamento de amigos e
familiares e das opiniGes de outros consumidores. Segue-se a acdo, que equivale a dizer a
compra, entrando-se na Ultima fase. A advocacia consiste na eventual criacdo de um forte
sentimento de fidelidade para com a marca ao ponto do consumidor se tornar um forte advogado

desta e recomendar ativamente a sua aquisicdo a novos consumidores potenciais.

Estes aspetos traduzem desafios para o setor do alojamento, mas também oportunidades que
passam pela faculdade das empresas conhecerem melhor as necessidades e motivagdes dos
turistas, podendo segmentar mercados e personalizar servi¢os (Roméo, 2013, p. 40).

Considerando agora os aspetos no segundo momento da interacdo, a realizacdo da estada, a
satisfacdo € o conceito base a ter em conta. Como referiu Davidoff (citador por R. Costa, 2012,
p. 29) “a satisfacdo é igual a percegdo menos a expectativa”. Como tal € importante entender o
que acarretam 0s conceitos de percecdo e expetativa. No entender de Costa (2012, p. 29) a
expetativa em relagdo ao servico hoteleiro dependera de fatores da propria personalidade do
cliente, de experiéncias anteriores no consumo de servicos similares e das informagdes que

obtém sobre o estabelecimento de alojamento antes de o usar.

S http://www.tripadvisor.com, contando com mais de 350 milhdes de visitantes por més, contém mais de 320
milhdes de avaliacdes efetuadas por utilizadores (Moita, 2017, p. 168)
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Como refere Costa (2012, p. 64), a clientela hoteleira “exige que se passe para além da mera
venda de alojamento assente nos trés pilares tradicionais: quarto, restaurante ¢ bar”. Martinelli
(2004, p. 150) sublinha que os principais aspetos do servi¢o que o hdspede espera passam por
um tratamento individualizado, diversificacdo dos servigos, rapidez na resposta as solicitacdes,
qualidade oferecida e constancia na prestacdo do servico. Almeida & Aradjo (2012, p. 64)
também refletem estes aspetos sobre o ponto de vista do hospede, referindo que existem cinco
necessidades: ser bem recebido, ser compreendido, se sentir importante, ter assisténcia e
conforto. A prestacdo de servicos de informacdo sobre a cidade e atividades de animacéo

enquadra-se no suprimento destas necessidades.

A percecdo inclui diversos aspetos, que sdo apresentados por Costa (R. Costa, 2012, p. 29),

nomeadamente:
e Cortesia do pessoal, que reside no processo de acolhimento;
e Personalizacdo do servico;
e Empatia estabelecida;
e Competéncia profissional dos trabalhadores;
e Consisténcia do servigo;
o Relacdes estabelecidas pelo pessoal de contacto;

e Relacdo qualidade/preco.

Outro aspeto importante durante a estada e o alojamento pode, certamente, ter o seu contributo
é no acesso a informacgdo. Alias, o alojamento, pode ser um dos locais onde é prestada
informacdo antes e durante a viagem. Antes, pelas informacgdes que 0 mesmo presta sobre 0s
Seus servicos e sobre o destino e durante por o alojamento ser, na rece¢do, também um local de
prestacdo de informacgdes sobre o destino. A Tabela 8 apresenta as principais fontes de
informacao do turista. Com efeito, o alojamento apresenta a habilidade de poder estar presente
na etapa antes da viagem, mas também durante a viagem. Em cada um dos segmentos

temporais, pode apresentar-se em varios dos meios.
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Tabela 8 | Fontes de informac&o do turista

1.2 Etapa — Antes da Viagem 2.2 Etapa — Durante a Viagem
Comunicacao Interpessoal
- Face a face - Postos de informacdo turistica
- Telefone - Rececdo do alojamento turistico
- Fax
- E-mail
Mass Média
- Revistas - Livros de viagens
- Jornais - Mapas turisticos
- Brochuras - Brochuras
- Direct mail - Todos eles potencialmente fornecidos
- Televisio pela rececdo do alojamento turistico
- Rédio
Média interativos
- Internet - Quiosques de informagdo turistica
- CD interativo - App’s de informacéo turistica,
- Televisao interativa propriedade do alojamento turistico
Comunicagdo mediada por computador
- E-mail
- Mailing list / Grupos de discusséo

Fonte: Adaptado de (J. Costa et al., 2004, p. 122)

A necessidade de informacéo leva a que os turistas perguntem no alojamento informacgdes que
nem sempre sdo de acesso facil através da comunicacdo online, sendo o caso da programacéo
de teatro, masica e danca, cinemas, a existéncia de centros comercias, restaurantes, espacos de

danca ou, simplesmente, locais para passeio na cidade (L. W. Pina & Ribeiro, 2007, p. 37).

Uma ressalva especial, pela sua atualidade, cabe as app”s. Como apresenta Moita (2017, p. 166),
“na hotelaria, tém aparecido algumas appservices que, entre outras funcionalidades, incluem:
chave (em substituicdo do keycard); marcagédo de servigos (Food and Beverage — F&B, spa,
etc.); controlo remoto da televisdo; informagdo de ventos; pagamentos (checkout); inquéritos
de satisfacdo; incluséo de interfaces para publicacdo de reviews; e reservas (fomentando a

fidelizacdo e segundas visitas).

De facto, estas complementam o processo de informacgédo, por um lado, mas por outro,
desumanizam o papel da rece¢do, no entanto, sdo mais uma face da interagdo entre hospedes e

alojamento.
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3.2.3. O papel do rececionista

A importancia do pessoal ao servico nos alojamentos foi uma das preocupacdes dos primordios
do turismo portugués. Por exemplo, ja em 1909, organizou-se o primeiro Curso Profissional de
Empregados de Hotéis (Pina, 1988, p. 63). Contudo uma intervencdo pablica mais estruturada
e de longo prazo surge apenas em 1958, com a criacéo da primeira escola hoteleira do pais, em
Lisboa (Pina, 1988, p. 191). Em 1965 era fundado o Centro Nacional de Formacdo Turistica e
Hoteleira resultando da visdo de que “a escassez de mdo-de-obra especializada nas actividades
[sic] turisticas e hoteleira, e mormente nesta, constitui 0o seu mais importante e premente

problema actual [sic]” (Pina, 1988, p. 191).

Focando a andlise no pessoal ao servigo na rececao, este € composto pelos seguintes elementos,
em termos hierarquicos descendentes: chefe de rececdo, que geralmente é a figura maxima do
departamento de rececdo e que substitui o diretor do alojamento em muitas fungdes; primeiro
rececionista, que € o responsavel pelo servico de balcdo; rececionistas, e ajudantes ou

aprendizes de rececdo (Marques, 2006, p. 152).

As principais caracteristicas do rececionista sdo sintetizadas por Marin (citado por R. Costa,
2012, p. 47):

e possuir formacao adequada as tarefas,

e saber interagir com os clientes,

e capacidade de compreender as motivacdes dos clientes,

e ajustar a sua conduta a satisfacdo das necessidades dos clientes.

Acrescenta-se ainda que “os rececionistas devem estar preparados para fornecer aos hospedes
0 maior namero possivel de informagdes sobre o hotel e sobre a cidade” (Marques, 2007, p.
312). Cabe também ao rececionista um importante trabalho comercial. Como sustenta Costa
(2012, p. 89), geralmente o rececionista € a primeira pessoa do alojamento com quem o hdspede
contacta e muitas vezes, a unica. Tal intensidade de relacdo, torna-o peca fundamental para

transformar o hdspede como o primeiro promotor do alojamento.

Essa importancia esta logo patente no primeiro contacto do héspede com o hotel, pois “um dos
momentos criticos da estadia de qualquer cliente € o do check-in. Ele vai fazer a avaliagéo do
hotel que escolheu pela qualidade do atendimento que receber nesse momento e 0 seu

comportamento durante a estadia vai depender desse atendimento” (Marques, 2007, p. 561).
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O processo de check-in comporta o acolhimento inicial ao hdspede, atendimento as suas
necessidades, preenchimento das formalidades necessarias e encaminhamento do hdspede para
0 seu quarto, deixando a mensagem de que pode voltar a rececdo posteriormente, sem
constrangimentos (Marques, 2007, p. 590). Marques (2007, p. 561) defende que o processo de
check-in deve ser curto, ndo demorando mais de 5 minutos, mas que nesse periodo deve ser
indicado que existe total disponibilidade para esclarecer qualquer ddvida ou prestar informacéo

durante a estada.

Também com especial cuidado, se deve considerar o processo de check-out, onde se efetua a
despedida do héspede. Do processo de check-out faz também parte inquirir o hospede sobre a
impressao geral da estada no alojamento (Marques, 2007, p. 562). Também importa saber a
opinido do hospede sobre servigos prestados por empresas externas, se estes foram adquiridos
na rececao ou simplesmente sugeridos por esta, com o0s objetivos de demonstrar interesse e

avaliar se a recomendagédo dessas empresas deve ser mantida (Marques, 2007, p. 594).

Relativamente ao processo de interacdo com o hdspede, em termos de normaliza¢do varios
autores referem o uso de fichas de descricdo de posto de trabalho, conhecidas por job
description (Costa, 2012, p. 47). Estas fichas surgem nao s6 pela necessidade de o trabalhador
conhecer as funcfes que tem de desempenhar, mas também do motivo dessas funcbes e dos
objetivos que se pretendem com elas (Costa, 2012, p. 49). A divulgacdo ou venda de atividades
de animacao na rececdo deve por isso ser norteada ndo sé nas funcdes, mas também explicados
aos rececionistas e compreendidos por estes 0 motivo delas existirem e que vantagens acarretam

para a empresa.

Costa (2012, p. 27) salienta a importancia e conveniéncia da definicdo de manuais de
procedimento, mas ressalva a necessidade de que estes ndo limitem a adaptacao do servico as
realidades do momento, anseios e necessidades do cliente. Essa nocdo de ir além do explicitado

nos manuais também é defendida por outros autores, como Marques (2007, p. 54).

Outra forma de encarar a atividade do rececionista é afirmada por Puertas (2007, p. 52) que
coloca o rececionista no mesmo patamar do que o animador, ambos como mediadores da
animacado turistica. E o papel do rececionista até acaba por ser reforcado, pois ndo s6 medeia
em relacdo as atividades de animac&o internas do estabelecimento como as que ocorrem no
destino turistico. Estas fun¢des de mediador séo apresentadas com o relevo da importancia para

a satisfacdo do turista. Ou seja, se a busca da satisfacdo por parte do turista se realiza, em
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principio por conta propria, atualmente, o acesso a satisfagdo é facilitado pela intervencéo dos

mediadores.

A mediacdo é definida como a acdo de conexdo direta entre um lugar, uma cultura, uma
comunidade e um turista ou grupo de visitantes. Nesta logica, cabe ao rececionista informar,
aconselhar, orientar e, eventualmente, a acdo de venda de experiéncias de animacao. Para tal,
deve desenvolver competéncias e fun¢Bes em quatro niveis principais (Puertas, 2007, p. 58):

e relagBes com outros servigos, sejam do proprio estabelecimento ou externos;

¢ informacdo e assessoria aos hdspedes, sobre locais a visitar e experiéncias;

e relagGes com 0 meio, ou seja, com as entidades e a comunidade do destino, no geral;

e atividades de descoberta de recursos, para que possua informacgdes detalhadas para

informar o hdspede convenientemente.

Um ultimo aspeto sobre os rececionistas, como Marques (2006, p. 312) apresenta, diz respeito
a atribuicao de prémios e remuneracfes extras resultando do seu desempenho, sendo estes uma
forma de motivacdo para a melhoria do rendimento do pessoal. Deste modo, a atribui¢éo das
comissoOes, ou parte delas, de venda de produtos de animagéo aos rececionistas pode enquadrar-
se nesta ferramenta de gestdo e é mais um prisma das relacGes entre animacdo e alojamento

turistico.
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3.3. As cidades de Coimbra, Evora e Porto enquanto destinos
turisticos
3.3.1. Contextualizacdo da atividade turistica em Portugal

O turismo € uma atividade global com uma enorme capacidade de ultrapassar, rapidamente,
situacOes de crise, sejam de ordem econdémica ou de cariz de seguranca. O nimero de chegadas
de turistas internacionais, que atualmente estara um pouco acima dos 1.200 milhdes, devera
atingir 1.800 milh@es no ano de 2030 (Umbelino, 2017, p. 7). E neste cenario internacional que
importa executar uma breve reflexdo da conjuntura turistica nacional para enquadrar a situagdo
das cidades em estudo. N&o obstante poderem existir dindmicas regionais e locais que tenham
influéncia nas dimensfes da oferta e da procura, € fundamental compreender o fenémeno
nacional como cenério de fundo. A Estratégia Turismo 2027, publicada pelo Turismo de
Portugal, i.p., em marco de 2017, fornece dados atuais e relevantes para esta tarefa®.

O crescimento da oferta turistica € uma realidade, sobretudo em acelaracdo na atual década.
Este crescimento advém tanto na oferta de alojamento de qualidade superior (hotelaria de 4 e 5
estrelas) (Grafico 1) como nas formas mais recentes de alojamento local com os hostels e

apartamentos (Grafico 2).
Grafico 1- Evolugdo da capacidade de alojamento dos empreendimentos turisticos em Portugal (2005-2015)

N°de camas
2795 289,1 296,3 298,0 2084 —al
274,0 2738 s :

2005* 2006* 2007* 2008* 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

@ Hotéis 4* e 5*

Fonte: Estratégia 20277

6 http://estrategia.turismodeportugal.pt/lista-documentos?page=1 : Consultado a 12 de setembro de 2017.
7 Idem.
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Gréfico 2- Evolugdo mensal do nimero de registos de alojamento local (dezembro de 2014 a dezembro de
2015)
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Fonte: Estratégia 20278

Também, ainda, na ética da oferta, assiste-se a um crescimento exponencial dos agentes de
animacao turistica, profissdo que atualmente se encontra bastante liberalizada e com reducéo

de custos de entrada no negécio em relacéo a anos anteriores (Gréfico 3).

Grafico 3- Evolugdo das empresas de animagéao turistica em Portugal (2005-2015)

2661

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
@ Novas unidades registadas

Fonte: Estratégia 2027°

Estes acréscimos da oferta resultam da adaptacdo ao crescimento da procura de alojamento
turistico. Desde o ano de 2009, que tem se assistido a um crescimento anual ininterrupto
(Gréfico 4).

8 http://estrategia.turismodeportugal.pt/lista-documentos?page=1 : Consultado a 12 de setembro de 2017.

% |dem.
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Grafico 4- Evolugdo das dormidas em empreendimentos turisticos de Portugal (2005-2015)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

@ Residentes no estrangeiro @ Residentes em Portugal

Fonte: Estratégia 20270

3.3.2. Caracterizacao geografica e turistica das areas de estudo

Coimbra, Evora e Porto s&o cidades cuja fundacéo, e denominag&o como tal, ocorreu sem uma
formalizacdo administrativa (Salgueiro, 1999, p. 20). Sdo cidades centendrias e repositérios de
importantes elementos da histéria de Portugal. Todas assumem importantes funcdes nas
dindmicas das suas regides de influéncia e a parte das suas maiores ou menores influéncias
econdmicas, sdo detentoras de patrimonio edificado e de outros atributos de cariz cultural que

foram merecedores da classificagdo de Patriménio Mundial pela UNESCO.

3.3.2.1. Coimbra

Coimbra é uma cidade de origens remotas cuja ocupacdo humana podera ter sido baseada em
fungdes defensivas, pelo posicionamento face ao rio Mondego, ou de acessibilidade face as vias
de comunicagdo com os territdrios proximos. No entanto, “é a presenga da Universidade que a
cidade deve o essencial do seu desenvolvimento durante uma grande parte da historia
portuguesa” (Salgueiro, 1999, p. 127). Ainda nos primeiros tempos da Nacionalidade, Coimbra

se assumia com um centro cultural, em virtude da existéncia do Mosteiro de Santa Cruz.

Coimbra ocupa uma posicédo central, junto do principal rio da regido — o Mondego, o que lhe
facultou ap6s a queda de Conimbriga, um desenvolvimento urbano assinalavel, sobretudo com

0 dominio mugulmano (Gaspar, 1993, p. 79). Nos primordios da Reconquista, Coimbra fazia

10 http://estrategia.turismodeportugal.pt/lista-documentos?page=1 : Consultado a 12 de setembro de 2017.

97


http://estrategia.turismodeportugal.pt/lista-documentos?page=1

Capitulo 3 | A experiéncia turistica

parte do Condado Portucalense, sendo a segunda maior cidade desta unidade administrativa,

contando com 12 hectares de area muralhada (Salgueiro, 1999, p. 223).

A ocupacdo primitiva de Coimbra ocorreu no morro, como acontece com parte significativa das
cidades portuguesas, descendo progressivamente em direcdo ao rio. Com a consolidacdo da
Reconquista Crista na linha do Tejo e até ao seculo X V1, a cidade alcandorada, intramuros, ou
seja, a Alta, apresenta uma dinamica de despovoamento, pois as populacbes preferiam a
instalacdo no arrabalde, junto ao rio, onde a atividade comercial exercia grande influéncia
funcional. Contudo, ao contrario de vérias cidades, Coimbra conseguiu ser um caso raro de
recuperacdo populacional e funcional do seu ndcleo primitivo. A instalacdo da universidade na
antiga alcacova reanimou o centro histérico e garantiu uma centralidade em termos da sua
funcdo cultural e intelectual. Tal aspeto resulta numa diferenciagdo morfolégica e funcional,
em que a Alta é o local onde se fixa o paco episcopal, a universidade e as habitacbes dos
estudantes e a Baixa é a sede das atividades comerciais e industriais (Salgueiro, 1999, p. 159).

Durante a Reconquista Cristd, Coimbra passou a receber a Corte com frequéncia, até ao século
XI11, altura em que se fixara em Lisboa (Gaspar, 1993, p. 23). Contudo ¢ essa presenca da Corte
que favorece a concentracdo de poder das ordens religiosas, que seriam base para a producao
do conhecimento das artes, ciéncias e filosofia. Esse capital de saber traria resultados com a
transferéncia da Universidade — o Estudo Geral — fundado em Lisboa no século Xl para
Coimbra, em 1308. (Gaspar, 1993, p. 80)

Coimbra “ao longo de séculos teve o seu principal factor de atracgdo [sic] na famosa
Universidade” (Gaspar, 1993, p. 65). De forma ininterrupta desde 1537, a Universidade
assume-se como unica no pais até 1911, e como Gaspar (1993, p. 80) afirma faz de “Coimbra

capital nacional das artes liberais, da ciéncia e da filosofia”.

No século XVIII, a reforma iluminista do Marqués de Pombal, reforcou a vocacdo académica
da cidade. A tal ponto, que Fortuna & Gomes (2013, p. 281) referem existir “duas Coimbras —
a cidade e a universidade — que continuam hoje sobreponiveis no discursos das autoridades
politicas e académicas que partilham a convic¢do de que enunciar uma delas equivale, por
substituicdo, a enunciar a outra — tal é a interligagdo entre as duas”. Nao obstante, estes dois
autores também referem que a cidade e a universidade ao longos dos tempos seguiram caminhos
separados de conflitos e disputas, que os leva a referir tratar-se de uma “fratura sociocultural”

que sé atenuaram com o 25 de abril de 1974.
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Imagem 1 | Mapa do centro histdrico e area classificada de Coimbra

59500

Planta das éreas candidatas e zona de protecgdo [1.e]
Ptan of the Nominated Property and Buffer Zone [1.¢]

Fonte: (UNESCO, 2017c)

Em termos turisticos, num estudo junto dos visitantes de Coimbra, efetuado no ano de 2008,
Fortuna & Gomes (2013) concluiram que a cidade faz parte de um itinerario Lisboa-Coimbra-
Porto e vice-versa, registando os visitantes pouco tempo de permanéncia na cidade. Também
foi referido que poucos visitantes se deslocam aos locais mais proximos da cidade, como
Figueira da Foz, Bucaco ou Conimbriga, focando-se sobretudo na visita a Universidade e, em
menor ndmero, no parque tematico do Portugal dos Pequenitos. Desta forma, os autores
sustentam que o turismo de Coimbra se estrutura fundamentalmente em torno de um atrativo
que é a Universidade. Consideram que € necessario inventariar e desenvolver outros atrativos
culturais no espaco cidade e espaco regido e divulgar os mesmos, ndo obstante admitirem a
manutencdo da Universidade como a principal marca turistica e distintiva da cidade, o que é

algo desejavel.

Analisando as principais estatisticas da oferta e procura turistica da cidade (Tabela 9), nos

ultimos cinco anos verifica-se uma significativa dindmica de crescimento. O numero de
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estabelecimentos cresceu 133,3%, 0 que se enquadra com o crescimento nacional de 136,9%
no mesmo periodo. O numero de hdspedes aumentou 52,4%, um pouco abaixo do crescimento
nacional de 69,7%. O crescimento combinado da oferta e da procura resulta também na

melhoria das taxas de ocupacdo que passaram de 38,9% para 45,0%.

Tabela 9 | Estatisticas de alojamento de Coimbra (2012 a 2016)

Estatisticas 2012 2013 2014 2015 2016

Estabelecimentos 21 35 40 41 49
Capacidade de alojamento (camas) 2.674 3.149 3.373 3.372 3580
Hospedes 248.206 263.705 306.649 337.397 378.302
Estada média 15 15 1,6 1,6 15
Taxa de ocupagéo 38,9% 35,1% 40,0% 42,5% 45,0%
Proporcdo de dormidas de jul-set 32,8% 31,6% 34,1% 34,8% 33,9%

Fonte: Dados obtidos nos Anuérios Estatisticos da Regido Centro (Instituto Nacional de Estatistca I.P., 2013b,
2014b, 2015b, 2016b, 2017b)

Imagem 2 | Vista da Universidade de Coimbra

Fonte: Autor

Quanto a animagcdo turistica, no concelho de Coimbra operam 34 agentes de animacao turistica
(Tabela 10).
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Tabela 10 | Agentes de animacao turistica conforme as atividades, em Coimbra

Atividades N.° de empresas

CULTURAL / TOUR PAISAGISTICO E CULTURAL

Visitas guiadas a museus, monumentos e outros locais de interesse patrimonial 10
Percursos pedestres e visitas a museus, palacios e monumentos em meio urbano 10
Rotas tematicas e outros percursos de descoberta do patriménio 9
Atividades e experiéncias de descoberta do Patrimdnio Etnogréafico 3
Jogos populares e tradicionais 2

AR LIVRE / NATUREZA E AVENTURA

Caminhadas e outras atividades pedestres

Passeios e atividades em bicicleta, em segway e similares

Observagéo da natureza

Orientacéo

Passeios em todo o terreno

Arborismo e outros percursos de obstaculos

Escalada em parede natural e em parede artificial

Paintball, tiro com arco, besta, zarabatana, carabina de pressdo de ar e similares

Cannyoning, coasteering e similares

Espeleologia

Mergulho, snorkeling, e similares

Natacdo em aguas bravas (hidrospeed)

Sobrevivéncia

Balonismo, asa delta com e sem motor, parapente e similares

Teambuilding

RPlRr|lRr RPN W W|lw ||| |©

Montanhismo

[EEN
o

Outras atividades de turismo ao ar livre

MARITIMO-TURISTICAS

Passeios maritimo-turisticos

Surf, bodyboard, windsurf, kitesurf, skiming, standup paddle boarding e similares

Aluguer de embarcagdes com tripulacéo

Aluguer ou utilizagdo de motas de agua e de pequenas embarcagdes

Canoagem e rafting em aguas calmas e em aguas bravas

Aluguer de embarcacdes sem tripulacdo

Vela, remo e atividades nauticas similares

Equipamentos de carater recreativo, tais como bananas, paraquedas, esqui aquatico

Pesca turistica

RlRrlRrIvV MO

Embarcacdes atracadas ou fundeadas e sem meios de propulséo proprios ou selados

Fonte: RNAAT

101



Capitulo 3 | A experiéncia turistica

A classificacdo de parte do centro histérico de Coimbra, ocorrida em 2013, teve por base trés
critérios, ou seja: (ii) ser testemunho de um intercdmbio de influéncias consideravel, durante
um dado periodo ou numa determinada area cultural, sobre o desenvolvimento da arquitetura
ou da tecnologia, das artes monumentais, do planeamento urbano ou da criagdo de paisagens;
(iv) representar um exemplo excecional de um tipo de construgdo ou de conjunto arquitetonico
ou tecnologico, ou de paisagem que ilustre um ou mais periodos significativos da historia
humana; e (vi) estar direta ou materialmente associado a acontecimentos ou a tradi¢fes vivas,
ideias, crencas ou obras artisticas e literarias de significado universal excecional (UNESCO,
2017c).

3.3.2.2. Evora

A cidade de Evora situa-se no meio do planalto alentejano, rodeada de campos de trigo e
azinheiras, com a designacdo atribuida pelos romanos de Ebora Cerealis, posteriormente
alterada para Liberalitas Julia (Alves, 1990, p. 5).

Evora tem um papel fundamental na organizaco do Alentejo Central, onde os varios nicleos
apresentam graus de dependéncia funcional com esta cidade (Gaspar, 1993, p. 156). De tal
modo que Gaspar (1993, p. 159) defende que “Evora é cada vez mais o simbolo urbano do
Alentejo. Classificada como ‘patriménio mundial’ pela UNESCO, a cidade tem vindo a
desenvolver-se em diferentes vertentes, com predominio para os servi¢os, publicos e privados,

e para uma importancia crescente das instituicbes universitarias, da cultura e do turismo.

O urbanismo do centro historico de Evora ¢ o resultado das influéncias dos seus diversos
ocupantes: romanos que implementaram uma matriz reticular, islamicos que incorporaram um
plano irregular e labirintico e cristdos que apds a reconguista adaptaram o espaco existente e
expandiram a cidade. Atualmente, Evora, apresenta uma estrutura radio-concéntrica, em que o

elemento gerador é o nucleo da cerca velha (Beirante, 2008, p. 178) (Salgueiro, 1999, p. 213).

Quanto a cerca nova, 0S seus panos e portas constituem hoje o elemento que delimita o centro
historico da cidade. Sensivelmente no centro da cidade, localiza-se a praca principal,
denominada do Giraldo, que desde a Idade Média tardia ja era o centro incontestavel (Beirante,
2008, p. 194).

Evora é um centro importante da regido do Alentejo e apresenta um relevante patrimonio
historico-cultural que data sobretudo dos séculos XV e XVI, pontuado ainda com testemunhos

de épocas mais antigas, como o0 dominio mugulmano e romano (Salgueiro, 1999, p. 395). Alias,
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um dos vestigios mais antigos da cidade é o templo romano, do qual se desconhece a divindade

a que foi dedicado, pelo que a designacdo de templo de Diana carece de confirmacédo histérica

(Alves, 1990, p. 3).

Imagem 3 | Mapa do centro histérico e area classificada de Evora
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Nos dois ultimos séculos, a cidade estagnou em termos populacionais e econémicos, sobretudo

devido ao processo de industrializagdo ter surgido no sul do pais de forma incipiente. Como tal,

a situacédo da cidade no ultimo quartel do século XX era de evidente degradacdo do seu centro

historico (Salgueiro, 1999, p. 395).

Deste modo, em 1981-1982 surgiu o Plano de Recuperacdo do Centro Histérico, tendo sido

operacionalizado por um gabinete especifico com as fungdes de assegurar a gestdo corrente,

apreciar pedidos de obras e execucdo de projetos de intervencao. Os objetivos passaram pela

recuperacdo do tecido urbano intramuros, preservacdo do patriménio, manutencdo da

populacdo residente e estabelecimento de uma politica de animacdo social, cultural e
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econdmica, visando manter viva a funcéo cultural e econdémica do centro historico (Salgueiro,
1999, p. 396).

Imagem 4 | Vista do templo romano de Evora

Fonte: Autor

Em termos turisticos, a valia da cidade reside no patrimonio edificado, acrescentado do valor
da regido onde se insere. A regido envolvente apresenta um importante conjunto de atrativos na
gastronomia. O enoturismo e os produtos com indicagdo geogréafica protegida como o azeite,
os enchidos e os queijos resultam em experiéncias turisticas de degustagéo e de visita a quintas

e outros espacos de producéo (Inacio & Pires, 2017, p. 284).

As estatisticas dos ultimos cinco anos (Tabela 11), demonstram um crescimento do nimero de
hospedes em linha com a situagdo nacional: 68,7% para Evora e 69,7% para Portugal. Em
termos da oferta de alojamento esta cresceu 88,9%, destacando-se, sobretudo, a consolidagdo

das taxas de ocupacéo, que se cifram em 51,4%, no ano mais recente.
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Tabela 11 | Estatisticas de alojamento de Evora (2012 a 2016)

Estatisticas 2012 2013 2014 2015 2016

Estabelecimentos 18 27 27 31 34
Capacidade de alojamento (camas) 1971 2.095 2.282 2.771 2.824
Hospedes 198.407 209.065 241.406 292.361 334.472
Estada média 1,6 1,6 1,6 1,6 15
Taxa de ocupacao 44,1% 45,2% 47,3% 49,2% 51,4%
Proporcdo de dormidas de jul-set 36,0% 35,0% 35,6% 37,1% 36,0%

Fonte: Dados obtidos nos Anuarios Estatisticos da Regido Alentejo (Instituto Nacional de Estatistca I.P., 2013a,
2014a, 20154, 20164, 2017a)

Quanto & animag#o turistica, o concelho de Evora possui 29 agentes de animagao turistica que

apresentam um significativo nimero e variedade de atividades naturais e de cultura (Tabela 12).

A classificacdo do centro historico do Evora, ocorrida em 1986, teve por base os critérios (ii)
ser testemunho de um intercambio de influéncias consideravel, durante um dado periodo ou
numa determinada area cultural, sobre o desenvolvimento da arquitetura ou da tecnologia, das
artes monumentais, do planeamento urbano ou da criacdo de paisagens; e (iv), ou seja,
representar um exemplo excecional de um tipo de construcdo ou de conjunto arquiteténico ou
tecnoldgico, ou de paisagem que ilustre um ou mais periodos significativos da historia humana
(UNESCO, 2017a).
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Tabela 12 | Agentes de animag&o turistica conforme as atividades, em Evora

Atividades

N.° de empresas

CULTURAL / TOUR PAISAGISTICO E CULTURAL

Rotas temaéticas e outros percursos de descoberta do patriménio

11

Visitas guiadas a museus, monumentos e outros locais de interesse patrimonial

Atividades e experiéncias de descoberta do Patrimdnio Etnogréafico

Percursos pedestres e visitas a museus, palacios e monumentos em meio urbano

Jogos populares e tradicionais

U1 | O | 0| ©

AR LIVRE / NATUREZA E AVENTURA

Caminhadas e outras atividades pedestres

[y
o

Passeios e atividades em bicicleta, em segway e similares

Observagéo da natureza

Orientacéo

Paintball, tiro com arco, besta, zarabatana, carabina de pressao de ar e similares

Arborismo e outros percursos de obstaculos

Passeios em todo o terreno

Teambuilding

Escalada em parede natural e em parede artificial

Montanhismo

Experiéncias de paraquedismo

Cannyoning, coasteering e similares

Espeleologia

Mergulho, snorkeling, e similares

Sobrevivéncia

Passeios e atividades equestres, em atrelagens de tracdo animal e similares

P PP PPN WO~ OO0 NN

Outras atividades de turismo ao ar livre

[EEN
o

MARITIMO-TURISTICAS

Passeios maritimo-turisticos

Canoagem e rafting em &guas calmas e em 4guas bravas

Aluguer de embarca¢des com tripulacéo

Aluguer ou utilizagdo de motas de agua e de pequenas embarcagdes

Surf, bodyboard, windsurf, kitesurf, skiming, standup paddle boarding e similares

Aluguer de embarcacdes sem tripulacdo

Vela, remo e atividades nauticas similares

Equipamentos de carater recreativo, tais como bananas, paraquedas, esqui aquatico

Pesca turistica

PN NN NN DN W W
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3.3.2.3. Porto

As origens da cidade encontram-se no morro da Cividade — onde se situa a Sé Catedral — em
que trabalhos arqueolégicos datam uma ocupacao humana desde o século 1V. a.C.. A ocupacao
resultou num povoado romano (Cale) ja no século 1l. a.C.. Na Idade Média, ja é visivel uma
ocupacdo ribeirinha no Douro (Portus). Contudo, é na Reconquista Crista (seculo 1X) que a
cidade ganha um peso determinante na regido, assumindo-se como o principal burgo mercantil
do Condado Portucalense, que originaria o reino de Portugal (Camara Municipal do Porto &
Instituto de Financiamento e Apoio ao Turismo, 2000, p. 14), Nos séculos seguintes a cidade
desenvolveu-se e afirmou-se como cidade episcopal e mercantil (Gaspar, 1993, p. 61).

Imagem 5 | Mapa do centro histdrico e area classificada do Porto

Fonte: (UNESCO, 2017b)

O desenvolvimento destes dois nucleos populacionais, por um lado o morro da Cividade,
também conhecido por Penaventosa, e por outro lado, a Ribeira, resultou na sua progressiva
fusdo num s6 aglomerado urbano (Salgueiro, 1999, p. 158). Nos finais do século X1V os reis
D. Afonso IV e D. Fernando foram responsaveis pela construcdo de uma nova muralha que
abrangia a cidade antiga, a Ribeira e os arrabaldes de Miragaia e Vitdria (Salgueiro, 1999, p.
224).

O século XVIII acelera o ritmo de crescimento da cidade com base no comércio, navegacao e

industria, afirmando o Porto como a metropole do Norte de Portugal (Gaspar, 1993, p. 13). E
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neste século que ocorre o derrube das muralhas fernandinas, que marcavam o limite simbdlico
da cidade (Salgueiro, 1999, p. 94).

A chegada do comboio a cidade, na segunda metade do século XIX e, posteriormente, a
construgéo do porto de Leixdes retiraram importancia ao rio Douro como via de comunicacgéo
e a area da Ribeira como centro comercial. Desta forma o centro comercial e administrativo da

cidade tendeu a deslocar-se para norte e a sair do centro historico (Salgueiro, 1999, p. 393).

A esse progressivo abandono da funcdo comercial juntou-se a deterioracdo do edificado e das
condicGes de vida das populagdes, a tal ponto que foi estudado, no principio do século XX que
a insalubridade nas areas antigas da cidade eram causa da proliferacdo da tuberculose, tendo
sido defendido pelo médico e higienista Ricardo Jorge a demolicdo de bairros antigos e sua
substituicdo por habitacbes com melhores condi¢c6es. Estas preocupacdes foram crescendo no
seio autarquico, ao ponto de ser estabelecido em 1969 um estudo para a renovacdo da area do
Barredo, na Ribeira. A operagdo iniciou-se em 1974 e procurou-se a revitalizagdo fisica do
edificado e a promocao social dos habitantes, tendo sido necessario diminuir a densidade
populacional com a deslocacdo massiva de familias para novos bairros camararios em areas

mais periféricas do concelho (Salgueiro, 1999, p. 394).

A operacionalizagdo do plano foi realizada pelo Comissariado para a Renovacgdo Urbana da
area da Ribeira Barredo (CRUARB), que em 1977 alargou a sua zona de intervencéo a todo o
centro historico. Progressivamente o estado central foi diminuindo a sua participacédo técnica,
financeira e administrativa em oposicao a progressiva municipalizacdo da operagéo (Salgueiro,
1999, p. 395).

Contudo os efeitos desta operagao nao foram totalmente os desejados. Como constata Salgueiro
(1999, p. 395), assistiu-se a uma clara melhoria do edificado com beneficio para os proprietarios
que viram as suas propriedades valorizadas e registou-se um incremento de atividades
comerciais e ludicas de qualidade, num favorecimento aos usos de lazer e turismo. Quanto a
populacéo, as condicOes de vida ndo melhoraram de forma substancial e como tal manteve-se
o fendmeno de abandono habitacional, colmatado em parte pelo ingresso de familias com niveis

socioecondmicos mais elevados.

Assim sendo, o centro historico do Porto ¢ hoje um conjunto onde “as ruas tortuosas adaptadas
a topografia medieval, as ruas retilineas e as pequenas pragas renascentistas, as ruas que
conduzem aos monumentos barrocos e uma profusdo de edificios estreitos a que foram

acrescentados andares, assim como as novas construcoes, fazem deste sitio um tecido urbano
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complexo e tnico” (Camara Municipal do Porto & Instituto de Financiamento e Apoio ao
Turismo, 2000, p. 14).

Na década de 90 do século XX, Gaspar (1993, p. 59) efetua um balan¢o que demonstra a perda
de populagdo da cidade do Porto desde a década de 60 do mesmo seculo e que, segundo este
autor, se justifica pela terciarizacdo da cidade e da melhoria das condicdes de vida das classes
baixa e média que assim procuraram habitacdo com melhores condi¢des nos concelhos
periféricos. A reabilitacdo urbana do centro histérico do Porto surge como resposta a
deterioracdo fisica de décadas e a preocupagdo com a melhoria das condi¢bes de vida dos
habitantes (Camara Municipal do Porto & Instituto de Financiamento e Apoio ao Turismo,
2000, p. 16).

A operacionalizacdo da reabilitacdo urbana do Porto, ocorre em 1974 com a criacdo de uma
agéncia governamental denominada de Comissariado para a Renovagéo da Ribeira/Barredo
(CRUARB). A acdo do CRUARB baseava-se em principios, dos quais se destacam 0s

seguintes:

e “O patrimoénio e o tecido urbano existente devem ser cuidados” (Camara Municipal do

Porto & Instituto de Financiamento e Apoio ao Turismo, 2000, p. 15);

e “O patrimonio cultural do Porto deve englobar ndo somente as estruturas mais antigas
e monumentos, mas também edificios de menor grandeza e valor estético, cujo valor
reside na sua contribui¢do para o tecido urbano no seu conjunto” (Camara Municipal do

Porto & Instituto de Financiamento e Apoio ao Turismo, 2000, p. 15);

e “E primordial manter o caracter [sic] multifuncional do Centro Historico a fim de
conservar a sua autenticidade e harmonia com o local” (Camara Municipal do Porto &

Instituto de Financiamento e Apoio ao Turismo, 2000, p. 16).

No ano 2000, o balango da intervencdo do CRUARB, portanto em 25 anos de atividade,
contabilizava a preservacao de 50% dos edificios da Ribeira e Barredo (Camara Municipal do

Porto & Instituto de Financiamento e Apoio ao Turismo, 2000, p. 16)

Em 1997 surge uma iniciativa integrada de valorizacdo do patrimonio e do turismo. Trata-se de
um protocolo entre a Camara Municipal do Porto e o Instituto de Financiamento e Apoio ao
Turismo (posteriormente absorvido pelo atual Turismo de Portugal, 1.P.) que estabeleceu o
Projecto de Reabilitacéo e Valorizacéo Turistica do Centro Histérico do Porto. Da leitura deste

documento percebe-se que a sua intencdo resulta da constatagdo que o “Centro Historico
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representa um valor Unico e irrepetivel, que importa preservar, melhorar e promover” (Camara
Municipal do Porto & Instituto de Financiamento e Apoio ao Turismo, 2000, p. 17), sendo visto
como “uma ancora no processo de promocdo turistica de Portugal e, especialmente, do Norte
do Pais” (Camara Municipal do Porto & Instituto de Financiamento e Apoio ao Turismo, 2000,
p. 17).

Na pratica este projeto € um conjunto de a¢fes promovidas por instituicdes publicas e privadas
com recurso a apoios financeiros pablicos, que tiveram um custo a época de cerca de 15 milhdes

de Euros. Estas a¢des foram agrupadas em 4 dominios:

e Valorizacdo patrimonial e historica (ex.: a criagdo do Museu do Vinho do Porto e a
musealizagdo da Casa do Infante);

e Beneficiacdo dos espacos publicos e da paisagem urbana (ex.: recuperacdo de fachadas

ou iluminacdo cenografica);

e Criacdo de circuitos e pontos de apoio (ex.: criacdo de pontos de espaco de informagéo

turistica e a sinalizacdo turistica de atrativos);

e Criacdo de estruturas de animacao (ex.: concessao de edificio para o primeiro hotel na
Ribeira do Porto e a aquisicdo de equipamentos para atividades de animag&o recreativa

e cultural no espaco publico).

Outras intervencOes surgiram ap06s a classificacdo como Patriménio Mundial, como sdo os
casos do Projeto Piloto Urbano da Sé com acdes ao nivel da requalificacdo do espaco publico,
renovacdo de fachadas e criacdo de infraestruturas de dinamizacéo turistica e comercial (Loza,
Borges, & Repolho, 1996) e do Programa de Requalificacdo e Valorizacdo Ambiental —
Programa Polis, que requalificou os espaco publico na frente ribeirinha, nos anos 2001 e 2002
(Empresa Municipal de Gestdo de Obras Publicas da C.M.P. & Ministério do Ambiente e
Ordenamento do Territorio, 2001). Este tipo de acbes enquadram-se numa tendéncia
generalizada que a OMT identifica para cidades banhadas por oceanos e rios, de
desenvolvimento de instalacGes e condi¢cOes para a atividade turistica a margem dos elementos
hidrograficos, que visam atrair residentes e turistas (Organizacdo Mundial do Turismo, 2003b,
p. 65).

110



Imagem 6 | Vista da cidade do centro histérico do Porto

Fonte: Autor
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Em termos estatisticos, as evidéncias do crescimento do Porto como importante destino

nacional sdo claras (Tabela 13). O crescimento do numero de héspedes na cidade (72,0%) é

superior ao crescimento nacional (69,7%). Em termos da oferta, os estabelecimentos cresceram

80,85% e sobretudo melhoraram de forma significativa o seu indicador de gestdo que é a taxa

de ocupagéo, que agora se cifra em 56,7%.

Tabela 13 | Estatisticas de alojamento do Porto (2012 a 2016)

Estatisticas 2012 2013 2014 2015 2016

Estabelecimentos 99 128 170 164 179
Capacidade de alojamento (camas) 11.912 12.905 14.605 15.041 16.025
Hospedes 952.185 1.090.066 1.294.066 1.459.060 1.638.128
Estada média 1,9 1,9 2,0 2,0 2,0
Taxa de ocupagéo 42,5% 45,0% 48,8% 53,7% 56,7%
Proporc¢éo de dormidas de jul-set 32,9% 33,2% 33,4% 33,0% 32,1%

Fonte: Dados obtidos nos Anudrios Estatisticos da Regido Norte (Instituto Nacional de Estatistca I.P., 2013c,

2014c, 2015c, 2016c, 2017c)

Em termos de animacao, na cidade operam 171 agentes de animagdo com as atividades culturais

a dominarem, mas a registar-se também um apreciavel nimero de atividades maritimo-

turisticas (Tabela 14).
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Tabela 14 | Agentes de animacao turistica conforme as atividades, no Porto

Atividades

N.° de empresas

CULTURAL / TOUR PAISAGISTICO E CULTURAL

Rotas tematicas e outros percursos de descoberta do patriménio 92
Percursos pedestres e visitas a museus, palacios e monumentos em meio urbano 54
Visitas guiadas a museus, monumentos e outros locais de interesse patrimonial 46
Atividades e experiéncias de descoberta do Patrimoénio Etnogréafico 26
Jogos populares e tradicionais 16
AR LIVRE / NATUREZA E AVENTURA

Passeios e atividades em bicicleta, em segway e similares 25
Caminhadas e outras atividades pedestres 24
Orientagdo 15
Observacéo da natureza 10
Teambuilding 10
Passeios em todo o terreno 10
Arborismo e outros percursos de obstaculos 10
Montanhismo 7
Paintball, tiro com arco, besta, zarabatana, carabina de pressdo de ar e similares 7
Escalada em parede natural e em parede artificial 6
Cannyoning, coasteering e similares 5
Passeios e atividades equestres, em atrelagens de tragdo animal e similares 5
Espeleologia 2
Sobrevivéncia 2
Balonismo, asa delta com e sem motor, parapente e similares 1
Natagdo em aguas bravas (hidrospeed) 1
Outras atividades de turismo ao ar livre 25
MARITIMO-TURISTICAS

Passeios maritimo-turisticos 20
Aluguer de embarcacdes com tripulagdo 16
Surf, bodyboard, windsurf, kitesurf, skiming, standup paddle boarding e similares 8
Aluguer ou utilizacdo de motas de agua e de pequenas embarcagdes 7
Aluguer de embarcacdes sem tripulacdo 7
Pesca turistica 5
Canoagem e rafting em aguas calmas e em aguas bravas 4
Taxi fluvial ou maritimo 3
Vela, remo e atividades nauticas similares 2
Equipamentos de carater recreativo, tais como bananas, paraquedas, esqui aquatico 1
Embarcacdes atracadas ou fundeadas e sem meios de propulséo préprios ou selados 1
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A classificagdo do centro historico do Porto, ocorrida em 1996, teve por base um critério
singular, que é o critério (iv), ou seja, representar um exemplo excecional de um tipo de
construcdo ou de conjunto arquitetonico ou tecnoldgico, ou de paisagem que ilustre um ou mais
periodos significativos da histéria humana (UNESCO, 2017b).
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Esta pagina foi deixada intencionalmente em branco.
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No presente capitulo descrevem-se as opcGes metodoldgicas tomadas. Descreve-se de forma
sucinta o planeamento de investigacao adotado (4.1.). Em seguida, formula-se o problema geral,
as hipoteses a considerar e 0 modelo concetual da investigagdo inerente (4.2.). No subcapitulo
seguinte (4.3.), apresenta-se, em 7 passos, todo o processo de sele¢éo e justificacdo dos metodos
utilizados. Desta forma sdo delimitados com rigor as areas geogréaficas do estudo, os individuos
e as variaveis, seguindo-se a apresentacdo pormenorizada dos instrumentos de pesquisa, tanto
das opgOes tomadas na sua constru¢cdo como do processo da sua aplicacdo. Em seguida,
referem-se 0s aspetos metodoldgicos do tratamento e analise de dados e da sua interpretacao.
Incluiu-se ainda neste capitulo, também como forma de ponte para o capitulo seguinte, a

caracterizagéo dos universos em estudo e das respetivas amostras (4.4.).
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4.1. Planeamento da investigacao

O planeamento da investigacdo assumido baseia-se na proposta de Tuckman (2000, p. 22) que

foi adaptada e simplificada para 8 etapas:
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Identificacdo do problema:

Foi definida a problemaética do estudo, ou seja, as relacdes da animacao turistica com 0s
alojamentos turisticos e as influéncias que elas tém na experiéncia dos hospedes. Optou-
se por uma abordagem considerando o caso concreto de 3 centros historicos portugueses
classificados como Patriménio Mundial.

Andlise critica da bibliografia:

A analise bibliografica baseou-se nos principais conceitos do tema. Conforme
sintetizam Hill & Hill (2002, p. 25), nesta fase, descreveram-se, avaliaram-se e
compararam-se as teorias e trabalhos empiricos com interesse para as tematicas, o que

permitiu na fase seguinte, construir as hipoteses.

Construcdo das hip6teses:

Foram definidas 8 diferentes hipoteses para as relagdes entre variaveis consideradas

mais importantes para responder a questdo de partida do estudo.

Definicdo das variaveis:

Partindo da simples e clara definicdo de Spata (2005, p. 14) de que “a variavel
independente é o fator ou evento que o pesquisador pensa que vai afetar outro fator ou
evento”, sendo que “afetar alguma coisa ¢ influencid-la ou muda-la de algum forma —
por exemplo, aumentar, diminuir, consumar, eliminar, melhorar ou piorar”,
ponderaram-se as principais variaveis independentes, considerando o enquadramento

tedrico, e procurou-se identificar quais as dependentes.
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Design da investigacao:

A investigacdo assumida é do tipo descritivo, pois este tipo de investigacdo, de acordo
com Fortin (2003, p. 137) tem como objetivos descrever fendmenos e relacbes entre

variaveis.

Elaboracdo dos instrumentos de pesquisa:

Os 4 instrumentos de pesquisa (um guido para entrevista semiestruturada, dois
questionarios e uma grelha para pesquisa documental) foram concebidos de raiz, ndo se
baseando em instrumentos semelhantes, até porque nao foram encontrados estudos que

combinem a totalidade das relacGes entre 0s conceitos presentes nesta investigacgao.

Realizacdo das analises estatisticas:

Esta etapa implicou, em primeiro lugar a codificagdo dos dados, seguindo-se as analises

estatisticas com recurso a software adequado.

Interpretacdo e redacdo das conclusdes:

A interpretacdo dos dados consubstanciou-se na procura de aceitacdo ou rejei¢do das
hipdteses tracadas e na formulacdo de conclusdes complementares que as analises

facultam.
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4.2. Formulacgéo do problema e hipoéteses

4.2.1. Formulago do problema geral

Como preconiza Tuckman (2000, p. 38), “o problema formula-se melhor em formula de questéo
(na medida em que é distinto da formulagdo declarativa da hipétese, derivada do mesmo

problema)”.

O problema a que a investigacdo procura responder é o seguinte:

De que modo os alojamentos turisticos encetam processos de criacdo de ofertas de animacéo
proprias ou de associacdo a atividades deste género e como isso influencia as decisdes dos
turistas face ao alojamento e as atividades realizadas, bem como a sua perce¢do dos centros

historicos em estudo enquanto destinos turisticos?

Este problema pode ser decomposto para que se torne cientificamente testavel e, assim,

expressar da melhor forma a relacéo entre as variaveis envolvidas:
e Os estabelecimentos de alojamento turistico criam atividades de animag&do?

e Os estabelecimentos de alojamento turistico associam-se, no sentido de divulgacao ou

comercializacdo, a atividades de animacao turistica externas?

e O modo como os estabelecimentos de alojamento turistico criam ou se associam a
atividades de animacao influencia a decisdo dos turistas em escolher esses alojamentos

para as suas estadas?

e A experiéncia e a percecdo dos hdspedes no destino turistico sdo influenciadas pela

comunicacgédo que os alojamentos efetuam sobre atividades de animagéo?

De notar que esta problematica é explorada no ambito de um estudo de caso de 3 centros

historicos com classificagdo de Patriménio Mundial pela UNESCO.
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4.2.2. Formulacéo das hipoteses

Considerando os principais conceitos analisados no enquadramento tedrico, formulam-se as
principais relacdes, cuja investigacdo ira permitir responder a questao de partida. As hipoteses
apresentadas tém como preocupacdes fundamentais serem claras, testaveis e estabelecerem

conjeturas sobre as relacdes entre as variaveis (Tuckman, 2000, p. 95).

O primeiro conceito em analise ¢ a classificacdo de Patriménio Mundial. Tendo-se verificado
na literatura que a mesma € vista como elemento importante na diferenciacdo dos destinos
turisticos e na certificacdo de determinadas caracteristicas que se pretendem realgar nos centros
historicos, importa perceber a importancia que a mesma tera na 6tica da procura como da oferta.
Relativamente aos hdspedes, pode-se admitir que é um fator que pode entrar na avaliacdo que
é efetuada antes da decisdo da visita. Primeiramente, serd necessario perceber se existe
reconhecimento da classificagdo do centro historico e, em seguida, avaliar a influéncia que esta
tem para motivar a visita. Importa relacionar este fator com outros para perceber qual o seu

peso no processo de decisdo. Assim sendo, postula-se a seguinte hipotese:

Hi : A classificacdo de Patriménio Mundial do centro historico é um fator positivo

determinante na decisdo de o visitar.

Na oOtica da oferta, entendeu-se que as entidades que pensam e gerem um destino turistico
valorizam este tipo de classificagdes patrimoniais e usam-nas ativamente nas estratégias de
branding territorial. Essa assuncéo, a partida, serd também comungada pelos empresarios do
setor do alojamento turistico e podera ser verificada mediante a percecdo que este grupo de
individuos tem sobre o assunto e as acBes que 0s mesmos tomam no sentido de usar
comercialmente o atributo que ¢ a classificacdo do centro histérico. Estes aspetos resultam na

seguinte hipotese:

H2 : Os gestores usam de forma ativa a classificagdo de Patrimonio Mundial na

comunicagdo dos seus estabelecimentos de alojamento turistico.

O segundo conceito considerado refere-se a animacdo turistica. No sentido lato em que a mesma
foi definida na revisdo da literatura, a animacao engloba atividades simples como uma visita
autbnoma a um atrativo até produtos comercializados de forma estruturada como sdo 0s

circuitos turisticos. A quantidade e a qualidade destas atividades tém evidentes impactos no
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processo de selecdo dos destinos turisticos, na permanéncia e na avaliagdo da satisfacéo. O setor
do alojamento turistico também comunga desta visdo e tende a considerar a animagdo como
uma componente do produto hoteleiro ou, pelo menos, um aspeto que reconhece como
importante para 0 hospede e por consequéncia para o0 proprio setor. Assim sendo, importara
avaliar se os gestores valorizam as ligac6es do setor do alojamento com a animagéo e se sdo
tomadas acGes, seja ao nivel da criagdo de atividades de animagdo ou da mera divulgacdo de
atividades de animacdo externas. Pelo lado da procura, sera relevante perceber a valorizagdo
que os hospedes atribuem a este aspeto mediante 0 peso que este apresenta na deciséo da selecédo

de determinado alojamento. Nesta 6tica, formulam-se duas hipéteses distintas:

Hs : Os gestores desenvolvem estratégias de criacdo ou divulgagdo de atividades de

animacao junto dos potenciais clientes.

Hs : A existéncia ou divulgagdo de atividades de animagdo € um fator positivo

determinante na deciséo de escolha do alojamento.

A visdo dos gestores de uma empresa sO Sse concretiza se a mesma for comunicada
convenientemente aos colaboradores e se 0s mesmos estiverem recetivos a executar. Neste
sentido, a percecdo dos rececionistas sobre este assunto reveste-se de interesse para o estudo,
pois pode garantir ou ndo o sucesso da visdo do gestor. Este aspeto resulta na seguinte hipdtese:

Hs : A percecdo dos rececionistas é de que a divulgacédo de atividades de animacéo é um

fator positivo para o estabelecimento de alojamento.

O terceiro conceito centra-se no rececionista, ou seja, na sua atuagdo enquanto mediador da
estratégia do gestor e de influenciador na visita ao centro historico. O enquadramento tedrico
apresenta a relevancia do papel do rececionista, mas ndo enfatiza a sua capacidade de moldar a
experiéncia do hdspede. A constatacdo real da importancia do rececionista no caso concreto
dos centros histdricos em andlise sera vista pelo prisma da interagdo com os hospedes e nas
acoes que estes mesmos efetuam posteriormente. Deste modo, definem-se 2 hipoteses que se

focam na interacdo e na satisfagdo com a mesma:

He : Os hospedes procuram, de forma ativa, obter informacGes sobre atividades de

animacdo no centro historico, junto dos rececionistas.
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H7 : A interacdo informativa com 0s rececionistas contribui positivamente para a

satisfacdo dos hospedes.

Totalmente relacionada com esta interacdo, acresce ainda uma outra hipdtese que podera ser
confirmada ou ndo mediante a comparacdo das intencdes de visita dos hdspedes com as
atividades efetivamente realizadas, colocando nessa equacdo as sugestdes ou até mesmo

produtos turisticos que foram vendidos pelo rececionista.

Hs : A comunicacdo dos rececionistas, no sentido da sugestdo ou comercializacéo,

influenciou as atividades de animacao realizadas pelos hospedes.

Uma ultima dimensédo de analise, que de certo modo encerra o circulo de fruicdo do destino
turistico que comecou na decisdo de o visitar, refere-se a satisfacdo com o centro histérico e a
intencdo de o revisitar. Por se tratar de um estudo de caso, ndo se torna viavel tracar hipoteses
sobre as relagdes que a satisfacdo com o centro histdrico possa ter com aspetos como o peso da
classificacdo de Patrimonio Mundial ou a importancia das acdes dos estabelecimentos de
alojamento na divulgacéo de atividades de animag&o. No entanto, estas relacdes ndo podem ser
negligenciadas e como tal serdo alvo de cruzamentos de varidveis para descortinar se esses

aspetos influenciam maiores ou menores graus de satisfacdo com o centro historico.
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4.2.3. Modelo concetual da investigagao
Os conceitos, relacGes e as hipoteses aventadas permitem tracar um modelo concetual da
investigacdo. O modelo (Imagem 7) demonstra também que estdo em equacdo 4 esferas de

individuos e espacos: destino turistico, hospedes, gestores e rececionistas.

Imagem 7 | Modelo concetual da investigacéo
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4.3. Selecao e justificacdo de métodos

A pesquisa cientifica realizada enquadra-se na categoria definida por Spata (2005, p. 8) de
delineamentos nao-experimentais, sendo essencialmente descritiva. Os métodos empregues sao
predominantemente quantitativos, devido a natureza dos dados. Estes permitem a melhor
compreensdo do fendmeno pois considera-se que efetuam a cobertura mais ampla e
aprofundada de dados ao nivel dos trés tipos de intervenientes essenciais no estudo: gestores
dos alojamentos turisticos, rececionistas e hdspedes. Ao mesmo tempo, permitem a observacéo
de dois dominios fundamentais: as percecfes destes intervenientes e as aces que executam
para as concretizar. Contudo, também foram utilizadas técnicas qualitativas, por melhor

explorarem os dados extraidos, como adiante sera salientado.
O processo metodoldgico obedeceu a sete passos consecutivos:

e 1.°% Delimitacdo da area em estudo

e 2.0 Defini¢do dos individuos em estudo

e 3.% Definicdo das varidveis em estudo

e 4.9 Construcdo dos instrumentos de pesquisa

e 5.% Aplicagéo dos instrumentos de pesquisa;

e 6.% Tratamento e analise dos dados

e 7.° Interpretacdo dos resultados

1.2 passo: Delimitacdo da area em estudo

A éarea em estudo corresponde aos centros histdricos de Coimbra, Evora e Porto, classificados
pela UNESCO. A escolha destes trés locais enquanto estudos de caso individuais, mas também
enguanto componentes de um estudo comparativo entre si, baseou-se em alguns critérios e
justificacoes.

Um primeiro aspeto diz respeito a quantidade de centros historicos a estudar. Sendo o critério
base onde entronca a problematica do estudo — a classificacdo de Patrimonio Mundial — Portugal
apresenta sete centros historicos. Para se obter um panorama geral da situacdo portuguesa, seria

relevante analisar todos eles. No entanto, tal tarefa foi excluida, a partida, devido, ao tempo
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necessario para aplicar todos 0s instrumentos de pesquisa que a seguir se apresentam, que seria
excessivo para o tempo disponivel para esta investigagéo.

Assim sendo, foi necessario restringir este estudo a menos centros historicos, pelo que
procurou-se selecionar aqueles que eventualmente teriam estados de desenvolvimento turistico
diferenciados, seja pela intensidade da atividade turistica, seja pela antiguidade da classificacdo
de Patriménio Mundial, e que pudessem ser relevantes para comparagdes entre si. Nesta
perspetiva, pensou-se que seria interessante considerar o centro histérico com a classificacéo
de Patrimonio Mundial mais antiga e o mais recente, resultando assim na selecdo de Angra do
Heroismo e Coimbra. Coimbra, por ser 0 caso mais recente e, por isso eventual recetora de
sugestBes de boas préaticas que possam resultar das conclusfes desta investigacao e ainda por
ser a cidade que acolhe a universidade onde se produz este trabalho académico, ficou
justificadamente selecionada. No que concerne a Angra do Heroismo, o fator insularidade pesou
na sua nédo selecéo, pois o tempo e custos inerentes ndo se enquadravam no cronograma para a
conclusdo da tese. Com este entendimento, selecionou-se o centro historico com a segunda
classificacdo mais antiga — Evora.

Nesta medida, colocaram-se em estudo dois centros histdricos, cujas classificacfes estdo
separadas por 27 anos. A este nivel, considerou-se que seria mais enriquecedor para o &mbito e
objetivos do estudo, selecionar um terceiro centro histérico, que em termos de datacdo da
classificacdo estivesse numa escala intermédia a Evora e Coimbra. Seriam assim, os casos de
Sintra, Porto e Guimardes. Mais uma vez, o critério geogréafico para a reducdo de tempo e custos
manifestou-se, pelo que Porto e Guimardes, por estarem mais perto da area de residéncia do
investigador, destacaram-se. Para a selec@o final entre estes dois centros, considerou-se que
seria mais relevante estudar aquele com maior visibilidade e frequéncia turistica, pelo que,
empiricamente, o Porto revelou-se. Contudo, uma simples analise de dados estatisticos sustenta
esta opcdo: o Porto, no ano de 2015 possuia uma capacidade de alojamento de 15041 camas,
contra 1983 camas de Guimarées, e registaram-se 1 459 060 hospedes em oposic¢ao a Guimarées
que apenas teve cerca de 10% desse numero - 141 946 hospedes (Instituto Nacional de
Estatistca I.P., 2016c).

Estabelecidos os 3 centros historicos, foi necessario delimitar a &rea em estudo. Tal assume-se
de grande importancia para definir os universos em causa. Como se detalhara mais
seguidamente, a pesquisa envolve gestores, rececionistas e hospedes de estabelecimentos que
prestam servicos de alojamento turistico nos 3 centros historicos. Como tal, em termos diretos,
as areas classificadas pela UNESCO, em cada cidade, serviram como opg¢do metodoldgica, para

definir os estabelecimentos prestadores de alojamento. Contudo, pelas caracteristicas de cada

124



Capitulo 4 | Metodologia de Investigacdo

centro histérico, percebeu-se que essa regra nao poderia ser igualmente aplicada e que seria
necessario ponderar se deveria ser considerada também a area de protecdo a area classificada.
No caso de Evora, a opcdo pela area de protecdo em detrimento da érea classificada é estéril
porque ambas, praticamente, se sobrepdem, o que se entende face & morfologia do centro
histérico confinado por uma cintura de muralhas.

Quanto ao Porto, a dimenséo do centro histdrico classificado e a sua caracteristica de ser a area
que ficava delimitada pela antiga muralha medieval demonstram que este territorio é suficiente
para a analise. Como adiante se verifica, 0 numero de estabelecimentos de alojamento existentes
na érea classificada, afigura-se bastante para a realiza¢do do estudo.

Relativamente ao caso de Coimbra, constatou-se que considerar apenas a area classificada
resultaria num territorio pequeno, onde ndo se localiza nenhum estabelecimento de alojamento
turistico. Como tal, tornou-se evidente e justificada a opcao de considerar a area de protecao
pois, para além de abarcar um importante numero de alojamentos turisticos, garante a
continuidade e consisténcia enquanto territdrio de turismo percecionado como um todo, pois as

areas classificadas da cidade — Universidade, Alta e Sofia — ndo sdo contiguas.

2.2 passo: Definicdo dos individuos em estudo

Os vérios grupos de individuos em estudo tém em comum um fator de selecdo: o0s
estabelecimentos prestadores de servigos de alojamento turistico. Deste modo, 0 primeiro
aspeto a ponderar foi a sua definigéo e reconhecimento do seu universo. Optou-se pela definicéo
legal que regula esta atividade econdmica em Portugal e que concebe duas nomenclaturas:
empreendimentos turisticos (de acordo com o Decreto-Lei n.° 39/2008 de 07 de margo com as
alteracdes introduzidas pelo Decreto-Lei n.° 80/2017 de 30 de junho) e estabelecimentos de

alojamento local (com base no Decreto-Lei n.° 128/2014 de 29 de agosto).

Para os primeiros, foram considerados os que estdo registados no Turismo de Portugal, I.P.,
cuja listagem pode ser consultada a qualquer momento no Registo Nacional de Turismo
(Turismo de Portugal 1.P., 2017), na sec¢do “Empreendimentos Turisticos”. Assim sendo,

foram efetuadas as seguintes consultas:
e 29 de abril de 2017: Empreendimentos turisticos do concelho de Evora;
e 01 de maio de 2017: Empreendimentos turisticos do concelho do Porto;

e 13 de maio de 2017: Empreendimentos turisticos do concelho de Coimbra.
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No que concerne aos estabelecimentos de alojamento local, consideraram-se 0s que estdo
registados no Turismo de Portugal, I.P., cuja listagem pode ser consultada a qualquer momento
no Registo Nacional de Turismo (Turismo de Portugal 1.P., 2017), na sec¢do “Alojamento

Local”. Assim sendo, foram efetuadas as seguintes consultas:
e 29 de abril de 2017: Alojamento local do concelho de Evora;
e 02 de maio de 2017: Alojamento local do concelho do Porto;
e 14 de maio de 2017: Alojamento local do concelho de Coimbra.

Contudo, sabe-se pela experiéncia profissional do investigador, que o Registo Nacional de
Turismo, no que concerne aos estabelecimentos de alojamento local, pode néo refletir a real
situacdo dos estabelecimentos que estdo em funcionamento. Na verdade, existem
estabelecimentos em funcionamentos com antigas nomenclaturas de “pensao”, “residencial” ou
“hospedaria” que ndo atualizaram legalmente as suas condi¢6es de funcionamento para a atual
nomenclatura de alojamento local. Estes estabelecimentos podem surgir nas listagens publicas
dos sitios na Internet institucionais das caAmaras municipais e nas plataformas eletrénicas de
reserva de alojamento turistico. Como tal, tomou-se a deciséo de consultar os sitios na Internet
das cAmaras municipais de Evora (CME, 2017), Porto (CMP, 2017) e Coimbra (CMC, 2017),
para identificar alojamentos que ndo foram encontrados na consulta ao Registo Nacional de

Turismo.

Importou ainda, estabelecer um Gltimo critério. Segundo o artigo 3.° do Decreto-Lei n.°
128/2014 de 29 de agosto, os estabelecimentos de alojamento local, concebem trés

modalidades:

e Estabelecimentos de hospedagem: “o estabelecimento de alojamento local cujas

unidades de alojamento s@o constituidas por quartos”;

e Moradia: “o estabelecimento de alojamento local cuja unidade de alojamento é

constituida por um edificio autobnomo, de carater unifamiliar”

e Apartamento: “o estabelecimento de alojamento local cuja unidade de alojamento ¢
constituida por uma fragdo autonoma de edificio ou parte de prédio urbano suscetivel

de utilizacao independente”

Significa isto que se selecionaram todos os alojamentos da modalidade estabelecimento de
hospedagem, pois implicam a existéncia de um servico de recegdo, enquanto que das

modalidades de moradia e apartamentos, apenas se consideraram aqueles que possuem servigo
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de rececdo aos hdspedes. Para se avaliar se efetivamente possuem servico de rececao presencial,

foi necessaria uma pesquisa da existéncia deste servico, em trés niveis sequenciais até encontrar

a resposta:

1.° - Consulta do sitio na Internet oficial do estabelecimento, mediante pesquisa do

mesmo no motor de busca Google;

2.° - Pesquisa da pagina do estabelecimento no sitio na Internet de reservas de
alojamento Booking.com. Justifica-se a escolha desta plataforma, pois trata-se da que
tem maior peso de mercado na Europa, representando, no ano de 2015, 62% do mercado

de reservas em OTA’s — Online Travel Agencies (Schegg, 2016, p. 76);

3.2 - Contacto telefénico, geralmente com o proprietario, gerente ou responsavel, atraves

do nimero disponibilizado no ja referido Registo Nacional de Turismo.

Findo este processo de selecdo, foi possivel determinar a existéncia de estabelecimentos

prestadores de servico de alojamento turistico com a funcionalidade de rececdo presencial aos

hospedes nas seguintes areas geogréaficas e quantidades:

Area classificada como Patriménio Mundial da Universidade de Coimbra, Alta e Sofia

e respetiva area de protecdo: 44 estabelecimentos;

Area classificada como Patriménio Mundial do Centro Histérico de Evora: 29

estabelecimentos;

Area classificada como Patriménio Mundial do Centro Histérico do Porto: 48

estabelecimentos.

Concluindo, delimitou-se assim o universo de estabelecimentos que cumprem o critério de

prestar servicos de alojamento turistico e possuirem servi¢co de rececdo aos hospedes, nos

perimetros das respetivas classificagbes como Patriménio Mundial. Para cada um deles,

pretendeu-se inquirir um gestor (seja, proprietario, gerente ou responsavel), todos o0s

rececionistas em funcgdes e todos os hdspedes durante determinado periodo de tempo, conforme

se detalha no subcapitulo 4.4..

3.9 passo: Definicdo das variaveis em estudo

A consideracao das hipoteses permite perceber quais as principais relagdes entre as variaveis.

Estas concebem as varidveis independentes e as suas consequentes ou seja as dependentes.
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Equivale a afirmar que uma “variavel dependente é o factor [sic] que é observado e medido,
para determinar o efeito da variavel independente, ou seja, o factor [sic] que se manifesta,
desaparece ou varia, a medida que o investigador introduz, remove ou faz variar a variavel
independente” (Tuckman, 2000, p. 122). Da sua fixacdo depende o sucesso da concecdo dos

instrumentos de pesquisa. As mesmas estdo construidas na Tabela 15.

Tabela 15 | Variaveis independentes e dependentes

Variaveis dependentes (VD) Variaveis independentes (V1)

Decisdo de visita a cidade (influéncia positiva, | Classificacdo de Patriménio Mundial
nula ou negativa)

Motivo da visita

Comunicagdo  dos  estabelecimentos  aos | Classificagdo de Patrimonio Mundial
potenciais hdspedes (ativa / passiva / nula)

Estratégia de criacdo ou divulgacéo de atividades | Atividades de animagdo existentes
de animagcdo (ativa / passiva / nula)

Parcerias institucionais disponiveis

Selegdo do alojamento (influéncia positiva, nula | Comunicagdo de atividades de animacao
Ou negativa)

Percecdes dos rececionistas (concordante, neutra, | Estratégia de criacdo ou divulgagéo de atividades
discordante) de animag&o dos gestores

Atividades de animacdao existentes

Procura de informagdes pelos hospedes (ativa / | Interagdo com os rececionistas

passiva / nula) Atividades de animagao existentes
Satisfacdo dos hdspedes (escala) Interagdo com 0s rececionistas
Atividades de animacao realizadas (quais) Sugestao de atividades pelos rececionistas

Fonte: Elaboragéo propria

4.° passo: Construcdo dos instrumentos de pesquisa

Os instrumentos de pesquisa desenvolvidos justificam-se pela necessidade de obter dados ao
nivel das percecBes e atitudes dos 3 grupos de individuos em analise nesta investigag&o:
gestores, rececionistas e hospedes. Nado se encontrando este tipo de dados disponiveis na
bibliografia ou em estudos semelhantes que se conhecam publicados, a op¢do passou pelo
recurso direto a estas fontes primarias. Como complemento e validacdo reforcada dos dados
obtidos junto dos gestores, criou-se ainda um instrumento de pesquisa documental da
comunicagdo online dos estabelecimentos. Deste modo, conceberam-se 0s seguintes 4

instrumentos de pesquisa:
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Inquérito por entrevista aos gestores dos estabelecimentos prestadores de servico de alojamento

turistico

Pretendeu-se identificar as percecdes dos gestores sobre a importancia que atribuem a animacao
turistica nas suas praticas de gestdo e a sua visdo sobre a valia da classificacdo de Patrimonio
Mundial do centro historico onde se insere o seu estabelecimento. Considerou-se essencial o
recurso a esta técnica de interacéo direta para conhecer dados que ndo se encontram disponiveis,
ou seja as percecdes e como forma de confirmacdo e complemento da pesquisa documental aos
canais de comunicagdo de cada alojamento turistico, pois pode ser reveladora de informacGes
gue ndo constam dos mesmos. Apresenta como principais vantagens a capacidade de
aprofundar o nivel de informacGes sobre um tema, as percecdes, que com outra técnica seria
dificil do sujeito se exprimir e a possibilidade de se adaptar a cada sujeito o que a torna mais
coémoda para ele aumentando assim a possibilidade de se obter o méximo de participacdes dos

sujeitos que compdem o universo.

Para tal foi desenvolvido um guido para a realizacdo de entrevistas semiestruturadas (apéndice
4). O guido compde-se de 28 questbes. As 7 primeiras questdes servem para caracterizar aspetos
pessoais e do estabelecimento. As restantes questdes dividem-se em dois grupos: um primeiro
grupo com 16 questdes que pretendem conhecer as acdes que sdo tomadas, bem como as
percecdes dos gestores, em termos de realizacdo, comercializacdo e divulgacdo de atividades
de animacdo, abordando também os aspetos da comunicagdo dessas informacGes pela equipa
de rececionistas; e um segundo grupo com 5 questdes que procura avaliar a opinido sobre a
eventual importancia da classificacdo de Patrimonio Mundial para o centro histérico em

questéo.

Inquérito por guestiondrio aos rececionistas dos estabelecimentos prestadores de servico de

alojamento turistico

Devido a importancia que se atribui ao papel do rececionista, em termos de hipdtese, tornou-se
essencial desenvolver um instrumento que conseguisse medir as suas agdes no processo de
interacdo com os hdspedes e de mediagdo com a oferta de animag&o na cidade, mas que também
auscultasse as suas opinides sobre as relagcbes que um alojamento turistico deve ter com a
animacdo. O principal argumento para a sele¢do desta técnica diz respeito ao elevado nimero
dos sujeitos que se pretende estudar, na medida em que seria extremamente consumidor de

tempo a realizacdo de uma técnica de interagdo direta.
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A construgdo do questionario para 0s rececionistas, mas também para o questionario dos
hospedes, ponderou consecutivamente 0s seguintes aspetos: especificacdo das variaveis a
medir, escolha do formato das questdes, definicdo do tipo de respostas e a consequente
preparacdo dos itens do questionario (Tuckman, 2000, p. 320). Nos aspetos concretos e praticos
de como escrever as questdes e evitar erros atendeu-se as indicagdes de Hill & Hill (2002, p.
89). Importa salientar que ndo se realizaram pré-testes (tanto aos rececionistas como aos
hospedes), pois embora se reconheca o seu interesse, a necessidade de avancar com a pesquisa

face aos prazos do estudo ditou a necessidade de excluir esse procedimento.
O questionério foi desenvolvido em 5 grupos de questdes (apéndice 5), com o0s seguintes temas:

e Conhecimento da cidade: considerou-se valioso perceber de onde advém o0s
conhecimentos que 0s rececionistas transmitem aos hdspedes, bem como as suas
proprias perce¢des sobre a cidade, pois as mesmas podem influenciar as informagdes
que séo transmitidas na interacdo durante os atos de rececdo. Compde-se de 4 grupos de

questoes:
o Proveniéncia dos conhecimentos sobre a cidade;
o Grau de conhecimento sobre aspetos da cidade;
o Avaliacdo de aspetos do centro historico;
o Participacdo em visitas a atrativos da cidade.

e Relacionamento com o hdspede: pretendeu-se conhecer como decorre a interacao
rececionista — hospede ao nivel da transmissdo de informacGes sobre atrativos e

animacéo na cidade. Compreende 4 grupos de questdes:
o Frequéncia do pedido e da prestacdo de informacdes;
o Ag0es efetuadas na prestacdo de informagdes;
o Aspetos questionados pelos hospedes;
o Percecdo do rececionista sobre o processo de prestacdo de informacdes.

e Locais a visitar e experiéncias de animagc&o turistica: procurou-se avaliar a frequéncia
da sugestdo, mas também da comercializacdo, de experiéncias de animacao e elencar o0s
principais locais que séo sugeridos para visita na cidade e arredores. Para tal, criou-se 3

grupos de questdes:
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o Frequéncia de sugestdo ou comercializacdo de experiéncias de animacao,

eventos e locais a visitar;
o Experiéncias de animacao turistica sugeridas;
o Locais a visitar sugeridos;

e Percegdes: auscultou-se a opinido dos rececionistas sobre a importancia dos alojamentos
turisticos divulgarem atividades de animacao turistica. Foi criada uma afirmacéo a este
respeito, pedindo-se, com recurso a uma escala de Likert, a sua concordancia /
discordancia (Tuckman, 2000, p. 280). Com base numa resposta de concordancia,

solicitou-se a indicacdo dos motivos que sustentam essa concordancia.

e Perfil do rececionista: tracaram-se as questdes necessarias para caracterizar a amostra
de rececionistas. Estas abordam os seguintes aspetos: sexo, idade, escolaridade, cargo,
posse de formacdo na area da hotelaria e antiguidade em func6es de rececdo a hdspedes.

Inquérito por questionario aos hdspedes dos estabelecimentos prestadores de servico de

alojamento turistico

Preponderante para o estudo ¢, também, a recolha de dados junto dos héspedes, concebendo-se
para tal um so instrumento que conseguisse elementos em dois momentos temporais distintos:
na organizacdo da viagem e durante a permanéncia no destino. Este procura assim perceber 0s
motivos que levaram a presenca dos hdspedes na cidade e no alojamento turistico em concreto,
bem como as agOes que realizaram em termos de informagdes pedidas, locais visitados e
atividades de animacao realizadas. A opc¢do por esta técnica prende-se sobretudo pela questao
do tempo limitado para a investigacdo face a uma amostra numerosa. Uma técnica de interacao
direta como uma entrevista estruturada ndo seria exequivel face ao tempo e face a necessidade
do investigador dominar um elevado numero de idiomas, 0 que ndo acontece. Assim sendo, as
vantagens de aplicacdo desta técnica passam pela poupanca de tempo e pela diminui¢do dos

custos que seriam muito elevados pela deslocagdo e permanéncia nos locais de estudo.

O questionario foi desenvolvido em 5 grupos de questdes (apéndices 8 a 19), com 0s seguintes

temas:

e Dados da viagem: procura-se saber algumas caracteristicas da atual visita a cidade e 0s

motivos para a mesma, mediante a colocacédo de 6 questdes:
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(@]

(@]

Experiéncia anterior na cidade;

Permanéncia;

Tipo de viagem em termos de acompanhantes;

Motivo de visita da cidade;

Conhecimento da classificacdo de Patriménio Mundial do centro histérico;

Influéncia da classificacdo de Patrimonio Mundial na decisdo de visita.

Escolha do alojamento turistico: pretendeu-se perceber as razdes que pesaram na

escolha do estabelecimento de alojamento em detrimento de outros, através de duas

questoes:

o

(@]

Como foi tomado o conhecimento do alojamento;

Aspetos ponderados na escolha do alojamento.

Experiéncia no alojamento: avaliou-se a interagdo com 0s rececionistas, em termos de

obtencdo de informacdes sobre a cidade, a varios niveis, colocados em 5 grupos de

questdes:

o

o

o

Acesso a materiais informativos;
Pedidos de informacdes efetuados;
Participacdo em atividades de animacdo organizadas pelo préprio alojamento;

Rececéo de sugestbes sobre atividades de animacdo e eventual aquisicdo das

mesmas,

Opinido sobre o desempenho dos rececionistas.

Experiéncia na cidade: intentou-se conhecer os locais visitados pelos hospedes com

avaliacdo dos mesmos, bem como a opinido sobre aspetos do centro historico e a sua

intencéo de regresso ao mesmo. Estruturaram-se 3 grupos de questoes:

o

Perante uma lista predefinida de atrativos turisticos no centro histérico, na
cidade e nos arredores, perguntou-se para cada um deles 4 aspetos: se o atrativo
fez parte do seu plano de visita, se 0 mesmo foi sugerido pelo rececionista, se
efetivamente o visitou e, em caso afirmativo, que avaliagdo Ihe atribui numa
escala de muito insatisfeito a muito satisfeito. A selecdo dos atrativos

considerados mais relevantes assentou numa base de empirismo. Contudo, para
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atribuir alguma objetividade consultou-se os sitios de Internet oficiais dos 3
concelhos onde se situam os centros histéricos em estudo'! para se selecionar
0S que apresentavam maior destaque e ainda se reforcou com a selecdo dos
atrativos mencionados em dois roteiros do Patrimonio Mundial dirigidos pelo
Turismo de Portugal, i.p., para as cidades de Evora e Porto (Turismo de Portugal
i.p., 2012, 2016). O resultado desta selecdo foi uma lista demasiado extensa e
que seria desmotivadora para os inquiridos. Assim sendo, convencionou-se que
essa lista deveria ter 15 atrativos e que estes deveriam incluir atrativos na area
classificada, noutras localiza¢fes na cidade e ainda atrativos proximos fora da
cidade. Também deveriam representar alguma diversidade tipoldgica: cultura,
natureza, recreio, gastronomia, entre outros. Finalmente, deve-se considerar que
para além da listagem de atrativos foram também facultados 3 campos para

colocagéo de outros atrativos que ndo estivessem anteriormente mencionados.

o Avaliacdo mediante um grau de satisfagéo / insatisfacdo de aspetos do centro
historico;
o Intencéo de regresso a cidade.

e Perfil do hospede: tracaram-se as questdes necessarias para caracterizar a amostra de
hospedes. Estas abordam os seguintes aspetos: sexo, idade, nacionalidade, residéncia,
estado civil, escolaridade, condicdo perante o trabalho, profissdo e rendimento médio

mensal.

O questionario foi concebido em 4 linguas distintas: portugués, inglés, espanhol e francés. A
opcédo por estas linguas deveu-se a um aspeto objetivo e a outro fundamentalmente pratico.
Idealmente, o questionario deveria ser disponibilizado na lingua materna de cada héspede. N&do
sendo exequivel a traducdo do mesmo para todas as linguas passiveis de serem faladas pelos
hospedes, usaram-se os dados estatisticos referentes a residéncia dos hospedes, mediante
recurso aos Anuarios Estatisticos das diferentes regides (Instituto Nacional de Estatistca I.P.,
20164, 2016b, 2016c), obtendo-se o levantamento dos dados constante da Tabela 16.

11 (CMC, 2017; CME, 2017; CMP, 2017)
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Tabela 16 | Hospedes segundo o local de residéncia, por concelho

Residéncia (% do total) Coimbra | Evora Porto

Portugal 44,5% 49,7% 30,8%
Espanha 11,4% 6,7% 14.8%
Franca 5,8% 6,7% 9,8%
Alemanha 3,9% 3,6% 5,9%
Reino Unido 1,4% 2,0% 4,0%
Continente americano 12,6% 14,4% 12,1%
Cobertura das linguas PT+EN+ES+FR 75,7% 79,5% 73,4%
Total 337.397 | 292.361 | 1.459.060

Fonte: (Instituto Nacional de Estatistca I.P., 2016a, 2016b, 2016c)

Considerando os hospedes residentes em Portugal, Espanha, Franca, Reino Unido e no
continente americano, pois a grande maioria dos paises tém o inglés, o espanhol, o portugués e
o francés como lingua oficial, considerou-se que a disponibilizacdo dos questionarios nas 4
linguas mencionadas permite que pelo menos 73,4% dos héspedes do Porto, 75,7% dos
hospedes de Coimbra e 79,5% dos hospedes de Evora, consigam responder sem barreiras

linguisticas

Pesquisa documental das praticas de concecdo e divulgacdo de atividades de animacdo turistica

dos estabelecimentos prestadores de servico de alojamento turistico

Foi criada uma grelha de analise com os dados a recolher em cada sitio de Internet oficial dos
estabelecimentos e na respetiva pagina na rede social Facebook, de forma a assegurar a
coeréncia de cada documento. A utilizacdo dos sitios de Internet oficiais afigura-se como
relevante pois estes funcionam como forma de apresentagdo personalizada do alojamento e, em
muitos casos, um canal de vendas direto. Quanto a opcdo pela rede social Facebook em
detrimento de outras, justifica-se pelo facto de ser “a maior rede social (...). com mais de 1,3
mil milhGes de utilizadores” (V. Marques, 2015, p. 104). Paralelamente, também existe a no¢ao
empirica de que, em Portugal, é a que regista maior adesdo por parte das empresas prestadoras
de servicos de alojamento, para além de ser a que também permite maior conexd com

ferramentas de reservas. A propria visualizacdo dos sitios de Internet oficiais dos alojamentos
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demonstra que s&o raros 0s casos das que apresentam ligagdo para outras redes sociais como 0

Twitter ou Instagram, sendo muito mais frequente a conexao para o Facebook.

Esta pesquisa permitiu a extracdo de dados de fontes primarias, 0 que possibilita estabelecer a
variavel independente que sdo as acOes de realizacdo, associagdo ou divulgagdo de atividades
de animacdo efetuadas pelos alojamentos turisticos, bem como a obtengéo de informacdes de
complemento, pois demonstram as acBes tomadas pelos alojamentos que permitem a
comparagdo com os dados extraidos dos inquéritos por entrevista aos gestores que demonstram
as percecdes. Limitou-se esta pesquisa a um ano inteiro. Consideraram-se todas as publicacdes,
exceto a troca de fotos de perfil ou de capa por fotos j& publicadas. Foram ignoradas
republicacdes de publicacdes anteriores. A analise foi realizada sobre uma grelha concebida

para o efeito com os critérios de registo, explanada na Tabela 17.
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Tabela 17 | Grelha de pesquisa documental

A. Sitio oficial na Internet

Al. Possui sitio na Internet

Sim
Néo

A2. Divulga atividades de animacao

Atrativos, eventos e experiéncias
Atrativos a visitar

Link para sitios web externos
Né&o divulga

A3. Refere a classificacdo de Patriménio Mundial

Logétipo Patrimoénio Mundial
Em texto na pégina inicial
Em texto em péagina interior
Nenhuma referéncia

Sem sitio na Internet

AA4. Ligacdo para o Facebook

Sim
Néo
Sem sitio na Internet ou Facebook

B. Rede social Facebook

B1. Possui pagina

Sim
Néo

B2. Namero de gostos

NUmero concreto

B3. Publicac6es no ultimo ano

NUmero concreto

B4. PublicagGes sobre animagéo

NUmero concreto

Fonte: elaboracdo propria.

5.° passo: Aplicacdo dos instrumentos de pesquisa

A aplicacdo dos instrumentos de pesquisa refere-se a todo o processo de trabalho de campo.
Iniciou-se na ultima semana de abril de 2017 com os contactos telefonicos e por correio
eletronico com os estabelecimentos que prestam servicos de alojamento turistico, no sentido de
apresentar o ambito do estudo e solicitar a sua colaboracdo. Como adiante se detalha, a

realizacdo concreta das entrevistas aos gestores e a aplicacdo dos inquéritos a rececionistas e

hospedes iniciou-se em maio de 2017, tendo durado, grosso modo, 4 meses.

As entrevistas foram realizadas em cerca de 3 meses, com a seguinte especificacdo por cada

centro histérico:

e Coimbra: 23 de maio de 2017 a 12 de julho de 2017.;

e Evora: 09 de maio de 2017 a 08 de agosto de 2017;
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e Porto: 05 de maio de 2017 a 04 de julho de 2017.

A forma de as realizar foi preferencialmente pessoal nos proprios estabelecimentos de
alojamento. No entanto, existiram alguns casos em que por indisponibilidade do gestor ou por
preferéncia do mesmo, a realizacdo da entrevista teve de ser por telefone ou por escrito e
transmitida por correio eletronico. A distribuicdo das entrevistas pelo modo de realizacao foi a

seguinte:

Tabela 18 | Distribuicdo das entrevistas pelo modo de realizacdo

ﬁiirt];:?co Presencial | Telefonica | Por escrito | Total

Coimbra 17 1 1 19
Evora 15 2 0 17
Porto 20 3 1 24
Total 52 6 2 60

Fonte: Elaboragdo propria.

Apresenta-se ainda um aspeto que diz respeito a caracteristica que alguns gestores registam,
que diz respeito a também desempenharem funcées de rececdo aos hospedes. Nesses casos foi-
Ihes solicitado que também preenchessem o questionario destinado aos rececionistas.

Os inquéritos por questionario aos rececionistas realizaram-se de 07 de maio de 2017 a 01 de
setembro de 2017, ou seja, a data da primeira resposta ao inquérito até a data da ultima resposta,

discriminando-se do seguinte modo:
e Coimbra: 1.2 resposta a 24 de maio de 2017 e ultima resposta a 27 de agosto de 2017,
e Evora: 1.2 resposta a 10 de maio de 2017 e Gltima resposta a 01 de setembro de 2017;
e Porto: 1.2 resposta a 07 de maio de 2017 e ultima resposta a 29 de agosto de 2017.

Foi solicitado ao gestor de cada estabelecimento participante no estudo que pedisse a todas as
pessoas que executam fungdes de rececdo aos hospedes o preenchimento do questionario. Para
otimizar as possibilidades de resposta e motivar ao seu preenchimento, para além da verséo do
guestionario em papel, também se criou uma versao eletronica. Esta versao, concebida com a
ferramenta Google Forms foi disponibilizada com auxilio a uma URL simplificada em dominio

proprio para facilitar o acesso, em htpp://www.estudosturismo.com. Esta ferramenta mostrou-
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se (til pois 69,5% dos rececionistas inquiridos optaram por esta via, tendo os restantes 30,5%
optado pelo questionario em papel.

Relativamente aos inquéritos por questionario aos hdspedes, estes decorreram de 05 de maio de
2017 a 31 de agosto de 2017, ou seja, a data da primeira entrega de inquéritos para aplicacéo
num estabelecimento até a data da recolha dos mesmos inquéritos no Gltimo estabelecimento,

discriminando-se do seguinte modo:
e Coimbra: 1.2 entrega a 23 de maio de 2017 e ultima recolha a 07 de agosto de 2017;
e FEvora: 1.2 entrega a 09 de maio de 2017 e tltima recolha a 07 de agosto de 2017;
e Porto: 1.2 entrega a 05 de maio de 2017 e Gltima recolha a 31 de agosto de 2017.

Em termos praticos, foi solicitado ao gestor de cada estabelecimento que colocasse a disposi¢céo
dos seus hdspedes o0s questionarios. Foram entregues entre 40 a 50 questionarios, nas 4 versoes
linguisticas, em cada estabelecimento, pedindo que estes fossem entregues aos hdspedes até um
periodo maximo de 6 semanas. Recomendou-se que 0s questionarios fossem entregues
pessoalmente na rececdo, em altura mais préxima o possivel do check-out do estabelecimento.
Ao longo do periodo de aplicacéo, foi efetuado o acompanhamento telefénico (nas 3 cidades)
e presencial junto do gestor (apenas em Coimbra e no Porto) para perceber como decorria o

processo. Verificaram-se 0s seguintes aspetos de relevo:

e Alguns gestores procuraram ativamente obter as respostas aos questionarios, solicitando
aos seus rececionistas para 0s entregarem aos hdspedes e procurando que esta tarefa

fosse efetuada com regularidade;

e Outros gestores, desde o contacto inicial, ndo efetuaram qualquer entrega de
questionarios ou apenas 0s colocaram na rececdo, sem interpelar os hdspedes, o que

resultou em poucos ou nulos preenchimentos;

e Um outro grupo de gestores optou por colocar 0os questionarios nos quartos dos

hospedes;

e Dois estabelecimentos em Coimbra e outro no Porto, apenas aceitaram colaborar neste
instrumento se o investigador estivesse presente no local e entregasse diretamente 0s

guestionarios aos hdspedes, o que foi efetuado.

Findo o periodo de 6 semanas indicado a cada estabelecimento, verificou-se que poucos

estabelecimentos tinham obtido respostas a maioria dos questionarios em papel entregues.
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Como tal, optou-se por prolongar em mais 4 semanas 0 processo, com o duplo propdsito de se
obter uma amostra global mais representativa e diminuir as assimetrias entre estabelecimentos
que ja possuiam cerca de 30 respostas e outros que ainda nao tinham nenhuma. Finda esta
prorrogacdo do prazo, tornou-se claro que a amostra de hdspedes ndo se distribui de forma
proporcional em relacdo a capacidade de alojamento de cada estabelecimento e tal deve-se
sobretudo a forma mais ativa ou passiva que cada gestor e 0s seus rececionistas encararam a
colaboracdo com o estudo. Claramente 0s maiores numeros de respostas vieram de
estabelecimentos onde 0s rececionistas apresentaram 0 questionario pessoalmente aos

hospedes, explicaram o seu interesse e convidaram ao preenchimento.

Quanto ao ultimo instrumento de pesquisa, a analise do sitio na Internet oficial e da pagina na
rede social Facebook, a mesma circunscreveu-se a um ano inteiro. Ou seja, como a mesma foi
realizada a 16 de agosto de 2017, limitou-se a mesma a contagem e analise das publicacdes de
16 de agosto de 2016 a 15 de agosto de 2017.

6.° passo: Tratamento e analise dos dados

Consoante os instrumentos de pesquisa, efetuaram-se abordagens diferenciadas de tratamento
e analise. As entrevistas realizadas junto dos gestores foram alvo de uma anélise de contelidos
com auxilio do software NVivo versdo Starter 11, pois como recomenda Fortin (2003, p. 162),
“se os métodos de colheita dos dados sdo qualitativos, sejam semiestruturados ou néo
estruturados, recorrer-se-a a analise de conteudos”. Bardin (2016, p. 95) acrescenta que “este
tipo de analise é insubstituivel no plano da sintese, da fidelidade entre analistas, permite a
relativizagdo, o distanciamento; mostra as constincias, as semelhancas, as regularidades”.
Assim sendo, optou-se por uma andlise de contetdo de forma descritiva, pois as questdes
efetuadas na entrevista sdo relativamente fechadas e apenas se registou o conteldo das
mensagens e ndo a sua forma. Trata-se, por isso, de uma andlise de conteudo classica categorial
que “funciona por operagdes de desmembramento do texto em unidades, em categorias segundo

reagrupamentos analdgicos” (Bardin, 2016, p. 201).

Assim sendo, a primeira fase da andlise foi a codificacdo. Deste processo resultou a criagdo de
6 categorias principais — Experiéncia, Realizacdo, Divulgacdo, Comercializa¢do, Rececionistas
e Classificacdo — com diversas subcategorias que agrupam os aspetos transmitidos pelos
gestores (Tabela 19), respeitando as indicagdes de Bardin (2016, p. 147) que esclarece que “as

categorias sdo rubricas ou classes, as quais renem um grupo de elementos (unidades de
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registro, no caso da andlise de contetdo) sob um titulo genérico, agrupamento esse efetuado em

razao das caracteristicas comuns destes elementos”.

Numa segunda fase, efetuou-se a enumeracdo, considerando dois critérios: a contagem das
frequéncias, no sentido de que a importancia aumenta com o acréscimo da frequéncia, e a

verificacdo da presenca ou auséncia dos elementos.

Relativamente aos dados extraidos dos inquéritos por questionario a rececionistas e a hdspedes
foram informatizados com recurso ao software Microsoft Excel Office 365. Posteriormente 0s
ficheiros obtidos foram importados para o software PSPP Gnu que permite a analise estatistica

dos dados.

Finalmente, no que concerne aos dados da pesquisa documental da comunicagdo online dos
estabelecimentos, o Microsoft Excel Office 365 foi a ferramenta de suporte para o tratamento

dos dados.

7.° passo: Interpretacdo dos resultados

Trata-se da fase de analise de resultados que termina na redacdo das conclusdes. Considerando
os dados obtidos nos instrumentos de pesquisa, 0S seus cruzamentos e a sua relacdo com o
embasamento tedrico da investigacdo, definiram-se as conclusGes e as respostas as hipdteses

levantadas.
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Tabela 19 | Categorias da anélise de contelido das entrevistas aos gestores

Experiéncia

Antiguidade no
estabelecimento

Numérico

Tempo de carreira

Numérico

Realizacao

Atividade realizada

Passado

Continuidade

Futuro

Divulgacao

Atrativos

Mapa da cidade

Material individual

Eventos

Agenda cultural

Eventos

Empresas
de
animacao

Parcerias

Parceria com comissao

Divulga apenas

Possui empresa de animacao

Critérios de
selecdo

Sem critérios

Conhecimento pessoal

Variedade de atividades

Qualidade

Manter independéncia

Empresa portuguesa

Propdsitos

Obtencao de receitas

Valor acrescentado do servigo

Aumento da estada

Contributo para o desenvolvimento da cidade

Sinergia entre empresas

Risco de associacao negativa

N&o tem interesse

Comercializagdo

Existéncia de comissdes

Crescente

Estavel

Irrisério

Zero

Destino das comissoes

Empresa

Colaboradores

Rececionista

Informagdes transmitidas

Estandardizado

Orientacdo inicial

Liberdade

Fonte: Elaboragao propria.
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Tabela 19 | Categorias da andlise de contelido das entrevistas aos gestores (continuacao)

Importancia Positiva Classificacdo determinante

Insercédo na rota patriménio mundial

Mais visibilidade

Beneficios fiscais

Apenas a universidade beneficia

Aumenta a procura

Mais excursionismo

Secundarizacdo Localizacdo no centro histérico por si

Apelo da cidade por si s6

Proximidade da universidade

Situacéo positiva do turismo de Portugal

Nenhuma importancia

Percecdo do | Patrimonio Maior divulgacéo

centro Mundial

histérico Enfoque em aspetos

Animacdo Criar mais eventos

Melhorar a divulgacéo dos eventos

Melhorar a organizacdo dos eventos

Organizar visitas para profissionais

Classificacao

Desenvolver animagéo de rua

Aspetos fisicos Limpeza

Sinalizagdo

Ruido

Seguranca

Mobilidade Limitar o transito

Criar estacionamento

Melhorar transportes

Aspetos legais Reduzir burocracia

Fiscalizar restaurantes

Acles Incentivar o comércio

institucionais .
Preservar o uso habitacional

Melhorar o acesso a material informativo

Proteger o patrimonio

Melhorar a cooperacao entre instituicbes

Divulgar outras areas da cidade

Fonte: Elaboracéo propria.
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4.4. Definicao e caracterizacéo dos universos e das amostras

E essencial efetuar a definicéo clara dos universos (sinnimo de populacdes) e das técnicas de
amostragem realizadas para cada grupo de individuos em estudo. Como Tuckman (2000, p.
338) apresenta “a defini¢do da populacéo refere-se ao estabelecimento de condi¢bes-limite que
especificam quem estard incluido ou excluido da populagdao”. Neste sentido, formulam-se as

condicBes necessarias para definir rigorosamente o0s universos envolvidos.

Os universos em causa, ou seja, 0s 3 grupos de individuos em estudo (gestores, rececionistas e
hospedes), estdo limitados a todos os estabelecimentos que prestam servicos de alojamento a
turistas nos centros histdricos de Coimbra, Evora e Porto. Consideram-se especificamente as
areas classificadas como Patriménio Mundial pela UNESCO, acrescentando-se no caso de
Coimbra a area de protecdo pois ndo existem estabelecimentos na area estritamente classificada.
Conforme descrito no subcapitulo anterior, efetuou-se o inventario de todos os
estabelecimentos (empreendimentos turisticos e alojamento local) e considerou-se o contacto
com aqueles que oferecem servigo de rece¢do. Deste modo, obtiveram-se 0s seguintes universos

com as respetivas colaboragdes voluntarias na investigacao:

Tabela 20 | Estabelecimentos existentes e 0s que aceitaram colaborar na investigacéo

Centro Estabelecimentos existentes | Estabelecimentos | % de estabelecimentos
historico | na area definida, a data que colaboraram | que colaboraram
Coimbra 44 22 50,0%
Evora 29 18 62,1%
Porto 48 27 56,3%
Total 121 67 55,4%

Fonte: Elaboracéo propria.

Verifica-se, assim, que pouco mais de metade dos estabelecimentos de cada cidade, acederam
a colaborar no estudo. Para cada um dos estabelecimentos solicitou-se a colaboracdo para a
recolha de dados nos 3 grupos de individuos. Contudo, nem todos os gestores dos

estabelecimentos se mostraram disponiveis para colaborar nos 3 instrumentos de pesquisa.

Relativamente as entrevistas aos gestores, verifica-se que dos 67 estabelecimentos
participantes, apenas 7 ndo tiveram disponibilidade para responder ao inquérito por entrevista,

algo que foi justificado pela falta de tempo para um contacto pessoal ou telefonico. Se
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considerados o nimero total de estabelecimentos existentes em cada centro historico, sendo o

universo a visao do principal gestor de cada um deles, as taxas de amostragem oscilam entre
43,2% (Coimbra) e 58,7% (Evora) (Tabela 21). Conforme recomenda Tuckman (2000), o facto

de se tratarem de universos pequenos, com menos de 100 unidades em cada centro historico,

recomenda o estudo de todo o universo, 0 que acaba por ser efetuado com a limitagdo dos

gestores que entenderam ndo participar na investigacao.

Tabela 21 | Amostras de gestores e a sua relacdo com os estabelecimentos que colaboraram na investigaco e
0S universos respetivos

Amostra de Estabelecimentos Amostra de gestores | Taxa de amostragem
ﬁii?élr'?co gestores obtida | que colaboraram / Total de gestores face ao total de

(n) no estudo potenciais (%0) estabelecimentos (%)
Coimbra 19 22 86,4% 43,2%
Evora 17 18 94,4% 58,7%
Porto 24 27 88,8% 50,0%
Total 60 67 89,6% 49,6%

Fonte: Elaboragdo propria.

No que concerne aos rececionistas, a amostra recolhida nas 3 cidades € de 74,0% do total dos

rececionistas em funcgdes no conjunto de estabelecimentos que aceitou participar na pesquisa,

de acordo com os dados da Tabela 22.

Tabela 22 | Quantificacdo dos universos de rececionistas nos alojamentos participantes na investigacao

Centro Amostra de Rececionistas | Amostra de rececionistas /
historico | rececionistas obtida (n) | existentes Total de rececionistas (%)
Coimbra 39 54 72,2%
Evora 26 44 59,1%
Porto 66 79 83,5%
Total 131 177 74,0%

Fonte: Elaboracéo propria.

Para definir a taxa de amostragem com o maximo rigor relativamente ao universo, ou seja, 0

namero total de rececionistas em fungdes em todos os estabelecimentos em cada centro

historico, seria necessario saber o niUmero exato de rececionistas em cada estabelecimento. Ora,
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como tal informacdo ndo foi possivel obter nos alojamentos que ndo aceitaram participar no
estudo, recorreu-se a uma extrapolacdo. Na Tabela 23, calculou-se a média de rececionistas por
cada estabelecimento que participou na recolha de dados, em cada cidade. Com essas médias,
efetuou-se a multiplicacdo pelo nimero total de estabelecimentos existentes em cada centro
historico, efetuando-se assim uma estimativa do nimero total de rececionistas. Com esse
numero, efetuou-se o calculo da taxa de amostragem (Taxa de amostragem = NUmero total de
rececionistas / Amostra de rececionistas x 100), tendo-se constatado a menor taxa Coimbra
(35,5%) e a maior no Porto (47,5%).

Tabela 23 | Quantificacdo dos universos de rececionistas nos centros histéricos

Amostra de Média de Extrapolacéo Taxa de amostragem
ﬁii?c’flr'?co rececionistas rececionistas por estimativa do total face ao total estimado

obtida (n) estabelecimento de rececionistas de rececionistas (%)
Coimbra 39 25 110 35,5%
Evora 26 2,4 70 37,1%
Porto 66 2,9 139 47,5%
Total 131 - 319 41,1%

Fonte: Elaboragdo propria.

A técnica de amostragem aplicada é ndo-probabilistica por conveniéncia. De facto, ndo se
consegue determinar a probabilidade que todos os elementos da populagdo tém de fazer parte
da amostra. Embora, a intencdo ao contactar todos os estabelecimentos de alojamento era dar a
possibilidade de todos os rececionistas responderem ao questionario. Contudo, como esses
contactos foram efetuados sempre através dos gestores de cada estabelecimento, os gestores
acabam por funcionar como filtro entre o investigador e os inquiridos. Por um lado, existiram
gestores que ndo aceitaram participar no estudo e por isso 0s seus colaboradores rececionistas
ndo tiveram oportunidade de fazer parte da amostra. Por outro lado, ndo é possivel garantir que
0s gestores comunicaram a todos 0s seus rececionistas a existéncia do questionario, portanto
ndo e possivel saber se as diferengas existentes entre nUmero de rececionistas existentes e o
numero que efetivamente respondeu ao questionario se devem a um ndo preenchimento

voluntario ou ao facto de ignorarem que existia o questionario.

Considerando os hospedes, o seu universo refere-se aqueles que ficam alojados em

estabelecimentos com servigo de rececdo localizados no interior dos perimetros classificados
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de Patriménio Mundial. Tratam-se de universos de quantificagdo exata impossivel, contudo é
possivel uma aproximagao aos mesmos. Seguindo os dados plasmados na Tabela 24, parte-se
das estatisticas por concelho relativamente ao nimero total de hdspedes num ano e na
capacidade de alojamento total do concelho, expressa em camas. Somando a capacidade de
alojamento de todos os estabelecimentos identificados e localizados em cada centro histérico*?
é possivel relacionar esse somatorio em termos relativos com o total da capacidade de
alojamento do concelho correspondente. Essa proporcao percentual — expressa na 5.2 coluna da
tabela — pode ser aplicada ao total de hdspedes registados no concelho e assim obter um
universo aproximado que se estima que anualmente se hospede nos alojamentos nos centros
historicos em estudo: um total de 461.687 hdspedes, dividindo-se em 128.211 em Coimbra,
120.453 em Evora e 213.023 no Porto. Naturalmente que este céalculo proporcional ignora
eventuais taxas de ocupacdo de camas que possam ser diferentes no centro histérico em relagédo

ao resto da cidade.

Tabela 24 | Quantificag¢do dos universos de hospedes

Héspedes Capacidade de | Capacidade de CZ?oagrﬁiiode es('iié;LCeﬁ:li?/o
Centro no ano de alojamento do | alojamento do centrf) historico roporcional de
historico 2015 no concelho centro historico I concelho P hc’?spedes no
concelho (camas) (camas) (camas) centro historico
Coimbra 337.397 3.372 1282 38,0% 128.211
Evora 292.361 2.771 1141 41,2% 120.453
Porto 1.459.060 15.041 2192 14,6% 213.023
Total 2.088.818 21.184 4.615 - 461.687

Fonte: Dados de hospedes e capacidade de alojamento por concelho (Instituto Nacional de Estatistca I.P., 2016a,
2016b, 2016c).
Atenta-se, assim, que o numero de hdspedes, em cada centro histérico, afigura-se bastante
elevado para que pudesse ser estudado todo o universo e ainda obrigaria a um processo de
recolha ao longo de um ano civil inteiro com a colaboracao voluntaria dos estabelecimentos e
seus rececionistas. Optou-se assim, pela constituicdo de amostras. Seria desejavel que se
tratasse de uma amostragem probabilistica, mas para tal seria necessario que todos 0s hospedes
tivessem contacto com o questionario, o que se verifica inexequivel. Na verdade, varios fatores

explicam uma reducdo ou eliminacdo da probabilidade de alguns hdspedes participarem na

12 A capacidade de alojamento (em camas) pode ser consultada individualmente nos apéndices 1, 2 e 3.

146



Capitulo 4 | Metodologia de Investigacdo

investigacdo. Em primeiro lugar, alguns gestores ndo acederam a colaborar na aplicagéo deste
instrumento. Em segundo lugar, os rececionistas mediaram o processo de entrega dos
questionarios aos hospedes, pelo que néo foi garantida a uniformidade do processo. Percebeu-
se durante o periodo de recolha de dados, diferentes formas de abordagem aos hospedes
adequadas ao interesse e conveniéncia de cada rececionista. Em terceiro lugar, hd que
considerar ainda o efeito das caracteristica do voluntario (Spata, 2005, p. 32) que podera alterar
as caracteristicas da amostra face as do universo. Deste modo, a amostragem realizada deve ser

classificada de ndo-probabilistica por conveniéncia.

Embora com esta importante ressalva, mantém-se a necessidade de garantir que as amostras
tenham representatividade numeérica face aos universos. Atendendo as estimativas efetuadas no
quadro anterior, 0s universos tém dimensfes na ordem das centenas de milhar. Deste modo
considera-se que existe representatividade com a obtengdo de um minimo de 384 questionérios
validos para cada um dos trés centros historicos, considerando a relagcdo da dimensdo da
populacdo com a amostra apresentada por Abreu (2006, p. 103), para um erro aceite de 0,1 em
desvios-padrdes e para um nivel de confianca de 95%. A titulo comparativo, considera-se um
estudo similar conduzido por Bramwell (1998) que encontrou representatividade em 390
inquiridos, o que reforca a validade destas amostras. Assim sendo, procurou-se formar amostras
desta dimensdo nos 3 centros historicos em investigacdo (Tabela 25), um objetivo que foi
atingido em Coimbra (n = 402) e no Porto (n = 415). No entanto, em Evora a amostra recolhida
ficou aquém desse nuimero (n = 256). Tal situacdo deve-se sobretudo a falta de
acompanhamento pessoal do investigador nos estabelecimentos durante o processo de recolha
(pois apenas se esteve presente no inicio do processo), por causa da distancia geografica face
aos outros centros histdricos, mas também devido & menor dimenséo dos estabelecimentos de
Evora face aos de Coimbra e Porto, o que diminui a base de potenciais hospedes respondentes

ao questionario.

Tabela 25 | Quantificacdo das amostras de hospedes

Centro histérico Amostra de hospedes (n)
Coimbra 402
Evora 256
Porto 415
D 1073

Fonte: Elaboracéo propria.

147



Capitulo 4 | Metodologia de Investigagédo

Importa ainda esclarecer que devido a ndo estarem preenchidos totalmente, sobretudo numa
seccdo essencial que tem os dados pessoais, foram eliminados 36 questionarios em Coimbra,

20 em Evora e 49 no Porto.
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Neste capitulo procede-se a analise dos dados recolhidos com a aplica¢do dos instrumentos de
pesquisa. Esta é efetuada mediante dois dominios: a visdo da oferta e a visdo da procura
turistica. Ao nivel da oferta turistica (5.1.) realiza-se a analise de conteudo das entrevistas aos
gestores com o complemento da pesquisa documental a comunicacdo online dos
estabelecimentos de alojamento. Em seguida, apresentam-se e efetuam-se as reflexdes sobre 0s
dados extraidos dos inquéritos por questionario aos rececionistas. Quanto a procura turistica
(5.2.), efetua-se uma analise de estatistica descritiva referente aos dados dos inquéritos aos
hospedes e a consequente interpretacdo dos resultados obtidos. Um ultimo subcapitulo é
dedicado a discussédo dos testes de hipdteses (5.3.) onde se efetua para cada uma das hipbteses
estabelecidas a explanacdo dos argumentos que levam a sua aceitacdo ou rejeicéo e a aplicagédo

de testes, quando 0s mesmos se revelam adequados.
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5.1. A visao da oferta turistica

Sobre a 6tica da oferta dos alojamentos turisticos, importa considerar a visao e as a¢oes de dois
atores fundamentais: os gestores, sejam eles proprietarios, diretores ou gerentes, e 0s
rececionistas, que tém a missdo de ser o pessoal de contacto com os hdspedes, no sentido de

proceder a prestacdo de informacdes sobre o proprio alojamento e o destino turistico.

5.1.1. Gestores

Como referido nas op¢des metodologicas, os dados referentes aos gestores foram recolhidos
mediante entrevistas semiestruturadas e complementados com dados de pesquisa documental
efetuada sobre canais de comunicacdo na Internet dos estabelecimentos de alojamento
correspondentes. Desta forma, podem dissecar-se dados referentes a 3 grupos de aspetos:
caracterizacdo profissional dos gestores, atitudes face a animacdo turistica e percec@es sobre a

classificacdo de Patriménio Mundial.

5.1.1.1. Caracterizacao profissional

A experiéncia dos gestores no setor do alojamento turistico € uma caracteristica com grande
amplitude, seja na vertente do tempo total de carreira, seja em termos do percurso no
estabelecimento que atualmente cada um gere. Entre os 3 centros histéricos da investigacao, as
diferencas também sédo evidentes (Tabela 26). Coimbra ¢ a cidade onde os gestores apresentam
maior experiéncia nas funcdes, verificando-se dois perfis distintos: um perfil dominante onde a
maioria dos gestores (68,5%) tem mais do que 10 anos de carreira, sendo que um ndmero
consideravel (47,4%) tem mais de 20 anos de trabalho no setor; e um perfil de menor
experiéncia, onde 31,6% dos gestores tem entre 1 a 5 anos de carreira. O Porto, por seu lado,
detém os gestores com carreiras mais pequenas: 66,6% dos gestores tém uma experiéncia até 5
anos. Quanto ao caso de Evora, ndo se destaca nenhum perfil pois a distribuicio dos gestores
por tempo de carreira € bastante dispersa. No que concerne ao tempo de trabalho em cada
estabelecimento também se aplicam as constatacoes efetuadas para o tempo de carreira. Apenas
se particulariza, no Porto, que 75% dos gestores trabalham no estabelecimento entre 1 a 5 anos,
algo que se julga que aconteca pelo grande crescimento de alojamentos turisticos nos ultimos

anos nessa cidade.
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Tabela 26 | Aspetos da experiéncia dos gestores

Coimbra Evora Porto

Experiéncia (n=19) (n=17) (n=24)
f % f % f %
Antiguidade no <1 0 0,0 3 176 2 8,3
Estabelecimento 1-5 8 421 8 471 18 750
6-10 0 00 3 176 2 8,3
11-20 2 10,5 1 59 1 4,2
>20 9 474 2 118 1 4.2
Tempo de carreira | <1 0 0,0 2 118 2 8,3
1-5 6 31,6 5 294 14 583
6-10 0 0,0 3 17,6 5 20,8
11-20 4 211 3 17,6 2 8,3
>20 9 474 4 235 1 4,2

Fonte: Entrevistas realizadas aos gestores

5.1.1.2. Atitudes face a animacao turistica

A consideracdo das atitudes dos gestores face a animacao turistica, pretende descortinar quais
as percecdes dos gestores sobre a importancia que a mesma tem para 0s seus negdcios e, por

consequéncia, quais as a¢les que tém tomado nesta matéria.

O primeiro aspeto questionado, de forma direta, foi se realizam atividades de animacdo para 0s
hospedes. Na Tabela 27, agruparam-se as respostas em 3 categorias: passado, no caso de
gestores que ja realizaram atividades, mas atualmente desistiram das mesmas; continuidade, no
caso dos gestores que continuam a realizar atividades; e futuro, onde se consideram os gestores
que tencionam realizar atividades. Verifica-se que a esmagadora maioria dos gestores nao
realiza, nunca realizou, nem tem intencgdes de realizar. Dos que realizam atividades e pretendem
continuar a fazé-lo, enunciam-se 2 gestores em Coimbra, outros 2 em Evora e 3 no Porto. Estas
atividades séo basicamente trés: realizacdo de tertulias / convivios no local, demonstracGes de
gastronomia / cozinha (show cooking) e realizacao de percursos pedestres pela cidade. Contudo,
importa referir que 0s gestores transmitem que estas atividades tendem a ser realizadas de forma

esporadica, estando bastante dependentes do tempo que o gestor lhes possa dispensar.
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Constata-se também que dois gestores de Evora e um gestor do Porto ainda ndo realizaram
atividades, mas tém planos de o fazer. Na situagdo inversa, registam-se trés gestores em Evora
e dois gestores no Porto que afirmaram ja terem realizado atividades nos estabelecimentos —
geralmente tertalias, convivios e exposi¢cdes — mas que ndo tém intencdes de o voltar a fazer.
As razBes que apontam para esse facto dizem respeito a escassa adesao por parte dos hospedes
e dificuldades logisticas por 0s espacos serem pequenos.

Tabela 27 | Realizacéo de atividades pelos gestores

Coimbra Evora Porto
Realizago (n=19) (n=17) (n=24)
f f f
Atividade Passado 0 3 2
realizada .
Continuidade 2 2 3
Futuro 0 2 1

Fonte: Entrevistas realizadas aos gestores
Ao nivel da divulgagdo de atividades de animacéo, analisam-se quatro dominios:
- Divulgagéo de atrativos;
- Divulgacéo de eventos;

- Divulgacédo de empresas de animacéo, onde se considera a existéncia de parcerias e 0s critérios

para selecionar essas empresas;
- Propositos dos gestores nas acdes de divulgacéo.

Em Coimbra, mediante os dados da Tabela 28, verifica-se que a divulgacdo dos atrativos da
cidade é efetuada fundamentalmente através da disponibilizacdo do mapa da cidade e de algum
material — panfletos e desdobraveis — referente a atrativos isolados, como museus e
monumentos. O facto de serem apenas 9 os gestores, numa amostra de 19, a referirem que
entregam o mapa da cidade, diz respeito, segundo as opinibes dos gestores a algumas
dificuldades na obteng&o dos mesmos junto das duas principais entidades que os fornecem: a
Céamara Municipal de Coimbra e a Entidade Regional de Turismo do Centro. Relativamente
aos eventos, existem poucos gestores que afirmam que disponibilizam material informativo

sobre eventos na cidade ou até mesmo a agenda cultural de eventos local.
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Tabela 28 | Aspetos da divulgacao de atividades (Coimbra)

Divulgacéo f
Atrativos Mapa da cidade 9
Material individual 8

Eventos Agenda cultural da cidade 5
Eventos avulsos 6

Empresas | Parcerias Parceria com comisséo 5
de. ) Divulga apenas 14
animagao Possui empresa de animagao -
Critérios Sem critérios 12

de selecdo Conhecimento pessoal 3

Variedade de atividades -

Qualidade 2

Manter independéncia 2

Empresa portuguesa -

Propdsitos Obtencéo de receitas -
Valor acrescentado do servigo 13

Aumento da estada 7

Contributo para o desenvolvimento da cidade 10

Sinergia entre empresas -

Risco de associag¢do negativa 2

N&o tem interesse -

Fonte: Entrevistas realizadas aos gestores

Considerando as empresas de animagéo, constata-se que todos os gestores efetuam algum tipo
de divulgacdo das atividades das mesmas. 5 gestores informaram que possuem parcerias
formais com empresas de animacéo turistica em que a venda de atividades no alojamento aos
hospedes lhes garante o recebimento de uma comissdo financeira. Quanto aos restantes 14
gestores confessam que apenas divulgam as atividades de animacdo dessas empresas sem
intencdes de receberem qualquer comissdo. Quando questionados sobre os critérios para
selecionarem essas empresas de animacéo, a maioria (12) refere que nao tém critérios, pelo que
aceitam divulgar qualquer empresa que proponha. Um numero reduzido de gestores coloca
alguns critérios na hora de selecionar as empresas que divulga ou com quem efetua parcerias,

nomeadamente, 0 seu conhecimento pessoal das mesmas (3), a qualidade (2) e a necessidade
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de manter a independéncia em relagdo a elas (2), ou seja, deixar claro até onde vao as
responsabilidades do alojamento, que apenas passam pela divulgacéo, e onde comegam as da

empresa de animacao.

A Tabela 28 contém ainda uma Gltima dimenséo da anélise, onde se avalia os propositos dos
gestores na divulgacdo de atividades de animacdo. Existe uma maioria que sustenta dois
propositos fundamentais: o acrescento ao valor do servico de alojamento, pois a divulgacéo das
atividades de animacéo funciona como um servico extra que é prestado ao hdspede; e trata-se
de um contributo que os gestores oferecem a cidade, no seu desenvolvimento enquanto destino
turistico. Registam-se ainda 7 gestores que entendem que a divulgacdo de atividades de
animacéo pode significar um aumento da estada no estabelecimento, pois o facto do hdspede
tomar conhecimento de algumas atividades, pode motivar para a realizacdo das mesmas
obrigando a estender a sua estada no local. Num polo oposto, salientam-se 2 gestores que
entendem que a divulgacéo de atividades de animag&o acarreta um risco de associa¢cdo com o
estabelecimento que pode ser negativa, caso a experiéncia de animacao seja desagradavel.

Analisando os aspetos da divulgacdo das atividades de animacdo em Evora (Tabela 29),
verifica-se que a maioria dos gestores possui material relativo a atrativos locais (10), mas o
namero de estabelecimentos que disponibiliza 0 mapa da cidade é reduzido (4). A maioria dos
gestores que indicam que o mapa ndo é disponibilizado justifica o facto apontando que a
Camara Municipal de Evora cobra um valor pecuniario pela distribuicdo dos mapas, o que ndo
¢ aceite por varios gestores. No que concerne aos eventos, existem poucos estabelecimentos
que efetuam a divulgacéo de eventos isolados (6) e menos ainda da agenda cultural da cidade
(2). Relativamente a relacdo com empresas de animacao turistica, a maioria (14) divulga ou tem
parcerias, existindo ainda um gestor que é agente de animacao turistica. Quanto aos critérios
gue os gestores ponderam na hora de aceitar a divulgacdo de empresas de animacao, estes sao
difusos e compdem-se de gestores que ndo apresentam critérios em particular (4), do
conhecimento pessoal (4), valorizagdo da qualidade (3), manter a independéncia em relagéo as
atividades de alojamento e de animacéo (2) e a variedade de atividades oferecidas (1).

Finalmente, na dimens&o relativa aos propdsitos da divulgacdo de animacdo, destacam-se dois
aspetos focados pela maioria dos entrevistados. Por um lado, o acrescento de valor ao servigo
de alojamento que a divulgacdo de atividades de animacdo apresenta e por outro lado,
consideram que a divulgacgdo de atividades de animagéo tem efeito no aumento da estada. As
entrevistas realizadas demonstraram uma visao consensual de que o centro histdrico de Evora

pode ser visitado num so dia, no maximo dois dias, e que, por isso, 0 aumento da estada nos
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alojamentos para mais de uma noite s6 acontece quando os hdspedes realizam visitas ou
atividades de animac#o as areas rurais do concelho de Evora ou aos concelhos mais proximos.
Outros propositos foram citados de forma menos preponderante, nomeadamente: a obtencéo de
receitas (2), o contributo do alojamento para o desenvolvimento da cidade (3) e as sinergias das
recomendacdes de clientes entre alojamentos e empresas de animagao (3). Registam-se ainda 3
gestores que nao veem qualquer proposito em divulgar atividades de animacao, sustentado essa
percecdo pelo facto de considerarem que 0 seu negocio ja atinge 0s seus objetivos de

rentabilidade.

Tabela 29 | Aspetos da divulgacéo de atividades (Evora)

Divulgagéo f
Atrativos Mapa da cidade 4
Material individual 10
Eventos Agenda cultural da cidade 2
Eventos avulsos 6

Empresas | Parcerias Parceria com comissdo
de_ ) Divulga apenas 12
animaGeo Possui empresa de animagao 1
Critérios Sem critérios 4
de selecio Conhecimento pessoal 4
Variedade de atividades 1
Qualidade 3
Manter independéncia 2
Empresa portuguesa -
Propdsitos Obtencéo de receitas 2
Valor acrescentado do servico 13
Aumento da estada 12
Contributo para o desenvolvimento da cidade | 3
Sinergia entre empresas 3
Risco de associacéo negativa 1
N&o tem interesse 3

Fonte: Entrevistas realizadas aos gestores

No caso do Porto, Tabela 30, verifica-se que a maioria dos gestores (18) tem a preocupagdo em

disponibilizar o mapa da cidade (que tanto s@o disponibilizados pela Camara Municipal do
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Porto como por empresas que elaboram mapas que sdo financiados por anuncios publicitarios).
A disponibilizacdo de material referente a atrativos turisticos em concreto (7), eventos (8) e a
agenda cultural (1) sdo minoritarios. A existéncia de parcerias seja de divulgacdo ou com intuito
de retribuicdo financeira é generalizada (19 gestores), sendo que a maioria formaliza parcerias
com recebimento de comissdes de venda. Existem ainda dois gestores que sdo agentes de

animagcé&o turistica.

Tabela 30 | Aspetos da divulgacéo de atividades (Porto)

Divulgacao f
Atrativos Mapa da cidade 18
Material individual 7

Eventos Agenda cultural da cidade 1
Eventos avulsos 8

Empresas | Parcerias Parceria com comisséo 15
de_ ) Divulga apenas 4
animagao Possui empresa de animagéo 2
Critérios Sem critérios 7

de selecao Conhecimento pessoal 5

Variedade de atividades 3

Qualidade 2

Manter independéncia -

Empresa portuguesa 1

Propositos Obtencdo de receitas 6
Valor acrescentado do servigo 20

Aumento da estada 6

Contributo para o desenvolvimento da cidade | 3

Sinergia entre empresas -

Risco de associacao negativa 1

Né&o tem interesse 2

Fonte: Entrevistas realizadas aos gestores

A selecéo das empresas de animagdo ndo tem um critério dominante. Alias, 7 gestores nédo
apresentam critérios particulares e os restantes dividem-se entre os conhecimentos pessoais (5),
a variedade das atividades (3), a qualidade das experiéncias (3) e o facto de serem empresas

portuguesas (1).
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Finalmente, no que toca aos propositos da divulgacdo, os gestores do Porto sdo quase unénimes
a considerar que esta acrescenta valor ao servico de alojamento em si (20 entrevistados).
Naturalmente, 0s 4 gestores que indicam que tém parcerias com comissao em troca mais 0s 2
gestores que também sdo agentes de animacao turistica, consideram que a obtencdo de receitas
é um propdsito. Também o aumento da estada, pelo facto de realizarem atividades de animacé&o,
é apontado por 6 gestores. Existem ainda aspetos pouco referidos como o contributo para o
desenvolvimento da cidade (3), o receio do risco de associa¢do negativa com as empresas de
animacéo (1) e a falta de interesse (2) por considerarem que 0 Seu negocio ja cumpre 0S

objetivos de exploragéo.

Importa agora particularizar um aspeto da divulgacdo das atividades de animacgdo que é a sua
comercializacdo efetiva. Por outras palavras, até que ponto o alojamento vai para além da mera
divulgacdo e ativamente comercializa as atividades de animacdo, tornando-se assim
intermediario entre os seus hospedes e as empresas que prestam atividades de animacéo.
Convém salientar que o campo de andlise € bastante restrito pois este aspeto apenas foi
questionado aos gestores que afirmaram ter parcerias com empresas de animacao que lhes
retribuem uma comissao. Da analise destes dados (Tabela 31), percebe-se que em Coimbra e
Evora, 0s poucos gestores que apostam na comercializagdo sdo unanimes em reconhecer que as
receitas resultantes das comissdes séo irrisorias ou inexistentes. No Porto, embora 6 gestores
também afirmem a insignificancia das comissdes, outros 9 conferem-lhes alguma dimenséo,

sendo que 6 consideram as mesmas estaveis e 3 consideram que as mesmas estao a crescer.

Tabela 31 | Aspetos da comercializagéo de atividades

Comercializagio Coimbra | Evora Porto
f f f
Existéncia de comissdes | Crescente - - 3
Estavel - - 6
Irrisorio 3 1 5
Zero 1 1 1
Destino das comissdes Empresa 1 - 7
Colaboradores 3 - 8

Fonte: Entrevistas realizadas aos gestores

A Tabela 31 ainda reflete um aspeto associado que diz respeito ao destino das comissoes.

Verificam-se duas tendéncias: o englobamento das mesmas nas receitas gerais dos
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estabelecimentos ou a sua distribuicdo pelos colaboradores como forma de aumento da sua
retribuicdo pelo trabalho. Os 3 gestores de Coimbra e os 8 do Porto que implementam esta
pratica, informaram que as receitas sdo divididas de forma igualitaria pelos colaboradores, ndo

distinguindo os que vendem em maior quantidade.

Um aspeto complementar que encerra a abordagem sobre as atitudes dos gestores em relagdo a
animacao, refere-se a transmissdo das perce¢des dos gestores aos hospedes. Se foi avaliada a
forma como os gestores encaram a animacao turistica e como essa se conecta com 0S seus
estabelecimentos é importante perceber como € que 0s gestores instruem os rececionistas,
especificamente no sentido de influenciar as informagfes que estes transmitem aos hospedes
sobre a cidade e as atividades de animacdo. As respostas dos gestores a pergunta A prestacao
de informacGes sobre os atrativos e experiéncias na cidade, por parte dos rececionistas, € um
processo estandardizado ou tém total liberdade para falarem do que pretenderem com o0s
hospedes? foram categorizadas e contadas na Tabela 32. Genericamente, verifica-se uma
tendéncia para conceder maior liberdade aos rececionistas nas informacfes que prestam aos
hospedes, que podem passar por uma orientacdo inicial por parte dos gestores quando 0s
rececionistas iniciam funces na empresa até uma liberdade total para que estes, com base nos
seus conhecimentos, prestem as informacgdes adequadas. Contudo, no caso do Porto, torna-se
necessario salientar que 6 gestores tém o processo relativamente estandardizado através de um

guido que os rececionistas devem seguir.

Tabela 32 | Aspetos do rececionista

o Coimbra | Evora Porto
Rececionista
f f f
InformacBes Estandardizado - 2 6
transmitidas . o
Orientacéo inicial 8 4 5
Liberdade 5 4 8

Fonte: Entrevistas realizadas aos gestores

5.1.1.3. Percecdes sobre a classificacdo de Patrimonio Mundial

Foi questionado diretamente aos gestores: Qual a importancia para o estabelecimento de estar
numa area classificada pela UNESCO como Patriménio Mundial?. N&o sendo uma pergunta
de resposta direta ou simples, as respostas obtidas foram desmembradas e categorizadas. De tal

modo que foi possivel encaixar as mesmas em dois dominios: por um lado aspetos positivos da
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classificacdo que os entrevistados consideram que séo efeitos diretos da classificacdo de
patriménio mundial; e, por outro lado, aspetos que secundarizam a classificacdo de patrimonio
mundial, no sentido de que valorizam antes outros aspetos para justificar a situacdo turistica
dos seus alojamentos e da cidade, sendo a classificacdo um aspeto acessério ou até mesmo

inécuo.

Comecando pela cidade de Coimbra, importa destacar que face ao tempo de carreira dos
gestores e a data recente da classificacdo, esta serd o Gnico caso em que 0s gestores tém
capacidade para efetuar comparacfes no cenario antes e apos a classificacdo da UNESCO.
Neste sentido, existe um reconhecimento, por parte de 3 gestores, que a procura turistica da
cidade aumentou e, por parte de mais 2 gestores, que a cidade ganhou visibilidade. Associam-
se ao reconhecimento positivo da importancia 2 gestores que consideram que o aumento
turistico se circunscreve a excursionistas que apenas param algumas horas na cidade e mais 4
gestores que consideram que apenas a Universidade de Coimbra tem beneficiado da

classificagdo, com um aumento de visitantes.

Maiores frequéncias e por ineréncia destaque, merecem aspetos que secundarizam a
classificacdo de patriménio mundial. 6 gestores consideram que a localizacdo no centro
histérico ou perto da universidade por si s6 é que é determinante para 0 seu negocio,
independentemente da classificacdo pela UNESCO. Também consideram que um desempenho
positivo dos estabelecimentos se deve sobretudo ao apelo da cidade em si (2) e a conjuntura

turistica favoravel do pais (4).

Em seguida, procurou-se explorar que aspetos seriam considerados interessantes para reforcar
a visibilidade do centro histérico como Patrimdnio Mundial e, de forma associada, que aspetos
podem ser melhorados na prépria gestdo do centro histérico. Da dimensdo da classificacao,
poucos gestores se pronunciaram, apenas 6, sendo que metade entende que deve haver maior
divulgacdo da classificacdo e a outra metade entende que a Rua da Sofia deveria ter maior
visibilidade em detrimento da Universidade, que consideram que ja é suficiente. Quanto aos
aspetos de melhoria no centro historico, destacam-se a melhor divulgagdo dos eventos (5), na
medida em que consideram que a agenda de eventos € pouco concertada e comunicada,
melhorias na limpeza das ruas e sinalizacdo dos atrativos (3 respostas cada) e o incentivo ao

comeércio na baixa da cidade (3).
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Tabela 33 | Aspetos da Classificacdo de Patriménio Mundial (Coimbra)

Classificacéo f

Importancia | Positiva Classificagdo determinante -

Insercédo na rota patriménio mundial -

Mais visibilidade 2

Beneficios fiscais -

Apenas a universidade beneficia

Aumenta a procura

Mais excursionismo

Secundarizagdo | Localizagéo no centro histdrico por si

Apelo da cidade por si s6

Proximidade da universidade

E= S B N AT o I I G I GV I

Situacdo positiva do turismo de Portugal

Nenhuma importancia -

Percecédo Patriménio Maior divulgagdo

dp centro Mundial Enfoque em aspetos
historico

Animagéo Criar mais eventos

gl ([P W

Melhorar a divulgacéo dos eventos

Melhorar a organizacdo dos eventos -

Organizar visitas para profissionais 2

Desenvolver animacéo de rua -

Aspetos fisicos | Limpeza 3

Sinalizacéo 3

Ruido -

Seguranga 1

Mobilidade Limitar o transito -

Criar estacionamento -

Melhorar transportes -

Aspetos legais Reduzir burocracia 2

Fiscalizar restaurantes 1

Acles Incentivar o comércio 3
institucionais

Preservar o uso habitacional -

Melhorar o acesso a material informativo 2

Proteger o patrimonio -

Melhorar a cooperagéo entre institui¢des 2

Divulgar outras &reas da cidade -

Fonte: Entrevistas realizadas aos gestores

No que toca a Evora (Tabela 34), 2 gestores consideram que a classificacdo de patrimonio

mundial é um aspeto determinante para 0s seus alojamentos turisticos e mais um gestor
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considera benéfico que Evora seja parte de uma rota de cidades patriménio mundial. Existe
ainda um outro gestor que aponta um aspeto menos evidente que € a existéncia de beneficios

fiscais pela insercdo numa area classificada em termos patrimoniais.

Tabela 34 | Aspetos da Classifica¢éo de Patriménio Mundial (Evora)

Classificagao f
Importancia | Positiva Classificacéo determinante 2
Insercédo na rota patriménio mundial 1

Mais visibilidade -

Beneficios fiscais 1

Apenas a universidade beneficia -

Aumenta a procura -

Mais excursionismo -

Secundarizagdo | Localizagdo no centro historico por si 12
Apelo da cidade por si s6 1
Proximidade da universidade 1
Situacdo positiva do turismo de Portugal 1

Nenhuma importancia -

Percecdo Patrimonio Maior divulgacdo 3
do centro Mundial Enfoque em aspetos -
historico Animacéo Criar mais eventos 4

Melhorar a divulgacéo dos eventos -

Melhorar a organizacdo dos eventos -

Organizar visitas para profissionais -

Desenvolver animacédo de rua -

Aspetos fisicos | Limpeza _

Sinalizacéo -
Ruido -

Seguranca -

Mobilidade Limitar o transito

Criar estacionamento

4

1
Melhorar transportes 2
Aspetos legais Reduzir burocracia 3

Fiscalizar restaurantes -

Acdes Incentivar o comércio -
Institucionals Preservar o0 uso habitacional .

Melhorar o acesso a material informativo -

Proteger o patriménio 1

Melhorar a cooperacéo entre instituicdes 1

Divulgar outras areas da cidade -

Fonte: Entrevistas realizadas aos gestores
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Contudo, a importancia da classificacdo é claramente secundarizada quando 12 gestores
afirmam que a localizacdo dos seus estabelecimentos no centro historico é que assume a maior

importancia por si so.

Quanto aos aspetos que consideram que poderiam ser melhorados no centro histérico, apenas 3
demonstram preocupagdo com a necessidade de maior divulgacdo da classificagdo de
patriménio mundial. As principais preocupacfes transmitidas dizem respeito ao interesse de
serem desenvolvidos mais eventos no centro histérico (4), pois consideram que existem poucos
focos de atracdo na cidade para além do edificado; a aspetos de mobilidade, no sentido da
limitacdo do transito automovel nas artérias do centro historico e da necessidade de meios de
transporte para locais de atracdo turistica nos arredores da cidade; e a reducdo da burocracia

necessaria em obras de manutencdo e requalificacdo dos edificios.

Quanto ao centro histdrico do Porto (Tabela 35), uma importancia determinante da classificacao
de patriménio mundial apenas € reconhecida por 2 gestores. A maioria dos gestores partilha da
percecdo de que a classificagdo pode ter tido importancia a determinada altura, mas essa mesma
importancia diluiu-se. Para eles, outros eventos e menc¢des que a cidade tem recebido, citando
0 Red Bull Air Race, o festival de masica Primavera Sound, as festividades do S. Jodo, ou 0s
prémios de European Best Destination® contribuem de forma mais intensa e visivel do que a
classificacdo de patriménio mundial. Dai se compreenda que 14 respostas indiquem que a
localizacdo no centro historico é importante por si sO, outras 9 respostam sublinham o apelo
que a cidade apresenta por si s6 e ainda se consideram 5 gestores que afirmam que a
classificacdo ndo tem qualquer importdncia na atualidade. Ainda sintomatica desta
desvalorizacdo da importancia da classificacdo de patriménio mundial, verifica-se que nenhum
entrevistado demonstrou preocupacdo em acgdes das entidades competentes para reforcarem a
visibilidade do Porto como Patriménio Mundial. As preocupacgdes evidenciadas com o centro
histérico sdo bem mais difusas e abrangentes. Embora a animacao seja uma preocupacao com
7 gestores a reclamarem aspetos neste sentido, o enfoque é dado na correcdo de aspetos que
podem ser sintomas de centros histdricos que revelam alguma presséo turistica, nomeadamente:
limitacdo do transito automdével (4), cuidados com a sinalizacédo (3), ruido (2) e limpeza (2) e a

preservacao do uso habitacional do centro histérico.

130 prémio European Best Destination é atribuido anualmente pela EDEN Network. A cidade do Porto foi
nomeada 3 vezes tendo ganho a elei¢cdo em todas elas, nos anos de 2012, 2014 e 2017. Informag8o conforme o
sitio na Internet https://www.europeanbestdestinations.com.
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Classificacéo

Importancia

Positiva

Classificacdo determinante

Insercéo na rota patriménio mundial

Mais visibilidade

Beneficios fiscais

Apenas a universidade beneficia

Aumenta a procura

Mais excursionismo

Secundarizacéo

Localizagdo no centro histérico por si

Apelo da cidade por si s6

Proximidade da universidade

Situacdo positiva do turismo de Portugal

Nenhuma importancia

Percecédo

do centro
histérico

Patrimonio
Mundial

Maior divulgagao

Enfoque em aspetos

Animacéo

Criar mais eventos

Melhorar a divulgacéo dos eventos

Melhorar a organizacdo dos eventos

Organizar visitas para profissionais

Desenvolver animacéo de rua

Aspetos fisicos

Limpeza

Sinalizacdo

Ruido

Seguranga

Mobilidade

Limitar o transito

Criar estacionamento

Melhorar transportes

Aspetos legais

Reduzir burocracia

Fiscalizar restaurantes

Acles
institucionais

Incentivar o comércio

Preservar o uso habitacional

Melhorar o acesso a material informativo

Proteger o patrimonio

Melhorar a cooperagéo entre institui¢des

Divulgar outras areas da cidade

Fonte: Entrevistas realizadas aos gestores
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5.1.1.4. Comunicagéo

As entrevistas com os gestores permitiram perceber quais as formas de divulgacéo no local das
atividades de animacéo, caso existam, mas nao permitem perceber se € efetuada uma divulgacéo
nos meios online. Esta dimens&o é extremamente relevante, até porque o primeiro contacto com
os alojamentos turisticos é, cada vez mais efetuado em pesquisas na Internet. Portanto, avaliar
que tipo de comunicacdo é efetuada relativamente a atividades de animacgdo € algo muito
relevante para comprovar as informacdes ja extraidas sobre as acdes que o0s gestores efetuam
nesta matéria. Assim sendo, realizou-se uma pesquisa documental aos sitios na Internet oficiais
de cada estabelecimento e também na rede social Facebook, nos termos metodoldgicos
explanados no capitulo da metodologial®. Nesta pesquisa, procurou-se também, e mais uma vez
na légica de complemento das informacg6es prestadas pelos gestores, perceber as referéncias
que sdo efetuadas ao facto do alojamento se localizar na area classificada de Patrimonio
Mundial.

Em primeiro lugar, regista-se que um sitio da Internet proprio é uma prética generalizada,
embora ainda existam bastantes estabelecimentos que ndo possuem esta ferramenta de
comunicacgdo. Por exemplo, em Evora, 36,8% dos alojamentos ndo comunicam dessa forma
(Tabela 36).

Tabela 36 | Existéncia de sitio na Internet

Existéncia de sitio Coimbra EVOI’a Porto

na Internet f % f % f %
Sim 16 72,7 | 12 63,2 24 82,8
Nao 6 27,3 7 36,8 5 17,2
Total 22| 1000| 19| 100,0| 29, 100,0

Fonte: Pesquisa documental nos sitios de Internet dos estabelecimentos

Considerando o uso do sitio na Internet para a divulgacdo de atividades de animacéo (Tabela
37), sejam visitas a atrativos, eventos ou experiéncias, constata-se que no caso de Coimbra e
Evora mais de metade dos sitios aproveitam essa funcionalidade, mas no Porto, a maioria dos

sitios tem um comportamento contrério.

14 Neste instrumento, optou-se por estudar todos os estabelecimentos que acederam a participar na investigagéo,
independentemente de alguns ndo se terem mostrado disponiveis para a entrevista com o gestor, mas colaboraram
nos outros instrumentos, que foram os inquéritos por questionario aos rececionistas e aos hospedes.
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A rede social Facebook através das suas ferramentas de interligacdo ou de simples hiperligacdes
pode facilmente ser conectada aos sitios na Internet dos estabelecimentos de alojamento e assim
proporcionar a estes uma funcionalidade de divulgacéo de eventos, por exemplo. Contudo, essa
simples funcionalidade, que pode ser resumida a um simples botdo com hiperligacdo, ndo esta
presente em todos os sitios eletronicos analisados (Tabela 38). No Porto, a maioria dos sitios
possuem essa hiperligagdo, em Coimbra ocorre em metade e em Evora apenas 4 dos 11 sitios o

fazem.

Tabela 37 | Divulgacdo de animacao turistica no sitio na Internet

Divulgagéo de animacéo Coimbra Evora Porto

turistica no sitio na Internet f % £ % f %
Atrativos, eventos, experiéncias 8 36,4 7 368 | 12 41,4
Links para sitios web externos 3 13,6 1 53 0 0,0
Artigos de noticias sobre a cidade 0 0,0 1 53 0 0,0
Nao divulga 2 9,1 3 158 | 13 44,8
Sem sitio na Internet 6 27,3 7 36,8 4 13,8
Total 22| 100,0 19| 100,0| 29| 100,0

Fonte: Pesquisa documental nos sitios de Internet dos estabelecimentos

Tabela 38 | Ligacdo ao Facebook a partir do sitio na Internet

Ligacdo ao Facebook a partir Coimbra Evora Porto
do sitio na Internet

f % f % f %
Sim 7 31,8 4 21,1 19 65,5
Nao 7 31,8 7 36,8 6 20,7
Sem sitio na Internet ou Facebook 8 36,4 8 42,1 4 13,8
Total 22| 100,0| 19| 1000 | 29| 100,0

Fonte: Pesquisa documental nos sitios de Internet dos estabelecimentos

A presenca na rede social Facebook ¢é algo ainda mais generalizado do que a posse de uma
pagina autbnoma na Internet. A esmagadora maioria dos estabelecimentos possuem péagina
(Tabela 39): em Coimbra e Evora pouco mais de 80% dos alojamentos registam essa
caracteristica, sendo que no Porto, dos 29 estabelecimentos analisados, apenas 1 ndo possui. No
entanto, a forma como cada estabelecimento encara a presenca nesta rede social € muito

diversificada.
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Tabela 39 | Existéncia de pagina no Facebook

Existéncia pég”']a Coimbra EVOI’a Porto

no Facebook f % f % f %
Sim 18 81,8 16 84,2 | 28 96,6
Nao 4 18,2 3 15,8 1 3,4
Total 22 | 1000| 19| 100,0| 29| 100,0

Fonte: Pesquisa documental nas paginas de Facebook dos estabelecimentos

Um primeiro aspeto que permite perceber a forma como os estabelecimentos encaram a sua
presenca nesta rede social é a simples contagem de gostos ou fés (Tabela 40). Uma primeira
assimetria clara separa Evora de Coimbra e Porto. Cada alojamento da cidade alentejana regista
em média 880 gostos, ao passo que as outras duas tém uma média bem superior a 2000 gostos.
A segunda assimetria demonstra-se no facto de que parte significativa dos alojamentos (42,9%

no Porto, 55,6% em Coimbra e 68,8% em Evora) registam cifras abaixo dos 1000 gostos.

Tabela 40 | Gostos na péagina no Facebook

Gostos na pagina Coimbra Evora Porto
Facebook

f % f % f %
<1000 10 55,6 | 11 68,8 | 12 42,9
1001-2000 4 22,2 3 188 | 10 35,7
2001-3000 2 111 1 6,3 1 3,6
> 3000 2 11,1 1 6,3 5 17,9
Total 18| 1000 | 16| 100,0| 28| 100,0
Média aritmética 2739 880 2416

Fonte: Pesquisa documental nas paginas de Facebook dos estabelecimentos

Outro aspeto que fornece dados sobre a forma dos gestores encararem a comunicagéo online é
0 volume das publicagdes (Tabela 41). Também aqui se verificam assimetrias entre as cidades
e dentro de cada cidade. O Porto surge como o local onde se concentram mais estabelecimentos
que efetuam publicagfes com regularidade, na medida em que 50% dos estabelecimentos
efetuaram pelo menos 30 publicac®es num ano. Evora surge num polo oposto, onde se regista
que 37,5% dos estabelecimentos ndo efetuou qualquer publicagcdo num prazo de um ano e outros
37,5% efetuaram entre 1 e 10 publicagcdes no mesmo periodo. Coimbra regista uma situacao
intermédia, com algum equilibrio entre 0s que mais publicam e 0s que pouco ou nada publicam

anualmente.
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Tabela 41 | Publicagdes num ano na pagina no Facebook

Publicagdes em Coimbra Evora Porto
um ano na pagina

Facebook f % f % f %
0 4 22,2 6 37,5 1 3,6
1-10 6 33,3 6 37,5 6 21,4
11-20 1 5,6 1 6,3 3 10,7
21-30 1 5,6 1 6,3 4 14,3
> 30 6 33,3 2 125| 14 50,0
Total 18| 1000 | 16| 100,0 |, 28| 100,0
Meédia aritmética 41 10 54

Fonte: Pesquisa documental nas paginas de Facebook dos estabelecimentos

A andlise das paginas no Facebook também faculta dados importantes face a divulgagdo de
atividades de animacdo. Analisando o tema de cada uma das publicagfes durante um ano,
identificam-se as que divulgam experiéncias de animacdo, eventos ou atrativos (Tabela 42).
Assim sendo, conclui-se que Coimbra é a cidade onde se regista 0 maior numero de publicacdes
sobre esta temética, com uma média anual de 25 publicacdes. No Porto, a média reduz-se para
16 publicacbes e em Evora para apenas 3 publicacdes anuais. Nesta Ultima cidade, verifica-se
um comportamento dominante de negligenciar a divulgacdo de atividades de animacdo no
Facebook, pois 37,5% dos estabelecimentos efetuam um méaximo de 10 publicacBes anuais e
56,3% nao efetuou nenhuma sequer. Ja Coimbra e Porto apresentou maior variedade de perfis
de comportamento, alternando estabelecimentos com baixas frequéncias de publicacdo com

outros bastante mais ativos.

Tabela 42 | Publicagdes sobre animag¢ao num ano na pagina no Facebook

publicagdes Coimbra Evora Porto

f % f % f %
0 6 33,3 9 56,3 5 17,9
1-10 6 33,3 6 375 10 35,7
11-20 1 5,6 1 6,3 5 17,9
> 20 5 27,8 0 0,0 8 28,6
Total 18 100,0 | 16 100,0 | 28 100,0
Média aritmética 25 3 16

Fonte: Pesquisa documental nas paginas de Facebook dos estabelecimentos
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Um ultimo aspeto possibilitado por esta pesquisa documental reside na observacdo das
referéncias a classificacdo de Patrimonio Mundial nos sitios oficiais na Internet de cada
estabelecimento. As entrevistas demonstraram, em todas as cidades, que a maioria dos gestores
reconhece pouca importancia a classificagdo de Patriménio Mundial e, por isso, € de esperar
que os sitios na Internet dos seus estabelecimentos reflitam essa atitude. De facto, a anélise
confirma isso mesmo (Tabela 43). Se em Evora - 7 em 12 sitios - e no Porto - 14 em 25 sitios
— se verifica que a maioria dos sitios comunica que o alojamento se localiza num centro
historico classificado de Patrimonio Mundial, em Coimbra apenas 4 dos 16 sitios menciona a
classificagdo. No entanto, importa salientar que a maioria dos sitios na Internet de Evora e Porto

efetuam menc0es textuais relativamente discretas.

Tabela 43 | Referéncia ao Patrimdnio Mundial no sitio na Internet

Referéncia ao Patriménio Coimbra Evora Porto
Mundial no sitio na Internet

f % f % f %
Nenhuma referéncia 12 54,5 5 263 | 11 37,9
Em texto na pagina inicial 2 9,1 4 21,1 10 34,5
Em imagem na pagina inicial 0 0,0 1 53 0 0,0
Em texto em pagina interior 1 4,5 2 10,5 4 13,8
Logétipo Patriménio Mundial 1 45 0 0,0 0 0,0
Sem sitio na Internet 6 27,3 7 36,8 4 13,8
Total 22| 100,0 19| 100,0| 29| 100,0

Fonte: Pesquisa documental nos sitios de Internet dos estabelecimentos
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Tabela 44 | Rececionistas por sexo
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5.1.2.1. Caracterizagao socioprofissional dos rececionistas

Coimbra Evora Porto
Sexo f % f % f %
Feminino 23 590| 16 615 41 621
Masculino 16 410| 10 385| 25 37,9
Total 39 100 | 26 100 | 66 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

Tabela 45 | Idade dos rececionistas por escal@es etarios

Coimbra Evora Porto
Escal&o etario f % f % f %
16-20 2 51 0 0,0 5 7,6
21-30 10 25,6 8 308| 44 66,7
31-40 8 205 8 308| 11 16,7
41-50 9 231 4 154 4 6,1
51-60 7 18,0 5 19,2 1 15
>60 3 1,7 1 3,9 1 15
Total 39 100 | 26 100 | 66 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

Analisando a amostra de rececionistas dos estabelecimentos de alojamento dos trés centros
histéricos em investigacéo, verifica-se uma prevaléncia de elementos do sexo feminino, sendo

esta menor em Coimbra (59,0%) e maior no Porto (62,1%) (Tabela 44).

Esta caracteristica relativamente comum entre os 3 centros historicos ndo encontra paralelo na
distribuicdo dos rececionistas por escal@es etarios. O Porto apresenta a amostra de rececionistas
nitidamente mais jovem, onde 66,7% dos inquiridos tém entre 21 e 30 anos de idade (Tabela
45). Ja Evora e Coimbra apresentaram distribuicdes com dispers6es maiores, ndo se assumindo
nenhum escaldo etario como maioritario. A média das idades em cada uma das 3 cidades
evidencia estas assimetrias: o Porto apresenta 27 anos, Evora 39,4 anos e Coimbra 39,8 anos de

média etaria (Tabela 46).
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Tabela 46 | Calculo de medidas de localizacdo para a idade dos rececionistas

Medidas Coimbra Evora Porto

Média 39,8 39,4 29,0
Mediana 39 36 27
Minimo 19 21 18
Maximo 66 77 63
Desvio-padréo 13,8 14,3 8,6
n 39 26 66

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

A andlise das idades dos rececionistas esta intimamente conectada com o tempo de carreira nas
fungdes de rececdo (Tabela 47). Nas trés cidades, pelo menos 64% dos rececionistas ndo possuli
mais do que 5 anos de carreira, sendo este niUmero ainda mais acentuado no Porto, com 78,8%
dos rececionistas. Alias, o Porto regista a menor média de anos de experiéncia por rececionista
—4,1 anos — e a menor mediana — ou seja, 50% dos rececionistas tém até 2 anos de experiéncia
- 0 que se compreende, pois o0 Porto tem registado nos ultimos anos um grande crescimento na
sua oferta hoteleira, o que leva ao emprego de muitos jovens (Tabela 48). No polo oposto
encontra-se Coimbra onde o tempo médio de carreira € de 10,9 anos, um valor que é
influenciado pelo facto do escaldo de mais do que 20 anos de experiéncia comportar 23,1% dos

rececionistas.

Tabela 47 | Anos de experiéncia nas funcdes de rececdo

Coimbra Evora Porto
Anos f % f % f %
<1 8 205 2 77| 12 18,2
1-5 17 436 | 16 615 40 60,6
6-10 2 51 3 115| 10 152
11-20 3 1,7 2 1,7 2 3,0
>20 9 231 3 115 2 3,0
Total 39 100 | 26 100 | 66 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas
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Tabela 48 | Calculo de medidas de localizagdo para os anos de experiéncia nas funcées de rececéo

Medidas Coimbra Evora Porto

Média 10,9 8,4 4,1
Mediana 4 3 2
Minimo <1 <1 <1
Maximo 50 60 34
Desvio-padréo 141 134 6,1
n 39 26 66

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

Em termos de escolaridade, constata-se que em Coimbra e no Porto, a maioria dos rececionistas

— mais de 60% - possui, pelo menos, uma licenciatura. Em Evora, este nimero baixa para

42,3%. Também se regista que uma ampla maioria dos rececionistas em todas as cidades — pelo

menos 88% - possui, no minimo, o ensino secundario completo (Tabela 49).

Tabela 49 | Escolaridade completa dos rececionistas

Coimbra Evora Porto
Escolaridade f % f % f %
Ensino primario 0 0,0 1 3,8 0 0,0
Ensino basico 1 2,6 0 0,0 3 4,5
Ensino secundario | 13 33,3 | 12 46,2 17 258
Ensino superior 24 615| 11 423 | 43 65,2
Outro 1 2,6 2 7,7 3 4,5
Total 39 100 26 100| 66 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

A posse de uma formacédo na area da hotelaria ndo foi um requisito obrigatério para aceder a

profissdo de rececionista, pelo menos para a maioria. Na verdade, verifica-se que em Coimbra

e Evora, a maioria dos rececionistas nio possui qualquer formagao na area hoteleira. No Porto,

uma ligeira maioria de 53% confirma ter efetuado algum curso de formacéo no setor (Tabela

50).

Um altimo aspeto de caracterizagdo diz respeito ao cargo na empresa. Se € verdade que a

maioria dos entrevistados que efetua funcbes de rececdo é efetivamente rececionista de

profissdo — 74,4% em Coimbra, 66,7% no Porto e 61,6% em Evora — também ndo é menos

verdade que outros funcionarios também executam estas funcdes (Tabela 51). Esse conjunto de

outros funcionarios pode ser dividido em dois grupos. Um dos grupos é composto pelos
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préprios gestores dos estabelecimentos, que foram alvo do instrumento de pesquisa entrevista,
mas que, por executarem fungdes de rececdo, também responderam ao questionério dirigido
aos rececionistas. Este grupo, composto por diretores, gerentes, proprietarios e gestores /
supervisores totaliza cerca de 15% da amostra no Porto, 20% em Evora e 23% em Coimbra.
Entende-se que esta situagdo ocorre devido ao facto de muitos destes alojamentos serem de
pequena dimensdo, o que obriga a alguma flexibilizacdo de fungdes por parte dos gestores. Um
outro grupo, de menor dimensao, abarca um conjunto de outros profissionais cuja funcao
principal no estabelecimento € outra, sendo o caso do servico de andares ou restauragédo e

bebidas, mas que acaba por, de forma mais ou menos regular efetuar fun¢des de rececionista.

Tabela 50 | Formac&o na &rea da hotelaria

Coimbra Evora Porto
Formacéo f % f % f %
Sim 16 410 11 423 | 35 530
Nao 23 590| 15 57,7 31 470
Total 39 100 | 26 100 | 66 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

Tabela 51 | Cargo na empresa

Coimbra Evora Porto
Cargo f % f % f %
Rececionista 29 744 | 18 616 | 44 66,7
Diretor 3 7,8 1 3,9 2 3,0
Gerente / SGcio-gerente 2 5,2 1 3,9 6 91
Proprietario 3 7.7 4 154 1 15
Governanta 1 2,6 0 0,0 1 1,5
Estagiario 0 0,0 0 0,0 4 6,1
Empregado de mesa / barman 0 0,0 0 0,0 2 3,0
Gestor / supervisor 0 0,0 0 0,0 1 15
Outros 1 2,6 2 7,7 5 7,6
Total 39 100 26 100| 66 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas
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5.1.2.2. Conhecimento da cidade

Considerando que os rececionistas sao uma peca fundamental da informac&o turistica que €

prestada aos turistas da cidade, reveste-se de interesse perceber de onde vém 0s seus

conhecimentos. Neste sentido, questionou-se 0s rececionistas sobre diversas eventuais origens

dos seus conhecimentos para perceber quais as que mereciam maior énfase.

No caso de Coimbra (Tabela 52), quatro aspetos merecem uma concordancia generalizada por

parte dos rececionistas: 0 senso comum, a leitura de brochuras / publicacdes de turismo, de

livros de historia / patrimonio e a consulta de paginas da Internet. Estas sdo vistas como as

fontes principais dos conhecimentos sobre a cidade. Num polo oposto, os rececionistas ndo

apresentam concordancia com o aspeto formacdo especifica, pelo que se admite que néo

existam este tipo de formacdes ou que estas ndo sejam procuradas pelos inquiridos.

Tabela 52 | Origem dos conhecimentos dos rececionistas, de Coimbra

Coimbra
Itens™ 1 2 3 4 5 6 7
n | validos 39 39 39 39 39 39 39
NS/NR 0 0 0 0 0 0 0
Média 3.9 3,6 2,9 3,8 3,9 3.9 3,3
Mediana 4 4 3 4 4 4 4
Moda 4 4 1|3 4 4 4 4
Desvio-padréo 1,0 1,2 15 1,0 1,1 1,1 1,2
Itens*:
1. Senso comum
2. Escolaridade
3. Formacao especifica
4. Leitura de brochuras / publicagdes de turismo
5. Leitura de livros de historia / patrimonio
6. Paginas da Internet
7. Consulta de redes sociais

Escala: (1) Discordo totalmente | (2) Discordo | (3) Indiferente | (4) Concordo | (5)

Concordo totalmente | (NS/NR) N&o sabe / N&o respondeu

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

Considerando a realidade dos rececionistas de Evora, pode-se efetuar uma leitura semelhante a

Coimbra, tanto nos aspetos da concordancia como da discordancia, com as diferencas de que o

senso comum como fonte do conhecimento € menos valorizado e as leituras de publicacGes de
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turismo e histdria, conjuntamente com a consulta de paginas da Internet merece um consenso

ainda mais alargado (Tabela 53).

Tabela 53 | Origem dos conhecimentos dos rececionistas, de Evora

Evora
Itens* 1 2 3 4 5 6 7
n | validos 26 26 23 26 26 25 25
NS/NR 0 0 3 0 0 1 1
Média 3,6 3,9 2,9 4,3 4,2 4,2 3,6
Mediana 4 4 3
Moda 4 4 1
Desvio-padréo 1,1 1,0 1,6 0,9 1,0 0,9 1,2
Itens™:
1. Senso comum
2. Escolaridade
3. Formacéo especifica
4. Leitura de brochuras / publicagdes de turismo
5. Leitura de livros de histéria / patriménio
6. Paginas da Internet

7. Consulta de redes sociais

Escala: (1) Discordo totalmente | (2) Discordo | (3) Indiferente | (4) Concordo | (5)
Concordo totalmente | (NS/NR) N&o sabe / N&o respondeu

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

Relativamente ao Porto, 0s rececionistas reconhecem a todos os sete aspetos em analise um
contributo para os seus conhecimentos. Todos 0s aspetos registam, pelo menos, 50% dos
rececionistas com respostas concordantes, pois a mediana em todos € igual a 4, ou seja, a
resposta concordo (Tabela 54). Entre eles, cabe destacar a maior pontuacéo obtida pela consulta
a paginas da Internet (média de 4,1) e, tal como nas cidades anteriores, a menor pontuacao

regista-se no aspeto formacéo especifica (media de 3,4).

Analisada a origem dos conhecimentos, importa perceber qual o grau de conhecimento que 0s
rececionistas reconhecem possuir. Para tal, consideram-se 4 aspetos diferentes: os limites da
area classificada como Patrimonio Mundial, os monumentos e museus da cidade, outros locais
de visita turistica da cidade e atividades de animacé&o turistica na cidade. Para cada um deles,

solicitou-se uma avaliagdo numa escala que oscila do muito mau ao muito bom.
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Tabela 54 | Origem dos conhecimentos dos rececionistas, do Porto

Porto

Itens* 1 2 3 4 5 6 7
n | validos 66 66 66 66 65 66 66
NS/NR 0 0 0 0 1 0 0
Média 3,9 3,7 34 3,9 3,9 4,1 3,8
Mediana

Moda

Desvio-padréo 1,0 1,1 1,3 0,9 0,8 0,6 1,0
Itens*:

1. Senso comum

. Escolaridade

. Formacéo especifica

. Leitura de brochuras / publica¢des de turismo
. Leitura de livros de historia / patriménio

. Paginas da Internet

7. Consulta de redes sociais

Escala: (1) Discordo totalmente | (2) Discordo | (3) Indiferente | (4) Concordo | (5)
Concordo totalmente | (NS/NR) N&o sabe / N&o respondeu

o OB~ WwN

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

Nos trés centros historicos, a maioria dos rececionistas considera que, no minimo, 0S Seus
conhecimentos sdo bons sobre todos 0s aspetos questionados, pois as medianas calculadas

correspondem sempre a 4 ou 5, ou seja, bom ou muito bom (Tabela 55, Tabela 56 e Tabela 57).

Calculando as médias das respostas, percebem-se trés situacdes. Em primeiro lugar, em todas
as cidades, o aspeto com a maior pontuacdo refere-se aos outros locais de visita turistica que
ndo museus ou monumentos, o0 que pela propria vivéncia dos rececionistas na cidade se
considera justificavel. Em segundo lugar, o aspeto de menor conhecimento nas trés cidades diz
respeito as atividades de animagé&o turistica, com médias entre 3,7 (Coimbra) e 4,1 (Porto). Em
terceiro lugar, os rececionistas do Porto destacam-se como sendo o grupo que de forma mais

elevada avalia os seus conhecimentos, com médias entre 4,1 e 4 4.

Um ualtimo realce deve ainda ser realizado quanto aos conhecimentos sobre os limites da area
classificada. Na escala de 1 a 5, os rececionistas do Porto registam 4,2, os de Evora 4,1 e os de
Coimbra 3,9. Julga-se que este menor conhecimento denotado em Coimbra se prende com a
caracteristica da area classificada que congrega dois nucleos, enquanto que nas outras duas

cidades tem contiguidade.
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Tabela 55 | Grau de conhecimento dos rececionistas, de Coimbra

Coimbra
Itens* 1 2 3 4
n | validos 39 39 39 39
NS/NR 0 0 0 0
Média 3,9 41 41 3,7
Mediana
Moda
Desvio-padréo 11 0,8 0,8 11
Itens™:
1. Os limites na cidade da &rea classificada como Patriménio Mundial
2. Monumentos e museus da cidade
3. Outros locais de visita turistica da cidade
4. Atividades de animacéo turistica na cidade
Escala: (1) Muito mau | (2) Mau | (3) Nem bom nem mau | (4) Bom | (5)
Muito bom | (NS/NR) Né&o sabe / N&o respondeu
Fonte: Inquéritos por questiondrio realizados aos rececionistas
Tabela 56 | Grau de conhecimento dos rececionistas, de Evora
Evora
Itens* 1 2 3 4
n | validos 26 26 26 25
NS/NR 0 0 0 1
Média 41 4 41 3,8
Mediana 4 4 4 4
Moda 415 4 4 4
Desvio-padrdo 0,9 0,9 0,7 0,8

Itens™:

1. Os limites na cidade da area classificada como Patrimoénio Mundial
2. Monumentos e museus da cidade

3. Outros locais de visita turistica da cidade

4. Atividades de animacao turistica na cidade

Escala: (1) Muito mau | (2) Mau | (3) Nem bom nem mau | (4) Bom | (5)
Muito bom | (NS/NR) Né&o sabe / N&o respondeu

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas
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Tabela 57 | Grau de conhecimento dos rececionistas, do Porto

Porto
Itens* 1 2 3 4
n | validos 66 66 66 66
NS/NR 0 0 0 0
Média 4,2 4,3 4,4 4,1
Mediana 4 4 5
Moda 5 4 5
Desvio-padréo 0,9 0,7 0,6 0,8

Itens™:

1. Os limites na cidade da area classificada como Patriménio Mundial
2. Monumentos e museus da cidade

3. Outros locais de visita turistica da cidade

4. Atividades de animacéo turistica na cidade

Escala: (1) Muito mau | (2) Mau | (3) Nem bom nem mau | (4) Bom | (5)
Muito bom | (NS/NR) Néo sabe / N&o respondeu

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

As percecdes que 0s rececionistas tém sobre a prdpria cidade merecem alguma reflexdo pois as
mesmas podem influenciar as informacdes que sao transmitidas na interacdo durante os atos de
rececdo (Tabela 58, Tabela 59 e Tabela 60). Os trés primeiros aspetos questionados tendem a
estar associados embora sejam distintos: autenticidade, originalidade e identidade. Todos estes
recebem apreciagdes positivas, com pelo menos 50% dos inquiridos a indicar uma classificacéo
de 4, mas é no Porto que as classificagdes sdo ainda mais elevadas, pois verifica-se uma mediana
dos dados na pontuacdo de 5, ou seja muito bom. Nas trés cidades, deteta-se que o conceito
menos pontuado é o da originalidade. Isto podera significar que os rececionistas consideram
que os centros historicos possuem uma identidade propria e ainda conservam caracteristicas de

autenticidade, mas que ndo representam um conjunto urbano muito original face a outros.

O aspeto que aparente ser de maior consensualidade nas trés cidades é a hospitalidade da
populacdo para com os turistas. Trata-se do unico item que regista a moda mais elevada nos

trés locais, ou seja 5, portanto muito bom, e médias que oscilam entre os 4,2 e 4,8.

No polo oposto, surgem os itens estado de conservacdo dos edificios e a sinalizacdo dos
atrativos turisticos. Atingem valores de neutralidade em Coimbra e Evora (média de 2,9 e 3,0)

e positivos de forma moderada no Porto, com 3,4 para os edificios e 3,7 para a sinalizagéo.
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Tabela 58 | Perce¢do dos rececionistas sobre aspetos do centro histdrico de Coimbra

Coimbra
Itens* 1 2 3 4 5 6 7 8
n | validos 39 39 39 39 39 39 39 38
NS/NR 0 0 0 0 0 0 0 1
Média 4,0 3,8 4,2 4,2 2,9 3,0 3,0 3,7
Mediana 4 3 3 3
Moda 3 3 3
Desvio-padréo 0,8 0,9 0,7 0,9 0,9 1,1 0,9 0,7

Itens™:

1. Autenticidade
2. Originalidade
3. Identidade

5. Estado de conservacéo dos edificios
6. Sinalizac&o dos atrativos turisticos
7. Animacao turistica

4. Hospitalidade da populagdo para com os 8. Qualidade geral

turistas

Escala: (1) Muito mau | (2) Mau | (3) Nem bom nem mau | (4) Bom | (5) Muito bom |

(NS/NR) Nao sabe / N&o respondeu

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

Tabela 59 | Percego dos rececionistas sobre aspetos do centro histérico de Evora

Evora
Itens* 1 2 3 4 5 6 7 8
n | validos 25 25 25 25 25 25 25 25
NS/NR 1 1 1 1 1 1 1 1
Média 4.4 4,2 4,6 4,5 3,0 2,9 3,0 3,9
Mediana 4 4 5 5 3 3 3 4
Moda 415 4 5 5 3 2 3 4
Desvio-padréo 0,6 0,7 0,5 0,7 0,9 0,9 0,7 0,6

Itens™:

1. Autenticidade
2. Originalidade
3. Identidade

5. Estado de conservacédo dos edificios
6. Sinalizag&o dos atrativos turisticos
7. Animacao turistica

4. Hospitalidade da populagdo para com os 8. Qualidade geral

turistas

Escala: (1) Muito mau | (2) Mau | (3) Nem bom nem mau | (4) Bom | (5) Muito bom |

(NS/NR) Néo sabe / N&o respondeu

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas
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Tabela 60 | Percecdo dos rececionistas sobre aspetos do centro historico do Porto

Porto
Itens* 1 2 3 4 5 6 7 8
n | validos 66 65 66 66 66 65 65 65
NS/NR 0 1 0 0 0 1 1 1
Média 4,5 4.3 45 4,8 3,4 3,7 3,9 3,9
Mediana 5 5 5 5 3
Moda 5 5 5 5 3
Desvio-padréo 0,7 0,9 0,7 0,5 0,8 0,9 0,7 0,6
Itens*:
1. Autenticidade 5. Estado de conservacéo dos edificios
2. Originalidade 6. Sinalizac&o dos atrativos turisticos
3. ldentidade 7. Animacao turistica
4. Hospitalidade da populagdo para com os 8. Qualidade geral
turistas

Escala: (1) Muito mau | (2) Mau | (3) Nem bom nem mau | (4) Bom | (5) Muito bom |
(NS/NR) Nao sabe / N&o respondeu

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

Quanto a avaliagdo da animagcdo turistica na cidade, os rececionistas de Coimbra e Evora
transmitem uma posicdo de neutralidade, ao considerar que a mesma ndo é boa nem ma algo
claro considerando a média, moda e mediana igual a 3. No que concerne ao Porto, 0s
rececionistas tendem a considerar a animacao turistica como boa, com uma média de respostas
de 3,9. No item final, onde se solicitou uma avaliacio da qualidade geral, Evora e Porto recebem

uma avaliagdo média de 3,9 e Coimbra um pouco mais baixo, na ordem dos 3,7.

Considerados que estdo os conhecimentos e as percec¢des dos rececionistas sobre a cidade, ainda
se pode considerar um aspeto final que pode ajudar a explicar algumas influéncias para 0s
conhecimentos dos rececionistas e as suas percecdes. E uma pratica corrente que as entidades
que gerem atrativos turisticos convidem os profissionais do setor turistico para os conhecer.
Trata-se de uma pratica de divulgacao dos atrativos junto das pessoas que podem assumir um
papel de influenciador de opinido junto dos turistas e como tal relativamente consensualizada
no setor. Esta pratica também ocorre nas cidades em investigacdo. Atraves do questionério,
cerca de um terco dos rececionistas de cada centro historico afirmam que ja foram convidados
e participaram efetivamente nessas visitas, sendo este nimero um pouco maior no Porto, mas

bastante proximo nos trés locais (Tabela 61).
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Tabela 61 | Participacdo em visitas de familiarizacdo / reconhecimento a atrativos da cidade

Coimbra Evora Porto
Participacdo em visitas f % f % f %
Sim 12 308 9 346| 24 364
Né&o 27 69,2 17 654 | 42 63,6
Total 39 100 26 100 | 66 100

Fonte: Inquéritos por questiondrio realizados aos rececionistas

5.1.2.3. Relacionamento com os héspedes

O estudo das interagcdes entre rececionistas e hdspedes é um dos grandes objetivos desta
investigacdo e a defesa da tese inicial de que estas interagdes séo reais, intensas e procuradas
pelos hdspedes pode comecar a encontrar resposta na visdo dos rececionistas. Um primeiro
aspeto basico prende-se com 0 ato dos rececionistas de prestar informacbes aos hdspedes.
Calcula-se que tal acontecera sempre, pois faz parte das funcdes inerentes a um rececionista. O
que se pretende aquilatar € em que circunstancia ocorre. A esmagadora maioria dos
rececionistas — 95,5% no Porto, 88,5% em Evora e 87,2% em Coimbra - refere que sempre que
0 hospede solicita prestam informac6es, o que constitui um resultado expectavel (Tabela 62).
Quando confrontados sobre se tomam a iniciativa de prestar informacdes mesmo que o héspede
ndo o solicite, 0s nimeros positivos baixam, mas mesmo assim s&o significativos. Se forem
somados 0s numeros dos rececionistas que tomam sempre a iniciativa de prestar informacoes
com aqueles que o afirmam fazer com frequéncia, verifica-se que 78,8% dos rececionistas de

Evora o faz, 86,4% do Porto e 89,7% de Coimbra, também.

Tendo nocdo de que a maior parte dos rececionistas toma a iniciativa de prestar informacdes,
importa perceber de que forma as mesmas sao prestadas. Ou, por outras palavras, entender que
tipo de informacGes sdo prestadas no ato de check-in —a admisséo do cliente quando chega ao
alojamento. Percebe-se que existe um elemento central deste processo que é o mapa da cidade.
Este material assume-se como uma pega fundamental no processo de transmissdo de
informacdes do rececionista para com o hospede. A sua simples entrega funciona como a acéo
base, sobre a qual se desenrolam as restantes. Logo associada surge a acdo de assinalar os
principais locais de interesse no mapa, que é a primeira forma que o rececionista tem de
influenciar as opc¢des no destino dos hospedes. Verifica-se que este tipo de acdo € executado

por quase todos os rececionistas: 92,3% em Evora, 94,9% em Coimbra e 98,5% no Porto
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(Tabela 63). Nesta sequéncia surgem outras duas ac¢les, também praticadas por, pelo menos,

90% dos inquiridos: falar sobre os atrativos e dar indicages sobre como chegar até eles. Quanto

ao esclarecimento das condicGes de acesso aos atrativos, o numero de inquiridos que o faz

baixa, mas continua claramente maioritario.

Tabela 62 | Frequéncia da prestacao de informac@es aos héspedes

Coimbra Evora Porto
Acdo 1 Acéo 2 Acédo 1 Acéo 2 Acéo 1 Acéo 2
Frequéncia f % f % f % f % f % f %
Nunca 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 3,9 0 0,0 0 0,0
Raramente 0 0,0 2 51 1 3,9 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Algumas vezes 0 0,0 2 51 0 0,0 4 154 1 1,5 9 136
Frequentemente 5 128 11 28,2 2 7,7 9 3406 2 30 25 379
Sempre 34 872 24 615| 23 885 12 462 63 955 32 485
Total 39 100 39 100 26 100 26 100 66 100 66 100
Legenda:
Acédol — Quando o hdspede solicita
Acdo 2 : Toma a iniciativa mesmo que o héspede ndo solicite
Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas
Tabela 63 | A¢Bes realizadas na prestacéo de informaces aos hdspedes
Coimbra Evora Porto
respostas*  og de | respostas*  og de | respostas*  og de

Acdes f op  Casos f op  Casos f op  Casos

Entrega 0 mapa da cidade 38 215 974 | 23 205 885| 65 211 98,5

Assinalano mapasugestes | 37 509 949 | 24 214 923 65 211 985

de locais a visitar

Falados principais atrativos | 55 503 go3| 24 214 923 62 201 939

da cidade

Da indicagbes sobre como | 55 198 gg7| 24 214 923 63 205 955

chegar aos atrativos

Esclarece sobre condigdes

de funcionamento dos| 31 175 795 17 15,2 65,4 | 53 17,2 80,3

atrativos

Total 177 100 n=39 | 112 100 n=26 | 308 100 n=66

* Esta questdo é de resposta multipla

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas
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Demonstrada a iniciativa e a forma como as informagdes sdo prestadas pelos rececionistas,
importa agora considerar com que frequéncia determinadas informagdes sdo solicitadas pelos
hospedes. Segundo os rececionistas de Coimbra (Tabela 64), as informacgdes mais solicitadas
sdo sobre restaurantes e aspetos da gastronomia: 53,9% questiona sempre e 41% questiona
frequentemente sobre este aspeto. O segundo aspeto mais questionado refere-se aos
monumentos e museus da cidade, pois somando as respostas frequentemente e sempre, totaliza
69,2%.

Tabela 64 | Frequéncia de solicitacao de informac@es aos rececionistas, em Coimbra

Coimbra

Itens* 1 2 3 4

f % f % f % f %
Nunca 0 0,0 0 0,0 1 2,6 3 7,7
Raramente 1 2.6 3 7,7 13 33,3 10 25,6
Algumas vezes 11 28,2 17 43,6 14 35,9 15 38,5
Frequentemente 17 43,6 13 33,3 6 15,4 9 23,1
Sempre 10 25,6 6 154 5 12,8 2 51
Nao sabe / ndo responde 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Total 39 100 39 100 39 100 39 100
Itens* 5 6 7 8

f % f % f % f %
Nunca 3 7,7 2 51 0 0 3 7,7
Raramente 7 18,0 12 30,8 0 0 1 2,6
Algumas vezes 15 38,5 10 25,6 2 51 5 12,8
Frequentemente 12 30,8 12 30,8 16 41,0 9 23,1
Sempre 2 51 3 7,7 21 53,9 1 2,6
Né&o sabe / ndo responde 0 0,0 0 0 0 0 20 51,3
Total 39 100 39 100 39 100 39 100
Itens™:
1. Monumentos e museus na cidade 5. Experiéncias de animagéo
2. Outros atrativos na cidade 6. Animac&o noturna
3. Atrativos fora da cidade 7. Gastronomia / restaurantes
4. Eventos 8. Outras

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

Estas constatacGes permitem relativizar dois aspetos. Por um lado, os pedidos sobre atragdes

fora da cidade sdo bem menos frequentes, pois 33,3% dos hospedes raramente 0s questiona e
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outros 35,9% fazem-no algumas vezes. Comparando com pedidos referentes aos itens 1 e 2, ou
seja atrativos na prépria cidade, pode-se intuir que a maioria dos hospedes ndo tem interesse
em explorar locais fora da cidade. Por outro lado, a analise dos itens 4, 5 e 6, que representam
as atividades mais evidentes e diretas de animacao, demonstram que a maioria nunca solicita
informacgdes sobre eles ou se o fazem, fazem-no raramente ou em algumas vezes. Quanto a
realidade de Evora (Tabela 65), as consideracdes efetuadas para Coimbra apresentam-se
validas. Destaca-se apenas uma diferenca substancial no item dos atrativos fora da cidade, onde
a percentagem de quem solicita estas informacdes frequentemente é bastante superior, algo que

se pode explicar com o facto de Evora possuir um centro histérico mais pequeno.

Tabela 65 | Frequéncia de solicitacéo de informagdes aos rececionistas, em Evora

Evora

Itens™ 1 2 3 4

f % f % f % f %
Nunca 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Raramente 0 0,0 0 0,0 3 11,5 10 38,5
Algumas vezes 1 3,9 7 26,9 10 38,5 11 41,3
Frequentemente 16 61,5 15 57,7 12 41,2 4 15,4
Sempre 8 30,8 3 11,5 0 0,0 0 0,0
N&o sabe / ndo responde 1 3,9 1 3,9 1 3,9 1 3,9
Total 26 100 26 100 26 100 26 100
Itens* 5 6 7 8

f % f % f % f %
Nunca 0 0,0 0 0,0 0 0,0 2 7,7
Raramente 3 11,5 9 34,6 0 0,0 0 0,0
Algumas vezes 12 46,2 12 46,2 1 3,9 8 30,8
Frequentemente 10 38,5 4 15,4 7 26,9 5 19,2
Sempre 0 0,0 0 0,0 18 69,2 3 11,5
N&o sabe / ndo responde 1 3,9 1 39 0 0,0 8 30,8
Total 26 100 26 100 26 100 26 100
Itens™:
1. Monumentos e museus na cidade 5. Experiéncias de animagéo
2. Outros atrativos na cidade 6. Animacao noturna
3. Atrativos fora da cidade 7. Gastronomia / restaurantes
4. Eventos 8. Outras

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas
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No que concerne ao centro historico do Porto, existem algumas semelhangas e diferengas com
os dois casos anteriores (Tabela 66). No capitulo das semelhancas, é nitido que os restaurantes
e gastronomia ocupam o topo da lista de solicitacdes com 66,7% a levantar sempre esta quest&o.
Somando as respostas frequentemente com as sempre, verifica-se que as solicitacdes sobre
outros atrativos na cidade se referem a 80,3%, seguindo-se as questfes sobre monumentos e
experiéncias de animagdo, ambas com 71,2%. Julga-se possivel extrair as conclusdes de que 0
maior peso da animacao e de outros atrativos que ndo 0s monumentos e museus, se deva a maior

notoriedade da cidade, em relacdo as outras duas, e, que por isso, 0s turistas procurem outros

atrativos para além dos mais convencionais e divulgados.

Tabela 66 | Frequéncia de solicitacdo de informacdes aos rececionistas, no Porto

Porto

Itens*

f % f % f % f %
Nunca 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 1,5
Raramente 3 4.6 2 3,0 8 12,1 16 24,2
Algumas vezes 15 22,7 9 13,6 28 42,4 31 47,0
Frequentemente 34 51,5 40 60,6 25 37,9 16 24,2
Sempre 13 19,7 13 19,7 4 6,1 2 3,0
N&o sabe / ndo responde 1 15 2 3,0 1 1,5 0 0,0
Total 66 100 66 100 66 100 66 100
Itens*

f % f % f % f %
Nunca 0 0,0 2 3,0 0 0,0 6 9,1
Raramente 6 9,1 6 9,1 0 0,0 1 1,5
Algumas vezes 12 18,2 26 39,4 1 15 10 15,2
Frequentemente 38 57,6 26 39,4 19 28,8 18 27,3
Sempre 9 13,6 4 6,1 44 66,7 2 3,0
N&o sabe / ndo responde 1 1,5 2 3,0 2 3,0 29 43,9
Total 66 100 66 100 66 100 66 100

Itens*:

1. Monumentos e museus na cidade

2. Outros atrativos na cidade

3. Atrativos fora da cidade
4. Eventos

5. Experiéncias de animagéo
6. Animag&o noturna

7. Gastronomia / restaurantes
8. Outras

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas
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Para fechar a temética da relacdo com o hdspede, confrontou-se os inquiridos com quatro
afirmacdes sobre o processo para avaliar a sua concordancia com as mesmas. No fundo,
pretende-se uma autoavaliacao sobre o processo de prestacdo de informacd@es, considerando as
eventuais dificuldades que possam surgir, nomeadamente: o tempo disponivel para o processo,
tanto porque o hospede possa ter pressa e ndo estar disponivel para ouvir as informacdes que o
rececionista habitualmente processa no check-in, ou porque o rececionista ndo tem tempo para
responder as solicitacGes; as dificuldades em comunicar devido a barreiras linguisticas; e a falta

de conhecimentos sobre determinadas informacdes que o hospede solicita.

No caso de Coimbra (Tabela 67), a maioria dos inquiridos afirmam ndo sentir dificuldades
linguisticas nem com o tempo do seu trabalho para prestar informagGes. Em relacdo, a uma
eventual falta de tempo por parte do cliente, verifica-se uma tendéncia para a indiferenca a esta
questdo. Uma concordancia clara ocorre ao nivel do desejo de obtencdo de mais informacGes

para melhor informar os hdspedes.

Tabela 67 | Percecdes sobre a interacdo com os hdspedes, em Coimbra

Coimbra
Itens* 1 2 3 4
n | validos 39 39 39 39
NS/NR 0 0 0 0
Média 2,1 2,1 3,7 2,5
Mediana 2 2 4 3
Moda 1 2 4 3
Desvio-padrdo 1,2 1,0 1,0 1,0

Itens*:

1. Tenho falta de tempo para prestar informagdes aos hdspedes devido as
outras funcfes que tenho de executar.

2. Sinto que o processo de prestar informacdes aos hospedes fica limitado por
barreiras linguisticas.

3. Gostaria de obter mais conhecimentos para informar melhor os héspedes
sobre locais a visitar.

4. As informagdes sobre locais a visitar sdo reduzidas porque o cliente tem
pressa.

Escala: (1) Discordo totalmente | (2) Discordo | (3) Indiferente | (4)
Concordo | (5) Concordo totalmente | (NS/NR) N&o sabe / N&o respondeu

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

O caso de Evora (Tabela 68) é um pouco diferente do de Coimbra. Se por um lado, os

rececionistas também discordam da existéncia de barreiras linguisticas, por outro, no aspeto da
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falta de tempo para prestar informagdes j& ndo se encontra uma discordancia. Na verdade, a
moda da resposta é de concordancia e a resposta média € de indiferenca. Um aspeto onde a
discordancia é evidente reside na eventual pressa dos clientes, que no entender dos inquiridos
ndo existe ou, pelo menos, ndo dificulta o processo de informacao. Em total concordancia com

0 caso de Coimbra, verifica-se 0 desejo dos inquiridos em obter mais conhecimentos.

Tabela 68 | Percecdes sobre a interacdo com os hospedes, em Evora

Evora
Itens* 1 2 3 4
n | validos 25 25 24 25
NS/NR 1 1 2 1
Média 3,0 2,2 3,7 2,3
Mediana 3 2 4 2
Moda 4 2 4 2
Desvio-padrdo 1,2 1,2 1,1 0,9

Itens*:

1. Tenho falta de tempo para prestar informagdes aos hdspedes devido as
outras func@es que tenho de executar.

2. Sinto que o processo de prestar informacdes aos hdspedes fica limitado por
barreiras linguisticas.

3. Gostaria de obter mais conhecimentos para informar melhor os héspedes
sobre locais a visitar.

4. As informagdes sobre locais a visitar sdo reduzidas porque o cliente tem
pressa.

Escala: (1) Discordo totalmente | (2) Discordo | (3) Indiferente | (4)
Concordo | (5) Concordo totalmente | (NS/NR) N&o sabe / N&o respondeu

Fonte: Inquéritos por questiondrio realizados aos rececionistas

Debrucando no caso da cidade do Porto (Tabela 69), verifica-se uma situacdo extramente
idéntica a Coimbra, no que concerne a discordancia com os itens de falta de tempo do
rececionista e com a existéncia de barreiras linguistica e concordancia com o interesse de obter
mais conhecimentos sobre locais a visitar. Em relagéo ao item referente a informacgoes reduzidas
porque o cliente tem pressa verifica-se uma tendéncia pela discordancia, devido aos resultados

da moda e da mediana.
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Tabela 69 | Percecdes sobre a interacdo com os hospedes, no Porto

Porto
Itens* 1 2 3 4
n | validos 64 66 66 65
NS/NR 2 0 0 1
Média 2,2 2,2 3,7 2,5
Mediana 2 2 4 2
Moda 2 2 4 2
Desvio-padréo 1,0 1,0 1,0 11

ltens™*:

1. Tenho falta de tempo para prestar informagdes aos hospedes devido as
outras func@es que tenho de executar.

2. Sinto que o processo de prestar informacdes aos hospedes fica limitado por
barreiras linguisticas.

3. Gostaria de obter mais conhecimentos para informar melhor os h6spedes
sobre locais a visitar.

4. As informagdes sobre locais a visitar sdo reduzidas porque o cliente tem
pressa.

Escala: (1) Discordo totalmente | (2) Discordo | (3) Indiferente | (4)
Concordo | (5) Concordo totalmente | (NS/NR) N&o sabe / N&o respondeu

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

5.1.2.4. Locais a visitar e experiéncias de animacao turistica

Torna-se necessario detalhar locais e atividades, operacionalmente definidas como
experiéncias, em concreto que 0s rececionistas recomendam e que, eventualmente, até

comercializam.

Iniciando pelo caso de Coimbra (Tabela 70), regista-se que a sugestao de locais a visitar é quase
unanime, pois 94,9% o faz, pelo menos, frequentemente. A sugestdo de eventos também é
realizada pela maioria dos inquiridos com frequéncia. No entanto, a sugestdo de atividades de
animacdao regista uma clara divisdo, quase simétrica entre 0s rececionistas que sugerem com
frequéncia e os que efetuam esporadicamente (somando as respostas nunca, raramente e
algumas vezes). Por este facto, ndo se torna surpresa que apenas 18% dos rececionistas afirme
que frequentemente vende experiéncias de animacéo e 7,7% se sinta confortavel em afirmar

que efetua vendas sempre.

O caso de Evora (Tabela 71) afina pelo mesmo diapasdo de Coimbra, mas destaca uma

diferenca importante: a divisdo dos inquiridos no item sugestdo de experiéncias de animacao
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ndo € simétrica, sendo, alids, maior para o grupo que afirma que o faz frequentemente ou até
mesmo sempre (um total de 61,2%). Esta maior predisposicéo para sugerir experiéncias poderia
significar maiores resultados em relacdo a comercializacéo as atividades, mas efetivamente tal
ndo acontece. Antes pelo contrario, apenas 11,5% dos inquiridos afirma que vende experiéncias

com frequéncia, uma cifra bastante inferior a de Coimbra.

Tabela 70 | Sugestao / comercializacdo de locais, eventos e experiéncias, em Coimbra

Coimbra

Itens* 1 2 3 4

f % f % f % f %
Nunca 0 0,0 0 0,0 2 51 16 41,0
Raramente 0 0,0 3 7,7 4 10,3 6 15,4
Algumas vezes 2 51 9 23,1 13 33,3 6 15,4
Frequentemente 13 33,3 16 41,0 10 25,6 7 18,0
Sempre 24 61,5 11 28,2 10 25,6 3 7,7
N&o sabe / ndo responde 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 2,6
Total 39 100 39 100 39 100 39 100

Itens*:

1. Sugere locais a visitar aos hospedes

2. Sugere eventos na cidade aos hdspedes

3. Sugere experiéncias de animagdo aos haspedes

4. Vende experiéncias de animagdo turistica aos hospedes

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

Considerando a situacdo do Porto, estabelece-se 0 mesmo paralelo ao nivel da sugestdo de
locais a visitar, que também aqui é quase unanime. Mas, nos restantes itens, as diferencas sdo
muito significativas com Coimbra e Evora. Em termos da sugestdo de eventos, 63,6% admite
que sugere frequentemente ou sempre (Tabela 72). Quanto ao capitulo de experiéncias de
animacéo, verifica-se entre os inquiridos do Porto uma preocupacéo significativa em efetuar
este tipo de sugestdes, na medida em que 43,9% sugere frequentemente e 33,3% o faz sempre.
Tais nimeros de sugestdo fazem antever numeros de comercializa¢do superiores aos das outras
duas cidades e, de facto, assim é. Na pratica, 50% admite-se como vendedor regular de
experiéncias de animagdo, com 33,3% a declarar que vende frequentemente e 16,7% a afirmar

mesmo que consegue vender sempre.
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Tabela 71 | Sugestéo / comercializacéo de locais, eventos e experiéncias, em Evora

Evora

Itens™ 1 2 3

f % f % f % f %
Nunca 0 0,0 0 0,0 1 3,9 9 34,6
Raramente 1 3,9 2 7,7 2 1,7 6 23,1
Algumas vezes 3 11,5 10 38,5 7 26,9 8 30,8
Frequentemente 12 46,2 12 46,2 15 57,7 3 115
Sempre 10 38,5 2 7,7 1 3,9 0 0,0
Nao sabe / ndo responde 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Total 26 100 26 100 26 100 26 100
Itens*:
1. Sugere locais a visitar aos hdspedes
2. Sugere eventos na cidade aos hdspedes
3. Sugere experiéncias de animagdo aos haspedes
4. Vende experiéncias de animagdo turistica aos hospedes

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas
Tabela 72 | Sugestao / comercializacao de locais, eventos e experiéncias, no Porto
Porto

Itens* 1 2 3

f % f % f % f %
Nunca 0 0,0 0 0,0 2 3,0 10 15,2
Raramente 0 0,0 3 4.6 4 6,1 6 9,1
Algumas vezes 4 6,1 21 31,8 9 13,6 17 25,8
Frequentemente 19 28,8 28 42,4 29 43,9 22 33,3
Sempre 43 65,2 14 21,2 22 33,3 11 16,7
N&o sabe / ndo responde 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Total 66 100 66 100 66 100 66 100

Itens™:

1. Sugere locais a visitar aos hospedes

2. Sugere eventos na cidade aos hdspedes

3. Sugere experiéncias de animagao aos hdspedes

4. Vende experiéncias de animacao turistica aos hdspedes

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

Tendo em mente estes dados, importa perceber que experiéncias sdo sugeridas aos hospedes.

Parte delas, em termos de categoria de experiéncias, sdo comuns as 3 cidades, embora possam

189



Capitulo 5 | Apresentacao e analise dos resultados

ser sugeridas em niveis de intensidade diferentes, consoante as caracteristicas dos préprios
destinos turisticos. Importa também relembrar que os inquéritos foram aplicados de maio a
agosto, o que pode influenciar as experiéncias que 0s rececionistas sugerem. Comecando pelo
Porto, a cidade gque teve mais respostas, 0 que é consentaneo com as informacdes anteriormente
analisadas que apontam para maiores frequéncias de sugestdes dos rececionistas, as
experiéncias mais sugeridas séo as provas de vinhos mediante as visitas as caves de vinho do
Porto, que se situam em Vila Nova de Gaia, e 0s passeios de barco no rio Douro, referidas por
87,9% e 83,3% dos inquiridos, respetivamente (Tabela 73). Também com uma expressao
elevada, pelo nimero de rececionistas que as sugerem, encontram-se 0s circuitos de autocarro,

conhecidos por sightseeing (71,2%) e os percursos pedestres com guia (54,6%).

Em Evora, as provas de vinhos também ocupam o primeiro lugar nas sugestdes (88,5% dos
inquiridos), especificamente nas adegas que circundam a cidade. Outras atividades também
referidas, embora de forma minoritaria pelos rececionistas sao 0s percursos pedestres com guia
(50%), o circuito de autocarro e os tours de bicicleta (42,3% cada) e os passeios de tuk tuk
(34,6%).

Tabela 73 | Experiéncias sugeridas aos hospedes

Coimbra Evora Porto

respostas*  op de | respostas*  op e | respostas*  og de

Experiéncias f %  Casos f %  Casos f %  Casos
Bilhetes para espetéaculos 17 150 43,6 2 2,7 7,7 9 3,6 13,6
Circuito de autocarro 28 24,8 71,8 | 11 147 42,3 | 47 189 71,2
Espetaculos de fado 7 6,2 17,9 0 0,0 0,0 1 0,4 15
Passeio de barco 16 14,2 41,0 1 1,3 38| 55 221 83,3
Passeio de tuk tuk 17 150 43,6 9 120 346 | 21 8,4 31,8

Percurso pedestre comguia | 16 14,2 410 13 17,3 500 36 145 54,6
1,8 51 1 1,3 3,8 0 0,0 0,0
3,5 10,3 | 23 30,7 88,5 58 233 87,9
2,7 7,7 11 14,7 42,3 | 15 6,0 22,7
0,0 0,0 2,7 7,7 0 0,0 0,0
2,7 7,7 2,7 7,7 7 2,8 10,6
Total 113 100 n=39 | 75 100 n=26 | 249 100 n=66

* Esta questdo é de resposta maltipla

Percurso pedestre sem guia

Prova de vinhos

Tour de bicicleta

N

Tour rodoviario

W o w| b~ DN

N

Outras

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas
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Em Coimbra, a Unica atividade sugerida por mais de metade dos inquiridos é o circuito de
autocarro (71,8%), seguindo-se depois outras quatro atividades com volumes de sugestdo muito
proximos: bilhetes para espetaculos, especificamente de fado (43,6%), passeios de tuk tuk

(43,6%), passeio de barco no rio Mondego (41%) e percursos pedestres com guia (41%).

Tabela 74 | Locais sugeridos aos hospedes, em Coimbra

Coimbra

respostas* o4 ge

Locais f %  Casos
Universidade 39 119 100,0
Jardim Botanico 32 9,7 82,1
Sé Velha 29 8,8 74,4
Portugal dos Pequenitos 28 8,5 71,8
Igreja de Santa Cruz 27 8,2 69,2
Museu Nacional Machado de Castro 25 7,6 64,1
Mosteiro de Santa Clara-A-Velha 24 7,3 61,5
Sé Nova 21 6,4 53,8
Quinta das Lagrimas 17 5,2 43,6
Baixa da cidade 13 4,0 33,3
Mosteiro de Santa Clara-A-Nova 9 2,7 23,1
Conimbriga 6 1,8 15,4
Parque Verde do Mondego 6 1,8 15,4
Penedo da Saudade 5 1,5 12,8
Rua da Sofia 5 1,5 12,8
Alta da cidade 4 1,2 10,3
Casas de Fado 4 1,2 10,3
Convento de S. Francisco 4 1,2 10,3
Aldeias histdricas de Xisto 3 0,9 7,7
Café Santa Cruz 3 0,9 7,7
Outras (17 locais) 25 7,6 -

Total 329 100 n=39

* Esta questdo é de resposta multipla

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas
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Considerando agora, em Coimbra, 0s locais que os rececionistas recomendam a visita, verifica-
se a unanimidade em torno da Universidade®® (Tabela 74). Seguem-se mais 7 atrativos que s&o
recomendados por, pelo menos, 50% dos inquiridos. Estes compreendem 5 atrativos que estéo
no interior da area classificada (as igrejas da Sé Velha, Sé Nova e de Santa Cruz, o Jardim
Boténico e o Museu Nacional Machado de Castro) e outros dois que estdo na parte da cidade
que fica na margem esquerda do rio Mondego (o parque tematico do Portugal dos Pequenitos e
0 Mosteiro de Santa Clara-A-Velha). O resto da lista dos 20 locais mais sugeridos comporta
ainda alguns atrativos na area classificada, outros na cidade, mas fora do centro historico e ainda
dois atrativos afastados da cidade de Coimbra, que é o complexo arqueoldgico de Conimbriga
e as aldeias histdricas de xisto.

No caso de Evora, o conjunto da Capela dos Ossos e da Igreja de S. Francisco'® representa o
unico local que é sugerido por todos os inquiridos (Tabela 75). Considerando que existem trés
atrativos que sdo sugeridos por, pelo menos, metade dos rececionistas (Catedral, Templo
Romano e Universidade), refere-se que todos eles se encontram no interior do centro historico.
Em termos mais latos, conta-se que no ranking dos 20 atrativos mais referidos, 16 situam-se no
centro histérico classificado e 4 fora da cidade de Evora, nomeadamente: na periferia da cidade,
o Cromeleque dos Almendres e a Adega da Cartuxa, em concelhos vizinhos, Monsaraz e 0
Alqueva.

Analisando a cidade do Porto (Tabela 76), verifica-se que as sugestdes tendem a ser mais
dispersas do que nas cidades anteriormente vistas. A torre dos Clérigos é o atrativo mais
referenciado (77,3% dos inquiridos), seguindo-se mais 4 atrativos sugeridos, pelo menos, por
metade dos rececionistas: a livraria Lello (69,7%), a estacdo de S. Bento (60,6%), a Catedral
(57,6%) e as caves de vinho do Porto (54,5%). Contrariamente aos casos de Coimbra e Evora,
a maior parte dos atrativos mencionados na lista dos 20 mais cotados, ndo se localiza no centro
historico, sendo estes apenas 8. Dos restantes 12, encontram-se 9 noutras partes da cidade do
Porto, 2 na cidade de Vila Nova de Gaia e 1 na cidade de Matosinhos, ambas cidades contiguas
ao Porto.

15 Como se trata de uma questdo de resposta aberta, alguns rececionistas indicaram simplesmente o termo
Universidade, mas outros especificaram alguns dos edificios que a comp8em, como sdo os casos da Biblioteca
Joanina ou da Porta Férrea, pelo que todas estas respostas foram agrupadas no local Universidade.

16 A Capela dos Ossos faz parte do complexo da Igreja de S. Francisco, pelo que as respostas destes dois espagos
foram agrupadas num item so.
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Tabela 75 | Locais sugeridos aos hospedes, em Evora

Evora

respostas* o4 ge
Locais f %  Casos
Capela dos Ossos e Igreja de Sao Francisco 26 135 100,0
Catedral 24 125 92,3
Templo Romano 22 115 84,6
Universidade 14 7.3 53,8
Museu de Evora 12 6,3 46,2
Aqueduto da Agua de Prata 11 57 42,3
Jardim Pdblico 10 5,2 38,5
Praca do Giraldo 8 4,2 30,8
Monsaraz 7 3,6 26,9
Cromeleque dos Almendres 6 3,1 23,1
Palacio de D. Manuel 6 3,1 23,1
Biblioteca municipal 5 2,6 19,2
Termas Romanas 5 2,6 19,2
Adega da Cartuxa 3 1,6 115
Alqueva 3 1,6 11,5
Casas Pintadas 3 1,6 11,5
Centro Histérico no global 3 1,6 11,5
Foérum Eugénio de Almeida 3 1,6 11,5
Pétio de Sdo Miguel 3 1,6 11,5
Teatro Garcia de Resende 3 1,6 11,5
Outras (13 locais) 15 7,8 -
Total 192 100 n=26

* Esta questdo é de resposta multipla

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas
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Tabela 76 | Locais sugeridos aos hospedes, no Porto

Porto

respostas* o4 ge
Locais f %  Casos
Torre dos Clérigos 51 9,7 77,3
Livraria Lello 46 8,8 69,7
Estacéo de S. Bento 40 7,6 60,6
Catedral 38 7.3 57,6
Caves de Vinho do Porto 36 6,9 54,5
Mercado do Bolhéo 27 5,2 40,9
Ribeira 27 5,2 40,9
Palacio da Bolsa 25 4.8 37,9
Igreja de S. Francisco 22 4,2 33,3
Serralves Museu e Fundagéo 21 4,0 31,8
Ponte Luiz | 20 3,8 30,3
Rua de Santa Catarina 19 3,6 28,8
Café Majestic 17 3,2 25,8
Foz do Douro 17 3,2 25,8
Avenida dos Aliados 16 3,1 24,2
Casa da Musica 13 2,5 19,7
Jardins do Palacio de Cristal 12 2,3 18,2
Cais de Gaia 9 1,7 13,6
Matosinhos 9 1,7 13,6
Cruzeiro no Rio Douro 6 11 91
Outras (28 locais) 53 10,1 -
Total 524 100 n=66

* Esta questdo é de resposta multipla

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas
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5.1.2.5. Percegdes

Uma ultima dimensdo de analise dos rececionistas, reside na percecdo que estes tém da
problematica da relacéo entre animacéo e os alojamentos turisticos. Esta questdo foi explorada
junto dos gestores, mas importa agora perceber de que modo 0s rececionistas encaram a
situacdo, pois sdo eles os responsaveis por colocar em prética ou ndo a visdo dos respetivos
gestores. Com base na afirmacéo E importante para o estabelecimento onde trabalha divulgar
atividades de animacdo turistica que ocorrem no centro histérico, solicitou-se a concordancia
ou discordancia dos inquiridos. Verifica-se que a maioria concorda totalmente com a afirmacéo,
situacdo que é comum as 3 cidades, embora no Porto a média das respostas seja ligeiramente

menor e com um desvio-padréo mais alargado (Tabela 77).

Tabela 77 | Perce¢do sobre a importancia da animagao pelos rececionistas

Item Coimbra Evora Porto
n | validos 39 26 66
Meédia 4,6 4,5 4,3
Mediana 5 5 5
Moda 5 5 5
Desvio-padrdo 0,6 0,7 1,0

Item*: E importante para o estabelecimento onde trabalha
divulgar atividades de animag&o turistica que ocorrem no centro
histérico.

Escala: (1) Discordo totalmente | (2) Discordo | (3) Indiferente |
(4) Concordo | (5) Concordo totalmente

Fonte: Inquéritos por questiondrio realizados aos rececionistas

Explorando esta questdo, abordam-se os argumentos que sustentam a afirmacdo dos
rececionistas que expressam concordancia. Verifica-se que o argumento mais valorizado € o
acrescento de valor ao servico de alojamento que a animacao acarreta, em Coimbra (91,2% dos
inquiridos) e no Porto (86,2%) e o contributo para o desenvolvimento da cidade, defendido
pelos rececionistas de Evora (95,8%) (Tabela 78). No entanto, estes dois argumentos tém uma
expressao maioritaria nas 3 cidades. Quanto ao argumento que a animacao divulgada pelos
alojamentos pode resultar no aumento da estada, este é visto de forma maioritaria em Coimbra
e Evora, mas ndo no Porto. Nesta cidade o argumento que ganha peso (44,8% dos inquiridos)
ndo ocorrendo de igual modo nas outras cidades, € a animagdo como fonte de receitas adicional.
Entende-se que esta visdo seja bastante mais corroborada pelos rececionistas do Porto, pois séo

estes que admitiram ter mais capacidades de venda de experiéncias de animagédo e, como foi
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visto nas entrevistas aos gestores, o Porto é a cidade onde se registam mais parcerias com

empresas de animagado com comissdes como retorno.

Tabela 78 | Argumentos para considerar importante a animacéo pelos rececionistas

Coimbra Evora Porto

respostas* o de | respostas* o4 e | respostas* o4 de
Argumentos f %  Casos f %  Casos f %  Casos

Acrescenta valor ao servico

; 34 354 91,2 | 18 28,6 750 50 355 86,2
de alojamento

Aumento da estada no

: 20 208 541 | 15 238 625| 19 135 32,8
alojamento

Contribui para o

! . 32 333 865| 23 365 958 | 44 312 75,9
desenvolvimento da cidade

Fonte de receitas adicional 8 8,3 21,6 4 6,3 16,7 | 26 18,4 448
Outros 2 2,1 54 3 4.8 12,5 2 1,4 3,4
Total 96 100 n=37 | 63 100 n=24 | 141 100 n=58

* Esta questdo é de resposta maltipla

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas
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5.2. A visdo da procura: os hospedes
5.2.1. Caracterizacdo socioecondmica

Os hospedes dos trés centros historicos apresentam uma clara predominancia do sexo feminino,
sendo esta bastante acentuada em Evora, com uma propor¢ao de 63,3% contra 36,7% (Tabela
79).

Tabela 79 | Sexo dos hdspedes

Coimbra Evora Porto

Sexo f % f % f %
Feminino 218 542162 633|237 57,1
Masculino | 184 458 | 94 36,7 | 178 429
Total 402 100 | 256 100 | 415 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Em termos de idade, torna-se evidente que, em termos médios, os hospedes de Coimbra (média
de 39,1 anos) sdo mais jovens do que os de Evora e Porto (45,3 e 43,6 anos de idade
respetivamente). Alias, pelo menos, metade dos hospedes em Coimbra tém até 36 anos de idade,

ao passo que a mediana nas outras cidades, se situa nos 44 e 45 anos (Tabela 80 e Tabela 81).

Tabela 80 | Idade dos hospedes por escaldo etario

Coimbra Evora Porto
Escal&o etario f % f % f %
16-20 19 4,7 2 0,8 5 1,2
21-30 120 299, 47 184 | 83 20,0
31-40 109 271 41 160| 97 234
41-50 67 16,7| 76 29,7, 96 23,1
51-60 46 114 | 44 172 | 82 19,8
>60 41 10,2 46 18,0 | 52 125
Total 402 100 | 256 100 | 415 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
Relativamente a nacionalidade dos hdspedes, é notoria de que a esmagadora maioria tem origem
em paises estrangeiros. No Porto, regista-se mesmo que 94% dos inquiridos sdo estrangeiros
(Tabela 84), sendo que em Coimbra se contam 83,6% (Tabela 82) e em Evora 79,7% (Tabela
83).
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Tabela 81 | Calculo de medidas de localizagéo para a idade dos hdspedes

Medidas Coimbra Evora Porto

n | validos 402 256 415
Média 39,1 45,3 43,6
Mediana 36 45 44
Moda 37 45| 36|44|65
Desvio-padrao 14,2 14,0 14,2

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Em termos de nacionalidades especificas, em Coimbra (Tabela 82), destaca-se o Brasil,
representando 18,2% dos hdspedes, seguindo-se os franceses e 0s espanhdis, com 13,7% cada.
Foram registados hospedes de 28 nacionalidades distintas, sendo 16 de paises europeus e 0S
restantes do continente América (6 paises), Oceania (2 paises), Asia (2 paises) e Africa (2

paises).

Em Evora (Tabela 83), as nacionalidades francesa e espanhola, com 28,9% e 24%
respetivamente, se acumuladas, representam praticamente metade dos hdspedes inquiridos. Os
hospedes restantes dispersam-se por mais 13 nacionalidades estrangeiras, sendo 8 europeias, 4

americanas e uma asiatica.

No Porto (Tabela 84), a maior fatia cabe a nacionalidade francesa, com 15,4% dos hdspedes.
Seguem-se os cidaddos com nacionalidade de Espanha (12,1%) e do Reino Unido (10,3%). O

Porto registou 26 nacionalidades, sendo 16 da Europa, 4 da América, 4 da Asia e 2 da Oceéania.

Um outro objeto de andlise com bastante semelhanca € o local de residéncia dos hdspedes,
embora existam diferencas em relagdo a nacionalidade. A maioria reside no estrangeiro, em
proporcbes que oscilam entre os 80,3% em Coimbra e 0s 94,9% no Porto (Tabela 85).
Considera-se esta situacao perfeitamente justificavel pelo facto de que grande parte das visitas
efetuadas por residentes em Portugal sejam enquanto excursionistas, por isso, sem necessidade
de pernoita, algo que se compreende face a dimensao do pais e as condigdes de acessibilidade
entre as principais localidades.

Esta situacdo pode ser detalhada em termos de pais de residéncia, mas também no local mais
exato no interior de Portugal. Assim sendo, no caso dos hospedes residentes em Portugal, foi

questionado o concelho exato onde residem.
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Tabela 82 | Nacionalidade dos héspedes, em Coimbra

Portuguesa vs Estrangeira Continente Pais
Pais / Continente f % f % f %
PORTUGUESA 66 16,4 - - - -
ESTRANGEIRA - - - -
> EUROPA - -
- Espanha 46 13,7
- Franca 46 13,7
- Itélia 31 9,2
- Alemanha 22 6,5
- Holanda 19 57
- Reino Unido 18 54
- Bélgica 11 3,3
- Polénia 227 67,6 8 24
- Irlanda 6 1,8
- Republica Checa 6 1,8
- Eslovénia 4 1,2
- Suécia 4 1,2
- Dinamarca 2 0,6
- Hungria 2 0,6
- Austria 1 0,3
- Luxemburgo 336 83.6 1 0,3
> AMERICA - -
- Brasil 61 18,2
- Canada 11 3,3
- Estados Unidos da América 88 26,2 9 2,7
- Argentina 4 1,2
- Pert 2 0,6
- Guatemala 1 0,3
> OCEANIA - -
- Austrélia 11 33 8 2,4
- Nova Zelandia 3 0,9
> ASIA - -
- China 5 15 4 1,2
- Israel 1 0,3
> AFRICA - -
- Guiné 5 15 3 0,9
- Cabo Verde 2 0,6
Total 402 100 336 100 336 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes
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Tabela 83 | Nacionalidade dos hospedes, em Evora

Portuguesa vs Estrangeira Continente Pais
Pais / Continente f % f % F %
PORTUGUESA 52 20,3 - - - -
ESTRANGEIRA - - - -
> EUROPA - -
- Franca 59 28,9
- Espanha 49 24,0
- Alemanha 18 8,8
- Italia 18 8,8
- Reino Unido 169 82,8 9 44
- Holanda 7 34
- Bélgica 4 2,0
- Austria 204 79,7 3 15
- Dinamarca 1 0,5
- Turquia 1 0,5
> AMERICA - -
- Canada 11 5,4
- Estados Unidos da América 33 16,2 10 4,9
- Argentina 8 3.9
- Brasil 4 2,0
> ASIA - -
2 1,0
- Taiwan 2 1,0
Total 256 100 204 100 204 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Portuguesa vs Estrangeira Continente Pais
Pais / Continente f % f % f %
PORTUGUESA 25 6,0 - - - -
ESTRANGEIRA - - - -
> EUROPA - -
- Franca 60 15,4
- Espanha 47 12,1
- Reino Unido 40 10,3
- Alemanha 31 7,9
- Holanda 23 59
- Bélgica 21 54
- Suica 17 4.4
- Itélia 282 72,3 11 2,8
- Irlanda 8 2,1
- Austria 6 15
- Dinamarca 5 1,3
- Roménia 5 1,3
- Polénia 3 0,8
- Suécia 390 94,0 3 0,8
- Grécia 1 0,3
- Russia 1 0,3
> AMERICA -
- Brasil 28 7,2
- Estados Unidos da América 78 20,0 24 6,2
- Canada 18 4,6
- Argentina 8 2,1
> OCEANIA - -
- Australia 21 54 17 44
- Nova Zelandia 4 1,0
> ASIA - -
- China 6 1,5
- Coreia do Sul 9 23 1 0,3
- Japéo 1 0,3
- Taiwan 1 0,3
Total 415 100 390 100 390 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Tabela 85 | Local de residéncia dos hospedes

Coimbra Evora Porto
Local f % f % f %
Portugal 79 19,7 49 19,1 21 51
Estrangeiro 323 80,3 207 80,9 394 94,9
Total 402 100 | 256 100 | 415 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hospedes

No caso dos hospedes de Coimbra (Tabela 86), residentes em Portugal, destacam-se as duas
cidades mais populosas do pais: Lisboa e Porto. Juntas, estas duas cidades representam 36,5%

dos hdspedes residentes em Portugal. Os restantes dispersam-se por 15 outros concelhos com

alguma predominancia dos concelhos situados no litoral.

Tabela 86 | Hospedes residentes em Portugal por concelho, em Coimbra

Coimbra
Concelho f %
Lisboa 17 258
Porto 7 10,7
Santiago do Cacém 4 6,1
Regido dos Acgores 3 4,5
Castelo Branco 3 4,5
Oliveira do Bairro 3 4,5
Torres Vedras 3 4,5
Viana do Castelo 3 4,5
Coimbra 2 3,0
Faro 2 3,0
Leiria 2 3,0
Peniche 2 3,0
Pombal 2 3,0
Cascais 1 1,5
Oeiras 1 1,5
Portalegre 1 1,5
Tavira 1 15
Né&o especificado 22 1,5
Total 79 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Evora, também regista uma predominancia dos hospedes residentes em Lisboa e Porto, sendo
que perfazem praticamente metade dos hdspedes residentes em Portugal, com 48,9% do total
(Tabela 87). Surgem ainda referidos mais 8 concelhos, sendo que 7 localizam-se no litoral oeste

e Algarve.

Tabela 87 | Hospedes residentes em Portugal por concelho, em Evora

Coimbra
Concelho f %
Lishoa 18 36,7
Porto 6 12,2
P6voa de Varzim 5 10,2
Lagos 4 8,2
Leiria 4 8,2
Guimarées 3 6,1
Coimbra 2 4,1
Ponte de Lima 2 4,1
Santa Maria da Feira 2 4,1
Guarda 1 2,0
Né&o especificado 2 4,1
Total 49 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Tabela 88 | Héspedes residentes em Portugal por concelho, no Porto

Coimbra
Concelho f %
Beja 3 14,3
Braga 3 14,3
Lishoa 3 143
Regido da Madeira 3 14,3
Setlbal 2 9,5
Almada 1 4,8
Coimbra 1 4,8
Faro 1 4,8
Né&o especificado 4 19,0
Total 21 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Quanto a proveniéncia nacional dos hospedes do Porto, ndo se destaca um concelho em
particular (Tabela 88). Pelo facto de serem poucos os hdspedes residentes em Portugal, apenas
21, percebe-se a dispersdo por varios concelhos, sendo que dos 8 concelhos registados, 6
situam-se no litoral, um no Alentejo interior e outro ndo é um concelho, mas sim a regido

auténoma da Madeira.

Particularizando agora o local de residéncia no estrangeiro, os dados tendem a ser coincidentes
com as nacionalidades, ndo obstante pequenas diferencas nas frequéncias. Em Coimbra, o local
mais referido é o Brasil (18,9%), Espanha (12,4%) e Franca (11,8%) (Tabela 89).

Em Evora, a Franga é o pais de proveniéncia com mais referéncias, somando 29,5%, seguindo-
se a Espanha com 22,7% e a Italia com 12,1% (Tabela 90).

No Porto, destacam-se nitidamente 4 paises de residéncia, que no total congregam 54% dos
hospedes residentes no estrangeiro. Sdo estes, a Franca (15,5%), a Espanha (14,7%), a
Alemanha (12,4%) e o Reino Unido (11,4%) (Tabela 91).

Foi também auscultado o estado civil dos hdspedes, verificando-se que, nos trés centros
historicos, predominam os hdspedes casados ou que vivem em unido de facto (Tabela 92).
Registam-se 54% dos hospedes de Coimbra nesta situacdo, aumentando em Evora para 0s
60,2% e no Porto para 66%. Em proporc¢do inversa, encontram-se 0s hdspedes solteiros, que
sdo menos no Porto (31,6%), mas bastante mais em Coimbra (41,3%). Quanto aos divorciados

e vilivos tendem a ter uma representacdo residual nas amostras.

Quanto a escolaridade dos hospedes, o primeiro aspeto que ressalta é que a maioria possui um
ciclo de estudos completo no ensino superior (Tabela 93). Em Coimbra, essa constatagdo cabe
a 74,1% dos hdspedes, no Porto s&o 65,8% e em Evora 57,4%. Um segundo grupo de hospedes,
s80 0S que possuem o ensino secundario completo com valores que oscilam entre os 16,2% em
Coimbra e 0s 25% em Evora. Portanto, se forem somados os hdspedes com ensino secundario
e 0s hdspedes com ensino superior, verificam-se que as percentagens do total variam entre 82%

e 90%, o que é revelador do perfil educativo dos hdspedes.
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Tabela 89 | Local de residéncia dos hdspedes estrangeiros, em Coimbra
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Continente / Pais f Continente % Continente | fPais % Pais
EUROPA - -
- Espanha 40 12,4
- Franca 38 11,8
- Itélia 25 7,7
- Alemanha 22 6,8
- Reino Unido 22 6,8
- Holanda 21 6,5
- Bélgica 8 2,5
- Polénia 208 64,4 8 2,5
- Suécia 7 2,2
- Republica Checa 6 1,9
- Irlanda 4 1,2
- Hungria 2 0,6
- Suica 2 0,6
- Austria 1 0,3
- Dinamarca 1 0,3
- Luxemburgo 1 0,3
AMERICA - -
- Brasil 61 18,9
- Canada 15 4,6
- Estados Unidos da América 12 3,7
98 30,3
- Argentina 4 1,2
- Martinica 3 0,9
- Perd 2 0,6
- Guatemala 1 0,3
OCEANIA -
- Australia 10 3,1 8 2,5
- Nova Zelandia 2 0,6
ASIA - -
- Brunei 7 22 4 1,2
- Taiwan 2 0,6
- Emirados Arabes Unidos 1 0,3
Total 323 100 323 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Tabela 90 | Local de residéncia dos hdspedes estrangeiros, em Evora

Continente / Pais f Continente % Continente fPais % Pais
EUROPA - -
- Franca 61 29,5
- Espanha 47 22,7
- Itélia 25 12,1
- Alemanha 171 82,6 17 8,2
- Reino Unido 9 4,3
- Holanda 5 2,4
- Bélgica 4 1,9
- Austria 3 1,4
AMERICA - -
- Estados Unidos da América 11 53
- Canada 31 15,0 10 4,8
- Argentina 7 34
- Brasil 3 1,4
OCEANIA - -
- Nova Zelandia 4 L9 4 1,9
ASIA - -
- Tailandia . 05 1 05
Total 207 100 207 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

206
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Continente / Pais f Continente % Continente | fPais % Pais
EUROPA - -
- Franca 61 15,5
- Espanha 58 14,7
- Alemanha 49 12,4
- Reino Unido 45 114
- Holanda 22 5,6
- Bélgica 22 5,6
- Suica 18 4,6
- Itélia 304 2 9 2,3
- Dinamarca 7 1,8
- Irlanda 5 1,3
- Poldnia 3 0,8
- Roménia 2 0,5
- Rissia 1 0,3
- Austria 1 0,3
- Chipre 1 0,3
AMERICA -
- Brasil 21 53
- Canada 65 16,5 18 4,6
- Estados Unidos da América 18 4,6
- Argentina 8 2,0
OCEANIA - -
- Australia o 38 15 3,8
ASIA - -
- Hong Kong 4 1,0
- China 2 0,5
- Israel 10 2,5 1 0,3
- Coreia do Sul 1 0,3
- India 1 0,3
- Taiwan 1 0,3
Total 394 100 394 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hospedes

207



Capitulo 5 | Apresentacao e analise dos resultados

Tabela 92 | Estado civil dos hdspedes

Coimbra Evora Porto
Escolaridade f % f % f %
Casada/oouunidodefacto | 217 54,0 | 154 60,2 | 274 66,0
Solteira/o 166 413 | 85 332 131 316
Divorciada/o 15 37| 11 4,3 8 1,9
Viaval/o 4 1,0 6 2,3 2 0,5
Total 402 100 | 256 100 | 415 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes

Tabela 93 | Escolaridade completa dos héspedes

Coimbra Evora Porto
Escolaridade f % f % f %
Ensino primario 11 2,7 5 2,0 6 14
Ensino bésico 0 00 14 55 11 2,7
Ensino secundério 65 162 | 64 250| 79 19,0
Ensino superior 298 74,1 | 147 574 | 273 65,8
Outro 18 45| 23 90 23 55
Né&o sabe / Nao respondeu 10 2,5 3 12| 23 55
Total 402 100 | 256 100 H 415 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Outro aspeto a ponderar € a condi¢do perante o trabalho. Torna-se evidente constatar que a clara
maioria dos hdspedes nas trés cidades se apresenta como trabalhador por conta de outrem, com
valores na casa dos 60% em todas elas (Tabela 94). Com valores que nunca ultrapassam os 20%

seguem-se as condicBes de trabalhador por conta propria, os estudantes e os reformados.

Um aspeto que certamente tem relacdo com a condicéo perante o trabalho é o rendimento médio
mensal iliquido. De forma a ndo se tornar uma questdo invasiva ndo foi questionado o
rendimento exato, mas sim pedido o enquadramento num escaldo. Mesmo assim, verificou-se
um namero significativo de nao respostas, que oscilam entre 0s 28,9% e 0s 34,2% (Tabela 95).
Os numeros disponiveis permitem afirmar que existe um destaque do escaldo de 1501€ a 3000€
em Coimbra e no Porto, enquanto que em Evora, a diferenca torna-se mais marcante no escalo

de rendimentos até¢ 1500€, congregando 29,7% dos hdspedes nesta situacao.
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Tabela 94 | Condicédo perante o trabalho dos héspedes

Coimbra Evora Porto

respostas*  op de | respostas™  op ge | respostas*  og ge

Argumentos f % Casos f % Casos f % Ccasos

Trabalhador por conta de

outrem 242 59,3 60,2 | 162 63,3 63,3 | 266 62,0 64,1

Trabalhador por conta 51 125 127! 32 125 125| 77 179 186

prépria

Estudante 66 16,2 16,4 | 12 47 47 | 40 9,3 9,6
Reformada/o 43 10,5 10,7 | 39 152 152 | 27 6,3 6,5
Desempregada/o 0 0,0 0,0 4 1,6 1,6 5 1,2 1,2
N&o sabe / Nao respondeu 6 15 15 7 2,7 27| 14 3,3 34
Total 408 100 n=402 256 100 n=256 | 429 100 n=415

* Esta questdo é de resposta multipla

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Tabela 95 | Rendimento médio mensal liquido do agregado familiar dos hdspedes

Coimbra Evora Porto
Rendimento f % f % f %
Até 1500€ 82 204 | 76 29,7| 52 125
1501€ a 3000€ 92 229| 50 195| 70 16,9
3001€ a 4000€ 42 104| 35 13,7 54 130
4001€ a 5000€ 34 8,5 2 08| 33 8,0
Mais de 5000€ 36 9,0 7 27| 64 154
Né&o sabe / Nao respondeu 116 28,9 | 86 33,6 | 142 34,2
Total 402 100 | 256 100 § 415 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

5.2.2. Dados da viagem

A caracterizacdo da viagem é um aspeto de analise essencial para entender as motivagdes de
cada héspede. Uma primeira abordagem refere-se ao facto de os hdspedes ja terem tido uma
experiéncia prévia na cidade. Os dados recolhidos demonstram, claramente, que a maioria dos
hospedes conheceu a cidade pela primeira vez nesta viagem (Tabela 96). No Porto (79%) e em
Coimbra (69,2%) esta situagio é muito evidente, sendo que em Evora, existe uma relago

préxima da igualdade entre estreantes e repetentes na visita a cidade (52,3% contra 47,7%).
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Tabela 96 | Visitas anteriores a cidade

Coimbra Evora Porto
Visitas f % f % f %
0 278 69,2 | 134 523|328 79,0
1 42 104 | 82 320 44 106
2 42 104 | 19 74 | 22 53
3 14 3,5 5 20| 10 2,4
>3 26 65| 16 63| 11 2,7
Total 402 100 | 256 100 | 415 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes

Tabela 97 | Duragdo da estada no estabelecimento

Coimbra Evora Porto
Noites f % f % f %
1 156 38,8 140 54,7, 50 12,0
2 148 36,8 73 285 122 294
3 56 139 | 22 86| 125 30,1
4 18 45 9 35| 67 16,1
5 19 4,7 8 31| 26 6,3
6 3 0,7 4 1,6 7 1,7
7 1 0,2 - - 17 41
9 1 0,2 - - 1 0,2
Total 402 100 | 256 100 | 415 100
Medidas Coimbra Evora Porto
Média 2,0 18 3,0
Mediana 2 1 3
Moda 1 1 3
Desvio-padréo 1,2 1,1 1,5

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Em relagfo ao tempo de permanéncia no alojamento, Evora representa o menor niimero, onde
ndo consegue atingir sequer duas noites completas, em média (Tabela 97). Coimbra regista duas
noites exatas, em média. Contudo, importa referir que nestas duas cidades, a media esta a ser
influenciada por um menor ndmero de hospedes que pernoita duas ou mais noites, ja que a

moda da estada se situa numa noite em cada cidade. No Porto, a situagdo € muito mais clara,
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colocando-se a estada em 3 noites, sendo este o valor médio e que também é assumido de forma

exata por 30,1% dos inquiridos.

No item da companhia em viagem pretendeu-se indagar se o inquirido esta em viagem sozinho
ou acompanhado e, neste caso, por quem. A visita sem companhia é claramente minoritéaria:
apenas 10,9% dos hospedes de Evora, 12,8% do Porto e 16,2% de Coimbra assume estar nessa
condicdo (Tabela 98). Sendo a viagem com companhia maioritaria, regista-se que a viagem em
casal é a forma mais referida nos trés centros histdricos. No Porto, chega mesmo a ser forma
referida por praticamente metade dos inquiridos (49,6%), ficando-se nas outras cidades por
valores de 30,1% e 37,6%. A segunda forma de companhia mais citada é a viagem com familia,
abrangendo 29,7% dos inquiridos em Evora, 26% no Porto e 24,9% em Coimbra. Em terceiro
lugar surgem as viagens em grupos de amigos, com mais predominancia em Coimbra. Cabe
ainda uma multipla referéncia para as viagens em grupos que incluem criancas. Tal situacdo s
assume expressio relevante em Evora (13,3%), sendo que nas outras duas cidades os valores

sdo residuais.

Tabela 98 | Companhia em viagem

Coimbra Evora Porto

respostas®  og de | respostas™  og de | respostas* o4 de
Motivo f 0  Casos f 0p  Casos f 0p  Casos
Casal 151 355 376 77 294 30,1 | 206 46,6 49,6
Familia 100 235 249 | 76 29,0 29,7 | 108 244 26,0
Amigos 91 214 22,6 | 47 179 184 58 131 14,0
Sozinho 65 153 16,2 | 28 10,7 109 | 53 120 12,8
Criancas 7 1,6 17| 34 130 133 | 17 3,8 4,1
Colegas 11 26 2,7 0 00 0,0 0 00 0,0
Total 425 100 n=402 | 262 100 n=256 442 100 n=415

* Esta questdo é de resposta multipla

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes

A luz dos conhecimentos trazidos pelo enquadramento teérico, é expectavel que os motivos de
visita as cidades se encontrem em linha com aqueles que sdo comuns aos turistas urbanos. Neste
sentido, verifica-se que o lazer é o motivo referido de forma esmagadora pelos hospedes dos
trés centros historicos. No Porto sido 83,6% que o referem, em Coimbra 74,4% e em Evora
69,1% (Tabela 99). Segue-se a cultura, como o segundo motivo mais referido. Evora, regista

praticamente 0s mesmos numeros do que o motivo lazer (68%). Nas outras duas cidades, este
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motivo fica bastante distante do lazer mas, mesmo assim, é referido por cerca de metade dos
hospedes: 49,6% no Porto e 49,3% em Coimbra. Importa ainda destacar um terceiro motivo
que assume bastante importancia em Evora e no Porto: a gastronomia. Este assume o terceiro
lugar nas referéncias com 20,7% dos hospedes de Evora a fazerem a referéncia e 16,1% dos
hospedes do Porto. O apelo dos vinhos, que como ja foi visto € até das experiéncias de animacgédo
mais sugeridas pelos rececionistas de Evora e Porto, contribuird para esta situagdo. Em
Coimbra, esta referéncia, € bem menor, significando apenas 5,5% dos hospedes, sendo até
suplantada pelo motivo trabalho, com 8,7% dos hospedes. Uma ultima referéncia aos eventos,
que no periodo de aplicagdo dos inquéritos ndo motivaram significativas respostas — ndo mais
de 5% - ndo obstante alguns eventos de destaque ocorreram nestas cidades, sendo 0s casos mais
paradigmaticos das Festas da Cidade de Coimbra, em julho, das Festas de S. Jodo de Evora, em
junho e das Festas de S. Jodo do Porto e do festival de mdsica Primavera Sound no Porto, em

junho.

Tabela 99 | Motivo da viagem

Coimbra Evora Porto

respostas* o4 e | respostas*  og de | respostas* o4 de
Motivo f op  Casos f op  Casos f op  Casos
Lazer 299 493 744 | 177 422 69,1 | 347 51,0 83,6
Cultura 198 32,7 49,3 | 174 415 68,0 | 206 30,2 49,6
Gastronomia 22 3,6 55| 53 126 20,7 | 67 9,8 16,1
Trabalho 35 58 8,7 4 09 1,6 8 1,2 1,9
Desporto 5 8,3 1,2 4 0,9 16| 12 1,8 2,9
Evento 20 3,3 5,0 0 0,0 00| 14 2,1 3,4
Outro motivo 17 2,8 4,2 7 1,7 2,7 27 4,0 6,5
Total 606 100 n=402 | 419 100 n=256 | 681 100 n=415

* Esta questéo é de resposta multipla

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Analisados os motivos da viagem, é imprescindivel perceber se existe influéncia da
classificagdo de Patrimonio Mundial do centro historico na deciséo de visitar a cidade. Para tal,
tornou-se necessario entender, em primeiro lugar, se 0s hdspedes ja tinham conhecimento da
classificacdo. A Tabela 100, demonstra que a maioria dos inquiridos ja sabia que o centro

historico tinha uma classificagdo UNESCO antes de decidirem efetuar a viagem. Contudo, essa
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notoriedade ndo é igual entre as cidades. Curiosamente, Coimbra, que é a cidade com a
classificacdo mais recente, é a mais reconhecida, com 69,7% dos seus hospedes a informarem
que ja sabiam desse facto. Evora regista um reconhecimento por parte de 64,1% e o Porto,
apenas 54,9%. Sobretudo a situacdo do Porto, aparenta dar razdo a visao de alguns gestores que
consideram que a visibilidade da cidade ocorre por outros factos, atributos e disting6es que néo
a classificagdo de Patrimonio Mundial.

Tabela 100 | Conhecimento da Classificacdo de Patriménio Mundial

Coimbra Evora Porto
Conhecimento da classificacao f % f % f %
Sabia antes da viagem 280 69,7 164 641|228 549
Ficou a saber no alojamento 30 75| 27 105 8 1,9
Ficou a saber na cidade 42 104 | 43 168 | 74 178
Ficou a saber no inquérito 50 124 | 22 86| 105 25,3
Total 402 100 | 256 100 | 415 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes

Isolando os hdspedes que sabiam da classificacdo de Patriménio Mundial, verifica-se que parte
significativa ndo se considera ter sido influenciado de forma decisiva pela classificacdo na hora
de decidir visitar a cidade. Em Coimbra, 56,8% dos que sabiam da classificagdo afirmam que a
mesma pouco ou nada influenciou a deciséo da visita (Tabela 101). Situacédo paralela, encontra-
se no Porto, onde 59,6% partilham da mesma opinido. Em Evora, este nlmero é menor,
abrangendo 48,8%. Num polo oposto, aqueles que se consideram muito ou totalmente
influenciados pela classificagdo no processo de decisdo da viagem assumem uma expressao
relativa nas 3 cidades. Na verdade, do total de inquiridos, com ou sem conhecimento da
classificacdo, 18,2% apresentam-se como muito ou totalmente influenciados por este aspeto.

Em Evora registam-se 17,6% e no Porto 10,4% na mesma situagao.
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Tabela 101 | Influéncia da Classificacdo de Patriménio Mundial na deciséo de viagem

Coimbra Evora Porto

respostas* o4 e | respostas*  og de | respostas* o4 de
Influéncia da classificagdo f %  €asos f %  Casos f %  Casos
Nada 77 275 192 | 50 305 195| 71 311 17,1
Pouco 82 293 20,4 30 183 11,7 65 285 15,7
Bastante 48 171 119 39 238 152 | 49 215 11,8
Muito 51 18,2 12,7 | 42 256 164 | 27 118 6,5
Totalmente 22 7.9 55 3 1,8 12| 16 7,0 3,9
Total 280 100 n=402 164 100 n=256 | 228 100 n=415

* Esta questdo é de resposta multipla

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

5.2.3. Escolha do alojamento turistico

Conhecido o processo de escolha da cidade, importa agora analisar o que influencia a selecéo
do estabelecimento de alojamento em particular. A primeira questdo colocada diz respeito a
forma como os hdspedes tomaram conhecimento do estabelecimento onde estdo alojados. Pelo
enquadramento tedrico e pela nogdo da sociedade da informac&o online em que se vive seriam
expectaveis altas taxas de hospedes que tomaram contacto com o alojamento através da Internet.
Na verdade, esta situacdo ocorre e, muito especificamente, através dos sitios na Internet
especializados em reservas de estabelecimentos de alojamento. De forma marcante, esta é a
principal forma de conhecimento do alojamento, a grande distancia de todas as outras (Tabela
102). No Porto, 80,2% dos inquiridos assinalam esta forma de contacto, em Coimbra 72,9% e
em Evora 70,7%. Ainda mais especificamente, a plataforma Booking.com é referida por quase

todos como o sitio de Internet de reservas de alojamento utilizado.

Como se trata de uma questdo de resposta maultipla, os inquiridos podiam expressar varias
formas de conhecer o alojamento. Neste sentido, percebe-se pelas baixas taxas de contacto com
o sitio na Internet oficial do alojamento e a sua pagina na rede social Facebook, que surgem em
clara minoria os hdspedes que exploram mais informac6es sobre o alojamento, mesmo que o
tenham conhecido nos sitios de reserva de alojamento. Este aspeto merece relevancia porque as
paginas em sitios de reserva de alojamento sdo relativamente estandardizadas e ndo permitem
ao alojamento uma divulgacao livre dos atrativos a visitar nem das experiéncias de animacao

que considerem mais interessantes. Esta situacdo, podera significar que a influéncia que os
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alojamentos possam exercer nas opgOes de visita e de animagdo dos hdspedes serd
fundamentalmente no local e ndo online durante o processo de reserva do alojamento. Deste
modo, especifica-se que apenas 9% dos hdospedes de Evora, 8,2% de Coimbra e 2,7% do Porto
visualizaram o sitio na Internet oficial do alojamento onde se alojaram. As redes sociais tém
um peso ainda menor, pois na cidade onde registam a frequéncia mais elevada, apenas atingem

6,7% - em Coimbra.

Quanto a formas de conhecimento extra online, sdo apontadas as recomendac6es por familiares
ou amigos — entre 0s 8,7% e 0s 11,3% dos inquiridos, nas trés cidades, a existéncia de uma

experiéncia anterior e, de forma residual, através de agéncias de viagens.

Tabela 102 | Forma de conhecer o alojamento turistico

Coimbra Evora Porto

respostas* 9o de | reSPOSIaS* o5 de respostas™ o de
Forma f % Casos f % Ccasos f % €asos

Website de reservas de
alojamento

Experiéncia anterior 47 9,6 11,7 21 7,6 82| 11 2,5 2,7

Recomendag&o por
familiar / amigo

Website oficial do

293 59,7 72,9181 651 70,7 | 333 757 80,2

35 7,1 87| 29 104 113 41 9,3 9,9

33 6,7 82| 23 8,3 90| 11 2,5 2,7

alojamento

Redes sociais 27 55 6,7 4 14 1,6 7 1,6 1,7
Agéncia de viagens 10 2,0 25 7 2,5 27| 10 2,3 2,4
Website de viagens 7 1,4 1,7 0 0,0 0,0 5 1,1 1,2
Outra 39 7,9 9,7 13 4,7 51| 22 5,0 53
Total 491 100 n=402 278 100 n=256 | 440 100 n=415

* Esta questdo é de resposta multipla

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Apdbs tomarem conhecimento do estabelecimento, certamente os hdspedes ponderaram varias
questdes comparativas com alojamentos semelhantes antes de tomarem a sua decis&o.
Considerando 8 critérios previamente definidos, nos trés centros historicos, 0 que mais reuniu
um reconhecimento de importancia (somando as respostas importante e muito importante) foi
a localizagdo no centro historico, o que reforca a no¢do do interesse que os hospedes tém na

visita a centros historicos e da sobreposicéo destes com o conceito de cidade turistica, que foi
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discutido no enquadramento tedrico. Em Coimbra este fator foi apontado por 90,3% dos
inquiridos (Tabela 103), em Evora por 96,9% (Tabela 104) e no Porto por 90,1% (Tabela 105).

Em Coimbra, como outros aspetos a quem é reconhecida importancia por amplas maiorias
encontram-se a relacdo preco / qualidade (85,6% das respostas a serem importante ou muito
importante), a proximidade aos atrativos turisticos (83,4%), os comentarios de outros cliente
na Internet (79,9%) e as fotos do alojamento online (73,1%). Quanto aos fatores menos
valorizados, onde a maioria dos hospedes apontou que eram nada ou pouco importantes,
encontram-se a realizacdo de atividades de animacdo (73,8% das respostas a serem nada
importante ou pouco importante) e a divulgacdo de atrativos e eventos online (65,4% das
respostas).

Tabela 103 | Importancia dos aspetos ponderados para a sele¢do do alojamento, em Coimbra

Coimbra

Itens* 1 2 3 4

f % f % f % f %
Nada importante 15 3,7 20 50 26 6,5 70 17,4
Pouco importante 23 5,7 42 10,5 55 13,7 119 29,6
Importante 214 532 241 60,0 234 52,2 167 41,5
Muito importante 149 37,1 94 23,4 84 20,9 36 9,0
N&o sabe / ndo responde 1 0,3 5 1,2 3 0,8 10 2,5
Total 402 100 402 100 402 100 402 100
Itens* 5 6 7 8

f % f % f % f %
Nada importante 28 7,0 13 3,2 167 41,5 127 31,6
Pouco importante 48 11,9 41 10,2 130 32,3 136 33,8
Importante 205 51,0 230 57,2 84 209 107 26,6
Muito importante 116 289 114 28,4 16 4,0 20 5,0
Né&o sabe / néo responde 5 1,2 4 1,0 5 1,2 12 3,0
Total 402 100 402 100 402 100 402 100

Itens™:

1. Localizagdo no centro histérico

2. Proximidade aos atrativos turisticos

3. Fotos do alojamento na Internet

4. Servicos complementares ao alojamento

5. Comentarios de outros clientes na Internet
6. Relagdo precgo / qualidade
7. Realizacéo de atividades de animacéo

8. Divulgacéo de atrativos e eventos da cidade no
website / redes sociais do alojamento

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hospedes
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Na cidade de Evora, a seguir & localizago no centro historico, também se seguem, com ordens
de grandeza similares, os mesmos atributos referidos pelos hdspedes de Coimbra, ou seja, a
relacdo preco/qualidade, a proximidade aos atrativos, as fotos do alojamento online e 0s
comentarios de outros clientes na Internet. Quanto aos aspetos considerados com pouca ou
nenhuma importancia pela maioria, verificam-se mais uma vez os itens 7 e 8, se bem que, em

relagdo a Coimbra, ndo e tdo numerosa a expressao.

Tabela 104 | Importancia dos aspetos ponderados para a sele¢do do alojamento, em Evora

Evora

Itens* 1 2 3 4

f % f % f % f %
Nada importante 0 0,0 3 1,2 7 2,7 6 2,3
Pouco importante 6 2,3 20 7,8 27 10,6 104 40,6
Importante 67 26,2 88 34,4 116 45,3 77 30,1
Muito importante 181 70,7 138 53,9 81 31,6 37 14,5
Né&o sabe / ndo responde 2 0,8 7 2,7 25 9,8 32 12,5
Total 256 100 256 100 256 100 256 100
Itens* 5 6 7 8

f % f % f % f %
Nada importante 10 3,9 8 3,1 93 36,3 81 31,6
Pouco importante 37 14,5 2 0,8 55 215 61 23,8
Importante 102 39,8 117 45,7 36 14,1 48 18,8
Muito importante 77 30,1 119 46,5 35 13,7 23 9,0
N&o sabe / ndo responde 30 11,7 10 3,9 37 145 43 16,8
Total 256 100 256 100 256 100 256 100

Itens™:

1. Localizagéo no centro histérico

2. Proximidade aos atrativos turisticos

3. Fotos do alojamento na Internet

4. Servicos complementares ao alojamento

5. Comentarios de outros clientes na Internet
6. Relagdo precgo / qualidade
7. Realizacéo de atividades de animacéo

8. Divulgacéo de atrativos e eventos da cidade no
website / redes sociais do alojamento

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Quanto ao caso do centro histérico do Porto, as conclusdes de Coimbra sdo totalmente
aplicaveis. Apenas se particularizam dois pormenores: as fotos do alojamento online s&o o

terceiro aspeto a que oferecem maior importancia, logo a seguir a relacao preco/ qualidade e ao

217



Capitulo 5 | Apresentacao e analise dos resultados

primeiro que é a localizagdo no centro historico; e 0 somatorio das respostas pouco importante

e nada importante nos itens 7 e 8 corresponde a cerca de trés quartos em cada item.

Tabela 105 | Importancia dos aspetos ponderados para a selecdo do alojamento, no Porto

Porto

Itens* 1 2 3 4

f % f % f % f %
Nada importante 9 2,2 26 6,3 12 2,9 62 14,9
Pouco importante 24 5,8 37 8,9 43 10,4 132 31,8
Importante 160 386 182 43,9 206 496 159 38,3
Muito importante 222 535 157 37,8 136 32,8 38 9,2
Né&o sabe / ndo responde 0 0,0 13 3,1 18 4,3 24 5,8
Total 415 100 415 100 415 100 415 100
Itens* 5 6 7 8

f % f % f % f %
Nada importante 31 7.5 5 1,2 191 46,0 153 36,9
Pouco importante 53 12,8 41 9,9 125 30,1 158 38,1
Importante 194 46,8 225 54,2 55 13,3 62 14,9
Muito importante 122 29,4 127 30,6 18 4,3 17 4,1
N&o sabe / ndo responde 15 3,6 17 41 26 6,3 25 6,0
Total 415 100 415 100 415 100 415 100

Itens*:

1. Localizagéo no centro histérico

2. Proximidade aos atrativos turisticos

3. Fotos do alojamento na Internet

4. Servicos complementares ao alojamento

5. Comentarios de outros clientes na Internet
6. Relagdo prego / qualidade
7. Realizac&o de atividades de animacéo

8. Divulgacéo de atrativos e eventos da cidade no
website / redes sociais do alojamento

Fonte: Inquéritos por questiondrio realizados aos hdspedes

5.2.4. Experiéncia no alojamento turistico

No decurso da estada no alojamento, importa considerar as interagdes que 0s hospedes
registaram com 0s rececionistas. O primeiro aspeto diz respeito aos elementos que foram
fornecidos aos inquiridos na rece¢cdo. Num primeiro olhar, confirma-se o papel central do mapa
da cidade no processo, tal como o0s inquéritos aos rececionistas transmitiram. Em Evora, 97,7%

dos hdspedes tiveram acesso ao mapa, no Porto 89,2% dos hospedes e em Coimbra 66,7%
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(Tabela 106). Esta discrepancia demonstrada por Coimbra causa alguma estranheza, pois 97,4%

dos rececionistas afirmaram que efetuam a entrega do mapa no processo do check-in.

O acesso a material sobre atrativos turisticos também € pratica comum com a maioria dos

hospedes a assinalar esse facto nos trés centros historicos. Em menor escala, mas mesmo assim

com valores relevantes, que oscilam entre 35,9% e 47,8%, encontra-se 0 acesso a material sobre

eventos e publicidade sobre atividades de animagéo.

Tabela 106 | Acesso a elementos no alojamento turistico

Coimbra Evora Porto

respostas* o4 e | respostas*  og de | respostas* o4 de
Elementos f 9% Cas0s| f op CASOS| f o Cascs
Mapa da cidade 268 31,3 66,7 | 250 431 97,7 | 370 38,0 89,2
Panfletos / brochuras 249 291 619|129 222 504 259 266 624
sobre atrativos
Ml 192 225 478|109 188 426 157 161 378
sobre eventos
Publicidade sobre
atividades de animaio 146 17,1 36,3 92 159 359 | 187 19,2 451
Total 855 100 n=402 | 580 100 n=256 | 973 100 n=415

* Esta questdo é de resposta multipla

Fonte: Inquéritos por questiondrio realizados aos hdspedes

Quanto a pedidos de informacdo, em todos os centros historicos, verifica-se que uma

significativa maioria responde afirmativamente: no Porto 78,8% dos inquiridos, em Evora

86,3% e em Coimbra 86,6% (Tabela 107). Estes resultados confirmam e concretizam os dados

transmitidos pelos inquéritos dos rececionistas que apontavam para uma enorme maioria de

hdospedes que solicitavam informacdes a rececao.

Tabela 107 | Realizacéo de pedidos de informac6es na rece¢do

Coimbra Evora Porto
Realizagdo f % f % f %
Sim 348 86,6 | 221 86,3 | 327 78,8
Nao 54 134 35 13,7| 88 21,2
Total 402 100 | 256 100 | 415 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes
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Quanto ao tipo de pedidos efetuados, confirma-se que a maioria dos héspedes solicita dois tipos
de informacdes: atrativos a visitar na cidade e restaurantes (Tabela 108). Esta situacdo é verdade
para os trés centros histéricos, sendo que em Coimbra e Porto os atrativos surgem em primeiro
lugar e os restaurantes em segundo, acontecendo em Evora o inverso. Relativamente a outros
pedidos de informacgéo, em Coimbra, com valores entre os 21,9% e os 28,4% dos inquiridos
surgem as informac0es sobre eventos, atividades de animacédo e locais de diversao noturna.
Estes trés tipos de pedidos apresentam frequéncias bastante inferiores na cidade do Porto,
variando entre 14% e 16,9%. No que concerne a Evora, as solicitacdes sobre animacdo noturna
tém pouca expressdo (12,9%) mas as relativas a atividades de animacéo (30,5%) e eventos
(37,9%) registam frequéncias consideraveis.

Tabela 108 | Informagdes pedidas na rececao

Coimbra Evora Porto

respostas*  gpde | respOSIast o5 de respostas™ o de
Info rmagﬁes f % casos = % casos f % casos

Atrativos a visitar na
cidade

Restaurantes 239 277 59,5 | 174 33,7 68,0 212 314 51,1

Eventos que estdo a
decorrer na cidade

275 31,9 68,4 | 132 25,6 516 215 319 51,8

114 13,2 284 | 97 188 379 | 67 9,9 16,1

Atividades de animacéo

: 88 10,2 219 78 151 305| 70 104 16,9
para fazer na cidade

Locais de animagao 103 119 256 33 64 129 58 86 140

noturna
Outras 44 51 10,9 2 0,4 08| 583 7,9 12,8
Total 863 100 n=402 516 100 n=256 675 100 n=415

* Esta questdo é de resposta multipla

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Relativamente a atividades de animacao, foi também questionado se os hospedes participaram
em atividades de animacdo organizadas pelo alojamento. Pela investigacdo prévia realizada as
caracteristicas dos alojamentos e aos resultados das entrevistas dos gestores, tornou-se 6bvio
que s&o poucos os alojamentos que organizam atividades de animacéo. E, por isso, sem surpresa
que se encaram os resultados da participacdo em atividades de animacao organizadas pelos
alojamentos. Em Evora, nenhum héspede participou, em Coimbra apenas 1,5% participou e no
Porto, o niUmero assume maior relevo, com 11,8% dos inquiridos (Tabela 109). Estes resultados,

em Coimbra, sdo provenientes de hdspedes que participaram em idas a espetaculos de fado
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organizadas pelos alojamentos e no Porto devido a participagdo em percursos pedestres com

guia que alguns alojamentos também facultam.

Tabela 109 | Participacdo em atividades de animacéo organizadas pelo alojamento

Coimbra Evora Porto
Participacéo f % f % f %
Sim 6 15 0 00| 49 118
Nao 396 98,5 | 256 100 | 366 88,2
Total 402 100 | 256 100 | 415 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes

Com maior expressdo, certamente, até pelas informacdes retiradas dos inquéritos aos
rececionistas, surge a sugestao de atividades de animacgdo. Em Coimbra, 35,3% dos hdspedes
afirma que Ihe foram sugeridos bilhetes para espetaculos de fado (Tabela 110). Com menores
expressdes — com valores entre 11,2% e 19,9% - surgem o circuito de autocarro, 0s tours

pedestres com guia, 0 passeio de barco e o passeio de tuk tuk.

Tabela 110 | Sugestéo de atividades de animacéo pelos rececionistas, em Coimbra

Coimbra

respostas* o4 de

Sugestoes f %  Casos
Bilhete para espetaculo de fado 142 35,9 35,3
Circuito de autocarro na cidade (sightseeing) 80 20,3 19,9
Tour a pé com guia 63 159 15,7
Passeio de barco 62 15,7 15,4
Passeio de tuk tuk 45 114 11,2
Outras 3 0,8 0,7
Total 395 100 n=402

* Esta questdo é de resposta multipla

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Os dados das atividades sugeridas podem ser cruzados com as atividades que efetivamente
foram adquiridas, portanto, pode-se medir exatamente o efeito que a acao dos rececionistas teve
junto dos hdspedes. As mesmas sdo avaliadas por cada atividade de animacéo, permitindo as

seguintes leituras sobre as atividades adquiridas apds sugestdo dos rececionistas:

- 14,68% do total de héspedes adquiriu bilhete para espetaculo de fado (Tabela 111);
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- 6,22% adquiriu o circuito de autocarro (Tabela 112);
- 4,23% adquiriu o tour a pé com guia (Tabela 113);

- 2,99% adquiriu o passeio de barco (Tabela 114);

- 2,24% adquiriu o passeio de tuk tuk (Tabela 115);

- 0,75% adquiriu outras experiéncias (Tabela 116).

Uma outra interessante dimensdo de andlise pode ser obtida contrapondo os hdspedes que
adquiriram atividades de animacéo ap0s sugestdo dos rececionistas e aqueles que adquiriram as
mesmas atividades sem terem recebido quaisquer sugestdes da rececdo. A Tabela 117 apresenta
esses dados, demonstrando que os bilhetes para espetaculos de fado, os circuitos de autocarro
e os tours pedestres com guia revelam racios superiores a 50%, ou seja, a maior parte dos
hospedes que adquiriu estas atividades foi sugestionado previamente pelos rececionistas.
Regista-se ainda que outras atividades com uma frequéncia de meros 3 hdspedes apresenta um
racio de 100%, mas pode tratar-se de algo mais casual e que perde relatividade face um nimero
absoluto tdo reduzido.

Tabela 111 | Bilhete para espetaculo de fado: Sugestédo vs Compra, em Coimbra

Compra
Sugestéo ) Total
N&o Sim
N 238 22 260
Nao
59,20% 5,47% 64,68%
. 83 59 142
Sim
20,65% 14,68% 35,32%
321 81 402
Total
79,85% 20,15% | 100,00%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Tabela 112 | Circuito de autocarro (sightseeing): Sugestdo vs Compra, em Coimbra

Compra
Sugestao Total
N&o Sim

< 309 13 322
Nao

76,87% 3,23% 80,10%

. 55 25 80
Sim

13,68% 6,22% 19,90%

Total 364 38 402

90,55% 9,45% | 100,00%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes

Tabela 113 | Tour a pé com guia: Sugestédo vs Compra, em Coimbra

Compra
Sugestao Total
N&o Sim

N 326 13 339
Nao

81,09% 3,23% 84,33%

. 46 17 63
Sim

11,44% 4,23% 15,67%

Total 372 30 402

92,54% 7,46% | 100,00%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hospedes

Tabela 114 | Passeio de barco: Sugestdo vs Compra, em Coimbra

Compra
Sugestao Total
Nao Sim
N 324 16 340
Néo
80,60% 3,98% 84,58%
. 50 12 62
Sim
12,44% 2,99% 15,42%
374 28 402
Total
93,03% 6,97% | 100,00%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes




Capitulo 5 | Apresentacao e analise dos resultados

224

Compra
Sugestao Total
N&o Sim

. 346 11 357
Nao

86,07% 2,74% 88,81%

Sim 36 9 45

8,96% 2,24% 11,19%

Total 382 20 402

95,02% 4,98% | 100,00%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes

Compra
Sugestao Total
Néo Sim

. 399 0 399
Nao

99,25% 0,00% 99,25%

. 0 3 3
Sim

0,00% 0,75% 0,75%

Total 399 3 402

99,25% 0,75% 100,00%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Tabela 115 | Passeio de tuk tuk: Sugestio vs Compra, em Coimbra

Tabela 116 | Outras experiéncias: Sugestdo vs Compra, em Coimbra

Tabela 117 | Racio de compras com sugesté@o vs compras sem sugestao, em Coimbra

Coimbra
Sugestfes comsugeette  totass eI
Outras 3 3 100,0%
Bilhete para espetéaculo de fado 59 81 72,8%
Circuito de autocarro na cidade (sightseeing) 25 38 65,8%
Tour a pé com guia 17 30 56,6%
Passeio de barco 12 28 42 9%
Passeio de tuk tuk 9 20 45,0%
Total 125 200 62,5%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Em Evora, o primeiro aspeto que se salienta é que as sugestdes sdo efetuadas a um ndmero
muito reduzido de hospedes, sobretudo se comparadas com aquelas que foram efetuadas em
Coimbra (Tabela 118). O tour a pé com guia foi a atividade mais sugerida, mas mesmo assim,

so foi sugerida a 10,5% dos inquiridos.

Tabela 118 | Sugestéo de atividades de animagc&o pelos rececionistas, em Evora

Evora

respostas* o4 de
Sugestdes f %  ©€asos
Tour a pé com guia 27 30,3 10,5
Provas de vinhos 22 247 8,6
Outras 20 225 7,8
Passeio de tuk tuk 8 9,0 3,1
Tour de bicicleta 6 6,7 2,3
Bilhete para espetaculo 6 6,7 2,3
Total 89 100 n=256

* Esta questdo é de resposta multipla

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes

Analisando os resultados da comercializa¢do das atividades ap0s a sua sugestdo, verifica-se

que:

- 7,81% do total de hdspedes adquiriu outras atividades, que na sua maioria sdo 0s tours em

transporte automovel aos lugares megaliticos de Evora (Tabela 121);

- 4,69% adquiriu o tour a pé com guia (Tabela 119) e com o mesmo resultado as provas de
vinhos (Tabela 120);

- 2,73% adquiriu o passeio de tuk tuk (Tabela 122);
- 0,78% adquiriu bilhetes para espetaculos (Tabela 124);
- € com 0 mesmo resultado o tour de bicicleta (Tabela 123)

Quanto ao racio de compras, embora se refira a um nimero reduzido de compras, regista-se que
em todas as atividades adquiridas pelos hospedes, os racios sdo superiores a 66,7%, 0 que
significa que a maioria das experiéncias de animacdo sdo compradas apos a sugestdo dos
rececionistas (Tabela 125). Atividades como os tours ao megalitico eborense, que sdo

praticamente todas as atividades que estéo referidas na categoria outras, 0s passeios de tuk tuk,
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0s tours pedestres com guia e as provas de vinhos resultam de uma elevada capacidade de

influéncia do alojamento no processo de decis&o.

Tabela 119 | Tour a pé com guia: Sugestdo vs Compra, em Evora

Compra
Sugestéo _ Total
Né&o Sim
. 227 2 229
Nao
88,67% 0,78% 89,45%
. 15 12 27
Sim
5,86% 4,69% 10,55%
242 14 256
Total
94,53% 5,47% | 100,00%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hospedes

Tabela 120 | Prova de vinhos: Sugest&o vs Compra, em Evora

Compra
Sugestéo ) Total
N&o Sim
N0 232 2 234
90,63% 0,78% 91,41%
. 10 12 22
Sim
3,91% 4,69% 8,59%
242 14 256
Total
94,53% 5,47% | 100,00%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Tabela 121 | Outras experiéncias: Sugestdo vs Compra, em Evora

Compra
Sugestéo Total
Nao Sim

N0 236 0 236
92,19% 0,00% 92,19%

Sim 0 20 20
0,00% 7,81% 7,81%

Total 236 20 256
92,19% 7,81% | 100,00%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Tabela 122 | Passeio de tuk tuk: Sugestdo vs Compra, em Evora

Compra
Sugestao Total
N&o Sim

N0 247 1 248
96,48% 0,39% 96,88%

Sim 1 ! 8
0,39% 2,73% 3,13%

Total 248 8 256
96,88% 3,13% | 100,00%

Fonte: Inquéritos por questiondrio realizados aos hdspedes

Tabela 123 | Tour de bicicleta: Sugestdo vs Compra, em Evora

Compra
Sugestao Total
N&o Sim

< 249 1 250
Nao

97,27% 0,39% 97,66%

. 4 2 6
Sim

1,56% 0,78% 2,34%

Total 253 3 256

98,83% 1,17% | 100,00%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Tabela 124 | Bilhete para espetaculo: Sugest&o vs Compra, em Evora

Compra
Sugestao Total
Nao Sim
x 249 1 250
Néo
97,27% 0,39% 97,66%
. 4 2 6
Sim
1,56% 0,78% 2,34%
253 3 256
Total
98,83% 1,17% | 100,00%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Tabela 125 | R4cio de compras com sugest&o vs compras sem sugestio, em Evora

Evora
Sugestoes comsugeetio  totas RECI0
QOutras 20 20 100,0%
Passeio de tuk tuk 7 8 87,5%
Tour a pé com guia 12 14 85,7%
Provas de vinhos 12 14 85,7%
Tour de bicicleta 2 3 66,7%
Bilhete para espetaculo 2 3 66,7%
Total 55 62  88,7%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes

Quanto a cidade do Porto, o passeio de barco no rio Douro assume-se como a atividade mais
sugerida, com 28,2% dos hospedes a apontar esse facto. Os circuitos de autocarro, os tours
pedestres com guia e os bilhetes para espetaculos assumem valores entre 11,3% e 16,1%
(Tabela 126).

Tabela 126 | Sugestéo de atividades de animac&o pelos rececionistas, no Porto

Porto

respostas* o4 de

Sugestoes f %  Casos
Passeio de barco 117 351 28,2
Circuito de autocarro na cidade (sightseeing) 67 20,1 16,1
Tour a pé com guia 61 18,3 14,7
Bilhete para espetaculo 47 14,1 11,3
Passeio de tuk tuk 24 7,2 5,8
Outras 17 51 4.1
Total 333 100 n=415

* Esta questdo é de resposta multipla

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Considerando a relacdo das sugestfes com as aquisicOes das atividades, salienta-se que, do total

de hdspedes inquiridos:

- 15,66% do total de héspedes adquiriu o passeio de barco (Tabela 127);
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- 9,88% adquiriu o circuito de autocarro (Tabela 128);

- 5,06% adquiriu o tour a pé com guia (Tabela 129);

- 4,34% adquiriu bilhetes para espetaculos (Tabela 130);
- 4,10% adquiriu outras experiéncias (Tabela 132);

- 1,93% adquiriu o passeio de tuk tuk (Tabela 131);

Relativamente ao racio de compras com sugestdo prévia face ao total de compras, verifica-se
que este é bastante elevado (Tabela 133). A atividade com o racio menor, mas mesmo assim,
muito significativo, é o tour a pé com guia (63,6%) sendo o0 mais elevado o referente aos bilhetes

para espetaculos, que na sua maioria sdo espetaculos de fado (94,7%).

Tabela 127 | Passeios de barco: Sugestao vs Compra, Porto

Compra
Sugestéo ) Total
N&o Sim
. 272 26 298
Né&o
65,54% 6,27% 71,81%
. 52 65 117
Sim
12,53% 15,66% 28,19%
324 91 415
Total
78,07% 21,93% | 100,00%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hospedes

Tabela 128 | Circuito de autocarro na cidade (sightseeing): Sugestao vs Compra, Porto

Compra
Sugestéo Total
N&o Sim
N 332 16 348
Néo
80,00% 3,86% 83,86%
. 26 41 67
Sim
6,27% 9,88% 16,14%
358 57 415
Total
86,27% 13,73% | 100,00%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes
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Tabela 129 | Tour a pé com guia: Sugestao vs Compra, Porto

Compra
Sugestao Total
N&o Sim

< 342 12 354
Nao

82,41% 2,89% 85,30%

. 40 21 61
Sim

9,64% 5,06% 14,70%

Total 382 33 415

92,05% 7,95% | 100,00%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes

Tabela 130 | Bilhete para espetaculo: Sugestdo vs Compra, Porto

Compra
Sugestao Total
N&o Sim

N 367 1 368
Nao

88,43% 0,24% 88,67%

. 29 18 47
Sim

6,99% 4,34% 11,33%

Total 396 19 415

95,42% 4,58% | 100,00%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Tabela 131 | Passeio de tuk tuk: Sugestao vs Compra, Porto

Compra
Sugestéo ) Total
Nao Sim
N 389 2 391
Nao
93,73% 0,48% 94,22%
. 16 8 24
Sim
3,86% 1,93% 5,78%
405 10 415
Total
97,59% 2,41% | 100,00%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Tabela 132 | Outras experiéncias: Sugestao vs Compra, Porto

Compra
Sugestao Total
N&o Sim

N0 396 2 398
95,42% 0,48% 95,90%

Sim 0 17 17
0,00% 4,10% 4,10%

Total 396 19 415
95,42% 4,58% | 100,00%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes

Tabela 133 | Racio de compras com sugestéo vs compras sem sugestao, no Porto

Porto
Sugestes comsugestte  totars eI
Passeio de barco 65 91 71,4%
Circuito de autocarro na cidade (sightseeing) 41 57 71,9%
Tour a pé com guia 21 33 63,6%
Bilhete para espetaculo 18 19 94,7%
Passeio de tuk tuk 8 10 80,0%
Outras 17 19 89,5%
Total 170 229  74,2%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Ainda na interacdo entre hospedes e rececionistas, considerou-se valioso solicitar a percecdo
dos hospedes sobre alguns aspetos dessa relacdo, mediante o uso de afirmacdes a comentar

numa escala de concordancia / discordancia. Procurou-se saber quatro situacdes concretas:

- Utilidade do material informativo fornecido na rece¢do para a visita a cidade;

- Cumprimento das expectativas dos hospedes face as perguntas colocadas aos rececionistas;
- Interesse das sugestdes efetuadas pelos rececionistas;

- Conhecimentos sobre a cidade, demonstrados pelos rececionistas.
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Da leitura da Tabela 134, Tabela 135 e Tabela 136 conclui-se uma concordancia clara nas
quatro afirmacdes e nas trés cidades, através de valores médios muito préximos, oscilando entre
4,0 e 4,3, o que tem que ser lido como uma generalizada satisfacdo com o processo interativo

com os rececionistas.

Tabela 134 | Perceces sobre a interagdo com os rececionistas, em Coimbra

Coimbra
Itens* 1 2 3 4
n | validos 374 374 370 363
NS/NR 28 28 32 39
Média 4,2 4,2 4,0 4.2
Mediana 4 4 4 4
Moda 4 4 4 4
Desvio-padrédo 0,8 0,8 0,9 0,8

ltens™*:

1. O material que me forneceram na rececéo do alojamento foi Gtil para uma
melhor estada na cidade.

2. As informagdes prestadas na rece¢do corresponderam ao que eu pretendia
saber.

3. A rececdo efetuou sugestdes que contribuiram para melhorar a minha
experiéncia na cidade.

4. O rececionista a quem mais questdes efetuei demonstrou que é conhecedor
da cidade.

Escala: (1) Discordo totalmente | (2) Discordo | (3) Indiferente | (4)
Concordo | (5) Concordo totalmente | (NS/NR) Néo sabe / N&o respondeu

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Tabela 135 | Percegdes sobre a interacdo com os rececionistas, em Evora

Evora
Itens* 1 2 3 4
n | validos 249 249 247 245
NS/NR 7 7 9 11
Média 4.2 4.3 4,0 4,2
Mediana 4 4 4 4
Moda 4 4 4 4
Desvio-padrédo 0,7 0,6 0,8 0,7

Itens™:

1. O material que me forneceram na rececéo do alojamento foi Gtil para uma
melhor estada na cidade.

2. As informagdes prestadas na rececdo corresponderam ao que eu pretendia
saber.

3. A rececdo efetuou sugestdes que contribuiram para melhorar a minha
experiéncia na cidade.

4. O rececionista a quem mais questdes efetuei demonstrou que é conhecedor
da cidade.

Escala: (1) Discordo totalmente | (2) Discordo | (3) Indiferente | (4)
Concordo | (5) Concordo totalmente | (NS/NR) Né&o sabe / N&o respondeu

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hospedes

Tabela 136 | Perceces sobre a interagdo com os rececionistas, no Porto

Porto
Itens* 1 2 3 4
n | validos 375 365 370 364
NS/NR 40 50 45 51
Média 41 4,2 4,1 4,2
Mediana 4 4 4 4
Moda 4 4 5 5
Desvio-padrédo 1,0 0,9 1,1 1,0

Itens™*:

1. O material que me forneceram na rece¢do do alojamento foi (til para uma
melhor estada na cidade.

2. As informagdes prestadas na rece¢do corresponderam ao que eu pretendia
saber.

3. A rececdo efetuou sugestdes que contribuiram para melhorar a minha
experiéncia na cidade.

4. O rececionista a quem mais questoes efetuei demonstrou que é conhecedor
da cidade.

Escala: (1) Discordo totalmente | (2) Discordo | (3) Indiferente | (4)
Concordo | (5) Concordo totalmente | (NS/NR) Néo sabe / N&o respondeu

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes
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5.2.5. Experiéncia na cidade

A ultima dimens&o de analise extraida dos inquéritos por questionario aos hdspedes diz respeito
as suas experiéncias na cidade e arredores, tanto em termos de locais visitados como da sua

satisfagdo sobre alguns aspetos do centro historico.

Iniciando a analise pelo caso de Coimbra, os hdspedes elencaram 28 locais de visita (Tabela
137). A Universidade surge como o atrativo mais visitado, registando visitas de 83,8% dos
inquiridos, a larga distancia de todos os outros atrativos citados. Como visitados pela maioria
dos hospedes, ainda se apontam a Sé Velha (59%), a Igreja de Santa Cruz (54%) e o Arco de
Almedina (52%), todos no interior da area classificada. Em termos gerais, 10 dos atrativos
encontram-se na area classificada, outros 10 noutras partes da cidade e 8 fora da cidade, sendo
que destes, 0 Museu e Ruinas de Conimbriga € o que regista maior taxa de visita com 12,4%

dos hospedes a afirmar ter visitado.

E de extrema utilidade comparar as visitas efetuadas com os planos de viagem dos héospedes.
Para este efeito, efetuou-se um racio para cada atrativo que demonstra quais as visitas a cada
atrativo que foram previamente planeadas pelos hospedes. Neste récio, ignora-se se 0S mesmos
atrativos foram sugeridos pelos rececionistas, pelo que apenas se relacionam a intengéo prévia
de visitar com a efetiva visita. Nesta analise, verifica-se que 0s quatro atrativos com maiores
racios, no caso superiores a 92,6%, situam-se fora do centro histérico e até, no caso dos 3
primeiros, bem distantes da cidade de Coimbra: Figueira da Foz, Mata Nacional do Bussaco e

Museu e Ruinas de Conimbriga (Tabela 138).

Outro réacio de grande importancia para entender a influéncia dos rececionistas sobre 0s
hospedes pode ser encontrado relacionando os locais visitados com as sugestdes efetuadas pelos
rececionistas. No fundo, pretende-se saber se as sugestfes foram sugeridas. Para esta tarefa
excluiram-se os atrativos que foram planeados previamente. Por exemplo, um atrativo que fazia
parte do plano de viagem do hospede, que no local foi também sugerido pelos rececionistas e
foi efetivamente visitado ndo é contabilizado neste racio, pois ndo se conseguiria saber se a
sugestdo do rececionista influenciou de forma a determinar a visita. Assim sendo, conclui-se
com este racio que 67% dos atrativos sugeridos foram visitados pelos inquiridos (Tabela 139).
Este racio demonstra também que o0s quatro primeiros atrativos se localizam na area
classificada, com racios superiores a 75,4% Alias, verifica-se que 10 atrativos atingem racios
superiores a 50%, o que significa que pelo menos metade dos hdspedes a quem 0s rececionistas

sugeriram a visita acabaram por optar pela sua realizacéo.
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Tabela 137 | Atrativos, eventos e experiéncias visitados, em Coimbra

respostas* o4 de
Atrativos, eventos e experiéncias f % €asos
Universidade de Coimbra 337 18,3% 83,8%
Sé Velha 237 12,9% 59,0%
Igreja de Santa Cruz 217 118% 54,0%
Arco de Almedina 209 11,4% 52,0%
Jardim Botanico 155  8,4% 38,6%
Rua da Sofia 124 6,7% 30,8%
Museu Machado de Castro 123 6,7% 30,6%
Mosteiro de Santa Clara-a-Velha 116  6,3% 28,9%
Quinta das Léagrimas 77 42% 19,2%
Portugal dos Pequenitos 54 29% 13,4%
Igreja de Santo Anténio dos Olivais 54 29% 13,4%
Museu e Ruinas de Conimbriga 50 2,7% 12,4%
Mata Nacional do Bussaco 37 20% 92%
Figueira da Foz 27 1,5% 6,7%
Aldeias de Xisto na Serra da Lousa 22 1,2% 5,5%
Mosteiro de Santa Clara-a-Nova 7 04% 17%
Fado no Café Santa Cruz 4  02% 1,0%
Museu da Ciéncia 3 0,2% 0,7%
Sé Nova 2 01% 05%
Parque Verde do Mondego 2 01% 05%
Praia Fluvial 2 0,1% 0,5%
Serta 2 01% 05%
Serra da Estrela 2 0,1% 0,5%
Aveiro 2 0,1% 0,5%
Penedo da Saudade 2 01% 0,5%
Jardim da Sereia 2 0,1% 0,5%
Leitdo da Bairrada 1 0,1% 0,2%
Livrarias da cidade 1 01% 0,2%
Total 1839 100 n=402

* Esta questéo é de resposta multipla

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hospedes
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Tabela 138 | Racio entre atrativos visitados e seu planeamento prévio pelo hdspede, em Coimbra (15 mais

cotados)
Situacoes Récio

Atrativos, eventos e experiéncias Experienciado  Planeado E)FF:SEZ?]%?a/do
Figueira da Foz 27 27 100,0%
Mata Nacional do Bussaco 37 35 94,6%
Museu e Ruinas de Conimbriga 50 47 94,0%
Portugal dos Pequenitos 54 50 92,6%
Universidade de Coimbra 337 304 90,2%
Mosteiro de Santa Clara-a-Velha 116 90 77,6%
Aldeias de Xisto na Serra da Lousa 22 17 77,3%
Quinta das Lagrimas 77 57 74,0%
Sé Velha 237 170 71,7%
Museu Machado de Castro 123 75 61,0%
Arco de Almedina 209 121 57,9%
Jardim Botanico 155 88 56,8%
Igreja de Santa Cruz 217 119 54,8%
Rua da Sofia 124 55 44,4%
Igreja de Santo Anténio dos Olivais 54 24 44,4%
Total 1839 1279 69,5%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Tabela 139 | Racio entre atrativos visitados e sugestéo prévia do rececionista, em Coimbra (15 mais cotados)

Situacdes Récio

Atrativos, eventos e experiéncias Experienciado  Sugerido EXpSeJ;Z?%%dO /
Universidade de Coimbra 160 172 93,0%
Sé Velha 109 120 90,8%
Arco de Almedina 83 96 86,5%
Igreja de Santa Cruz 98 130 75,4%
Figueira da Foz 14 20 70,0%
Igreja de Santo Antonio dos Olivais 25 37 67,6%
Jardim Botanico 78 122 63,9%
Museu Machado de Castro 60 97 61,9%
Mosteiro de Santa Clara-a-Velha 55 98 56,1%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes
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Tabela 139 | R&cio entre atrativos visitados e sugestao prévia do rececionista, em Coimbra (15 mais cotados)

(continuacao)

Situacdes Réacio

Atrativos, eventos e experiéncias Experienciado  Sugerido EXp;Jigir;%?)do !
Rua da Sofia 36 69 52,2%
Quinta das Lagrimas 43 87 49,4%
Museu e Ruinas de Conimbriga 17 40 42,5%
Mata Nacional do Bussaco 11 31 35,5%
Portugal dos Pequenitos 27 85 31,8%
Aldeias de Xisto na Serra da Lousa 5 21 23,8%
Total 821 1225 67,0%

Fonte: Inquéritos por questiondrio realizados aos héspedes

Em Evora, os hospedes identificam 24 locais de visita, metade no centro historico e outra
metade fora (Tabela 140). Os 8 primeiros da lista, situam-se na area classificada, com destaque
para o Templo Romano (84,8% dos inquiridos) e a Praca do Giraldo (80,1%). De notar que 0s
principais atrativos fora da cidade renem alguma expressao, sendo os casos de Monsaraz
(14,8%), Adega da Cartuxa (12,1%), o Cromeleque dos Almendres (12,1) e Estremoz (11,7%).
Esta situacédo, podera significar que a dimenséo relativamente reduzida do centro histérico leva
a que os turistas procurem congregar Evora com outros locais proximos, criando itinerarios que

justifiguem uma maior permanéncia na regido.

Torna-se, pois, importante perceber quais 0s atrativos que entram no planeamento da viagem.
Observando a Tabela 141, destaca-se a Catedral como o atrativo com o melhor récio visita /
planeamento pois 74,3% das suas visitas foram devidamente planeadas pelos héspedes. A uma
distdncia maior, na casa dos 50%-60%, encontram-se a Capela dos Ossos, 0 Templo Romano,
a Praca do Giraldo e a Universidade, todos no centro historico e Monsaraz, o0 Cromeleque dos

Almendres e a Anta do Zambujeiro, fora do perimetro urbano de Evora.

Outras consideracGes podem ser efetuadas mediante a realizacdo do récio entre atrativos
sugeridos pelos rececionistas e efetivamente visitados (Tabela 142). Este demonstra que 72,8%
dos atrativos sugeridos foram posteriormente visitados pelos inquiridos. Em 10 atrativos, mais
de metade dos hdspedes efetuou a visita apds a sugestdo do rececionista, sendo que 8 deles
localizam-se no centro historico, um logo na saida da area classificada — a ermida de S. Brés -

e outro fora de Evora que é a cidade de Estremoz.
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Tabela 140 | Atrativos, eventos e experiéncias visitados, em Evora

respostas* o4 de
Atrativos, eventos e experiéncias f % €asos
Templo Romano 217 158% 84,8%
Praca do Giraldo 205 149% 80,1%
Capela dos Ossos 182 132% 71,1%
Catedral 175 12,7% 68,4%
Universidade 129 9,4% 50,4%
Jardim Publico de Evora 99  7,2% 38,7%
Termas Romanas 78  57% 30,5%
Museu de Evora 68  4,9% 26,6%
Monsaraz 38 28% 14,8%
Adega da Cartuxa 31 23% 12,1%
Cromeleque dos Almendres 31 23% 12,1%
Estremoz 30 22% 11,7%
Anta do Zambujeiro 24 1,7% 9,4%
Ermida de S. Bras 20 1,5% 7,8%
Vila Vigosa 18 1,3% 7,0%
Redondo 8 06% 31%
Arraiolos 5 0,4% 2,0%
Igreja da Graga 4 0,3% 1,6%
Museu do Artesanato e do Design de Evora 4 03% 1,6%
Herdade do Esporéo 3 02% 12%
Palacio dos Duques de Cadaval 2 0,1% 0,8%
Biblioteca Municipal 2 0,1% 0,8%
Mértola 2 01% 08%
Elvas 2 0,1% 0,8%
Total 1377 100 n=256

* Esta questdo é de resposta multipla

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes
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Tabela 141 | Récio entre atrativos visitados e seu planeamento prévio pelo hospede, em Evora (15 mais

cotados)
Situacoes Récio

Atrativos, eventos e experiéncias Experienciado  Planeado E)FF:SEZ?]%?a/do
Catedral 175 130 74,3%
Capela dos Ossos 182 108 59,3%
Templo Romano 217 128 59,0%
Praga do Giraldo 205 119 58,0%
Monsaraz 38 22 57,9%
Cromeleque dos Almendres 31 17 54,8%
Universidade 129 66 51,2%
Anta do Zambujeiro 24 12 50,0%
Termas Romanas 78 37 47,4%
Vila Vigosa 18 8 44,4%
Museu de Evora 68 30 44,1%
Estremoz 30 12 40,0%
Jardim Publico de Evora 99 35 35,4%
Ermida de S. Brés 20 7 35,0%
Adega da Cartuxa 31 7 22,6%
Total 1345 738 54,9%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes

Tabela 142 | Récio entre atrativos visitados e sugest&o prévia do rececionista, em Evora (15 mais cotados)

Situacdes Récio

Atrativos, eventos e experiéncias Experienciado  Sugerido EXpSeJigir;%%do /
Praca do Giraldo 84 84 100,0%
Templo Romano 84 86 97, 7%
Catedral 69 75 92,0%
Capela dos Ossos 85 97 87,6%
Termas Romanas 30 36 83,3%
Universidade 45 64 70,3%
Ermida de S. Bras 17 26 65,4%
Jardim Publico de Evora 25 40 62,5%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes
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Tabela 142 | Racio entre atrativos visitados e sugestdo prévia do rececionista, em Evora (15 mais cotados)

(continuacao)

Situacdes Réacio

Atrativos, eventos e experiéncias Experienciado  Sugerido EXp;Jigir;%?)do !
Estremoz 9 15 60,0%
Museu de Evora 20 34 58,8%
Monsaraz 24 51 47,1%
Vila Vigosa 8 18 44, 4%
Cromeleque dos Almendres 20 48 41, 7%
Anta do Zambujeiro 18 46 39,1%
Adega da Cartuxa 6 27 22,2%
Total 544 747 72,8%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hospedes

Concretizando a analise no centro histérico do Porto, constata-se que foram referidos 38 locais,
um namero superior ao das duas outras cidades, o que se entende face a maior estada média no
Porto, sinal de um maior nimero de atrativos a visitar. Neste sentido, sdo referidos 4 atrativos
com mais de 50% dos hdspedes a indicar a visita efetuada, sendo que trés fazem parte do centro
histérico — Ribeira, Estacdo de S. Bento e Sé Catedral — e as Caves do Vinho do Porto, situam-
se na adjacente cidade de Vila Nova de Gaia (Tabela 143). Em toda a listagem, regista-se um
namero bastante similar de atrativos no centro histérico, noutras areas da cidade e em concelhos
mais ou menos proximos. Esta situacdo sera devida a facilidade de deslocacéo entre esses locais
tanto na cidade como fora, seja por via de automdvel como por transportes ferroviarios, sendo

0s casos de Matosinhos, Vila Nova de Gaia, Espinho, Braga, Guimaraes e o vale do Douro.

A consideracdo de quais os atrativos visitados que foram alvos de um planeamento prévio
demonstra que 9 tém um récio superior a 50%, ou seja, mais de metade das visitas efetuadas
foram planeadas (Tabela 144). Nesta situacdo, encontram-se 5 atrativos dentro da &rea
classificada e os restantes 4 fora da area classificada. A uma distancia muito proxima da area
classificada encontra-se a Livraria Lello (74,6% das visitas planeadas), as Caves do Vinho do
Porto (72,7%), os Jardins do Palacio de Cristal (64,1%) e as praias da Foz do Douro (62,2%).

Relativamente a influéncia dos rececionistas, o Porto apresenta 0 menor racio, comparativo com
as outras duas cidades em investigagdo, mas mesmo assim muito significativo, pois 64,8% das

sugestdes foram seguidas (Tabela 145).
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Tabela 143 | Atrativos, eventos e experiéncias visitados, no Porto

respostas* % de
Atrativos, eventos e experiéncias f % casos
Ribeira 285 13,4% 68,7%
Estacéo de S. Bento 251 11,8% 60,5%
Caves do Vinho do Porto 227 10,7% 54,7%
Sé Catedral 226 10,7% 54,5%
Livraria Lello 193 9,1% 46,5%
Torre dos Clérigos 192 9,0% 46,3%
Palacio da Bolsa 147 6,9% 35,4%
Parque da Cidade 97 4,6% 23,4%
Jardins do Palécio de Cristal 78 3,7% 18,8%
Matosinhos 78 3,7% 18,8%
Mosteiro da Serra do Pilar 75 3,5% 18,1%
Praias da Foz do Douro 74 3,5% 17,8%
Casa da Msica 60 2,8% 14,5%
Museu de Arte de Serralves 50 2,4% 12,0%
Museu FC Porto 39 1,8% 9,4%
Vila Nova de Gaia 9 0,4% 2,2%
Cruzeiro no Douro 8 0,4% 1,9%
Vale do Douro 8 0,4% 1,9%
Aveiro 6 0,3% 1,4%
Café Majestic 5 0,2% 1,2%
Mercado do Bolhdo 5 0,2% 1,2%
Guimaraes 5 0,2% 1,2%
Funicular dos Guindais 4 0,2% 1,0%
Cais de Gaia 4 0,2% 1,0%
Tour em bicicleta 4 0,2% 1,0%
Igreja de S. Francisco 3 0,1% 0,7%
Braga 3 0,1% 0,7%
Jardim do Passeio Alegre 3 0,1% 0,7%
Centro temético World of Discoveries 3 0,1% 0,7%
Carro elétrico 2 0,1% 0,5%
Escola de Arquitetura 2 0,1% 0,5%
Espinho 2 0,1% 0,5%
Museu de Fotografia 2 0,1% 0,5%
Tour pedestre 2 0,1% 0,5%
Canyoning tour 2 0,1% 0,5%
Festival Primavera Sound 1 0,0% 0,2%
Piscina Municipal 1 0,0% 0,2%
Afurada 1 0,0% 0,2%
Total 2122 100 n=415

* Esta questdo é de resposta multipla

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes
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Tabela 144 | R4cio entre atrativos e seu planeamento prévio pelo hdspede, no Porto (15 mais cotados)

Situacoes Récio

Atrativos, eventos e experiéncias Experienciado  Planeado E)FF:SEZ?S?a/do
Livraria Lello 193 144 74,6%
Caves do Vinho do Porto 227 165 72, 7%
Ribeira 285 207 72,6%
Sé Catedral 226 155 68,6%
Jardins do Palécio de Cristal 78 50 64,1%
Palacio da Bolsa 147 92 62,6%
Praias da Foz do Douro 74 46 62,2%
Torre dos Clérigos 192 115 59,9%
Estacdo de S. Bento 251 129 51,4%
Casa da Musica 60 26 43,3%
Matosinhos 78 32 41,0%
Museu FC Porto 39 16 41,0%
Mosteiro da Serra do Pilar 75 25 33,3%
Museu de Arte de Serralves 50 18 36,0%
Parque da Cidade 97 27 27,8%
Total 2072 1247 60,2%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes

Ponderando as sugestfes e as visitas por cada atrativo, destaca-se a Ribeira, onde todas as
sugestBes foram aceites pelos hospedes. Também com elevadas taxas de aceitacdo face as
sugestdes encontram-se a Estacdo de S. Bento (93,3%), as Caves do Vinho do Porto (89,7%) e
a Sé Catedral (86,3%). De facto, contam-se, no total, 10 atrativos onde as taxas de seguimento
das sugestBes sdo superiores a 50%, sendo que destes 6 encontram-se no centro historico, 2
noutras areas da cidade e outros dois fora do Porto.

Tabela 145 | Racio entre atrativos visitados e sugestao prévia do rececionista, no Porto (15 mais cotados)

Situagdes Récio
Atrativos, eventos e experiéncias Experienciado  Sugerido ExpSeJ;e;r:(i:(ij%do !
Ribeira 58 58 100,0%
Estacdo de S. Bento 70 75 93,3%
Caves do Vinho do Porto 70 78 89,7%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes
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Tabela 145 | Récio entre atrativos visitados e sugestdo prévia do rececionista, no Porto (15 mais cotados)

(continuacao)

Situacdes Réacio

Atrativos, eventos e experiéncias Experienciado  Sugerido Exp;l:;r;(i:(ija:)do !
Sé Catedral 63 73 86,3%
Torre dos Clérigos 47 66 71,2%
Livraria Lello 45 67 67,2%
Palacio da Bolsa 31 47 66,0%
Mosteiro da Serra do Pilar 23 41 56,1%
Parque da Cidade 20 36 55,6%
Matosinhos 18 33 54,5%
Jardins do Palacio de Cristal 18 43 41,9%
Casa da Musica 17 45 37,8%
Museu de Arte de Serralves 13 45 28,9%
Praias da Foz do Douro 15 57 26,3%
Museu FC Porto 3 25 12,0%
Total 511 789 64,8%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Apos se analisar os locais que os hospedes visitaram é também relevante observar a satisfagdo
transmitida por eles. Com base numa escala de 1 a 5, verifica-se que a satisfacdo dos hospedes
de Coimbra é positiva com uma satisfacdo média de 4,2, com todos o0s atrativos a registarem
uma média superior a 4, a exce¢do das Aldeias de Xisto da Serra da Lousd, que tém uma média
de 3,8 (Tabela 146). Os atrativos com os maiores indices de satisfacdo, com uma pontuacgdo de
4.4, sdo a Universidade e 0 Museu Machado de Castro, ambos na area classificada e o Mosteiro

de Santa Clara-a-Velha e a Mata Nacional do Bussaco.

No caso de Evora, a satisfagdo média com todos os atrativos é também claramente positiva,
com uma pontuacédo de 4,3 (Tabela 147). O atrativo que se destaca quase com a maior média
possivel é a vila de Monsaraz (4,9), seguindo-se a Anta do Zambujeiro (4,7), o Cromeleque dos
Almendres (4,5) e a Adega da Cartuxa (4,5), todos eles no exterior da cidade de Evora. No
interior do centro historico, com elevadas pontuacdes de satisfagdo, encontram-se a Capela dos
Ossos e a Universidade com 4,5 cada. O atrativo com menor pontuagdo, mas ainda assim

positiva, é o jardim publico da cidade, com uma pontuagdo média de 3,8.
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Quanto aos atrativos do Porto, verifica-se uma generalizada satisfagdo, contemplando uma
pontuacdo média de 4,1 (Tabela 148). O atrativo com a maior taxa de satisfacdo é efetivamente
0 mais visitado, tal como acontece com Coimbra, sendo no caso do Porto, a Ribeira, com uma
média de 4,5 e uma moda de 5. Seguem-se com 4,3 a Estacao de S. Bento e as Caves do Vinho
do Porto, que séo o0 2.° e 0 3.° atrativos mais visitados, respetivamente. No polo oposto, com
menores pontuacdes médias, mas mesmo assim reveladoras de satisfacdo s&o a Livraria Lello
(3,9), os jardins do Palécio de Cristal (3,7) e 0 Museu FC Porto (3,6).

Tabela 146 | Grau de satisfacdo com os atrativos, em Coimbra (15 mais visitados)

Coimbra
Atrativos, eventos e experiéncias Média Moda
Universidade de Coimbra 4.4 5
Sé Velha 4,1 4
Igreja de Santa Cruz 4,1 4
Arco de Almedina 40 4
Jardim Botanico 40 4
Rua da Sofia 4,0 4
Museu Machado de Castro 4.4 5
Mosteiro de Santa Clara-a-Velha 4.4 4
Quinta das Lagrimas 4,3 5
Portugal dos Pequenitos 4,1 4
Igreja de Santo Antdnio dos Olivais 4,1 4
Museu e Ruinas de Conimbriga 43 5
Mata Nacional do Bussaco 4.4 5
Figueira da Foz 4,2 4
Aldeias de Xisto na Serra da Lousa 3,8 4
Total 4.2 4

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes
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Tabela 147 | Grau de satisfag&o com os atrativos, em Evora (15 mais visitados)

Evora
Atrativos, eventos e experiéncias Média Moda
Templo Romano 4,3 5
Praca do Giraldo 4,1 5
Capela dos Ossos 4,5 5
Catedral 4.4 5
Universidade 4,5 5
Jardim Pdblico de Evora 3,8 4
Termas Romanas 4,2 4
Museu de Evora 4.1 4
Monsaraz 4,9 5
Adega da Cartuxa 4,5 5
Cromeleque dos Almendres 4,5 5
Estremoz 3,9 4
Anta do Zambujeiro 4,7 5
Ermida de S. Bras 4,4 5
Vila Vigosa 4,3 4
Total 4,3 5

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Tabela 148 | Grau de satisfacdo com os atrativos, no Porto (15 mais visitados)

Porto
Atrativos, eventos e experiéncias Média Moda
Ribeira 4,5 5
Estacdo de S. Bento 43 4
Caves do Vinho do Porto 43 4
Sé Catedral 4,0 4
Livraria Lello 3,9 4
Torre dos Clérigos 40 4
Palacio da Bolsa 41 5
Parque da Cidade 4,1 4
Jardins do Palacio de Cristal 3,7 5

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Tabela 148 | Grau de satisfacdo com os atrativos, no Porto (15 mais visitados) (continuacgéo)

Porto
Atrativos, eventos e experiéncias Média Moda
Matosinhos 40 4
Mosteiro da Serra do Pilar 4,1 4
Praias da Foz do Douro 4,0 5
Casa da Musica 40 5
Museu de Arte de Serralves 40 4
Museu FC Porto 3,6 4
Total 4,1 4

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes

Deixando a escala dos atrativos e considerando o centro histdrico na globalidade, pretende-se
aferir a satisfacdo com diversos aspetos. Em Coimbra (Tabela 149), os melhores resultados de
satisfacdo sdo atingidos nos itens da hospitalidade e da autenticidade (4,2), seguindo-se a
originalidade e identidade (4,1) e os restaurantes e a qualidade geral (4,0). Num polo de
neutralidade em relacdo a satisfacdo/insatisfacdo encontra-se a variedade de atividades de

animac&o para realizar, com uma média de 3,4 e uma moda de 3.

Tabela 149 | Satisfagéo dos hdspedes sobre aspetos do centro historico de Coimbra

Coimbra
Itens* 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
n | validos 355 355 358 357 352 348 318 341 305 335
NS/NR 47 47 44 45 50 54 84 61 97 67
Média 4,2 41 41 4.2 3,5 3,6 3,6 4,0 3,4 4,0
Mediana 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4
Moda 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4
Desvio-padrdo 0,8 0,8 0,8 0,8 0,9 0,9 0,9 0,8 0,9 0,7
Itens™:
1. Autenticidade 6. Sinalizac&o dos atrativos turisticos
2. Originalidade 7. Souvenirs para aquisicdo
3. ldentidade 8. Restaurantes
4. Hospitalidade da populagéo 9. Variedade de atividades de animagéo para realizar
5. Estado de conservacdo dos edificios 10. Qualidade geral

Escala: (1) Muito Insatisfeito | (2) Insatisfeito | (3) Nem Satisfeito nem Insatisfeito | (4) Satisfeito | (5) Muito
Satisfeito | (NS/NR) N&o sabe / N&o respondeu

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes

246



Capitulo 5 — Apresentacdo e andlise dos resultados

No caso de Evora (Tabela 150), as apreciacdes sio bastante semelhantes as de Coimbra. A
hospitalidade merece a melhor média de satisfagdo (4,3), mas aqui com valor semelhante aos
restaurantes. Segue-se a autenticidade e a originalidade (4,2) e a qualidade geral (4,1). Também

em Evora, a variedade da animacao recebe uma avaliacdo média de neutralidade (3,4).

Tabela 150 | Satisfacao dos hdspedes sobre aspetos do centro histérico de Evora

Evora
Itens* 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
n | validos 248 250 238 236 243 238 236 242 208 242
NS/NR 8 6 18 20 13 18 20 14 48 14
Média 4,2 4,0 4,2 4.3 3,9 3,5 3,8 4,3 34 41
Mediana 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4
Moda 5 4 4 5 4 4 4 4 3 4
Desvio-padrao 0,8 0,8 0,7 0,7 0,9 11 0,9 0,7 1,1 0,6
Itens*:
1. Autenticidade 6. Sinalizag&o dos atrativos turisticos
2. Originalidade 7. Souvenirs para aquisicdo
3. ldentidade 8. Restaurantes
4. Hospitalidade da populacéo 9. Variedade de atividades de animacéo para realizar
5. Estado de conservacéo dos edificios 10. Qualidade geral

Escala: (1) Muito Insatisfeito | (2) Insatisfeito | (3) Nem Satisfeito nem Insatisfeito | (4) Satisfeito | (5) Muito
Satisfeito | (NS/NR) N&o sabe / N&o respondeu

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Quanto ao centro histérico do Porto (Tabela 151), a hospitalidade da populacéo também recebe
os melhores retornos de satisfacdo (4,3), ao mesmo nivel da autenticidade e identidade da
cidade. Seguem-se a originalidade (4,2), os restaurantes e a qualidade geral (4,1). Ndo se
encontram itens dentro de uma area de neutralidade, mas com niveis de satisfacdo positivos
mas proximos da neutralidade, sendo o caso mais evidente ao nivel do estado de conservagéo
dos edificios (3,5), dos souvenirs para aquisicao (3,6) e da variedade de atividades de animacéo
(3,7).
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Tabela 151 | Satisfacédo dos hospedes sobre aspetos do centro histérico do Porto

Porto
Itens* 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
n | validos 357 363 357 356 360 355 330 361 304 356
NS/NR 58 52 58 59 55 60 85 54 111 59
Média 4.3 4,2 4.3 4.3 3,5 3,8 3,6 41 3,7 41
Mediana 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4
Moda 5 5 5 5 4 4 3 4 4 4
Desvio-padrao 0,9 1,0 0,9 0,9 1,0 0,9 11 0,9 0,9 0,8
Itens*:
1. Autenticidade 6. Sinalizag&o dos atrativos turisticos
2. Originalidade 7. Souvenirs para aquisicdo
3. ldentidade 8. Restaurantes
4. Hospitalidade da populagéo 9. Variedade de atividades de animagéo para realizar
5. Estado de conservacéo dos edificios 10. Qualidade geral

Escala: (1) Muito Insatisfeito | (2) Insatisfeito | (3) Nem Satisfeito nem Insatisfeito | (4) Satisfeito | (5) Muito
Satisfeito | (NS/NR) N&o sabe / N&o respondeu

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

A intencdo de regressar ao centro histérico (Tabela 152) é um aspeto de dificil defini¢do, pois
um numero significativo de hospedes responde que ndo sabe, o que deixa uma margem larga
de interpretacdo. No caso de Evora, 0 nimero de pessoas que nio se compromete com uma
resposta certa € mesmo maioritario (60,5%). Mesmo assim, é possivel aferir que onde se
verifica maior frequéncia das promessas de retorno a cidade (somando as respostas algumas
vezes com as respostas frequentemente) é na cidade do Porto (52,7%) e em Coimbra (45,3%).
Evora tem de facto um comportamento bastante dispar, com apenas 20,3% a assumir um
compromisso significativamente forte em revisitar a cidade. Pelos aspetos abordados pensa-se
que a justificacdo pode residir na menor dimensao do centro histérico e na menor variedade de

atividades de animacéo que foram efetuadas pelos inquiridos.

Como complemento, podem ser referidas as respostas abertas que alguns dos hdspedes
proporcionaram para justificar a sua op¢do na questdo anteriormente analisada. O nimero de
respostas foi, de facto, reduzido, mas merece uma breve abordagem. Relativamente a resposta
gue ndo sabe, verificou-se que a mesma é maioritariamente justificada pelo facto de os turistas
considerarem que ja viram o principal e que ndo costumam revisitar os destinos. Em termos de

frequéncia, esta situacao apresenta-se do seguinte modo:

- Em Evora, 8 respostas num total de 9 respostas abertas;
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- Em Coimbra, 13 respostas num total de 22 respostas abertas;

- No Porto, 19 respostas num total de 31 respostas abertas.

Tabela 152 | Inteng&o de revisitar

Coimbra Evora Porto
Intencéo de revisitar f % f % f %
Nunca 12 3,0 6 23] 10 2,4
Poucas vezes 48 119| 43 168 | 38 9,2
Algumas vezes 145 36,1 | 33 129|174 419
Frequentemente 37 9,2 19 74| 45 10,8
Nao sei 160 39,8 | 155 60,5 | 148 357
Total 402 100 | 256 100 | 415 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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5.3. Discussao das hipoteses de investigacao

Com a analise dos varios instrumentos de investigacdo desenvolvidos e aplicados, foram sendo
antevistas as respostas a varias das hipdteses levantadas. Contudo, importa, em termos
rigorosos, procurar as respostas com os dados ja discutidos ou cruzar algumas das informacdes

para que se consigam discutir e tirar conclusdes das 8 hipoteses tracadas.

5.3.1. Hipotese 1 — A classificacdo de Patrimdnio Mundial e a deciséo de visita

Hi : A classificagdo de Patriménio Mundial do centro histdrico é um fator positivo determinante

na decisdo de o visitar.

A classificacdo de Patrimonio Mundial é mais um fator de apelo aos visitantes e que pode ser
usada pelas cidades de forma mais ou menos ativa. E um atributo a escala global e por isso,
julga-se de notoriedade generalizada. No entanto, a sua ligacdo a cidades ou monumentos
especificos pode ser estudada. Neste sentido, o inquérito por questionario aos hospedes
procurou, diretamente, avaliar a notoriedade que a classificacdo Patrimonio Mundial tem para
0s centros histéricos em pesquisa. Uma maioria consideravel afirmou ser conhecedora da
classificacdo durante o processo de decisdo da viagem: 54,9% dos hospedes no Porto, 64,1%
dos hdspedes em Evora e 69,7% dos hospedes em Coimbra. Significa, entfo, que os restantes
hospedes, por ndo saberem da classificacdo atribuida ndo foram influenciados por ela na deciséo
de visitar a cidade. Retomando os hospedes que afirmam ser conhecedores da classificacdo
ainda durante o planeamento da viagem, foi-lhes questionado se A classificagdo do centro
histérico como Patriménio Mundial da Humanidade influenciou a sua deciséo de visitar a
cidade?, usando para resposta uma escala de frequéncia. Deste modo, as respostas nada e pouco
devem significar que a classificacdo ndo tera sido determinante na decisdo de visita a cidade.
Ja as respostas bastante, muito e totalmente, permitem considerar que os inquiridos foram

influenciados pela classificacéo.

Assim sendo, pode-se dividir as amostras em dois grupos: 0s que se reconhecem como
influenciados pela classificacdo e os que sdo neutros a mesma, sendo que este grupo resulta da
soma dos inquiridos que responderam nada e pouco com o0s que responderam desconhecer a
existéncia da classificacdo a altura da decisao de viagem, sendo esta divisdo plasmada na Tabela
153.
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Tabela 153 | Influéncia positiva e neutra da Classificacdo de Patriménio Mundial

Coimbra Evora Porto
Influéncia f % f % f %
Neutra 281 699|172 672|323 77,8
Positiva 121 30,1 84 328, 92 2272
Total 402 100 | 256 100 | 415 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hospedes

A anélise destes dois grupos permite constatar com clareza que o grupo dos influenciados de
forma positiva é consideravelmente menor face aos de influéncia neutra. Em Evora, essa
diferenca é menor (32,8% com influéncia positiva), sendo superior em Coimbra (30,1%) e mais
ainda no Porto (22,2%). Estas diferencas, tdo significativas, ndo deixam margem para duvidas
para considerar que a hipotese 1 ndo é valida para a maioria da amostra considerada. No entanto,
para alguns subgrupos da amostra pode ter uma influéncia elevada, pelo que é de interesse

esmiucar esta questao.

A primeira analise pretende verificar se a classificagdo exerce uma maior influéncia em homens
ou mulheres. Analisando as trés cidades, ndo se verificam significativas mudancas na divisao
entre homens e mulheres com influéncia positiva em comparacao com o grupo dos que registam
influéncia neutra (Tabela 154, Tabela 155 e Tabela 156), sendo que a maior diferenca ocorre
em Coimbra com um aumento residual de pouco mais de 2% das mulheres no grupo de
influéncia positiva. Portanto, nesta matéria, nada de relevante se pode concluir, em termos de

diferencas.

Tabela 154 | Influéncia positiva e neutra da classificagao de Patrimdnio Mundial, por sexo, em Coimbra

Sexo
Influéncia Total
Feminino | Masculino

f 150 131 281
Neutra

% 53,88 46,62 100,00

f 68 53 121
Positiva

% 56,20 43,80 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Tabela 155 | Influéncia positiva e neutra da classificacdo de Patriménio Mundial, por sexo, em Evora

Sexo
Influéncia Total
Feminino | Masculino
f 109 63 172
Neutra
% 63,37 36,63 100,00
- f 53 31 81
Positiva
% 63,10 36,90 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Tabela 156 | Influéncia positiva e neutra da classificacao de Patriménio Mundial, por sexo, no Porto

Sexo
Influéncia Total
Feminino | Masculino

f 185 138 323
Neutra

% 57,28 42,72 100,00

f 52 40 92
Positiva

% 56,52 43,48 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes

Uma outra andlise, pode ser efetuada em termos do escaldo etario (Tabela 157, Tabela 158 e
Tabela 159). Existem dois relevantes, aspetos que séo transversais as trés cidades. Por um lado,
0 escaldo etario 21-30 anos tem muito menor representatividade nos influenciados
positivamente do que nos neutros, com diferencas que vao dos 7,83% em Evora até aos 17,87
em Coimbra. Por outro lado, um grupo que aumenta sempre a representatividade é o escaldo

41-50 anos com diferengas que oscilam entre 6,59% no Porto e 13,99% em Coimbra.

Tabela 157 | Influéncia positiva e neutra da classificacdo de Patriménio Mundial, por escaldo etario, em

Coimbra
Escaldo etario
Influéncia Total
16-20 21-30 31-40 41-50 51-60 >60
f 11 99 78 35 35 23 281
Neutra
% 3,91 35,23 27,76 12,46 12,46 8,19 100,00
f 8 21 31 32 11 18 121
Positiva
% 6,61 17,36 25,62 26,45 9,09 14,88 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Particularizando os centros historicos, assiste-se a um aumento da representatividade nos

influenciados positivamente do estrato de mais do que 60 anos, em Evora, do estrato de 31-40

anos e no Porto, dos estratos 51-60 e mais do que 60 anos. Neste elemento, consegue-se definir

que os escalBes etarios mais elevados se mostram mais influenciados pela classificacdo do que

0s escaldes mais baixos.

Tabela 158 | Influéncia positiva e neutra da classificacao de Patriménio Mundial, por escaldo etario, em

Evora

Escal3o etario

Influéncia Total
16-20 21-30 31-40 41-50 51-60 >60
f 2 36 23 44 28 39 172
Neutra

% 1,16 20,93 13,37 25,58 16,28 22,67 100,00
- f 0 11 18 32 16 7 84

Positiva
% 0,00 13,10 21,43 38,10 19,05 8,33 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Tabela 159 | Influéncia positiva e neutra da classificacao de Patrimdnio Mundial, por escaldo etario, no Porto

Escalao etario

Influéncia Total
16-20 21-30 31-40 41-50 51-60 >60
f 5 73 79 70 61 35 323
Neutra
% 1,55 22,60 24,46 21,67 18,89 10,84 100,00
f 0 10 18 26 21 17 92
Positiva
% 0,00 10,87 19,57 28,26 22,83 18,48 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes

Quanto ao local de residéncia, deteta-se em Coimbra e Evora uma maior presenca de residentes

estrangeiros no grupo dos influenciados de forma positiva do que nos neutros, sendo uma

diferenca que ronda os 8% em Coimbra e 6% em Evora (Tabela 160 e Tabela 161). No Porto,

as diferencas cifram-se em meras décimas, portanto sem expresséo (Tabela 162).
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Tabela 160 | Influéncia positiva e neutra da classificacdo de Patriménio Mundial, por residéncia, em

Coimbra
Residéncia
Influéncia Total
Estrangeiro Portugal
f 220 61 281
Neutra
% 78,29 21,71 100,00
- f 105 16 121
Positiva
% 86,78 13,22 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hospedes

Tabela 161 | Influéncia positiva e neutra da classificacdo de Patriménio Mundial, por residéncia, em Evora

Residéncia
Influéncia Total
Estrangeiro Portugal
f 137 35 172
Neutra
% 79,65 20,35 100,00
f 72 12 84
Positiva
% 85,71 14,29 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes

Tabela 162 | Influéncia positiva e neutra da classificacao de Patrimdnio Mundial, por residéncia, no Porto

_ Residéncia
Influéncia Total
Estrangeiro Portugal
f 303 20 323
Neutra
% 93,81 6,19 100,00
- f 87 5 92
Positiva
% 94 57 5,43 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Quanto a eventuais diferencas pela escolaridade, poderia partir-se da no¢do de que tratando-se

de uma classificagdo cultural, seria expectavel um aumento da representatividade de niveis de

escolaridade mais elevadas entre os inquiridos influenciados de forma positiva. Esta

eventualidade encontra respaldo em Coimbra, onde o peso dos hospedes com ensino superior

aumenta no grupo dos influenciados positivos, numa diferenca de 8,21% em relagdo ao grupo

para o qual a classificagdo teve um efeito neutro (Tabela 163). Em Evora esta diferenca é

extremamente significativa, cifrando-se em 27,67%, em detrimento dos outros graus de ensino
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(Tabela 164). Seria de esperar um comportamento semelhante no Porto, mas na verdade, ocorre

0 inverso, pois assiste-se a uma maior representatividade do grau de escolaridade ensino

superior no grupo dos neutros (Tabela 165). Portanto, uma eventual associacdo de mais

escolaridade no grupo dos influenciados pela classificacdo ndo € generalizavel com os 3 estudos

de caso.

Tabela 163 | Influéncia positiva e neutra da classificacdo de Patriménio Mundial, por grau de escolaridade,
em Coimbra

Escolaridade completa

Influéncia Ensino Ensino Ensino Ensino outro Total
Primario Bésico Secundar. superior
f 0 8 50 195 18 271
Neutra
% 0,00 2,95 18,45 71,96 6,64 100,00
f 0 2 19 97 3 121
Positiva
% 0,00 1,65 15,70 80,17 2,48 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Tabela 164 | Influéncia positiva e neutra da classificagao de Patrimdnio Mundial, por grau de escolaridade,

em Evora

Escolaridade completa

Influéncia Ensino Ensino Ensino Ensino Outro Total
Primario Bésico Secundar. superior
f 5 10 52 82 20 169
Neutra

% 2,96 5,92 30,77 48,52 11,83 100,00
o f 0 5 13 64 2 84

Positiva
% 0,00 5,95 15,48 76,19 2,38 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hospedes

Tabela 165 | Influéncia positiva e neutra da classificacao de Patriménio Mundial, por grau de escolaridade,

no Porto

Escolaridade completa

Influéncia Ensino Ensino Ensino Ensino Outro Total
Primério Basico Secundar. superior
f 6 11 52 221 13 303
Neutra
% 1,98 3,63 17,16 72,94 4,29 100,00
f 0 0 22 59 8 89
Positiva
% 0,00 0,00 24,72 66,29 8,99 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes

255



Capitulo 5 | Apresentacao e analise dos resultados

Uma outra dimensdo de anélise, pode ser obtida mediante a observagdo do motivo da viagem.
Considerando os trés motivos mais expressos no conjunto das 3 cidades, ndo se verificam
padrdes uniformes entre elas. Em Coimbra, assiste-se a um reforgo ligeiro da representatividade
dos motivos lazer, cultura e gastronomia, no grupo daqueles que se mostram influenciados
positivamente pela classificagdo (Tabela 166). Em Evora, assiste-se a uma situagio bastante
distinta. O motivo cultura ganha bastante representatividade face ao grupo de neutros (mais
15,77%) enquanto que os motivos lazer (12,55%) e gastronomia (6%) perdem (Tabela 167).
No Porto, assiste-se mesmo a uma reducdo da representatividade do motivo cultura dentro do

grupo de influéncia positiva, na ordem dos 6,48% (Tabela 168).

Tabela 166 | Influéncia positiva e neutra da classificacao de Patriménio Mundial, por motivo da visita, em

Coimbra
Motivo

Influéncia

Lazer Cultura | Gastronomia
Neutra f 206 135 10
(n=281) % 73,31 48,04 3,55
Positiva f 93 63 12
(n=121) % 76,86 52,07 9,92

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Tabela 167 | Influéncia positiva e neutra da classificacao de Patriménio Mundial, por motivo da visita, em

Evora
Motivo

Influéncia

Lazer Cultura | Gastronomia
Neutra f 126 108 39
(n=172) % 73,26 62,80 22,67
Positiva f 51 66 14
(n=84) % 60,71 78,57 16,67

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Tabela 168 | Influéncia positiva e neutra da classificagéo de Patriménio Mundial, por motivo da visita, no

Porto
Motivo

Influéncia

Lazer Cultura | Gastronomia
Neutra f 270 165 56
(n=323) % 83,59 51,08 17,34
Positiva f 77 41 11
(n=92) % 83,70 44,60 11,96

Fonte: Inquéritos por questiondrio realizados aos hospedes

Em conclusdo, regista-se que a maioria dos inquiridos ndo se mostra influenciada pela
classificacdo de Patrimonio Mundial na sua decisdo de visitar. Esta influéncia é restrita a uma
minoria que, conforme o centro histérico, oscila entre um quarto e um terco da amostra. Os
dados demonstram que num centro historico como o Porto, onde a notoriedade da cidade com
outras marcas entretanto desenvolvidas, o selo UNESCO apresenta um peso menor no processo
de decisio da viagem. No entanto, em Evora, que se encontra & margem das principais vias de
circulacdo terrestre de turistas em Portugal, os hdspedes reconhecem maior peso a classificacao
como fator de decisao da visita. Portanto, ndo se confirma um impacto determinante, mas com

um peso relevante num grupo minoritario de hdspedes,

Numa generalizagdo para as 3 cidades, este grupo de influenciados, em termos de
caracteristicas, ndo se mostra significativamente diferente do grupo dos que sdo neutros a
classificacdo, a excecdo do escaldo etéario, onde se percebe que a influéncia aumenta nos

escaldes etarios mais velhos.

5.3.2. Hipotese 2 — A classificacdo de Patrimonio Mundial e a comunicagdo

dos alojamentos

H: : Os gestores usam de forma ativa a classificacdo de Patriménio Mundial na comunicagéo

dos seus estabelecimentos de alojamento turistico.

A existéncia de uma classificacdo de Patrimonio Mundial que abrange um destino turistico,

pode, em teoria, ser usada como argumento de comunicacao por parte dos operadores privados
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gue exercem atividade no local. No entanto, tal dependera da existéncia de outros argumentos
e da perce¢do que 0s gestores e responsaveis tenham desta situacao.

Assim sendo, procurou-se avaliar a percecdo dos gestores sobre a importancia que a
classificacdo de Patriménio Mundial assume para os estabelecimentos que gerem. Na
exploracdo das entrevistas efetuadas, que foi escalpelizada no subcapitulo 5.1.1.3., verifica-se
uma esmagadora tendéncia para a secundarizagio da classificacio de Patriménio Mundial. E
transversal aos trés centros histdricos que o atributo que mais é valorizado pelos gestores reside
na localizacdo no centro historico por si sO0. E, na verdade, este atributo é claramente
correspondido pelos hdspedes, ao apontarem, nos inquéritos por questionario, a localiza¢do no
centro histérico como o atributo mais valorizado no seu processo de decisdo do estabelecimento

de alojamento em particular.

O reconhecimento da importéncia da classificagdo apenas € assumido por uma restrita minoria
que congrega 11 gestores (5 em Coimbra, 4 em Evora e 2 no Porto) numa amostra total de 60
gestores. Importa detalhar um pouco o caso de Coimbra, sobretudo devido a sua classificacao
ser recente, relativamente as outras duas cidades. De facto, desde que Evora e Porto receberam
as suas classificacdes o desempenho turistico e a visibilidade de Portugal sdo completamente
diferentes. Mas em Coimbra, grande parte dos gestores ja se encontrava em fun¢des quando a
classificacdo ocorreu, o que Ihes permite ter nocdo de um cenério antes e ap0s a classificagéo.
Neste sentido, analisou-se que a maioria reconhece a importancia da classificacdo para a cidade,
mas ndo necessariamente para o seu alojamento, pois trés gestores, consideram diretamente que
o0 beneficio da classificacdo serve apenas a Universidade e outros dois constatam que o selo
UNESCO tem como consequéncia 0 aumento do excursionismo. Estas opinides, veiculam a
ideia de que a visibilidade da cidade aumenta, mas parte significativa do turismo € de excursao
com visita a Universidade, mas sem pernoita. Nesta ética, da desvalorizacdo da classificacdo
como fator importante para os seus negdcios € de esperar que a comunicagdo nao enfatize este

aspeto.

Para o efeito, analisou-se os sitios na Internet de cada estabelecimento, no subcapitulo 5.1.1.4.,
e, curiosamente, constatou-se que as referéncias ao Patriménio Mundial variam na proporcao
inversa das percecOes dos gestores. Ou seja, Coimbra, onde o maior nimero de gestores assumia
que era importante a classificacdo, é a cidade com menos referéncias a classificacdo, pois
apenas 4 estabelecimentos referem-na no sitio na Internet. Ja o Porto, onde apenas dois gestores
referiram a classificacdo como importante para os seus estabelecimentos, regista 14 sitios com

a informacdo sobre a classificagéo.
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Sobre esta tematica ainda se pode assinalar uma outra dimensao. A perce¢do dos gestores pode
materializar-se tanto na comunicagdo online do alojamento, mas também no local, seja no
material fornecido aos hospedes, na decoracdo do espaco ou, até mesmo, pelas informagdes
transmitidas pelo pessoal de contacto. Neste sentido, o inquérito aos hdspedes revela um dado
bastante interessante sobre os hdspedes que viajaram para a cidade sem saberem que a mesma
tinha a classificagdo do seu centro historico. Com a realizacéo do inquérito, passaram a existir
trés possibilidades de os hdspedes obterem essa informacéo: no estabelecimento de alojamento,
durante a visita a cidade ou através do proprio inquérito. Assim sendo (Tabela 169), verifica-se
gue uma pequena minoria tomou conhecimento dessa informacdo no alojamento, sendo que
boa parte dos hospedes apenas soube pelo inquérito. Quer isto dizer que a comunicagao nos
alojamentos em poucos casos transmitiu a informacdo sobre a classificacdo de Patrimonio
Mundial. Esta situacdo verifica-se em Evora (29,3% dos hospedes souberam no alojamento),
em Coimbra (24,6%) e de forma marcante no Porto, onde apenas 4,3% dos hospedes foi

informado sobre este aspeto no alojamento.

Tabela 169 | Conhecimento da classificagdo de Patriménio Mundial no destino

Coimbra Evora Porto
E:r&z:tciirzgento da classificacao f % f % f %
Ficou a saber no alojamento 30 246| 27 29,3 8 4,3
Ficou a saber na cidade 42 344 43 46,7 | 74 39,6
Ficou a saber no inquérito 50 410| 22 239|105 56,1
Total 122 100 | 92 100 | 187 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes

Com base nas percecOes dos gestores, que claramente secundarizam o papel da classificacéo de
Patrimonio Mundial enquanto atributo de atracdo de turistas, a que se adiciona uma
comunicacgéo online discreta e ndo generalizada e, ainda, a pouca efetividade da comunicagéo
na rececao sobre este dominio, considera-se que a classificacdo € usada na comunicacao por

parte dos alojamentos de uma forma superficial e pouco vincada.
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5.3.3. Hipotese 3 — Criacéo e divulgacdo de atividades de animacado pelos

alojamentos

Hs : Os gestores desenvolvem estratégias de criagdo ou divulgacédo de atividades de animagao

junto dos potenciais clientes.

A andlise desta hipotese, implica a verificacdo de dois aspetos: a criagdo de atividades proprias
e a divulgacdo de atividades de terceiros. Relativamente a criacdo de atividades, as entrevistas
com 0s gestores proporcionaram uma resposta com clareza. No subcapitulo 5.1.1.2., constatou-
se que dos 60 gestores entrevistados, 15 revelaram o seu envolvimento com a criacdo de
atividades de animacdo para os hospedes. Por um lado, conheceram-se 7 gestores que ja
realizaram atividades e continuam a manter essa iniciativa, mas por outro, existem 5 gestores
que deixaram de realizar atividades porque chegaram a conclusdo que a adesdo era reduzida.
Registaram-se ainda outros 3 que planeiam lancar atividades. Estes nimeros apresentam, de
facto, uma reduzida expresséo face ao numero total de entrevistados a que acresce a situacao
de que as atividades organizadas aparentam ser intermitentes e pouco focadas em objetivos

concretos.

Relativamente a divulgacao de atividades, a situacdo é bastante mais generalizada. Quase todos
os estabelecimentos apresentam alguma preocupacao em facultar informacdes sobre animacao.
Esta preocupacdo concebe a divulgacdo de material informativo sobre a cidade, patente na
disponibilizacdo do mapa da cidade, e de publicaces sobre atrativos turisticos em concreto,

para além, se bem que com menor expressdo, de eventos a ocorrerem na cidade.

Contudo, o enfoque operacional desta hipotese assenta na divulgacao de atividades de animacao
executadas por empresas especializadas. A grande maioria dos alojamentos, sendo esta
observacdo valida para as trés cidades, possui parcerias com agentes de animacao turisticas,
efetuando a sua divulgacéo, seja pela disponibilizacdo do seu material promocional, seja por
intermédio de sugestdes efetuadas pelos rececionistas. Na pratica, verificam-se duas estratégias
delineadas. Uma delas € a simples divulgacdo, sendo esta dominante. 30 dos 60 gestores
entrevistados afirma adotar esta estratégia, que se compde pela simples divulgacdo das
atividades sem qualquer objetivo de retorno financeiro. Os maiores propositos destes gestores
passam por aumentar a satisfacdo dos seus hdspedes ao oferecer este servico de cariz
informativo e de aconselhamento. A outra estratégia consiste no estabelecimento de parcerias
formais com os agentes de animacdo turistica, definindo as condicGes de colaboragédo e de

retorno financeiro, pois em troca da venda das experiéncias os alojamentos recebem comissfes
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que, geralmente, variam entre 10% a 25% dos precos de comercializagdo aos hospedes. Importa
ressalvar que esta estratégia é seguida por uma minoria de gestores de Coimbra e Evora, mas
pela maioria dos gestores do Porto, 0 que indicia que esta seja uma préatica relativamente
instituida no setor, certamente motivada pelo maior nimero de agentes de animacao turistica

na cidade e de uma procura turistica bastante mais elevada.

5.3.4. Hipdtese 4 — Atividades de animagcao e a selecdo do alojamento

Ha : A existéncia ou divulgacéo de atividades de animacéo é um fator positivo determinante na
decisdo de escolha do alojamento.

A selecdo dos locais de alojamento é um processo cada vez mais realizado pelos turistas de
forma auténoma com recurso as informacdes na Internet, transmitidas pelos proprios
alojamentos, mas também por outros utilizadores. Nos trés centros historicos esta dindmica
também ocorre. No subcapitulo 5.2.3. constatou-se que a grande maioria dos hdspedes das trés
cidades conheceu o estabelecimento onde se alojou na Internet, especificamente em sitios de
reservas. Assim sendo, importou conhecer quais 0s critérios que equacionaram aquando do
processo de decisdo pelo alojamento. Na pesquisa, o critério da localizacdo do alojamento no
centro histdrico se assumiu transversalmente como o mais importante de todos. Outros se
seguiram com importancias decrescentes até se atingirem os dois critérios que aqui Sao
examinados: a realizacdo de atividades de animacéo e a divulgacao de atrativos e eventos. Ora
existem dois fatores, que ja foram apresentados no ambito das hipéteses anteriores que vao
influenciar estes critérios no sentido de serem considerados menos importantes pelos hospedes:
poucos alojamentos realizam atividades de animacéo e a divulgacdo de atrativos e eventos ndo

é uma préatica massiva e coerente nos sitios na Internet analisados.

Iniciando a anélise pela variavel de realizacdo de atividades, considerou-se que a mesma exerce
influéncia no processo de decisdo no caso dos hospedes que a classificaram como importante
ou muito importante. Assim sendo, consegue-se uma separagdo entre inquiridos com uma
influéncia positiva e aqueles cuja influéncia é considerada neutra, ou seja, 0s restantes. Deste
modo, constata-se que a influéncia se exerce sobre uma faixa minoritaria das amostras: 32,4%
em Evora, 25,2% em Coimbra e 18,8% no Porto (Tabela 170).
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Tabela 170 | Influéncia positiva e neutra da realizacao de atividades de animacéo na sele¢do do alojamento

Coimbra Evora Porto
Influéncia f % f % f %
Neutra 297 74,8 | 148 67,6 | 316 81,2
Positiva 100 252 71 324| 73 1838
Total 397 100 | 219 100 | 389 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hospedes

Relativamente a divulgacdo de atrativos e eventos, esta técnica ja se demonstra mais
generalizada pelos alojamentos nas suas interacdes online, embora ressalvando a sua forma
relativamente incipiente. De facto, a influéncia positiva é reconhecida por 33,3% dos hospedes
de Evora, 32,6% dos hospedes de Coimbra e 20,3% dos hospedes do Porto (Tabela 171).

Tabela 171 | Influéncia positiva e neutra da divulgacao de atrativos e eventos na selecao do alojamento

Coimbra Evora Porto
Influéncia f % f % f %
Neutra 263 67,4 | 142 66,7 | 311 79,7
Positiva 127 326 | 71 333| 79 20,3
Total 390 100 | 213 100 | 390 100

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Torna-se interessante comparar 0s grupos que se consideram influenciados positivamente pelos
aspetos de realizacdo ou de divulgacdo, para perceber se existe alguma caracteristica do seu
perfil socioecondémico que se direcione para um maior reconhecimento de importancia destes

dois critérios de selecdo do alojamento.

Relativamente ao sexo dos hospedes, ndo se verificam diferencas significativas na distribuicéo,
relativamente a realizacdo de atividades entre os que tém influéncia neutra e influéncia positiva
(Tabela 172, Tabela 173 e Tabela 174). Apenas se detetam pequenas diferencas que indicam
maiores representatividades do sexo masculino, tanto no caso de Coimbra (5,44%) como no
Porto (6,49%). No que concerne a divulgacao de atrativos e eventos as representatividades entre
homens e mulheres mantém-se bastante similares entre 0s grupos neutros e os de influéncia
positiva, notando-se apenas uma maior representatividade de mulheres em Coimbra, com mais

cerca de 8%.
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Tabela 172 | Influéncia positiva e neutra da realizacao de atividades de animacao e da divulgacao de atrativos
e eventos na selecdo do alojamento, por sexo, em Coimbra

AMBITO Sexo

A Total
Influéncia Feminino | Masculino
REALIZACAO f 165 132 297
Neutra % 55,56 44,44 100,00
REALIZACAO f 51 49 100
Positiva % 51,00 49,00 100,00
DIVULGACAO f 139 124 263
Neutra % 52,85 47,15 100,00
DIVULGACAO f 75 52 127
Positiva % 59,06 40,94 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hospedes

Tabela 173 | Influéncia positiva e neutra da realizagdo de atividades de animagcéo e da divulgagao de atrativos
e eventos na selecdo do alojamento, por sexo, em Evora

AMBITO Sexo

o Total
Influéncia Feminino | Masculino
REALIZACAO f 91 57 148
Neutra % 61,49 38,51 100,00
REALIZACAO f 43 28 1
Positiva % 60,56 39,44 100,00
DIVULGACAO f 86 56 142
Neutra % 60,56 39,44 100,00
DIVULGACAO f 43 28 1
Positiva % 60,56 39,44 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Considerando uma analise aos escalBes etarios, a principal conclusdo transversal a todas as
cidades e também as duas variaveis em analise, é que o escaldo etario dos 21 aos 30 anos ganha
representatividade, em detrimentos de escaldes etarios mais avancados (Tabela 175, Tabela 176
e Tabela 177). Quanto, aos restantes escalGes apresenta, algumas variagfes avulsas que nao

permitem uma leitura conjunto dos trés centros histéricos em analise.
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Tabela 174 | Influéncia positiva e neutra da realizacdo de atividades de animacéo e da divulgacéo de atrativos
e eventos na selecédo do alojamento, por sexo, no Porto

AMBITO Sexo

A Total
Influéncia Feminino | Masculino
REALIZACAO f 185 131 316
Neutra % 58,54 41,46 100,00
REALIZACAO f 38 35 3
Positiva % 52,05 47,95 100,00
DIVULGACAO f 180 131 311
Neutra % 57,88 42,12 100,00
DIVULGACAO f 46 33 79
Positiva % 58,23 41,77 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hospedes

Tabela 175 | Influéncia positiva e neutra da realizacdo de atividades de animacéo e da divulgacéo de atrativos
e eventos na selecdo do alojamento, por escaldo etario, em Coimbra

AMBITO Escal&o etario

A Total
Influéncia 16-20 | 21-30  31-40 | 41-50 | 51-60 | >60
REALIZACAO | f 15 86 73 55 36 32 297
Neutra % 505 2896 2458 1852 12,12 10,77 100,00
REALIZACAO | f 4 34 36 8 9 9 100
Positiva % 400 3400 3600 800 900 900 100,00
DIVULGAGAO | f 17 74 64 45 36 27 263
Neutra % 646 2814 2433 17,11 1369 10,27 100,00
DIVULGACAO | f 2 44 42 16 9 14 127
Positiva % 157 3465 3307 1260 7,09 11,02 100,00

Fonte: Inquéritos por questiondrio realizados aos hdspedes

Quanto a eventuais diferencas na distribuicdo dos hdspedes pelos locais de residéncia, verifica-
se de uma forma muito clara que a representatividade de residentes em Portugal aumenta no
grupo dos inquiridos com influéncia positiva, nas cidades de Coimbra e Evora (Tabela 178 e
Tabela 179). Em termos da realizagdo de atividades, assiste-se a um aumento da
representatividade de 15,51% em Coimbra e 12,01% em Evora. Quanto a divulgacdo de
atrativos e eventos, 0s ganhos de representantes residentes em Portugal, ocorre em 11,59% na
cidade do centro de Portugal e 7,74% na cidade alentejana. No Porto, as diferengas sdo

extremamente ligeiras, tanto na dimensé&o realizagédo como na divulgacdo (Tabela 180).
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Tabela 176 | Influéncia positiva e neutra da realizacao de atividades de animacéo e da divulgacéo de atrativos
e eventos na selecdo do alojamento, por escaldo etario, em Evora

AMBITO Escaldo etario

A Total
Influéncia 16-20 | 21-30 | 31-40 | 41-50  51-60 |  >60
REALIZACAO | f 2 27 28 52 27 12 148
Neutra % 1,35 1824 1892 3514 1824 811 100,00
REALIZACAO | f 0 20 7 24 15 5 71
Positiva % 000 2817 986 3380 21,13 7,04 100,00
DIVULGACAO | f 0 25 30 48 28 11 142
Neutra % 000 1761 21,13 3380 19,72 7,75 100,00
DIVULGACAO | f 0 21 5 28 11 6 71
Positiva % 000 2958 7,04 3944 1549 845 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Tabela 177 | Influéncia positiva e neutra da realizacao de atividades de animacao e da divulga¢do de atrativos
e eventos na sele¢do do alojamento, por escaldo etario, no Porto

AMBITO Escaldo etario

A Total
Influéncia 16-20 | 21-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 |  >60
REALIZACAO f 3 61 70 77 71 34 316
Neutra % 0,95 19,30 22,15 2437 2247 10,76 100,00
REALIZACAO | f 2 19 20 12 7 13 73
Positiva % 2,74 26,03 2740 16,44 959 17,81 100,00
DIVU LGAQAQ f 3 60 69 80 60 39 311
Neutra % 0,9 19,29 22,19 25,72 19,29 1254 100,00
DIVULGACAO | f 2 18 22 9 16 12 79
Positiva % 253 22,78 2785 11,39 20,25 15.19 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Uma ultima dimensdo de andlise diz respeito & detegdo de diferencas ao nivel do grupo em
viagem. Estas existem, mas ocorrem de forma dispar consoante os centros histdricos analisados.
Assim, em Coimbra, verifica-se um aumento da representatividade, em termos de influéncia
positiva da realizacdo de atividades e da divulgacdo de atrativos e eventos, de inquiridos que
viajam sozinhos e dos que viajam acompanhados por amigos (Tabela 181). Ao contrario,
verifica-se uma desvalorizacéo destes aspetos por parte dos hospedes que se fazem acompanhar

pela familia.
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Tabela 178 | Influéncia positiva e neutra da realizacao de atividades de animacéo e da divulgacéo de atrativos
e eventos na selecdo do alojamento, por residéncia, em Coimbra

AMBITO Residéncia

A Total
Influéncia Estrangeiro Portugal
REALIZACAO f 251 46 297
Neutra % 84,51 15,49 100,00
REALIZACAO f 69 31 100
Positiva % 69,00 31,00 100,00
DIVULGACAO f 221 42 263
Neutra % 84,03 15,97 100,00
DIVULGACAO f 92 35 127
Positiva % 72,44 27,56 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hospedes

Tabela 179 | Influéncia positiva e neutra da realizacao de atividades de animagéo e da divulgagao de atrativos
e eventos na selecédo do alojamento, por residéncia, em Evora

AMBITO Residéncia

A - Total
Influéncia Estrangeiro Portugal
REALIZACAO f 122 26 148
Neutra % 82,43 17,57 100,00
REALIZACAO f 50 21 1
Positiva % 70,42 29,58 100,00
DIVULGACAO f 117 25 142
Neutra % 82,39 17,61 100,00
DIVULGACAO f 53 18 1
Positiva % 74,65 25,35 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

No caso de Evora, atenta-se um crescimento assinalavel da influéncia positiva nos hospedes
que viajam em casal e também nos que viajam acompanhados de criancas (Tabela 182). Num
polo oposto, este aspeto perde grandemente a importancia, para os hospedes que viajam em

familia.

Finalmente, considerando o Porto, verifica-se que a realizacdo e a divulgacdo tém uma
influéncia neutra maior nos hdspedes que estdo sozinhos e nos que viajam em casal (Tabela
183). Na dimensdo de uma influéncia positiva, consideram-se 0s acréscimos de

representatividade dos hdspedes que viajam com familiares e amigos.
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Tabela 180 | Influéncia positiva e neutra da realizacdo de atividades de animacéo e da divulgacéo de atrativos
e eventos na selecéo do alojamento, por residéncia, no Porto

AMBITO Residéncia

A Total
Influéncia Estrangeiro Portugal
REALIZACAO f 299 17 316
Neutra % 94,62 538 100,00
REALIZACAO f 68 5 3
Positiva % 93,15 6,85 100,00
DIVULGACAO f 292 19 311
Neutra % 93,89 6,11 100,00
DIVULGACAO f 76 3 79
Positiva % 96,20 3,80 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hospedes

Tabela 181 | Influéncia positiva e neutra da realizacdo de atividades de animacéo e da divulgacéo de atrativos
e eventos na selecdo do alojamento, por grupo em viagem, em Coimbra

AMBITO Grupo em viagem
Influéncia Sozinho | Casal | Familia | Criancas | Amigos | Colegas
REALIZACAO | | 8 117 82 6 65 7

Neutra (n=297) | %  1279% 3939%  27.61%  2.02%  2189%  2.36%

REALIZACAO f 25 33 16 1 25 4
Positiva (n=100) | 9% 25000 33.00%  16,00%  1,00%  2500%  4,00%

DIVULGACAO f 40 102 75 2 54 7
Neutra (n=263) | % 15210 3878%  2852%  076%  2053%  2,66%

DIVULGACAO f 24 46 21 5 32 4
Positiva ("=127) | %  1800% 36,22%  16,54%  3,94%  2520%  3,15%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Tabela 182 | Influéncia positiva e neutra da realizacao de atividades de animagao e da divulgacdo de atrativos
e eventos na selecédo do alojamento, por grupo em viagem, em Evora

AMBITO Grupo em viagem
Influéncia Sozinho | Casal | Familia | Criancas | Amigos | Colegas
REALIZACAO f 20 42 60 19 13 0

Neutra (n=148) | % 13510 2838%  4054%  12,84%  878%  0,00%

REALIZACAO | | 8 25 14 15 9 0
Positiva ("=71) | %  1127% 3521%  19,72%  21,13%  12,68%  0,00%

DIVULGAGAO f 21 37 58 16 16 0
Neutra (n=142) | %  1479% 26,06%  40,85%  11,27%  1127%  0,00%

Positiva(N=71) | %  9g6u% 36,620 19,72%  2535%  845%  0,00%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hospedes

Tabela 183 | Influéncia positiva e neutra da realizacdo de atividades de animagéo e da divulgagdo de atrativos
e eventos na selecdo do alojamento, por grupo em viagem, no Porto

AMBITO Grupo em viagem
Influéncia Sozinho | Casal Familia | Criancas | Amigos | Colegas
REALIZACAO | | 45 160 81 15 37 2

Neutra (n=316) | %  1424% 5063%  2563%  475% 11.71%  0,63%

REAL'ZACAO f 8 30 22 1 16 3
Positiva (N=73) | %  1006% 41.10%  30,14%  137%  21.92%  411%

DIVULGACAO f 44 162 75 15 36 2
Neutra(n=311) | % 14150 52,00%  24,12%  4,82%  1158%  0,64%

DIVULGACAO f 9 31 26 1 17 3
Positiva (N=79) | 9%  1139% 3924%  3291%  127%  2152%  3,80%

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Com estas observagdes, conclui-se que o facto dos alojamentos realizarem atividades de
animacao e divulgarem atrativos e eventos tem um peso limitado no processo de selecdo do
local de dormida. Esta constatagao torna-se evidente, pois na comparagao com 0s outros aspetos
ponderados pelos hdspedes, estes surgem, invariavelmente nas ultimas posi¢des, sendo

desprezados pela maioria. N&o obstante, existe alguma predisposicdo para uma maior
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valorizacdo destes aspetos pelos hdspedes mais jovens, em todas as cidades da investigacdo e

uma maior representatividade junto dos portugueses que se hospedaram em Coimbra e Evora.

5.3.5. Hipdtese 5 — Percecdo dos rececionistas sobre a animacao

Hs : A percecdo dos rececionistas é de que a divulgacao de atividades de animacao € um fator
positivo para o estabelecimento de alojamento.

Para avaliar esta hipotese, os rececionistas foram confrontados com a afirmacéo E importante
para o estabelecimento onde trabalha divulgar atividades de animag&o turistica que ocorrem
no centro historico, tendo demonstrado uma ampla concordancia, ao ponto de a maioria, em
cada cidade, ter afirmado mesmo uma concordancia total, conforme discutido no subcapitulo
5.1.2.5.. No entanto, ndo se tratou de uma questdo de resposta unanime e, por isso, efetua-se
um exercicio que consiste em dividir os rececionistas em dois grupos: um que expressa
concordancia (composto pelos individuos com as respostas concordo e concordo totalmente) e
outro que expressa discordancia ou neutralidade (composto pelos individuos com as respostas
discordo totalmente, discordo e indiferente). Com estes dois grupos efetuou-se o cruzamento
com as a¢des que efetuam em termos de sugestdo de locais, eventos e experiéncias. Ou seja, ja
se comprovou que a larga maioria dos rececionistas partilha da visdo que é positivo para o
estabelecimento onde trabalham a divulgacao de atividades de animacao, pelo que importa ir
mais além e confirmar se efetivamente essa concordancia tedrica é posta em pratica em acoes
perante os hdspedes. De referir que o cruzamento foi efetuado com a questdo 3.1 do
questionario aos rececionistas que pregunta com que frequéncia efetua determinadas acfes de
divulgacdo, sendo que as respostas nunca, raramente e algumas vezes foram agrupadas na
categoria Frequéncia baixa ou nula e as respostas frequentemente e sempre foram consideradas

na categoria Frequéncia elevada.

Iniciando a andlise por Coimbra, verifica-se que a maioria dos rececionistas que demonstram
concordancia com a importancia da animacgéo, ativamente sugerem locais (94,59%), eventos
(72,97%) e atividades de animacdo (54,05%) (Tabela 184, Tabela 185 e Tabela 186). Como
seria expectavel, os rececionistas que discordam ou que séo neutros registam frequéncias baixas
ou nulas de sugestdes, sendo isto verdade ao nivel dos eventos e experiéncias de animagé&o.
Contudo, em termos de locais a sugerir, este grupo de rececionistas também regista frequéncias

elevadas tal e qual como os que concordam com a importancia da divulgacéo.
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Tabela 184 | Percecdo da importancia de divulgacao das atividades de animacéo vs Sugestao de locais a
visitar, em Coimbra

Importancia da Sugestao de locais a visitar
divulgacéo de Frequéncia Frequéncia | Total
atividades elevada baixa ou nula

_ f 35 2 37
Concordancia

% 94,59 5,41 100,00

Discordancia ou f 2 0 2
Neutralidade % 100,00 0,00 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

Tabela 185 | Percecdo da importéancia de divulgacéo das atividades de animag&o vs Sugestao de eventos, em

Coimbra

Importancia da Sugestao de eventos
divulgacao de Frequéncia Frequéncia Total
atividades elevada baixa ou nula

. f 27 10 37
Concordancia

% 72,97 27,03 100,00

Discordancia ou f 0 2 2
Neutralidade % 0,00 100,00 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

Tabela 186 | Percecdo da importancia de divulgacao das atividades de animacé&o vs Sugestao de experiéncias
de animacao, em Coimbra

Importancia da Sugest&o de experiéncias
divulgacéo de Frequéncia Frequéncia | rotal
atividades elevada baixa ou nula

) f 20 17 37
Concordancia

% 54,05 45,95 100,00

Discordancia ou f 0 2 2
Neutralidade % 0,00 100,00 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

Quanto a situacdo de Evora é extremamente similar com a de Coimbra, apenas com a pequena
diferenga de que se regista uma percentagem mais alta da frequéncia elevada de sugestdes de
experiéncias de animagdo (66,67%) comparativamente com a sugestdo de eventos (58,33%)
(Tabela 187, Tabela 188 e Tabela 189).
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visitar, em Evora

Importancia da Sugestao de locais a visitar
divulgacéo de Frequéncia Frequéncia | Total
atividades elevada baixa ou nula

_ f 21 3 24
Concordancia

% 87,50 12,50 100,00

Discordancia ou f 1 1 2
Neutralidade % 50,00 50,00 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

Tabela 188 | Percecdo da importancia de divulgacdo das atividades de animagao vs Sugestao de eventos, em

Evora

Importancia da Sugestao de eventos
divulgacao de Frequéncia Frequéncia Total
atividades elevada baixa ou nula

. f 14 10 24
Concordancia

% 58,33 41,67 100,00

Discordancia ou f 0 2 2
Neutralidade % 0,00 100,00 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

Tabela 189 | Percecdo da importancia de divulgacéo das atividades de animag&o vs Sugestdo de experiéncias
de animacao, em Evora

Importancia da Sugest&o de experiéncias
divulgacéo de Frequéncia Frequéncia | rotal
atividades elevada baixa ou nula

) f 16 8 24
Concordancia

% 66,67 33,33 100,00

Discordancia ou f 0 2 2
Neutralidade % 0,00 100,00 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

O Porto regista uma situagio semelhante a de Evora, contundo amplia, em termos quantitativos,
os fendbmenos observados (Tabela 190, Tabela 191 e Tabela 192), isto €é: atinge a maior
percentagem de rececionistas com frequéncia elevada de sugestdes de locais a visitar, no grupo
de concordantes (94,83%); regista também a maior percentagem na sugestao de experiéncias;

e apresenta nimeros relevantes de rececionistas que apesar de serem discordantes ou neutros
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em relagdo a importancia da animacéo para o estabelecimento, na préatica registam frequéncias
elevadas de sugestdo de locais (87,50%), eventos (62,50), e em escala comparativa um pouco
menor, sugestdo de experiéncia (37,50%).

Tabela 190 | Percecdo da importancia de divulgacao das atividades de animacéo vs Sugestao de locais a
visitar, no Porto

Importancia da Sugestéo de locais a visitar
divulgacdo de Frequéncia Frequéncia Total
atividades elevada baixa ou nula

o f 55 3 58
Concordancia

% 94,83 5,17 100,00

Discordancia ou f 7 1 8
Neutralidade % 87,50 12,50 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

Tabela 191 | Perce¢do da importancia de divulgacao das atividades de animac&o vs Sugestao de eventos, no

Porto

Importancia da Sugestao de eventos
divulgacao de Frequéncia Frequéncia Total
atividades elevada baixa ou nula

) f 37 21 58
Concordancia

% 63,79 36,21 100,00

Discordancia ou f 5 3 8
Neutralidade % 62,50 37,50 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas

Tabela 192 | Percecdo da importancia de divulgacéo das atividades de animagéo vs Sugestéo de experiéncias

de animacéo

Importancia da Sugestéo de experiéncias
divulgagao de Frequéncia Frequéncia Total
atividades elevada baixa ou nula

o f 48 10 58
Concordancia

% 82,76 17,24 100,00

Discordancia ou f 3 5 8
Neutralidade % 37,50 62,50 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos rececionistas
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Julga-se que os dados apresentados comprovam, por um lado, que a grande maioria dos
rececionistas concorda com a nogdo de que é importante para os alojamentos a divulgagéo de
atividades de animacdo e por outro, comprovam essa percecdo na pratica, divulgando

ativamente locais, eventos e experiéncias de animacao.

5.3.6. Hipdtese 6 — Procura de informacdes junto dos rececionistas

He : Os hdspedes procuram, de forma ativa, obter informacdes sobre atividades de animagao

no centro historico, junto dos rececionistas.

Como se apresentou no subcapitulo 5.2.4, sdo claros os numeros dos hospedes que afirmam
solicitar informacdes na rececdo sobre atividades de animacéo com valores entre 78,8% (Porto)
e 86,6% (Coimbra). Recorda-se que, para efeitos operacionais, se considerou atividades de
animacdao todos os locais que possam representar recreacdo turistica, o que inclui atrativos e
restaurantes (ambos sdo alvos de solicitacbes pela maioria dos hdspedes), eventos e

experiéncias de animacao.

Constatada essa situacao, avalia-se a existéncia de tendéncias no perfil dos hdspedes que
efetuam pedidos de informacdes. Relativamente ao sexo, verifica-se uma tendéncia para um
aumento da representatividade, nos hospedes que efetuaram pedidos, do sexo masculino, em
Coimbra (46,26%) e no Porto (45,87%), embora o feminino se mantenha maioritario. Em Evora
as diferencas sdo praticamente nulas entre o grupo dos que efetuam e os que ndo efetuam
pedidos (Tabela 193, Tabela 194 e Tabela 195).

Tabela 193 | Hdspedes que efetuaram pedidos de informagfes aos rececionistas, por sexo, em Coimbra

Héspedes que Sexo Total
efetuaram pedidos Feminino | Masculino
_ f 187 161 348
Sim
% 53,74 46,26 100,00
f 31 23 54
Nao
% 57,41 42,59 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Tabela 194 | Hospedes que efetuaram pedidos de informacdes aos rececionistas, por sexo, em Evora

Héspedes que Sexo Total
efetuaram pedidos Feminino | Masculino
) f 140 81 221
Sim
% 63,35 36,65 100,00
f 22 13 35
Né&o
% 62,86 37,14 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hospedes

Tabela 195 | Hospedes que efetuaram pedidos de informagdes aos rececionistas, por sexo, no Porto

Héspedes que Sexo Total
efetuaram pedidos Feminino | Masculino
] f 177 150 327
Sim
% 54,13 45,87 100,00
f 60 28 88
Né&o
% 68,18 31,82 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes

No que concerne as idades, verificam-se duas situacfes transversais as trés cidades. No grupo
dos hospedes que efetuam pedidos existe uma diminuicdo significativa da representatividade
do escaldo etario 31-40. Isto acontece, fundamentalmente com a maior representatividade que

se verifica, de forma comparativa, no escaldo 41-50 anos que ocorre no grupo dos que néo

efetuam pedidos (Tabela 196, Tabela 197 e Tabela 198).

Tabela 196 | Hospedes que efetuaram pedidos de informagdes aos rececionistas, por escalédo etario, em

Coimbra
Héspedes que Escaldo etario Total
efetuaram pedidos 16-20 | 21-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 | >60
S f 14 103 101 53 39 38 348
Im
% 402 2960 2902 1523 11,21 10,92 100,00
f 5 17 8 14 7 3 54
Nao
% 926 3148 1481 2593 1296 556 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Tabela 197 | Hospedes que efetuaram pedidos de informacdes aos rececionistas, por escaléo etario, em Evora

Héspedes que Escaléo etario Total
efetuaram pedidos 16-20 | 21-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 | >60
. f 2 39 38 61 40 41 221
Im
% 090 1765 1719 2760 1810 1855 100,00
f 0 8 3 15 4 5 35
Néo
% 000 2286 857 4286 11,43 1429 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hospedes

Tabela 198 | Hospedes que efetuaram pedidos de informagdes aos rececionistas, por escaldo etario, no Porto

Héspedes que Escaldo etario Total
efetuaram pedidos 16-20 | 21-30 @ 31-40 | 41-50 | 51-60 | >60
. f 2 67 82 72 63 M 327
m
% 061 2049 2508 2202 1927 1254 100,00
f 3 16 15 24 19 11 88
Nao
% 341 1818 17,05 2727 2159 1250 100,00

Fonte: Inquéritos por questiondrio realizados aos hdspedes

Em relacdo ao local de residéncia ndo se verificam diferencas significativas entre os dois

grupos, a excecdo de Evora onde existe um aumento da representatividade de estrangeiros no

grupo dos hdspedes que efetuam pedidos (Tabela 199, Tabela 200 e Tabela 201).

Tabela 199 | Hdspedes que efetuaram pedidos de informagdes aos rececionistas, por residéncia, em Coimbra

Héspedes que Residéncia Total
efetuaram pedidos Estrangeiro Portugal
_ f 281 67 348
Sim
% 80,75 19,25 100,00
f 44 10 54
Nao
% 81,48 18,52 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Tabela 200 | Hospedes que efetuaram pedidos de informagdes aos rececionistas, por residéncia, em Evora

efetuaram pedidos Estrangeiro Portugal
. f 185 36 221
Sim
% 83,71 16,29 100,00
f 24 11 35
Né&o
% 68,57 31,43 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hospedes

Tabela 201 | Héspedes que efetuaram pedidos de informagdes aos rececionistas, por residéncia, no Porto

efetuaram pedidos Estrangeiro Portugal
] f 306 21 327
Sim
% 93,58 6,42 100,00
f 84 4 88
Né&o
% 95,45 4,55 100,00

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hospedes

Considerando ainda se o0s hospedes, conforme o motivo de visita, apresentam
representatividades dispares nos dois grupos em analise, pode-se concluir com facilidade que
em Coimbra e Evora existe uma tendéncia para 0 aumento da representatividade dos viajantes
em lazer nos grupos dos inquiridos que efetuam pedidos, em detrimento dos viajantes em
cultura e gastronomia. No Porto, invertem-se 0s papéis no que corresponde ao lazer e a
gastronomia (Tabela 202, Tabela 203 e Tabela 204).

Tabela 202 | Hospedes que efetuaram pedidos de informagdes aos rececionistas, por motivo da visita, em

Coimbra
Hdspedes que Motivo
efetuaram pedidos Lazer Cultura | Gastronomia
Sim f 262 165 17
(n=348) % 75,29 47,41 4,89
Nzo f 37 33 5
(n=54) % 68,52 61,11 9,26

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Tabela 203 | Hospedes que efetuaram pedidos de informagdes aos rececionistas, por motivo da visita, em

Evora
Héspedes que Motivo
efetuaram pedidos Lazer Cultura | Gastronomia
Sim f 154 148 38
(n=221) % 69,68 66,97 17,19
Nio f 23 26 15
(n=35) % 65,71 74,29 42,86

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Tabela 204 | Hospedes que efetuaram pedidos de informagdes aos rececionistas, por motivo da visita, no Porto

Hospedes que Motivo

efetuaram pedidos Lazer Cultura | Gastronomia
Sim f 269 162 56
(n=327) % 82,26 49,54 17,13
Nio f 78 44 11
(n=88) % 88,64 50,00 12,50

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes

Conclui-se que existe uma real e elevada procura de informagdes junto dos rececionistas. Nos
hospedes que efetuam estes pedidos de informacdo ndo se conseguem encontrar padrdes
bastante distintivos para afirmar que as suas caracteristicas sdo particulares relativamente aos
restantes hdspedes que ndo efetuam pedidos, apenas se afirmando algumas diferencas

particulares pouco acentuadas.

5.3.7. Hipdtese 7 — Interacdo com 0s rececionistas e a satisfacdo dos hospedes

Hy7 : A interacdo informativa com os rececionistas contribui positivamente para a satisfacao dos

hospedes.

Ficou demonstrado com os dados da hipdtese 6 que existe uma real interacdo entre hospedes e
rececionistas, na busca de informacdes. Neste momento, interessa avaliar se essa interagdo €
satisfatoria. Para tal, confrontou-se os hdspedes com quatro itens compostos por afirmacoes
para aferir o seu grau de concordancia ou discordancia. Os resultados transmitidos pelos

hospedes, abordados no subcapitulo 5.2.4. e mais especificamente na Tabela 134, Tabela 135 e
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Tabela 136 demonstram uma generalizada concordancia com todos os itens, que no seu

conjunto contribuem para a obtencao da satisfacdo do hospede.

Devido, a importancia da afirmacao de que os resultados obtidos fundamentam a concluséo de
que se verifica a satisfacdo dos hdspedes com o processo de informacao, em termos estatisticos,
é importante, efetuar uma analise de consisténcia interna. Optou-se por calcular o Alpha de
Cronbach (Tabela 205), que “¢ uma das medidas mais usadas para verifica¢ao da consisténcia
interna de um grupo de variaveis (itens), podendo definir-se como a correlacdo que se espera
obter entre a escada usada e outras escalas hipotéticas do mesmo universo, com igual niUmero
de itens, que megam a mesma caracteristica. Varia entre 0 e 1” (Pestana & Gageiro, 2014, p.
531).

Tabela 205 | Andlise da Consisténcia Interna - Alpha de Cronbach para a satisfacédo do héspede face a
interacéo com os rececionistas

Alpha de Cronbach
Estatistica Coimbra Evora Porto
4 itens total 0,91 0,94 0,81
> Item 1 eliminado 0,88 0,93 0,75
> Item 2 eliminado 0,88 0,93 0,74
> |tem 3 eliminado 0,90 0,93 0,73
> |tem 4 eliminado 0,87 0,92 0,80

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes

Considerando que um alpha entre 0,8 e 0,9 se refere a uma consisténcia interna boa e um
superior a 0,9 muito boa (Pestana & Gageiro, 2014, p. 531), verifica-se que nas 3 amostras em
estudo a consisténcia se encontra comprovada, com valores entre 0,81 e 0,91, 0 que assegura
entre boas e muito boas consisténcias. Se também se efetuar a analise excluindo os itens um a
um, resulta que em nenhum caso se assiste a uma melhoria do alpha, por isso todos se mostram

consistentes com a variavel em medigé&o.

5.3.8. Hipdtese 8 — A influéncia dos rececionistas nas atividades de animacéo

dos hospedes

Hs : A comunicagédo dos rececionistas, no sentido da sugestdo ou comercializa¢do, influenciou

as atividades de animac&o realizadas pelos hospedes.
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Na analise dos dados resultantes dos inquéritos aos hdspedes efetuaram-se cruzamentos,
mediante tabelas de contingéncia, entre sugestdes e compras de Vvarias atividades de animacao.
Verificou-se que numeros relevantes de hospedes adquirem atividades apos a sugestdo dos
rececionistas. Mas a constatacdo mais evidente reside no facto, calculado no subcapitulo 5.2.4.,
especificamente na Tabela 117, Tabela 125 e Tabela 133, de que a maioria das compras de
atividades ¢ efetuada por hospedes que previamente receberam a sugestdo para comprar essas

mesmas atividades.

Portanto, tornou-se necessario comprovar estes achados estatisticamente, mediante a realizacéo
de testes entre a variavel sugestdo e a variavel compra. O Teste do Qui-Quadrado € o indicado
para analisar a associacdo entre duas variaveis qualitativas (Pestana & Gageiro, 2014, p. 277),
neste caso a sugestdo da atividade e a compra da mesma. Pelos resultados dos testes em que
p<0,05 surge para todas as atividades e cidades mencionadas na Tabela 206, Tabela 207 e
Tabela 208, verifica-se que existe uma associacao significativa estatisticamente entre a sugestdo

e a compra.

Tabela 206 | Teste do Qui-Quadrado para as varidveis sugestdo e compra de atividades de animacao, em

Coimbra
Bilhete para espetaculo de fado: Value Df | Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sugestdo vs Compra (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 62,49 1 ,000
Likelihood Ratio 60,46 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Continuity Correction 60,45 1 ,000
Linear-by-Linear Association 62,34 1 ,000
N of Valid Cases 402
Circuito de autocarro (sightseeing): Value Df | Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sugestdo vs Compra (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 55,44 1 ,000
Likelihood Ratio 43,27 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Continuity Correction 52,31 1 ,000
Linear-by-Linear Association 55,30 1 ,000
N of Valid Cases 402

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hospedes
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Tabela 206 | Teste do Qui-Quadrado para as variaveis sugestédo e compra de atividades de animacao, em

Coimbra (continuacgao)

Tour a pé com guia: Value Df | Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sugestdo vs Compra (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 41.23 1 ,000

Likelihood Ratio 29,67 1 ,000

Fisher's Exact Test ,000 ,000
Continuity Correction 37,94 1 ,000

Linear-by-Linear Association 41,12 1 ,000

N of Valid Cases 402

Passeio de barco: Value Df | Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sugestédo vs Compra (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 17,37 1 ,000

Likelihood Ratio 13,24 1 ,000

Fisher's Exact Test ,001 ,000
Continuity Correction 15,18 1 ,000

Linear-by-Linear Association 17,32 1 ,000

N of Valid Cases 402

Passeio de tuk-tuk: Value Df | Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sugestdo vs Compra (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 24,20 1 ,000

Likelihood Ratio 15,77 1 ,000

Fisher's Exact Test ,000 ,000
Continuity Correction 20,75 1 ,000

Linear-by-Linear Association 24,14 1 ,000

N of Valid Cases 402

Outras experiéncias: Value Df | Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sugestédo vs Compra (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 402,00 1 ,000

Likelihood Ratio 35,36 1 ,000

Fisher's Exact Test ,000 ,000
Continuity Correction 278,33 1 ,000

Linear-by-Linear Association 401,00 1 ,000

N of Valid Cases 402

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

280




Capitulo 5 — Apresentacdo e andlise dos resultados

Tabela 207 | Teste do Qui-Quadrado para as varié}veis sugestdo e compra de atividades de animacéo, em

Evora
Tour a pé com guia: Value Df | Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sugestdo vs Compra (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 88,69 1 ,000
Likelihood Ratio 48,55 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Continuity Correction 80,47 1 ,000
Linear-by-Linear Association 88,35 1 ,000
N of Valid Cases 256
Prova de vinhos: Value Df | Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sugestéo vs Compra (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 112,13 1 ,000
Likelihood Ratio 55,24 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Continuity Correction 101,99 1 ,000
Linear-by-Linear Association 111,70 1 ,000
N of Valid Cases 256
Outras experiéncias: Value Df | Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sugestdo vs Compra (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 256 1 ,000
Likelihood Ratio 140,37 1 ,000
Fisher's Exact Test 242 .30 ,000 ,000
Continuity Correction 255,00 1 ,000
Linear-by-Linear Association 256 1 ,000
N of Valid Cases
Passeio de tuk: Value Df | Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sugestdo vs Compra (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 194,20 1 ,000
Likelihood Ratio 52,15 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Continuity Correction 166,49 1 ,000
Linear-by-Linear Association 193,44 1 ,000
N of Valid Cases 256

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Tabela 207 | Teste do Qui-Quadrado para as variaveis sugestéo e compra de atividades de animacao, em

Evora (continuag&o)

Tour de bicicleta: Value Df | Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sugestdo vs Compra (2-sided) (2-sided) (1-sided)

Pearson Chi-Square 54,87 1 ,000

Likelihood Ratio 11,97 1 ,001

Fisher's Exact Test ,002 ,001
Continuity Correction 30,12 1 ,000

Linear-by-Linear Association 54,66 1 ,000

N of Valid Cases 256

Bilhete para espetaculo: Value Df | Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sugestédo vs Compra (2-sided) (2-sided) (1-sided)

Pearson Chi-Square 54,87 1 ,000

Likelihood Ratio 11,97 1 ,001

Fisher's Exact Test ,002 ,001
Continuity Correction 30,12 1 ,000

Linear-by-Linear Association 54,66 1 ,000

N of Valid Cases 256

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Tabela 208 | Teste do Qui-Quadrado para as variaveis sugestdo e compra de atividades de animagao, no Porto

Passeio de barco: Value Df | Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sugestdo vs Compra (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 107,63 1 ,000

Likelihood Ratio 99,33 1 ,000

Fisher's Exact Test ,000 ,000
Continuity Correction 104,91 ,000

Linear-by-Linear Association 107,37 ,000

N of Valid Cases 415

Circuito de autocarro (sightseeing): Value Df | Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sugestdo vs Compra (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 151,89 1 ,000

Likelihood Ratio 112,81 1 ,000

Fisher's Exact Test ,000 ,000
Continuity Correction 147,15 ,000

Linear-by-Linear Association 151,52 ,000

N of Valid Cases 415

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos héspedes
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Tabela 209 | Teste do Qui-Quadrado para as variaveis sugestdo e compra de atividades de animacao, no Porto

Tour a pé com guia: Value Df | Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sugestdo vs Compra (2-sided) (2-sided) (1-sided)

Pearson Chi-Square 68,48 1 ,000

Likelihood Ratio 47,04 1 ,000

Fisher's Exact Test ,000 ,000
Continuity Correction 64,30 1 ,000

Linear-by-Linear Association 68,31 1 ,000

N of Valid Cases 415

Bilhete para espetaculo: Value Df | Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sugestéao vs Compra (2-sided) (2-sided) (1-sided)

Pearson Chi-Square 137,95 1 ,000

Likelihood Ratio 77,93 1 ,000

Fisher's Exact Test ,000 ,000
Continuity Correction 129,38 1 ,000

Linear-by-Linear Association 137,61 1 ,000

N of Valid Cases 415

Passeio de tuk tuk: Value Df | Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sugestdo vs Compra (2-sided) (2-sided) (1-sided)

Pearson Chi-Square 103,59 1 ,000

Likelihood Ratio 38,63 1 ,000

Fisher's Exact Test ,000 ,000
Continuity Correction 90,10 1 ,000

Linear-by-Linear Association 103,34 1 ,000

N of Valid Cases 415

Outras experiéncias: Value Df | Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Sugestédo vs Compra (2-sided) (2-sided) (1-sided)

Pearson Chi-Square 369,45 1 ,000

Likelihood Ratio 129,14 1 ,000

Fisher's Exact Test ,000 ,000
Continuity Correction 347,03 1 ,000

Linear-by-Linear Association 368,56 1 ,000

N of Valid Cases 415

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes

Para além da comprovada influéncia exercida pelos rececionistas sobre as opgdes dos hdspedes

em termos das atividades de animacao, pretendeu-se ir mais além e perceber se a realizagéo das
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atividades de animacdo que foram compradas, resulta numa melhor satisfacdo no destino
turistico. Assim sendo, cruzaram-se os dados da avaliacdo de satisfacdo em relacdo a varios
aspetos do centro historico (tratam-se de 10 itens patentes na pergunta 4.2. do questionario aos
hospedes) com os dois grupos de hospedes resultantes da separacdo entre aqueles que
compraram atividades de animacéo e aqueles que ndo compraram. Em termos operacionais,
para simplificacéo, considerou-se a divisdo dos hospedes quanto aos itens de satisfacdo sobre o
centro histérico em trés grupos: Insatisfacdo (respostas muito insatisfeito e insatisfeito),
Neutralidade (resposta nem satisfeito nem insatisfeito) e Satisfacao (respostas satisfeito e muito

satisfeito).

A anélise por cada centro historico, revela dados extremamente interessantes. Iniciando por
Coimbra, verifica-se que em todos os itens o grupo de héspedes que comprou atividades revela
maiores niveis de satisfacdo do que o grupo de hospedes que nada comprou (Tabela 210). As
diferencas de representatividade da categoria de satisfacdo apresentam oscilagdes. Em itens
como a autenticidade, a identidade e a qualidade geral, as diferencas situam-se entre 3,44% e
6,43%. Mas em itens como a sinalizacdo dos atrativos ou da aquisi¢cdo de souvenirs as

diferencas favoraveis a satisfacdo estdo acima dos 25%.

Em Evora (Tabela 211), constata-se que 6 itens registam um aumento da satisfagdo no grupo
dos inquiridos que adquiriram atividades de animacéo, oscilando as diferencas entre 8,84%
(restaurantes) e 41,86% (variedade de atividades de animacdo). Num polo oposto verifica-se
que 4 itens apresentam uma reducdo dos niveis de satisfacdo no grupo dos que adquiriram
atividades, cabendo aqui a autenticidade, originalidade e identidade com diferengas entre os
33% e os 39%. Essas diferencas negativas sdo repostas com aumentos praticamente

proporcionais no estrato de neutralidade.

No caso do Porto (Tabela 212), as diferencas de satisfacdo entre os grupos dos hospedes que
compraram atividades ou nédo, sdéo muito mais suaves, com oscilac6es entre 0,03% e 7,56%.
Para alem disso, distribuem-se em diferencgas positivas em 5 itens e negativas nos outros 5,
portanto, ndo se torna razoavel estabelecer um padrdo de comportamento a este nivel neste

centro histérico.

Finalmente, pela sua especificidade para a investigacdo, importa isolar o item referente a
variedade de atividades de animacdo que, nos trés centros historicos, assiste a um aumento da

satisfacdo no grupo dos que adquiriram atividades: 41,86% em Evora, 17,15% em Coimbra e
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1,40% no Porto. Por este facto, parece razoavel concluir que existe uma tendéncia para a
satisfagdo dos hdspedes que experimentam atividades de animacéo.

Tabela 210 | Grau de satisfagcdo em relacdo a aspetos do centro historico vs Compra de atividade, em Coimbra

Compra de atividade (%0) Compra de atividade (%)
Autenticidade Originalidade

N&o | Sim | Diferenca N&o | Sim | Diferenca
Insatisfagdo 169 2,52 0,83 Insatisfagdo 381 168 -2,13
Neutral 13,14 5,88 -7,26 Neutral 19,32 10,92 -8,40
Satisfagdo 85,17 91,60 6,43 Satisfagéo 76,27 87,39 11,12
dentidade Compra de atividade (%) Hospitalida~de Compra de atividade (%)

Ndao Sim Diferenca dapopulagdo | Nzo  Sim  Diferenca
Insatisfacdo 33 0,84 -2,51 Insatisfacdo 340 2,46 -0,94
Neutral 16,32 12,61 -3,71 Neutral 20,85 5,74 -15,11
Satisfacéo 80,33 86,55 6,22 Satisfacéo 75,74 91,80 16,06
Conservacio Compra de atividade (%) Sinalizagdo Compra de atividade (%)
dos edificios Ndao Sim Diferenca dosatrativos | Nzo  Sim  Diferenca
Insatisfacéo 1459 5,04 -9,55 Insatisfacéo 11,22 0,88 -10,34
Neutral 38,20 28,57 -9,63 Neutral 43,41 26,55 -16,86
Satisfagdo 47,21 66,39 19,18 Satisfacéo 45,37 72,57 27,20
Souvenirs Compra de atividade (%) Compra de atividade (%)
aquisicéo Ndo  Sim Diferenca Restaurantes Nido  Sim Diferenca
Insatisfacdo 12,66 8,40 -4,26 Insatisfacdo 4,07 0,83 -3,24
Neutral 40,61 19,33 -21,28 Neutral 25,34 10,00 -15,34
Satisfacéo 46,72 72,27 25,55 Satisfacdo 70,59 89,17 18,58
Variedade de Compra de atividade (%) Qualidade Compra de atividade (%)
atividades Ndo Sim Diferenca geral Ndao  Sim Diferenca
Insatisfacdo 10,88 8,93 -1,95 Insatisfacdo 2,27 0,87 -1,40
Neutral 51,81 36,31 -15,50 Neutral 16,82 14,78 -2,04
Satisfacdo 37,31 54,46 17,15 Satisfacéo 80,91 84,35 3,44

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Tabela 211 | Grau de satisfagdo em relagio a aspetos do centro historico vs Compra de atividade, em Evora

Compra de atividade (%)

Compra de atividade (%0)

Autenticidade Originalidade

Néo Sim | Diferenga Néo Sim | Diferenga
Insatisfacdo 2,94 0,00 -2,94 Insatisfacéo 2,43 0,00 -2,43
Neutral 13,73 50,00 36,27 Neutral 15,05 56,82 41,77
Satisfacéo 83,33 50,00 -33,33 Satisfacao 82,52 43,18 -39,34
dentidade Compra de atividade (%) HospitalidaNde Compra de atividade (%)

Ndo  Sim Diferenca dapopulagdo | Njo  sim  Diferenca
Insatisfagdo 0,00 0,00 0 Insatisfagdo 0,00 0,00 0
Neutral 11,86 45,45 33,59 Neutral 19,27 2,27 -17,00
Satisfacéo 88,14 54,55 -33,59 Satisfacéo 80,73 97,73 17,00
Conservagio Compra de atividade (%) Sinalizagdo Compra de atividade (%)
dos edificios Ndo  Sim Diferenca dos atrativos | Njo  Sim  Diferenca
Insatisfacdo 8,04 2,27 -5,77 Insatisfacdo 8,33 6,82 -1,51
Neutral 25,13 13,64 -11,49 Neutral 33,33 9,09 -24,24
Satisfacéo 66,83 84,09 17,26 Satisfacéo 58,33 84,09 25,76
Souvenirs Compra de atividade (%0) Compra de atividade (%)
aquisicao Ndo Sim Diferenca Restaurantes Ndao  Sim Diferenca
Insatisfacéo 23,35 0,00 -23,35 Insatisfacéo 2,02 0,00 -2,02
Neutral 20,81 5854 37,73 Neutral 9,09 2,27 -6,82
Satisfacdo 55,84 41,46 -14,38 Satisfacdo 88,89 97,73 8,84
Variedade de Compra de atividade (%) Qualidade Compra de atividade (%)
atividades Ndo  Sim Diferenca geral Nido  Sim Diferenca
Insatisfagdo 16,58 0,00 -16,58 Insatisfagdo 0,00 0,00 0
Neutral 39,57 14,29 -25,28 Neutral 18,18 4,55 -13,63
Satisfacdo 43,85 85,71 41,86 Satisfacéo 81,82 9545 13,63

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Tabela 212 | Grau de satisfacdo em relacdo a aspetos do centro historico vs Compra de atividade, no Porto

Compra de atividade (%) Compra de atividade (%0)
Autenticidade Originalidade

Néo Sim | Diferenga Néo Sim | Diferenga
Insatisfacdo 3,27 4,90 1,63 Insatisfacéo 459 6,21 1,62
Neutral 9,35 8,39 -0,96 Neutral 10,55 8,97 -1,58
Satisfacdo 87,38 86,71 -0,67 Satisfacéo 84,86 84,83 -0,03
dentidade Compra de atividade (%) HospitalidaNde Compra de atividade (%)

Ndo  Sim Diferenca dapopulagdo | Njo  sim  Diferenca
Insatisfacéo 4,61 3,57 -1,04 Insatisfacéo 457 584 1,27
Neutral 11,52 5,00 -6,52 Neutral 10,05 12,41 2,36
Satisfacéo 83,87 9143 7,56 Satisfacéo 85,39 81,75 -3,64
Conservagio Compra de atividade (%) Sinalizagdo Compra de atividade (%)
dos edificios Ndo  Sim Diferenca dos atrativos | Njo  Sim  Diferenca
Insatisfacdo 16,59 13,99 -2,60 Insatisfacdo 9,60 14,39 4,79
Neutral 27,65 37,76 10,11 Neutral 32,83 33,33 0,50
Satisfacéo 55,76 48,25 -7,51 Satisfacéo 57,58 52,57 -5,01
Souvenirs Compra de atividade (%0) Compra de atividade (%)
aquisicao Ndo Sim Diferenca Restaurantes Ndao  Sim Diferenca
Insatisfagdo 701 567 -1,34 Insatisfagdo 545 3,55 -1,90
Neutral 32,71 29,08 -3,63 Neutral 17,27 13,48 -3,79
Satisfacdo 60,28 65,25 4,97 Satisfacdo 77,27 82,98 571
Variedade de Compra de atividade (%) Qualidade Compra de atividade (%)
atividades Ndo  Sim Diferenca geral Nido  Sim Diferenca
Insatisfacéo 3,16 11,40 8,24 Insatisfacéo 4,63 2,14 -2,49
Neutral 39,47 29,82 -9,65 Neutral 9,26 11,43 2,17
Satisfacdo 57,37 58,77 1,40 Satisfacéo 86,11 86,43 0,32

Fonte: Inquéritos por questionario realizados aos hdspedes
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Esta pagina foi intencionalmente deixada em branco.
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Conclusao

Depois de apresentados, analisados e discutidos os resultados do estudo apresentam-se
as principais conclusfes obtidas, a partir dos resultados empiricos. Realiza-se uma reflex@o
sobre as principais conclusdes considerando uma analise conjunta dos trés centros histéricos,
seguindo-se uma sintese das hipoteses infirmadas. Por fim sdo apresentadas as limitacGes do

estudo e sugestdes para investigagdes futuras.
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Concluséo

Conclusao

O estudo realizado €, de base, descritivo das relages entre os dominios do alojamento e da
animacao turistica. Explorou-se essas relagfes numa l6gica que se pretendeu o mais completa
possivel, considerando para isso, a visdo da procura, transmitida pelos hospedes e a visdo da
oferta, traduzida pelos gestores e pelos rececionistas dos alojamentos. Desta forma, foram
possiveis analises individualizadas para cada grupo de atores nestes processos e, também, a
analise autonoma dos trés estudos de caso: Coimbra, Evora e Porto. As trés cidades analisadas
apontam para um processo de desenvolvimento turistico que se encontra em fase mais adiantada
no Porto, mas que da mostras de estar a ser seguido pelas outras duas cidades, embora com
intensidades diferentes face a sua dimenséo e posicionamento. O modelo em causa, resume-se
em breves factos sequenciais: valorizacdo do patriménio existente e primeiras agdes de
reabilitacdo urbana; parque hoteleiro suficiente para a procura em causa; aumento da procura
devido a diferentes motivos, mas baseada numa ldgica de city-breaks; aparecimento de
estruturas de apoio (restauracdo e comércio — lojas de recordacdes) e de animacdo turistica
(percursos pedestres, de bicicleta e autocarro); desenvolvimento de empreendimentos
hoteleiros e novas formas de alojamento turistico, sobretudo guest houses, hostels e

apartamentos.

No Porto, este modelo atingiu a fase final de forma mais réapida. Tal deve-se muito a
dinamizacdo trazida pelo aparecimento de companhias aéreas com voos de baixo custo que
permitem liga¢des europeias, potenciando um turismo urbano de viagens curtas, tipicas de fim
de semana. Em Lisboa, tal processo também ocorreu e é o desenvolvimento turistico da capital
que pode potenciar o desenvolvimento do modelo atrés referido em Evora e Coimbra. Na cidade
alentejana, a proximidade a Lisboa — viagem de 90 minutos de automdvel ou comboio — permite
beneficiar de um efeito de replicacdo de fluxos turisticos. J& Coimbra beneficia de estar no
caminho entre Porto e Lisboa, os dois maiores polos de atracdo de turismo urbano, e assim

beneficia desse transito norte-sul e sul-norte.

Embora efetuadas pontualmente, importa agora, uma anélise comparativa dos trés centros

histéricos, no sentido de se encontrarem aspetos que possam servir de base para estudos

comparaveis com a realidade de outros centros histéricos classificados em Portugal.

As 3 cidades em estudo, apresentam aspetos de constituicdo historica semelhantes, atributos
patrimoniais comuns e sdo comparaveis em termos dos principais aspetos que compdem 0s

destinos turisticos. No entanto, aspetos como a sua dimenséo, a localizacdo e visibilidade,
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resultam em estdgios de desenvolvimento turistico diferenciados. N&o obstante, todas elas se
enguadram num cenario de crescimento do turismo mundial e especificamente no desempenho
positivo do turismo portugués dos ultimos anos. Os seus crescimentos em termos de dimensao
e variedade da oferta, acompanhada de uma franca evolugdo da procura turistica sdo comuns as

trés cidades e representam o contexto onde se desenvolve a investigacao.

De facto, este contexto favoravel do turismo portugués ndo é estranho a percecéo de que 0s
gestores dos estabelecimentos denotam um certo afastamento e até mesmo indiferenca, em
relagdo a valia da classificagdo de Patrimonio Mundial e ao reconhecimento da importancia das
atividades de animagdo. Contudo, antes de mais, importa salientar um aspeto prévio que diz
respeito ao perfil dos gestores. O contexto turistico favoravel visivel nas altas taxas de
crescimento da oferta de alojamento, que no espaco de 5 anos nas 3 cidades se situam em
aumentos minimos de 80% da capacidade de alojamento, resulta na entrada de muitos novos
investidores e profissionais no setor. Desta forma se percebe que a amostra de gestores
analisada, apresente experiéncias muito variadas, que vao desde meses na profissdo até 30 anos
de carreira. Notou-se, nesta matéria, que no centro histérico do Porto existem gestores

tendencialmente com menos experiéncia, o que € normal face ao maior nimero de alojamentos.

De acordo com este aspeto da antiguidade em fungdes hoteleiras, importa referir que uma
esmagadora maioria dos gestores ndo trabalhava no setor quando foram atribuidas as
classificacbes de Patriménio Mundial aos 3 centros histéricos — embora em Coimbra, face a
data da classificacdo mais recente — ainda se verifique um nimero consideravel de gestores que
ja operavam no setor. Tal situacdo associada ao desempenho turistico favoravel dos ultimos
anos, leva os gestores a secundarizarem o papel da classificacdo de Patrimonio Mundial tanto
para o centro historico como para 0s seus negécios e a focarem-se na conjuntura nacional e
internacional como a justificacdo para o bom desempenho das cidades enquanto destinos
turisticos. O facto do seu trabalho de gestdo ocorrer num contexto favoravel leva a que a sua
percecdo se enquadre nas conclusdes de du Cros & McKercher (2015) que levam a crer que em
destinos onde j& existe notoriedade turistica, a classificacdo apenas é mais um contributo

positivo mas ndo &, de todo, indispensavel.

Quanto a questao da animacao, em termos de préaticas deteta-se que poucos gestores organizam
atividades de animacdo, sendo o resultado das avaliacbes que efetuam dos interesses dos
hospedes e da falta de infraestruturas e espaco das suas instalacdes, numa légica da avaliacdo
de fatores (Puertas, 2007). A divulgacdo das atividades de animagdo, sejam eventos ou

experiéncias, encontra-se generalizada, mas classifica-se como passiva. A disposi¢do para
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efetivar verdadeiras parcerias comerciais com agentes de animacéo turistica é reduzida em
Coimbra e Evora, mas ¢ considerada normal no Porto. Esta situacdo podera estar relacionada
com o facto de que a oferta de agentes de animacéo é bastante menor nas duas primeiras cidades
(cerca de 30 em cada uma) do que no Porto, que caminha para as duas centenas de agentes. Esta
postura terd enquadramento nos perfis de empresario negativo e neutro, transmitidas por Puertas
(2007).

Quanto aos propositos da divulgacao das atividades de animacao que 0s gestores tentam atingir,
0 Unico aspeto onde existe um consenso alargado aos trés centros historicos é nas vantagens ao
nivel da prestagdo de servicos (L. W. Pina & Ribeiro, 2007, p. 35), ndo sendo os ganhos

econdmicos com a animacao considerados como relevantes.

Considerando os aspetos da comunicacdo online, verifica-se transversalmente, que esta é muito
incipiente na divulgacdo de atividades de animacdo. Em todas as cidades, € muito relevante o
namero de sitios na Internet desatualizados e parcos em informacéo nesta tematica e, em termos
de Facebook, a situacdo negativa € também evidente, pelo que ainda nédo se verifica um adocéo

generalizada das recomendacdes da OMT (Organizacdo Mundial do Turismo, 2003a).

Considerando, outra visdo da oferta, os rececionistas, de facto, estes assumem o papel de
mediadores (Puertas, 2007) entre o destino turistico e 0s hospedes. pelos inquéritos realizados
existe uma alta taxa de autorreconhecimento da execucgédo de funcGes de mediagéo e revelam-
se também satisfeitos com o processo. Verifica-se também um alinhamento com as vis@es dos
seus gestores, no sentido de atribuirem importancia a divulgacdo da animacao turistica como
componente do servico hoteleiro (R. Costa, 2012). Em termos praticos, manifesta-se em
generalizadas agdes de divulgacdo de locais a visitar, que vao desde a simples sugestao até a

explicacdo de detalhes como os seus contetdos e formas de aceder.

Outra questdo que transpira do estudo aos rececionistas diz respeito a forma como as suas
percecOes sobre o destino turistico podem influenciar a experiéncia do hospede. Na verdade,
verificou-se nas trés cidades uma valorizacdo positiva dos atributos da cidade e um
reconhecimento dos conceitos de autenticidade e identidade, o que significa que a autenticidade
que é transmitida aos hdspedes nao se afigura como estranha aos seus valores culturais, o que
se enquadra nas preocupaces que tém origem oficial no Documento de Nara sobre a
autenticidade (ICOMOS, 2004). Numa outra perspetiva, da visdo da problematica da
gentrificacdo pelos rececionistas (Pereira et al., 2017), as percecOes favoraveis aos atributos dos
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centros histéricos podem ser vistas como concordantes com a convicgdo de que o turismo

apenas ocupa um vazio que existia nas cidades (Boavida-Portugal & Kastenholz, 2017).

Considerando a andlise aos hdspedes, podem ser considerados bastantes aspetos em comum
entre Coimbra, Evora e Porto. Em primeiro lugar, em termos de perfil, existe um predominio
do sexo feminino, sendo a esmagadora maioria estrangeiros que residem fora de Portugal. O
perfil dominante dos hdspedes em termos de estado civil é o casamento ou unido de facto,

possuem estudos superiores e sdo trabalhadores por conta de outrem.

Relativamente a viagem, a maioria esta a visitar os centros histdricos pela primeira vez. O seu
comportamento a este nivel enquadra-se perfeitamente no conceito tipoldgico de city break
(THR - Asesores en Turismo Hotelaria y Recreacion, 2006), na medida em que a duracdo da
estada varia entre 1 a 3 noites (tendéncia para ficarem mais noites na cidade maior que é o
Porto) e viajam acompanhados. O motivo principal da viagem é o lazer, seguindo-se a cultura
e auma grande distancia, a gastronomia, o que se enquadra nas teorias dos motivos apresentadas
por Burkart & Medlik (1981) ou Cunha (1997).

Um outro aspeto da viagem, que assume grande importancia para os objetivos do estudo, reside
na influéncia da classificacdo de Patrimonio Mundial na deciséo de visitar a cidade. Detetou-se
que esta é efetivamente conhecida por uma grande parte dos hdspedes, mas ao contrario dos
estudos citados de Evora (Marujo et al., 2012) e do Porto (Ramires et al., 2018), esta pesquisa
ndo demonstra que a classificacdo seja determinante no processo de escolha das trés cidades

em estudo.

Quanto a decisdo do alojamento, comprova-se a teoria de que a organizagdo da viagem é
autonoma e do peso das OTA’s, pois o sitio Booking.com foi a forma de reserva usada pela
esmagadora maioria dos hospedes das trés cidades (R. Costa, 2012). O aspeto mais importante
ponderado na hora de decidir o alojamento foi a localizacdo no centro histérico (Foster, 1992)
mas sdo também muito valorizados a proximidade aos atrativos, o relacdo preco / qualidade, as

fotos online e os comentarios de outros utilizadores.

A avaliacdo dos aspetos da interagdo com a rece¢do demonstra que existe uma esmagadora
maioria que pede informacdes e sugestdes aos rececionistas, sobretudo ao nivel das atra¢fes a
visitar e restaurantes. Verificam-se também interessantes relacfes entre as sugestbes de
atividades de animacéo e a sua aceitacdo e até compra, sendo esta em menor escala, pelos
hospedes, 0 que vem comprovar os aspetos tedricos do papel de mediagdo do rececionista

(Puertas, 2007) e da sua importancia para a hospitalidade do hospede (J. A. Marques, 2006).
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Aliés, registam-se em todos 0s centros historicos analisados altas taxas de satisfagdo com a

interacéo registada com os rececionistas.

Finalmente, na dimenséo da experiéncia na cidade, existe uma satisfacdo que trespassa 0s trés
centros historicos e os varios atributos elencados para cada cidade. Os dados sobre a visitacéo,
mais uma vez, enquadram-se no perfil do turista de city break (THR - Asesores en Turismo
Hotelaria y Recreacion, 2006) pois demonstram que ndo planeiam com rigor todos os atrativos
que pretendem visitar, depreendendo-se desse facto uma maior predisposicdo para aceitar as

sugestdes dos rececionistas.

Quanto a exploracdo das hipoteses inicialmente tragadas no inicio da investigacao, verificaram-

se algumas confirmacfes das hipo6teses de partida, mas também outras que ndo podem ser

infirmadas.

Na perspetiva do reconhecimento da importancia da classificacao de Patrimonio Mundial, tanto
por parte da procura como da oferta, as hipéteses avancadas Hi (A classificacdo de Patriménio
Mundial do centro histérico € um fator positivo determinante na deciséo de o visitar) e Hz (Os
gestores usam de forma ativa a classificacdo de Patrimonio Mundial na comunicacao dos seus
estabelecimentos de alojamento turistico) ndo podem ser confirmadas. Os hospedes néo
demonstram que este seja um fator decisivo da selecéo do destino e os gestores partilham dessa
percecdo, 0 que se tornou evidente pela analise da comunicacgéo online dos alojamentos. Assim,
esta componente da investigacdo enquadra-se nos estudos de caso que ndo demonstram
evidéncias da marca UNESCO como fator decisivo (Huang et al., 2012) mas também néo
permitem afirmar que ndo existe uma efetiva captacdo de algumas franjas da procura mais

motivadas pela visibilidade da classificacéo.

No que concerne & Hs (Os gestores desenvolvem estratégias de criagdo ou divulgacdo de
atividades de animacdo junto dos potenciais clientes) constatou-se que as estratégias de criacdo
sdo residuais mas em termos de divulgacdo existe uma maior generalizagcdo e nogdo da
importancia enquanto componente de um servico hoteleiro completo (R. Costa, 2012). Esta
visdo e partilhada pelos rececionistas, cujos dados confirmam Hs (A perce¢éo dos rececionistas
é de que a divulgacéo de atividades de animacao é um fator positivo para o estabelecimento de
alojamento), seja pela afirmacédo das suas perce¢des concordantes com 0s gestores como pelos
seus atos que demonstram um empenho real na prestacdo de informacdes e divulgacédo de

atividades de animacéo.

294



Conclusédo

Quanto & Ha (A existéncia ou divulgacdo de atividades de animagdo é um fator positivo
determinante na decisdo de escolha do alojamento), ndo se confirmou a hipotese, pois é um
fator que ndo é consensual e surge atras de varios outros, sendo o0 mais decisivo a localizagédo

no centros historico (Foster, 1992).

Quanto ao processo de interacdo entre hospedes e rececionistas, as duas hipoteses avangadas -
He (Os hospedes procuram, de forma ativa, obter informagdes sobre atividades de animag&o no
centro histdrico, junto dos rececionistas) e Hz (A interacdo informativa com os rececionistas
contribui positivamente para a satisfacdo dos hospedes) podem ser confirmadas e reforcam a
nocao tedrica do rececionista como mediador (Puertas, 2007).

Finalmente, uma hipdtese que congrega as questdes teodricas da mediacdo do rececionista, do
seu papel preponderante no processo de satisfacdo com o alojamento e por ineréncia com o
destino de acordo com a Idgica do sistema turistico, pode ser confirmada. Trata-se da Hs (A
comunicacdo dos rececionistas, no sentido da sugestdo ou comercializagdo, influenciou as
atividades de animacao realizadas pelos hdspedes), onde estatisticamente se demonstrou uma

relacdo entre sugestdo e comercializacao.

Os contributos tedricos do estudo, baseiam-se na possibilidade de generalizar as trés principais
conclusbes que os trés estudos de caso em conjunto permitem ler. Em primeiro lugar a
importancia do rececionista, o seu papel duplo de contribuir para a satisfacdo no alojamento e
ao mesmo tempo a sua capacidade de influenciar positivamente o hdspede na sua exploracao
do destino. O realce do aspeto humano desta relagdo numa era profundamente tecnoldgica,
mantém a validade da importancia dos recursos humanos no turismo e da qualidade maior dos

alojamentos turisticos que € a hospitalidade.

O segundo aspeto diz respeito ao reconhecimento da animagdo como componente importante
do destino turistico, que ndo é atestada pelo seu uso intensivo nos alojamentos estudados, mas
0s seus resultados em termos de racio de sugestdo / comercializacdo demonstram a sua

importancia como componente do produto hoteleiro.

Finalmente, o terceiro aspeto, reside na valia do Patrimonio Mundial, onde a sua distingdo é
vista como uma das componentes que contribui para a formacao da marca do destino mas néo

se assume como preponderante por si SO, muito menos unica.
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As aplicages praticas da investigagdo passam por dois grupos de entidades do sistema turistico.

Em primeiro lugar, os alojamentos turisticos e, especificamente os seus gestores. O estudo pode
contribuir para reforcar a importancia da valorizacdo do papel do rececionista enquanto peca
fundamental da experiéncia de hospitalidade e nesse sentido, levar os gestores a apostar no
reforco das suas competéncias e reconhecimento profissional. Por ineréncia, 0s rececionistas
poderéo perceber o valor de se tornarem os melhores mediadores do destino, apostando na sua
formacgdo profissional e desenvolvimento de competéncias. Outro aspeto que pode ser de
implicacdo préatica junto dos alojamentos refere-se a importancia da animacdo. A animacao
enquanto componente de servigo hoteleiro ndo demonstra ser um fator essencial, sobretudo em
centros histéricos que estdo em dinamicas positivas, como é o caso generalizado de Portugal.
Contudo €, seguramente um fator de diferenciacdo em épocas de estagnacdo onde os destinos

turisticos ndo se mostrem tdo competitivos.

Em segundo lugar, acredita-se que as entidades gestoras dos destinos turisticos com
classificacGes de Patriménio Mundial, especificamente centros histéricos, possam encarar a
valia da classificacio de uma forma diferente. Julga-se que existe uma excessiva
sobrevalorizacdo da classificacdo enquanto marca que por si sO vai permitir o ingresso de
muitos turistas nas cidades. Esta investigacdo reflete na sua importancia e reconhece-a, mas
indica, sobretudo, que a mesma tem de ser trabalhada, individualmente, mas também enquanto

componente conjunta com outros atributos que podem fazer a marca do destino.

Como qualquer estudo, este assume as suas limitac6es. A principal diz respeito a assuncédo de
um campo de investigacdo que se torna demasiado grande o que implica a aplicacdo de um
extenso periodo de tempo. Para mais, a investigacdo procurou obter uma visao abrangente ao
recolher dados junto da oferta e da procura, simultaneamente. Na pratica, foram criados e
aplicados 4 instrumentos de pesquisa, que produziram um elevado nimero de dados para
tratamento. As limitacGes de tempo face a constrangimentos do autor, em termos profissionais
e de saude, levaram a que o tratamento dos dados ndo explorasse todas as vertentes que 0s
mesmos facultam, sobretudo ao nivel do cruzamento dos trés estudos de caso. Reconhece-se
gue poderiam ter sido aplicados outros modelos estatisticos que enriqueceriam os dados
recolhidos. Também se admite que o enquadramento tedrico careceu de uma maior reflexéo e
aprofundamento, sobretudo ao nivel de estados da arte mais completos e recolha de contributos
de trabalhos de investigagdo mais recentes. Tais limitagcbes fundam-se nas necessidades de

cumprimento dos prazos para a conclusdo da tese, mas advém sobretudo da propria ambicao do
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proposito do estudo. Ao procurar-se um estudo de caso com 3 cidades, certamente se obtém
uma visdo mais ampla, mas, paralelamente, assume-se o triplo de dispéndio de tempo de
investigacdo, o que acaba por se traduzir numa visdo ndo tdo aprofundada de cada uma das
cidades. Nao obstante, a atualidade da tematica deste estudo e o carater recente da recolha de
dados — ano de 2017 — convidam ao aprofundamento em sede de outros trabalhos de

investigacdo, que assim podem assegurar que as limitagdes aqui enunciadas serdo neutralizadas.

Assim sendo, formulam-se algumas sugestdes para estudos futuros. As relagdes entre animagéo

e alojamento sdo, de facto, alvo de poucos trabalhos de investigacdo, sobretudo na 6tica de
turismo urbano. Como tal, espera-se que este trabalho surja como uma tentativa de lancar o
debate sobre estas problematicas e motive projetos semelhantes. Na ética do turismo urbano,
seria importante, conhecer outros estudos de caso e, eventualmente, detetar exemplos de
melhores préaticas do que os estudados e que as suas conclusdes possam ser replicadas pelos

intervenientes na atividade turistica, no sentido de otimizarem a experiéncia do turista.

A propria aplicacdo poderia trazer dados generalizaveis se fosse realizada num prazo de um ano

civil inteiro, respeitando as proporcdes de hdspedes das épocas altas e baixas.

Pensa-se também, que este modelo de abordagem, oferta e procura, poderia ser replicado
noutros produtos turisticos. Neste sentido, também a valia da classificacdo de Patriménio
Mundial e os seus efeitos para o setor de alojamento podem ser alvos de interessentes estudos,

independentemente de 0s mesmos abrangerem ou ndo territorios urbanos.

Uma Ultima sugestdo, diz respeito a abordagem destes aspetos numa ldgica ainda mais
abrangente em termos de sistema turistico. Traria muita relevancia ao estudo da animacéo
turistica no contexto urbano, a aplicacdo de instrumentos de pesquisa junto das empresas de
animacdo turistica, das entidades que efetuam a gestdo dos centros histdricos e ainda das
proprias populacdes que convivem com a realidade turistica. Alias, as recentes discussdes sobre
o crescimento dos fluxos turisticos em cidades europeias — Portugal incluido com Porto e Lisboa
— coloca na ribalta a necessidade de estudos que permitam avaliar de que forma a animagéo
turistica interfere na concentragcdo desses fluxos ou se pode ser um fator de disseminagéo

turistica e consequente alivio da pressdo nos centros historicos, ao criar outras opgoes de lazer.
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Esta pagina foi intencionalmente deixada em branco.
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APENDICE 1

Listagem de empreendimentos turisticos e estabelecimentos de alojamento local no centro

histérico de Coimbra. A sombreado surgem os que colaboraram no processo de recolha de

dados.
Nome Classificacéo Categoria Capacidade  UA
Hotel Oslo Hotel 3 112 56
Hotel Braganca Hotel 3 170 83
Hotel Astoria Hotel 3 114 62
Hotel Vitéria Hotel 2 40 21
Hotel Ibis Coimbra Hotel 2 220 110
Hotel Jardim Hotel 2 29 14
Hotel Domus Hotel 1 29 15
Hotel Larbelo Hotel 1 33 17
Nome Classificagéo Tipo Camas Utentes
AH 33 AL EH - 18 25
Alojamento Local Duarte's AL EH - 23 46
Avenida Coimbra AL EH - 25 48
Coimbra Downtown Accomodation AL EH - 7 10
Coimbra Portagem Hostel AL EH hostel 47 48
Despertar Saudade AL EH - 8 15
Flor de Coimbra AL EH - 22 46
Guesthouse Casa Pombal AL EH - 12 18
Hostel Sé Velha AL EH hostel 28 32
Lusa Atenas AL AL EH - 49 63
NS Hostel & Suites AL EH - 19 43
Penséo Santa Cruz AL EH - 16 22
Residencial Antunes AL EH - 28 60
Residencial Ideal AL EH - 12 20
Residencial Infante D. Henrique AL EH - 20 40
Residencial Internacional de Coimbra AL EH - 20 30
Residencial Moderna AL EH - 17 34
Serenata Coimbra Hostel AL EH - 18 74
A Lorvanense AL EH - 12 18
Be Coimbra Hostel Rivoli AL EH - ? 44
Be Old Square Hostel AL EH hostel ?
Casa da Héstia AL EH - 6 6
Casa de Hoéspedes Tucha AL EH - 16 16
Casa de S. Bento AL EH - ? ?
Joana Providéncia AL EH - 8 8
Montearroio Studios AL EH - 6 6
Pensdo Residencial Madeira AL EH - ? ?
Quartos na Avenida | AL EH - 6 6
Quartos na Avenida Il AL EH - 6 6
Residéncia Aviz AL EH - 17 ?
Residencial Gouveia AL EH - 30 31
Residéncia Paris AL EH - 15 20
Residencial A Moeda AL EH - 16 23
Solar Navarro AL EH - 8 20
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Tricana 2 AL EH - ? ?
Trindade 1 AL EH - ? ?
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APENDICE 2

Listagem de empreendimentos turisticos e estabelecimentos de alojamento local no centro
histdrico de Evora. A sombreado surgem os que colaboraram no processo de recolha de dados.

Nome Classificagao Categoria Capacidade  UA

Hotel Moov Evora Hotel 2 158 80
Hotel Santa Clara Evora Centro Hotel 3 59 41
Hotel Riviera Hotel 3 39 21
M'Ar de Ar Aqueduto Historic Design Hotel & SPA Hotel 5 128 64
M'Ar de Ar Muralhas Timeless Charm Hotel Hotel 4 184 91
Pousada Convento de Evora Pousada - 72 36
Nome Classificacao Tipo Camas Utentes

Mont'sobro House AL EH - 6 12
Avis Guest House AL EH - 6 12
Stayinn Ale-Hop AL EH - ? ?
Hostel Raymundo AL EH - ? ?
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APENDICE 3

Listagem de empreendimentos turisticos e estabelecimentos de alojamento local no centro
histérico do Porto. A sombreado surgem os que colaboraram no processo de recolha de dados.

Nome Classificagao Categoria Capacidade | UA
Hotel Intercontinental Porto Hotel 5 210 105
Pestana Vintage Porto Hotel Hotel 5 196 100

Hotel Carris Porto Ribeira Hotel 4 148 90

Hotel Mercure Porto Centro Hotel 4 261 145

Porto AS1829 Hotel Hotel 4 69 41
Apartamentos

DesiinPalécioFIats Turisticos 4 48 19

Hotel Quality Inn Hotel 3 217 113

Nome Classificacéo Ti Camas Utentes

Best Guest Hostel AL hostel 63 66
Bluesock Hostels Portugal Lda AL hostel 104 228
Tattva Design Hostel AL hostel 134 136

1872 River House AL - 16 16

Apartamentos sobre o Douro AL - 6 12
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Armazém Luxury Housing
Clérigos Coziest Studio
Linha 22

Maison Nos B&B
M-Maison Particuliére
Ribeiredge Guest House
Vitéria
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APENDICE 4

Guido da entrevista estrutura aos gestores dos alojamentos turisticos.

O N o Uk~ W N E

10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.
17.

18.
19.

Designagao do estabelecimento

Classificacdao do estabelecimento

Cargo do entrevistado

H4a quantos anos trabalha neste hotel / alojamento?

Ha quantos anos trabalha em hotelaria?

Quando foi inaugurado o hotel / alojamento?

NUmero total de rececionistas no hotel / alojamento?

O hotel / alojamento realiza (ou realizou) atividades de animac&o para os hdspedes
no local?

Na rece¢ao tém material informativo sobre atrativos da cidade, ou seja monumentos
e museus?

Na rececdo tém a agenda cultural da cidade ou de espacos de eventos?

Na rececdao tém material informativo sobre empresas que efetuam experiéncias de
animacao?

Se respondeu sim a pergunta n.2 11 indique quais as principais experiéncias de
animacdo que tem divulgadas na rece¢do?

Se uma empresa de animagado (por exemplo, uma empresa que organiza tours a
cidades proximas) contactar o hotel / alojamento para deixar ficar panfletos com
publicidade, aceitam os mesmos ou ndo? Tém algum critério a este respeito?

Tém parcerias formais com empresas de animacao? Se sim, quais as principais?

Se respondeu sim a pergunta 14, quais os critérios para estabelecer parceria com
essas empresas e ndo com outras?

Vendem bilhetes para atrativos ou espetdculos? Se sim, quais os principais?

Caso tenham parcerias com empresas de animacao, estas geram comissdes quando
sdo vendidos bilhetes / experiéncias aos hospedes? Esta situacdo tem evoluido?

Se respondeu sim a pergunta 17, qual o destino dessas comissdes?

O facto de divulgarem atrativos e experiéncias de animacao na cidade, serve que

propdsitos?
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20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

a. Fonte de receitas
b. Aumento da satisfacdo do hdospede com o servico do hotel / alojamento /
alojamento?
c. Por saberem que existem atividades interessantes na cidade, os héspedes
pedem para acrescentar mais noites a sua estada?
d. E a contribuicdo do hotel / alojamento / alojamento para o desenvolvimento
da cidade e regidao?
e. Outros?
A prestacdo de informacdes sobre os atrativos e experiéncias na cidade, por parte
dos rececionistas do hotel / alojamento, é um processo standardizado ou tém total
liberdade para falarem do que pretenderem com os héspedes?
Se pudesse mudar algo na sua equipa de rececionistas o que seria?
Como avalia o feedback dos hdspedes em relagdo a interagdao com os rececionistas?
Quais as ferramentas que utiliza para avaliar a satisfacdo dos hospedes com o hotel /
alojamento?
Qual a importancia para o hotel / alojamento de estar numa area classificada pela
UNESCO como Patriménio Mundial.
A classificacao influenciou , em termos evolutivos, a procura do alojamento em
particular ou da cidade em geral?
O hotel / alojamento divulga aos hdspedes, de forma evidente ou mais subentendida,
gue estd localizado na drea classificada como Patrimoénio Mundial?
Na sua opinido, existem aspetos que deveriam ser efetuados pelas varias entidades
(CM, Regido Turismo, Associacdes do setor hoteleiro e comércio) para reforcar a
visibilidade da cidade enquanto Patrimdnio Mundial?
Na sua opinido, o centro histdrico estd a ser bem gerido? Haveria algum aspeto que

considera que deveria ser melhorado?
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APENDICE 5

Inquérito aos rececionistas.

Questiondrio aos rececionistas de alojamentos turisticos

Este questiongrio foz parte de uma investigogdo cientifice no Gmbito de uma Tese de Doutoromento em Turismo, Lozer e Culturg (no Foculdade de Letros do Universidade de
Coimbrg). Pretende-se sober o opiniGo dos rececionistos de clojomentos tunsticos do centro historico do Porto sobre ¢ cidode, & GnimagGo tunstics € o5 processos de interagéo
com o5 hospedes. A sug contribuigéo € essencial porg este estudo. O tempo estimado de resposta 5606 mi . O questiongrio € totol Gnimo.

Identificagdo do alojamento

Conhecimento da cidede
1.1 Indique o seu grau de concordanda/discordanda face as seguintes afimagdes:

“Os meus conhecimentos sobre a cidade advém..." Discordo Discordo Indiferente Cancaido Concordo
{ossincle umc opgSoporo codc aspeto) totalmente totzalmente
...dosenso comum. O (m] O O O

| ...da escolaridade. [} O [m] [m] O
...de formacao especifica (ex: aurso tecnico). O O O m} m|
...da leftura de brochuras / publicacdes de turismo. O O O ] [m]
...da leitura de livros de historia / patrimonio. O O O O O
...de paginasda Internet. m} | O m} m}
...da consulta de redes sodiais. (] a (] O (=]

12 Avalie oseu grau de conhedmentosobre:

(cssincle ums opgdopors cods wpeta) (1) Muito mau (2) Mau (2) Nem bom nem mau (4)Bom (5) Muito bom
Os Il_rmt':s. na adat.:!e da area dassificada como o o o o =)
Patrimenio Mundial

| Monumentos e museus da ddade ' [m] [m] O [m] m]

| Outros locais de visita turistica na ddade =] [m] [m} [m] m}
Atividades de animacao turistica na ddade O O [} m} O

13 Pelasua percecao, avalie os seguintes aspetos do centro historico da ddade:

(os5incle ume opgGopors cods mpeto) (1) Muito mau {2} Mau (3} Nem bom nem mau (4)Bom (5) Muito bom
Autenticidade m| m} O m} m|
Originalidade O m} O m} m}
Identidade m} O O O O
Hospitalidade da populacio para com os turistas ] O O m} m}
Estado de conservacao dos edificios O O (] O O
Sinalizaggo dos atrativos turisticos O | O ] ]
Animacao turistica m} | O O =}
Qualidade geral m| O O (m] O

14 )3 partidpou em visitas de familiarizacdo / reconhedmento a atrativos da cidade a convite das entidades que os administram / promovem?

O NSo OSim >> Quais?

Dakers, - 2

2.1 Indique quando & que presta informacbes aos hospedes:

(cssincle umsc opgGopore codc apeto) Nunca Raraments Algumasvezes | Freguentsments Sempre
Quando o hospede solidta? a ]} o o o
Toma a inidativa mesmo que o haspede ndo solidte? ] m| | O |

22 Indique asacbes que realiza na prestacao de informacdes aos haspedes?

(] Entrega o mapada ddade

O Assinalano mapa da ddade sugestdes de locis a visitar

O Falados principais atrativos da ddade

[ D3 indicaches sobre como chegar aos atrativos

[ Esdarece sobre condicdes de fundonamento dos atrativos (ex: horarios, pregos, condigdes de acesso...)
O outro modo >> Qual?

23 Com que frequéndia os hdspedes solidtam informagdes sobre...

{ossincle umc opgGopars codc aspeto) Nunca Raraments Algumas vezes Frequentements Sempre

| Monumentos e museus na ddade [m] [u] m] m] O

| Outrosatrativos na ddade ] ] m] ] ]

| Atrativos fora da cdade =] m] m] m] m]

| Eventos O O O O [m]
Experiéndas de animacao (ex: tours, passeios) O O O O O
Animacao noturna a m] [m] (m] O

| Gastronomia / restaurantes O O O m] m]
Qutra »>> Qual? o o o o o

-> Virar afolha, por favor.
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24 Indique o seu grau de concordanda/discordanda face as seguintes afimacdes:

{essincle ume opgéo pore codc wpeto) t:ﬁlsl::dr:e Discordo Indiferents Concordo tcc)oﬁrl,cn::t:
Tenho falta de tempo para prestar informagdes aos hospedes
s = O O O O O
| dewvido as outras funcdes que tenho de executar.
Sinto que o processo de prestar informagdes aos hospedes fia
S S S O O ] m} O
limitado por barreiras linguisticas.
Gostaria de obter mais conhedmentos para informar melhor os O o &) &) o
hospedes sobre locais a visitar.
A§ informacdes sobre lois a visitar sao reduzidas porque o o O O O O
cliente tem pressa.
Locais & visiter e experiéncies de snimag3o turistica
3.1 Indique com que frequénda:
{essincle ume opgdopors code speto) Nunca Raraments Algumas vezes Frequentemente Sempre
Sugere lo@is a visitar aos hospedes? O O O m} m}
Sugere eventos na ddade aos hospedes? m] m| m] m] m}
Stgere experiéndas de amrpagao turistica aos o - - = -
hospedes (ex.: tours, passeios...)?
Vende experiénda de animagao turistica aos o o o o o

haspedes (ex.: tours, passeios...)?
32 Quaisasexperiéndas de animagao turistia que sugere aos hospedes?
[ Circuito de autocarro na ddade (sightseeing) [ Passeio de tuk tuk [ Percurso pedestre com guia
O Tourembiddeta [ Passeiode barco O Prova de vinhos [ Bilhetes para espetaculos

O Outras »> Quais?

33 Quais osloisa visitar que sugere aos hospedes (por ordem decrescente de importanda)?

1 6.
2 T4
3 8.
4. 9
5 10.

4.1 Indique o seu grau de concordanda / discordanda face a seguinte afirmacao:
“E importante para o estabelecimento onde trabalha divulgar atividades de animacdo turistica que ocorrem no centro histérico”.

O Discordo totalmente O Discordo O indiferente O Concordo O Concordo totalmente

4.2 Caso tenha respondido “concordo” ou “concordo totalmente” na questdo anterior, indique porque considera importante parao
alojamento onde trabalha divulgar atividades de animacio turistica que ocorrem no centro histdrico.  fpods ossinlor vérios opedes)
[ Fonte de receitas adiconal
O Aumento da estada no alojamento
O Acrescenta mais valor ao servico do alojamento
[ Contribui para o desenvolvimento da ddade
O Outros >> Quais?

Perfil do rececionists
51 Sexo: feminckumsopedo) [ Feminino [ Masculino

52 Anode nasdmento:

53 Escolaridade completa: [msincle ums opedo) [ Ensino primario [ Ensino basico [ Ensino seaundario [ Ensino superior [ Outro

w
-

Qual o seu Gargo na empresa?

Possui formacdo na area dahotelaria? [ N3o [JSim >> Qual?

Ha quantos anos desempenha fungdes de rececao a hospedes, na sua vida profissional?

woow
o i

Fim do questionario. Agradecemos a sua colaboracdo!
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APENDICE 6

Versao eletronica do inquérito aos rececionistas (pagina de acesso)

@ www.estudosturismo.com eee @ | | Q Pesquisar

@ Comegar aqui

TESE EM DESENVOLVIMENTO

Animac3o turistica como elemento da gestdo hoteleira em centros histéricos

O caso dos centros historicos Patriménio Mundial de Coimbra, Evora e Porto.

Autoria: Antonio José Pinheiro

Contacto: ajpinheirotur@gmail com
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APENDICE 7

Versao eletronica do inqueérito aos rececionistas (primeira pagina)

+ U ;n,&.’m g 3 FLUC FACULDADE DE LETRAS
< ; UNIVERSIDADE DE COIMBRA

Rececionistas alojamentos turisticos

Questionario aos rececionistas de alojamentos turisticos
(Coimbra)

Este questionario faz parte de uma investigacao cientifica no ambito de uma Tese de
Doutoramento em Turismo, Lazer e Cultura (na Faculdade de Letras da Universidade de
Coimbra).

Pretende-se saber a opinido dos rececionistas de alojamentos turisticos (hotelaria e
alojamento local) do centro histérico sobre a cidade, a animag&o turistica e os processos
de interagdo com os hdspedes.

> A sua contribui¢do € essencial para este estudo!
> 0 tempo estimado de resposta sdo 6 minutos.
> 0 questionario é totalmente anénimo.

No caso de duvidas ou questdes técnicas no preenchimento, por favor contacte

ajpinheirotur@gmail.com

SEGUINTE
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APENDICE 8

Inquérito aos hdspedes de Coimbra
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APENDICE 9

Inquérito aos hdspedes de Evora
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