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Resumo

As transformagdes globais tém vindo a repercutir-se na dindmica dos territorios,
reservando um novo protagonismo quanto as vantagens competitivas e capacidade de
resposta face aos desafios impostos pela globalizagdo, requerendo daqueles maiores niveis

de competitividade.

Os eventos como as Capitais Europeias da Cultura (CEC’S) tém sido encarados como
estratégias adotadas pelas cidades europeias como meios de promog¢do e projecao
internacional. S3o vistos como dinamos do desenvolvimento local, possuindo a capacidade

de envolver as comunidades no processo de atrair turistas.

Aproveitando a nomeacao de Guimaraes, enquanto Capital Europeia da Cultura em 2012,
torna-se pertinente analisar o papel de um evento desta envergadura para a cidade anfitria.

Assim, o presente estudo debruga-se em analisar o papel da Capital Europeia da Cultura

em Guimardes 2012 como fator de atragdo, nomeadamente no turista espanhol.

Foi realizado um estudo empirico através da revisdo da literatura e da realizacao de
inquéritos a 150 individuos residentes na Galiza. A selecdo do publico-alvo esta
diretamente relacionada com o facto de Espanha (Galiza) ser o principal mercado

estrangeiro da regido Porto e Norte de Portugal.

Nesta perspetiva, pretende-se comparar algumas teorias existentes de forma a reconhecer
as verdadeiras particularidades e atributos destes tipos de eventos nas cidades, sendo que as

cidades nomeadas sdo vistas como fortes produtos de regeneracdo econdémica.

Neste cendrio, a titulo conclusivo apesar de varios estudos indicarem que o marketing
territorial afere atributos quanto a atracdo de potenciais turistas aquando a realizagdo de
eventos como as CEC’s, o estudo manifesta que mais de metade dos inquiridos, sabendo
que Guimardes ¢ CEC 2012, ndo tem qualquer intencdo de visita, concluindo-se portanto,
que a notoriedade da cidade Guimaraes apresenta lacunas e dificuldades de consolidagao,

nomeadamente, carece de uma campanha promocional bem dirigida ao ptblico espanhol.

Key-words: Marcas das cidades; Turismo; Desenvolvimento sustentdvel; Competitividade

e Marketing Territorial; Eventos

vV



Abstract

The global changes have been increasingly reflecting themselves in the dynamics of
territories giving way to a new significance regarding the competitive advantages and
ability to cope with the new challenges brought by globalization requiring from them

higher levels of competitiveness.

Events like "European Capitals of Culture" have been viewed as strategies adopted by the
European cities as a means of promotion and international visibility. They are seen has
drivers of local development having the ability to involve the communities in the process

of captivating tourists.

Bearing in mind the designation of Guimaraes as "European Capital of Culture" in 2012 it
is relevant to review the role of such an event to the host city. Therefore, this study intends
to analyze the role of the "European Capitals of Culture in Guimardes as a captivating

factor, namely regarding the Spanish tourist.

An empirical study has been made based on the reviewing of the literature and on
questionnaires to 150 individuals resident in Galicia. The selection of the target audience is
directly connected to the fact of Spain (Galicia) being the major foreign market of Porto

and the North of Portugal.

In this perspective, some existing theories were compared in order to recognize the
decisive specificities and attributes of this type of events in the cities as the designated

cities are seen as strong products and economically regenerating.

In this context, and as conclusion, despite the indication by several studies that territorial
marketing provides attributes regarding how to attract potential tourists when events like
"European Capitals of Culture" occur, the study shows that more than half of the inquired
individuals, knowing that Guimardes is the 2012 European Capital of Culture, has no
intention to visit the city, finding that measures the notoriety of the city of Guimaraes over
the years showing the lack of an effective promotional campaign specifically directed to

the Spanish public.

Key-words: Cities' brands; Tourism; Sustainable development; Competitiveness and

territorial marketing; Events.
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Capitulo I - Introduciio

“Ndo é o mais forte que sobrevive, nem o mais inteligente,
mas o que melhor se adapta as mudangas”
Charles Darwin

1.1.Relevancia da Pesquisa

A Competitividade Territorial tornou-se um conceito comummente referenciado como
analogo a competitividade das e entre as regides. Esta questao tem vindo a ganhar um novo

impulso, assunto indissociavel aos efeitos do desenvolvimento da globalizagao.

Para muitos autores, ¢ hoje consensual que os territorios sdo considerados um fator
determinante de competitividade de forma a atrair Investimentos, Industrias e Turismo
“Como atrair investimentos, industrias e turismo para as cidades, regioes, estados e

paises ’(Kotler, Haider & Rein, 1994, p5).

Consensual ¢, também, a ideia de que os territérios estdo em mudanga e perante novas
dinamicas territoriais. Face a globalizacdo, os paises ndo revelam competitividade entre si,
porém, os territorios (cidades) manifestam individualmente essa capacidade dindmica e
interventiva, tornando-se imperioso que sejam, claramente, definidas as novas formas de
gestdo dos territorios, apostando-se num desenvolvimento integrado e um crescimento
econdmico sustentavel. Partindo desta premissa, a competitividade territorial tem hoje pela

frente novos desafios (Alves, 2008).

A Unido Europeia considera a cultura como um fendmeno valioso de potenciagdo e
regeneragdo econdmica, na medida em que ¢ vista como sendo um elemento de coesdo
sociocultural, coletivismo e notoriedade a escala internacional [Comissdo Europeia (CE),
2005]. Considerada como um veiculo de intervencdo para atrair turistas, estimular os

residentes e uma oportunidade estratégica quanto a promogao e marketing do destino.

Assim, entre os grandes eventos internacionais, evidenciam-se as Capitais Europeias da
Cultura (CEC’s), capazes de proporcionar um novo alento ao desenvolvimento local,

atrair turistas e investidores e sobretudo, promover a autenticidade e identidade cultural.

No entanto, sdo criadas bastantes expectativas em torno dos investimentos avultados,

realizados pelas entidades publicas responsdveis, no que diz respeito a produgdo das




atividades de promocdo e marketing dos destinos, nomeadamente a eventos como as

CEC’s.
1.2. Objetivos Geral do estudo

Neste sentido, a proposta do presente trabalho ¢ (i) desenvolver uma pesquisa coerente e
objetiva, de andlise aos efeitos de promog¢ao e marketing do destino, nomeadamente, no
que concerne aos eventos' destinados ao territério da regido, por influéncia direta no
processo de motivagao relativo a visita dos mercados externos, reconhecendo as limitagdes

de algumas abordagens realizadas até entdo.

A metodologia proposta sera aplicada para analisar o papel da Capital Europeia da Cultura

2012 como fator de atracdo no turista espanhol. Manifestamente, o mercado espanhol,

nomeadamente a Galiza, ¢ responsavel pela percentagem de maior nimero, nas estatisticas
relativas ao nimero de visitantes na regido Porto e Norte de Portugal e na cidade de

Guimaraes (sera abordado posteriormente no Capitulo 2, figura 10)

Na revisao da literatura foi possivel compilar algumas metodologias (numa perspetiva do
setor turistico) baseadas nos seguintes estudos e autores: ECOTET, (2010); Mansfeld,
Vestager e Iversen (2008); Hankinson, (2005); Kavaratzis, (2004); Garcia et al (2009)

...entre outros.

Nestas metodologias normalmente sdo medidos os seguintes indicadores: n° de dormidas,
Revpar’, volume de visitantes, perfil dos visitantes, perce¢io da imagem do destino,
perspetiva do turista, qualidade percebida pelos visitantes, atividades de promocgdo e
marketing (efeitos da publicidade e comunicacdao), motivagdes que afetam a escolha do

destino, receitas turisticas inerentes a permanéncia dos visitantes no local...entre outros.

Serdo abordados, simultaneamente, temas relacionados com a competitividade de lugares e

as diversas visdes conceptuais, assim como estudos sobre o impacto deste tipo de eventos.

Os dados da revisdo da literatura evidenciam que, até¢ agora, ndo existem modelos

consistentes para estimar corretamente o impacto liquido econdémico do investimento

! Os “eventos, (...) tém assumido uma importancia crescente na propria politica seguida pelo City Marketing, devido ao seu potencial,
tanto na dinamizagdo fisica/urbanistica, social, econdmica, institucional, como ainda na proje¢do de uma determinada imagem e numa
maior visibilidade da cidade.” (Freixo, 2006);

2 Revpar - Revenue Per Available Room




publico na promocao e marketing do destino, assim, como conduzindo-as a ampliar o nivel

de transferéncia de know-how para outras regioes do pais (ECOTEC, 2010).

Assim, ¢ comummente aceite a ideia de que ¢ fundamental contabilizar os gastos de
promocao e marketing dos destinos. Porém, ainda existe muita controvérsia quanto aos
parametros das avaliagdes a ter em consideragdao nas metodologias aplicadas, sendo que os
destinos nao sao os produtos tipicamente consumiveis, sendo multifacetados e

multifuncionais.

O balango de opinides da literatura académica existente (Smith, 2009), assumem que 0s
efeitos da promocgao e marketing poderao ser desproporcionais, na medida em que se torna
dificil filtrar se a intengdo de visita de um determinado destino ja existiria antes da
realizagdo do evento, por influéncia da dificuldade de se conseguir medir e avaliar a

reflexdo direta quanto a sua repercussao e retorno destes investimentos avultados.

Como resultado do estudo realizado, torna-se pertinente aperfeigoar os atuais sistemas de
avaliacdo do impacto territorial, introduzir um conhecimento e credibilidade dos estudos
realizados, visto que a eficacia das pesquisas ndo oferece nenhuma evidéncia do impacto
da atividade na percecdo e comportamento dos consumidores. A forma como a informagao
¢ representada ¢ de vital importancia na transparéncia dos sistemas de gestdo e de

avaliacao.

Desta forma, dependendo da atividade de promocgdo e marketing do destino, a imagem
percebida, da base de dados existente, dos mercados alvo a atingir e dos principais recursos
disponiveis da regido, ¢ imprescindivel e recomendavel a introdugdo de algumas linhas de
orientagdo ¢ um modelo que avalie todo o processo e intengdo da escolha dos visitantes

tendo em consideragdo a realizagcdo do evento.

E, igualmente, indispensavel assegurar que as organizagdes responsaveis por este tipo de
atividade, possam dar continuidade a este tipo de investimento e de serem capazes de
demonstrar o seu valor acrescentado, comparavel com os dados produzidos noutras areas
de intervencdo destas mesmas instituicdes ou organizagdes. Nenhuma entidade privada
sente o entusiasmo ou incentivo para promover ativamente um destino, a partir do
momento, em que ndo consegue assegurar que uma parte significativa dos beneficios

resulte para uso proprio.




Nesta ordem de ideias, o que se pretende com o estudo ¢, fundamentalmente, sugerir
recomendacdes necessarias para melhorar as metodologias aplicadas e aperfeicoar o nivel
de informacgdes recolhidas aquando as motivagdes de visita do destino, assim como o

tamanho real do evento e atividades inerentes.

Ancorar uma marca de cidade forte, implica definir com exatiddo a identidade da marca,

envolvendo-se esfor¢os para obter um posicionamento de forma consistente.

Segundo Richards e Wilson (2004), os eventos culturais (Capital Europeia da Cultura) tém
sido cada vez mais utilizados pelas cidades como forma estratégica de melhorar a imagem,
estimular o desenvolvimento urbano e atrais visitantes e investidores. J& Hall (1992)
observa que ¢ evidente que os grandes eventos podem ter o efeito na formagdo de uma
imagem de uma comunidade ou de um pais de acolhimento, conducente a sua percegao

favoravel como um destino de viagem existencial.

O grande problema existente nestas estratégias ¢ que os seus impactos sao muito dificeis de
medir pela complexidade e heterogeneidade do setor turistico em termos de produtos, bens

€ Servigos.

No cerne da pesquisa estao a ser considerados, por um lado, os aspetos mais pertinentes — e
prioritarios - para a analise a realizar no terreno, através de um questionario e, por outro,
analisando estudos e artigos ja anteriormente publicados sobre os impactos destes eventos,
assim como informacdo util fornecida pelos organismos de ambito local ou regional —
Fundacdo Guimardes 2012, Camara Municipal de Guimardes e Entidade Regional de

Turismo e Norte de Portugal.

Assim, pretende-se que este processo apresente uma estrutura ligeira por forma a

incentivar a uma analise resultante em informacao util para futuros estudos.

Dadas estas caracteristicas, o estudo podera adequar-se a instituicdes e organizagdes,
nomeadamente autarquias, as quais pretendam analisar o perfil do turista existente ou
potencial, sem aprofundar demasiadamente a analise, focando-se em aspetos prioritarios e
acelerando todo o processo de obtencdo de informagdo relevante para a tomada de

decisoes.




1.3.0bjetivos Especificos do estudo

A presente tese, pretende avaliar o impacto numa fase de pré-evento, seguindo-se uma fase
de futuras pesquisas, o impacto pos-evento. O objetivo € procurar compreender se o facto
de uma cidade ser nomeada Capital Europeia de Cultura reproduz impacto na imagem do
destino, e por conseguinte, concluir de que modo, o investimento e agdes promocionais
realizadas no ambito da iniciativa, conseguem, alcancar os objetivos pretendidos, enquanto
estratégias aplicaveis & comunicagdo e divulgacdo, destinadas a colmatar as necessidades

dos visitantes.
Consequentemente, as perguntas de pesquisa podem ser indicadas como:

e A nomeacao da cidade de Guimaraes para CEC 2012 tem impacto na decisao de

escolha do destino?

¢ Que critérios ¢ que influenciam a visita da cidade de Guimaraes enquanto CEC

2012 no publico da Galiza?

e A nomeagdo da cidade de Guimardes para CEC 2012 influencia potenciais

visitantes da cidade?

e Avaliar a importancia da atribui¢do do estatuto de Capital Europeia da Cultura

2012 como uma estratégia eficaz de promocgao e de desenvolvimento local.

e Analisar as referéncias a cidade de Guimardes nos media nacionais e
internacionais (nomeadamente em entidades especializadas em Turismo)
publicadas nos meses/dias que antecedem o evento com a finalidade para, elaborar
uma pesquisa posterior e criar alicerces de forma a avaliar se o evento ¢

significativo para a visibilidade local, nacional e internacional.

Com estas questdes, pretende-se obter respostas relativas a importancia da CEC na

dinamica do territorio como um destino atrativo ¢ de selecao imediata.

Sendo assim, a determinacao das variaveis a ter em consideragdo assim como os efeitos
provaveis, serdo posteriormente apresentadas no capitulo V, pormenorizando a razdo da

selegdo das mesmas.




1.4.Metodologia de Pesquisa

Para a elaboragdo do estudo, proceder-se-a4, numa fase inicial, a uma revisao bibliografica,
visando reconhecer e identificar estudos disponiveis j& previamente realizados
relacionados com os impactos das CEC’s através de artigos, livros e dados estatisticos que

confiram e relacionem a teoria com o estudo proposto.

Como ja referido, a pesquisa sera orientada através de um estudo empirico por aplicagao de
um inquérito, na medida que, nesta fase inicial apenas sera possivel fazer um levantamento
e andlise de dados relativos ao evento que apenas se realizarda em 2012, enquanto
instrumento de calculo do impacto numa fase posterior ao evento, tendo em conta a

opinido dos inquiridos.

Posteriormente, serdo analisadas informagdes que tenham implicagdes no estudo em causa

(ver objetivos gerais e especificos).

Posteriormente aos objetivos tragados, considerou-se que seria mais apropriado na
pesquisa em causa, um estudo correlacional destinado as hipodteses propostas. O estudo
correlacional “tem como objetivo avaliar a relacdo entre dois ou mais conceitos, categorias

ou varidveis” (Sampieri, Collado & Lucio, 2006).

Pretende-se, entdo, avaliar a relacdo entre a realizagdo de um evento especial ¢ a
importancia do mesmo como fator de decisdo na escolha de um destino, neste caso da

cidade de Guimardies.
1.5.Estrutura da Tese

A estrutura da tese sera dividida em sete capitulos. No Capitulo I, composta por varios
itens, ¢ introduzido a relevancia do estudo e a definicdo de objetivos gerais e especificos
apos delineada a questdo de pesquisa, fazendo uma justificacdo e argumentagdo tedrica do

estudo em causa.

No capitulo II, serd desenvolvida a revisdo da literatura dividida em 4 partes, relacionadas
com o0s varios conceitos que abrangem a pertinéncia do estudo, assim como uma sintese
sobre estudos ja anteriormente validados por autores de renome no ambito da dindmica dos
territorios. Serd também abordado o setor turistico, criando-se uma ligacdo com o tema

principal da tese, que esta intimamente relacionado com a atragao de turistas.




No Capitulo III, sera abordada toda a envolvente da cidade de Guimaraes, através de
caracterizagcdo sumaria da cidade, por meio a extrair o contributo que a Capital Europeia da
Cultura exerce no plano de regeneragdo urbana, alargando o estudo aos indicadores de

desempenho estratégico e comunicagdo das entidades responsaveis pelo evento.

Ja no Capitulo IV, serd apresentado a concecao do Modelo de investigagcdo e as respetivas
hipoteses. Seguidamente no capitulo V, sera descrita toda a metodologia de pesquisa,
dando énfase a forma criteriosa da sele¢do da amostra e de toda a envolvéncia relativa ao

instrumento de recolha de dados.

A andlise de resultados encontra-se no capitulo VI, o qual procede-se a apresentagdo de
dados considerados relevantes em termos de interferéncia no estudo em causa, realizando,

posteriormente, a discussao dos resultados pesquisados.

Finalmente, no capitulo VII, constituido por 2 partes cruciais do estudo formulam-se as

recomendacodes ¢ a reflexao critica ou conclusao final da pesquisa.




Capitulo I1 - Revisdo da Literatura

Atualmente, o grande desafio das cidades, passa pela sua capacidade de adaptagdao ao
rapido processo de globalizagdo, que tem vindo a afetar toda a estrutura econdmica,
sociocultural e ambiental, procurando oportunidades que permitam assegurar a longo prazo
o equilibrio através de um refor¢o adicional de estratégias de marketing exequiveis de

aplicar.

E essencial que as estratégias relacionadas com conceito de marketing territorial nao
alienem da promoc¢ado e atracdo de investimento de empresas estrangeiras, atraiam novos
residentes e potenciais turistas, impulsionem o turismo, através de eventos com relevancia

(avaliando o seu contributo) e acima de tudo dinamizem a participagao da populacao local.

Aquando um estudo relacionado com o impacto de eventos, como as CEC’s, na regido, a
nivel promocional e de desenvolvimento local ¢ crucial analisar investigacdes e pesquisas
existentes relativas aos diversos conceitos que estdo inteiramente associados as diretrizes e

estratégias locais a fim de obterem com sucesso os resultados finais da aposta realizada.

O presente trabalho, procura, também, demonstrar que a competitividade territorial ¢ uma
evidéncia na medida em que ¢ capaz de dar um novo alento ao desenvolvimento regional,
dando relevo a industria turistica como um fator determinante no crescimento e
desenvolvimento econdmico de uma determinada regido ou destino, tomando para o caso

em estudo, a realizagcdo do evento da Capital Europeia da Cultura 2010, em Guimaraes.

Assim, este capitulo da revisdo da literatura contempla o enquadramento tedrico que se

divide em 4 etapas, a saber: Desenvolvimento Sustentdvel, centralizado o estudo acerca das

competéncias da cidade como destino turistico. Turismo, visto como um setor gerador de
competitividade, proclama a dinamica do setor econdémico no crescimento e
desenvolvimento das regides, numa perspetiva de desenvolvimento sustentavel, e
analisando a motivagdo dos potenciais visitantes, relativamente aos fatores determinantes
na influéncia do processo de escolha de um destino, dos critérios a ter em conta no que

concerne as atividades de lazer relacionadas com a visita; Marketing Territorial,

promovendo a imagem de marca das regides como fator de competitividade e
diferenciagdo, contribui para o desenvolvimento do turismo (marketing destino); Eventos,

nomeadamente a vantagem competitiva da CEC de Guimaraes como fator de atra¢dao dos




turistas, clarifica a aposta na tipologia de eventos em abordagem (CEC), enquanto nticleo

de actividades e iniciativas programadas propositadamente.
2.1.Desenvolvimento Sustentavel

Face aos novos paradigmas de competitividade dos destinos e a constante incorporacao da
imagem de marca, a gestdo dos territorios constitui um processo dinamico com

pressupostos baseados no almejar de um desenvolvimento sustentavel.

“O Desenvolvimento Sustentavel satisfaz as necessidades presentes, sem comprometer a
capacidade das geragoes futuras satisfazerem as suas proprias necessidades” (Relatorio

Brundtland,Our Common Future, 1987, p.33)

Confirmada a relevancia do impacto do marketing territorial e da imagem de marca na
equacdo da competitividade e da sustentabilidade dos lugares, as regides promovem novos
desafios. Torna-se pertinente, refletir sobre os instrumentos disponiveis ao servigo da
marca territorial, assim como, os consequentes paradigmas, criticos de sucesso, que
fortemente contribuem para o processo de defini¢do das estratégias no que concerne a
constru¢do das marcas garantindo a um determinado territério competitividade e
estabilidade das atividades econdmicas e sociais possibilitando, desta forma, a regido (pais)

sobressair numa escala global.

As estratégias politicas no ambito do desenvolvimento sustentavel, devem ter uma visao a
longo prazo, mas também porque devem contemplar visdes de progresso global nas

vertentes ambientais, sociais e claramente, economicas.

A Estratégia Nacional para o Desenvolvimento Sustentdvel (ENDS) expressa acdes
delineadas de 2005 -2015, que visam dar consisténcia aos diversos programas de iniciativa
publica, que estejam em elaboracdo e/ou execugdo, operando como uma ferramenta de
concertacdo para as acdes dos responsaveis ambientais, sociais, culturais e econémicos da

nossa sociedade.

Segundo a EDNS, ¢ de realgar que “as iniciativas cofinanciadas por fundos comunitarios
no horizonte de 2007-2013, tendo, para este efeito, sido garantidas uma total articulagdo
com o Quadro de referéncia Estratégica Nacional (QREN), orientado para a elaborag¢do

dos programas operacionais temdticos e regionais estratégicos para o periodo em




questdo”. Existem, portanto, apoios e fundos comunitirios de forma a garantir a
concertacdo das politicas e objetivos definidos com a implementacdo dos mesmos,

seguindo critérios restritos € rigorosos.

Por ligacdo ao item relacionado com o setor turistico, foi elaborado um novo Relatorio de
Sustentabilidade Turismo de Portugal (Relatorio de Sustentabilidade da Atividade
Turistica, 2009), relacionado com a performance do setor. Segundo o relatorio, emerge a
necessidade de uma gestdo cada vez mais rigorosa através de objetivos e planos de acao
concretos € com uma maior consciéncia dos impactos e recursos da atividade turistica,

baseadas no desenvolvimento duradouro.

Apesar das agdes do governo realizadas nos ultimos anos, Portugal continua a apresentar
um quadro com assimetrias regionais acentuadas, pelo que as agdes estratégicas e politicas
delineadas deveriam ser melhor concertadas entre os diversos stakeholders, transmitindo
uma forte e maior notoriedade, sobretudo uma ascensao do valor percebido da imagem de

Portugal quanto ao setor turistico.

Portugal encara, sem sombra de duvida, o desafio de uma completa adaptabilidade ao
contexto competitivo global atual, sendo que deve conseguir uma afirmacdo positiva,

garantindo em simultaneo um desenvolvimento sustentavel.

Reconhecidamente, diversos estudos (Baloglu & Mangaloglu, 2001; Echtner & Ritchie,
1993; Crompton, 1979) apontam que ¢ indubitavel que a industria turistica assuma um
papel elementar em termos de imagem do destino e marketing do territorio, como fator
impulsionador da competitividade num cenario cada vez mais global no que diz respeito a

competi¢do entre lugares.

Gozar de um patrimonio ¢ importante, mas ndo o suficiente para garantir o sucesso de uma
cidade como atrativa. Esta deve ser racionalmente contextualizada e bem planeada através
de estratégias de marketing, contribuindo para criar uma posi¢ao favoravel para a atracao
de capitais, talentos e investimento, ambicionando o desenvolvimento sustentavel nas

intervengoes.

Considera-se que as cidades competem entre si para atrair novos residentes, empresas,

turistas, bem como obtém fontes de riqueza e emprego, servem-se de instrumentos
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estratégicos a acontecimentos e grandes eventos para estabelecer um forte auxilio para o

desenvolvimento urbano e turistico (Elizagarate, 2006).

Neste sentido, a organizagdo de eventos nas cidades ou localidades representa um leque de
beneficios, diversificando, fomentando e promovendo a oferta cultural da cidade.
Consequentemente tem impactos na qualidade de vida dos cidaddos e na atragdo de
visitantes através de fatores de diferenciagdo que refletem na autenticidade da localidade,
que paralelamente constituem um elemento “mix” fundamental para os efeitos de

notoriedade e imagem do local em estudo.
2.2.Turismo um setor gerador de competitividade

Reforca-se a importancia do setor turistico, sendo que o turismo europeu tem criado
sinergias com os respetivos governos, com o objetivo de melhorar a competitividade da
industria, criar mais e melhor emprego, através do crescimento sustentado do turismo na

Europa e a nivel mundial.

Num estudo realizado por Porter (2003), este evidencia a importancia significativa das
economias regionais para a performance global das nagdes. Sugere-se que a andlise
regional possuir como principal foco, a formulagdo de politicas de competitividade (Porter,
2003), de desenvolvimento e crescimento econdmico, tornando-se necessaria e crucial, a

criacdo de politicas descentralizadas ao nivel regional.

A questdo que se coloca no estudo € por que ¢ que paises com excelentes economias
descentralizadas, tém tanto sucesso e por que razdo paises como a Turquia, China e India

estdo a fazer progressos incriveis face a outros?

No que se refere a escolha pela estratégia mais adequada, Porter (1989) assegura que “nao
existe um tipo Unico de estratégia adequado a cada industria. Na verdade, diferentes

estratégias podem coexistir com sucesso em muitas indistrias”.

Assim, dando consisténcia ao estudo, torna-se determinante avaliar o papel dos clusters do
turismo numa perspetiva de competitividade territorial e de desenvolvimento regional e

mais dificil, como implementa-los.

Apesar de Porter, realizar estudos fundamentalmente, sobre as empresas tradicionais,

refere a importancia dos elementos pertencentes aos clusters de turismo, na medida em que
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a satisfacdo dos visitantes se associa, para além das atra¢des primarias dos locais, a

qualidade e eficiéncia das empresas correlacionadas.

E inquestionavel que a induUstria turistica possui um papel elementar em termos de
marketing do territorio e que impulsiona a competitividade num cendrio cada vez mais

global no que diz respeito a competicdo entre lugares.

Dada a unanimidade de que os clusters aumentam a competitividade de uma industria
regional, ainda segundo Porter (2003), contribuem de forma positiva para 0s processos
inovadores, ao canalizarem conhecimento e informagdes promovendo o desenvolvimento

tecnologico.

O turismo constitui um poderoso instrumento de desenvolvimento regional tornando-se
pertinente e até crucial analisar o papel dos clusters do turismo numa Otica de
competitividade territorial. E, também, de concorddncia geral que a industria turistica ¢
apropriada e favoravel, dado que o produto interage com bases locais, promovendo agdes

conjuntas de empresas inter-relacionadas, levando a formagao de aglomerados (clusters).

Na proposta de um modelo conceptual de Competitividade Regional de um cluster de
turismo, Ferreira e Estevao (2009), dao énfase a interagdo entre determinantes fatores a
conquistar competitividade, sendo a mesma, um elemento determinante no sucesso de um
cluster, evidenciando que para além da importancia da competitividade, ¢ necessaria

competéncia para o efeito.

Ainda na otica de cluster de turismo, o setor turistico é excessivamente heterogéneo, para
se poder falar com um todo indiferenciado, € necessario interpretar a concorréncia no seio
do setor. Por exemplo, pode-se considerar o conjunto de todos os hotéis do Porto como
estando a competir uns com os outros em segmentos distintos, ou, dentro da mesma cidade

os produtos turisticos como satide e bem-estar, negdcios, desportivo, a competirem entre si.

Para Beni (2003, p.74), “cluster é um conjunto de atrativos com destacado diferencial
turistico, dotado de equipamentos e servicos de qualidade, com excelente gestdo,

concentrado num espago geogrdfico delimitado...”

No ambito da competitividade, no mesmo estudo Porter, estabelece que os determinantes

da vantagem nacional configuram um modelo que se tornou generalizadamente conhecido
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como o “diamante competitivo”. Aquando da elaboracdo do modelo, o autor focou-se,
fundamentalmente, no setor industrial. No entanto, a sua utilizacdo para a andlise de

competitividade de destinos turisticos ¢ cada vez mais comum.

Ainda Porter (2002, p.13) diz que clusters “sdo aglomerados de atividades produtivas
afins, localizadas em determinado espago geogrdfico e desenvolvidas por empresas
autonomas de pequeno, médio e até de grande porte, intensamente articuladas,
constituindo ambiente de negocios onde prevalecem relagoes de reciproca confianga entre

as diferentes partes envolvidas”.

O modelo tem sido ao longo dos tempos particularmente util, no desenvolvimento de
estratégias de integracdo em clusters de turismo, em que se argumenta que sO através de
uma agdo coordenada entre todos os interessados, ha a possibilidade de satisfazer

plenamente a experiéncia do turismo para os visitantes.

Figura 1 - Modelo da Vantagem Competitiva e o Cluster de Turismo

Governo

Aforte rivalidade entre as empresas
do sector do turismo aumentars a
competitividade do desting.

a local, autarquias e outras instituicdes

publicas, devem exercer a liderangs, a
fim de cristalizar a estruturacSo
necessaria do destino e do

desenvolvimento do cluster.

Hospitalidade; E essencial atrair turistas
Rec. Maturais; mais exigentes que exigem
Clims; que todosos players sintam
Localizag3o; 2necessidade de inovar para
Rec.Histaricose V satisfazer. A quzlidade gera
Culturais; competitividade.
Acessibilidades Industrias
Animagio .
Relacionadas e de
Inowagdo ApDiD Acaso
Clusters de turisma: promover as relagdes entre todos os
setores e empresas de turismo e também promaover 2 A atividade turistica é fortemente
integrac3o de fornecedores, agricultura, indlstriz, servigos, influencizda por eventos fora do controle
organizacdes plblicas, centrosde investigacdo & formacia, humazno & que sfetam dirstaments =
operadares turisticos, agéncizs de visgens , etc. CriacBo de procura | Catdstrofes Maturais)
valor para os turistas e residentes

Fonte: Elaborado pela propria. Adaptado de Diamante de Porter, ajustado ao setor turistico.
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O modelo de Porter, parte da premissa de que a competitividade ¢ o resultado de uma
combinagdo de fatores que propicia a capacidade de conduzir a inovagdo e integracao dos
agentes do destino. No fundo, dispor de recursos turisticos abundantes ¢ uma condigdo

necessaria, mas nao suficiente para gerar competitividade.

No modelo, estdo presentes, outros fatores considerados como determinantes, tais como a
lideranga exercida pelo setor publico, a competitividade dos fatores produtivos e negdcios
proprios, a qualidade da procura turistica e as sinergias que ocorrem entre todos os

“players” para alcangar um maior nivel de qualidade no desempenho coletivo.

Para uma regido criar vantagem competitiva deve conseguir agrupar varios aglomerados
dependendo da atividade em que em simultdneo contribuem num todo para um
desenvolvimentos sustentavel. O destino deve avaliar a medida em que cada elemento do

sistema interage com o resto, criando sinergias e integrar as suas estratégias.

Para Monfort (2000, p46), “o setor turistico deve ser dividido em segmentos
estrategicamente diferenciados, onde reside a verdadeira concorréncia... que estabelece-
se, fundamentalmente, entre as empresas, e ndo as nagoes, dedicadas a fornecer servi¢os
num determinado ambito geogrdfico determinado: o destino turistico, o qual pode fazer
parte de um ou mais clusters, em funcdo dos diferenciados produtos que seja capaz de

articular o destino...”.

A vantagem competitiva de uma regido turistica resultara, portanto, da “interacdo das

competitividades” dos diferentes agrupamentos que a configuram.

A diligéncia da metodologia dos clusters ao setor turistico deve, ainda, ser analisada de
forma mais minuciosa, comparando com o setor industrial, isto devido a heterogeneidade
que representam as empresas que formam os destinos turisticos, as motivagdes dos
visitantes (clientes), os recursos naturais e historico-culturais explorados pelo turismo, etc.
“trabalhar com ambitos territoriais dispersos (excessivamente amplos) e pouco
homogéneos... dificulta a identificagdo de diagnosticos precisos do setor turistico...”

(Dominguez, 2001, p.307).

O desenvolvimento turistico de Portugal e das suas distintas regides turisticas devera,
necessariamente, assentar numa perspetiva de “pensar global, agir local, diria regional”,

desenvolvimento, este, num cendrio baseado na conquista de uma nova forma de
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competitividade envolvendo o conjunto das atividades do territorio e na elaboragdo de

estratégias territoriais de desenvolvimento.

O que designa a competitividade ndo ¢ tanto a existéncia de recursos, mas sim a forma

como eles sdo aproveitados, assim como a capacidade de resposta face a concorréncia.

Neste sentido, tem-se, pesquisado exaustivamente, a dindmica que move os clusters, € sua
caracteristica principal: a de harmonizar e equilibrar estratégias cooperativas com
estratégias competitivas. As vantagens competitivas passam por apreender a dindmica de

um determinado setor.

Em qualquer setor de atividade, quer se esteja a analisar as empresas de uma forma geral
ou um destino turistico em particular, ¢ recomendavel que cada interveniente tenha um
know-how integral e coerente com argumentacdo objetiva, no que diz respeito as

estratégias dos seus concorrentes.

A promogao da imagem de Portugal como um destino turistico tem vindo, nos ultimos
anos, a ser alvo de aposta e reforco das politicas das entidades responsaveis -Turismo de

Portugal, IP e de algumas reestruturagdes a nivel institucional e estratégica.

Apesar da crise mundial, o governo em Portugal, reivindica um plano para relangar o
crescimento e a internacionalizacdo da economia portuguesa afirmando que: “O turismo

. . . . . . . ~ 3
continua a ser uma das mais significativas atividades das nossas relagoes externas™ .

Uma forte aposta na atividade da promocdo internacional dos Destinos Turisticos
Regionais, garantindo uma ainda maior eficacia a todo o modelo e a aplicacdo do dinheiro
publico, contribuindo para o crescimento das empresas do setor turistico e para o
desenvolvimento da economia nacional. E uma condigio sine qua non a continua aposta na

qualidade e atratividade do destino, num horizonte mais alargado ou globalizado.

Nao obstante, os governos locais sdo os principais responsaveis por cuidar de um
desenvolvimento sustentavel urbano. Estes devem assumir a lideranca no desenvolvimento

de visdes estratégicas sobre o futuro a longo prazo de suas cidades.

3 Assinatura do novo Acordo para a Promogéo Turistica Externa Regional (2010)
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“O governo deve converter os seus esforcos de desenvolvimento e intervencdo direta na
criagdo de um ambiente favoravel. (...) Para que possa estimular o desenvolvimento
economico, o governo deve reconhecer que faz parte do problema...” (Porter, 1995, p.192-

193).

O governo tem um papel fundamental quanto a promocao dando prosperidade aos seus
cidadaos, promovendo permanentemente a qualidade de vida. Diversas iniciativas,
consideradas como veiculos de intervengdo para atrair turistas, estimular os residentes e
encaradas como oportunidades estratégicas quanto a promog¢do e marketing do destino,
foram desenvolvidas nas ultimas 2 décadas - Expo 98, Capital Europeia da Cultura Porto
2001; Campeonato Europeu de Futebol 2004, Candidatura Capital Europeia da Cultura
Guimaraes 2012 — que contribuiram para a projecdo internacional de Portugal como

destino.

Todavia, ¢ também esperado a agcdo de outros atores: incluindo o setor privado, que t€ém
um papel fundamental na revitalizagdo da economia, e que devem ser envolvidos em todo
0 processo, que exige capacidade de organizacdo em nome dos governos locais. A
cooperacdo entre os mais variados players ¢ fundamental, que diariamente sao
confrontados com as mesmas questdes em torno do desenvolvimento sustentavel e
competitividade: Como aumentar a atratividade numa cidade? O que ¢ uma cidade

atraente?

2.2.1.Politicas de Marketing do Destino Portugal — Turismo de Portugal

Com o intuito de demonstrar de forma organizada e coerente as ideias aqui expostas,
procurou-se, na presente dissertacdo, abordar questdes que poderao ter tido algum
contributo e influéncia nos responsaveis pela nomeacao da cidade de Guimaraes a Capital
Europeia da Cultura 2012, que de certa forma presumem que o investimento realizado para
a concretizacdo do evento terd, a longo prazo, efeitos positivos e impulsionadores do
desenvolvimento da cidade no seu auge, paralelamente a indispensavel atracao de turistas,

nomeadamente ao Norte de Portugal.

No item seguinte sera feita uma breve abordagem aos diversos estudos realizados sobre a
importancia de adotar estratégias de marketing nos territorios (cidades) e toda a sua

relevancia quanto ao seu posicionamento em termos de competitividade global. No
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presente item, sera feito uma analise sintese do contributo acrescido que o setor turistico
tem representado nas diretrizes aquando a promog¢ao dos destinos, realcando o caso de

Portugal.

Assim, no que concerne ao turismo, este ¢, sem duvida, visto como uma oportunidade
estratégica para os territorios, contudo torna-se necessario analisar a perspetiva local, em

adaptacgao a realidade socioecondémica nacional e mesmo global.

Nas diversas fases de organizacdo de um evento desta envergadura, o turismo €, sem
davida, alvo de analise, visto ser um setor estimulante destes acontecimentos, sendo uma
complexa atividade, todos os agentes, publicos e privados, devem estar envolvidos,
segundo um grupo especifico, no qual se inscrevem os habitantes locais. Nesta ordem de
ideias, deve ser assegurada a lideranga de aliangas estratégicas entre stakeholders,

apostando na segmentacao e diversificacdo dos produtos turisticos existentes na cidade.

Pode mesmo dizer-se, que o turismo € visto como um motor para o desenvolvimento
econdmico, ndo so pelos seus efeitos multiplicadores, mas também pelas oportunidades de
atenuar assimetrias regionais num determinado pais, e auxiliar eventos de (regra geral)

dinamizacao dos territdrios.

O turismo em Portugal ¢ considerado como um setor estratégico para a competitividade da
economia portuguesa — representa cerca de 10% do PIB, gerando cerca de 8% emprego,
direto e indireto PIB (Relatorios Estatisticos Conta Satélite do Turismo, 2009), sendo que
existe uma tendéncia ascendente. Assim, ¢ determinante para o crescimento da economia a
aposta neste setor. No item seguinte, serdo abordados de uma forma resumida os dados de

relacionados com a evolucao do turismo em Portugal, nomeadamente no norte de Portugal.

Podemos, assim, considerar que Portugal podera afirmar-se como uma marca competitiva
no panorama europeu, ja que tem condigdes inatas em termos de recursos naturais e
culturais, hospitalidade, infraestruturas, seguranga e acessibilidade que permitem ter uma
plataforma sustentavel de desenvolvimento de uma marca de turismo com consisténcia e
de forma a criar uma mais-valia competitiva que lhe permita atingir uma posi¢ao relevante

no contexto do turismo europeu e mundial.

Na ultima década, tem-se assistido a uma crescente preocupacdo com o setor turistico,

adotando estratégias relacionadas com o turismo sustentavel e promovendo a imagem de
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marca do pais. No entanto, os desafios tém sido redobrados, perante a indeterminacao e

dinamica de mudanga constante dos mercados.

No que diz respeito ao plano de promogao turistica, foi formado um processo de identidade
nacional, que agrupa as distintas marcas do Pais e das regides e os diversos atores do setor

numa hierarquia de habilitagdes e competéncias.

Assim, atualmente o Turismo de Portugal® assume um novo papel nas politicas publicas no
que diz respeito a competitividade do pais. Foi, entdo, lancado, em 2007, o PENT- Plano
Estratégico Nacional do Turismo, que serve de base a concretizacdo de acdes definidas
para o crescimento sustentado do turismo nacional nos proximos anos € visa orientar a
atividade do Turismo de Portugal, Instituto de Portugal (IP), entidade publica central do
setor. E de realgar, no entanto, que em 2011 surgiu uma revisdo intercalar do PENT de
forma a avaliar e realizar os ajustamentos necessarios as estratégias e objetivos definidos

com a realidade dos mercados atuais.

O Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT 2006-2015) tem como objetivo. a
implementa¢do de medidas no sentido de aumentar e diversificar a procura turistica pelo
“Destino Portugal” apostando em 5 dos mercados externos, procurando estimular a atuagao

promocional, nomeadamente nos mercados constituidos por luso-descendentes

(PENT,2007)

Um dos aspetos positivos na criacdo do Plano Estratégico Nacional de Turismo (PENT),
apresentado pelo governo em 2006, ¢ o estabelecimento de estratégias de dinamizagdo e
crescimento do setor assentando em cinco eixos fundamentais: “Territorio, Destinos e
Produtos”, “Marcas e Mercados”, “Qualificacdo de Recursos”, “Distribuicdo e

Comercializagdo” e “Inovagdo e Conhecimento”(PENT,2007)

Numa perspetiva de desenvolvimento sustentdvel e de fomentar a notoriedade e
competitividade das cidades, o governo procura responder aos desafios crescentes
impostos, a par da exigéncia e necessidade de criar vantagens competitivas e atratividade,
assumindo um compromisso de relangamento associado a medidas inovadoras e a modelos
de adequados de gestdo e governacao territorial, tendo como objetivo: Qualificar e

integrar os distintos espacos de cada cidade; Fortalecer e diferenciar o capital humano,

* Turismo de Portugal, Instituo de Portugal, integrado no Ministério da Economia, da Inovagéo e do Desenvolvimento, responsavel pela
promogao, valorizagdo e sustentabilidade da atividade turistica.
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institucional, cultural e economico de cada cidade; Qualificar e intensificar a integragdo
da cidade na regido envolvente e Inovar nas solugoes para a qualificagdo urbana (PENT,

2007, p111).

Paralelamente ao PENT, o procedimento de promogao esta estruturado por fases: marca do
pais, Portugal; seguida das regides, Porto e Norte, Centro, Lisboa e Vale do Tejo, Alentejo,
Algarve, Madeira e Agores e podendo porventura chegar ao nivel do produto: sol e praia,

golfe, gastronomia & vinhos...” e por fim as empresas.

A gestao das marcas ¢ efetuada pelos diferentes parceiros respeitando o seu nivel de
competéncias. A marca do pais, ¢ administrada pelo organismo oficial -Turismo de
Portugal IP, e as marcas regionais sdo geridas pelas respetivas ARPT -Agéncias regionais

de Promocao Turistica (Madeira, 2010).

Segundo a Conta Satélite do Turismo 2010 [Instituto Nacional de Estatistica (INE), 2011],
a Balanga Turistica Portuguesa teve uma evolugdo positiva significativa, sendo que as
receitas do turismo atingiram 7 611 milhdes de euros e as despesas turisticas 2 953
milhdes, ambas equivalendo a crescimentos homdlogos de 10,2% e 8,9%, respetivamente.
Ainda de acordo com o INE (2011), em 2010 a hotelaria nacional recebeu 13,6 milhdes de

hoéspedes, um novo recorde e crescimento de 5% (ver fig. n°3.).

Figura 2: Estatisticas dos estabelecimentos nacionais (2008/2009/2010)

140
120 +5,1% ¥2,7% +3,3% +0,7
100 (2010) (2010) (2010) (2010)
80 =2,3 /0 = - y+70 - J70
o | (2009) (2009) (2009) (2009) 2010
A === 2009
40 e —+—2008
""’ i//’/"\\ A
P \\.‘/
O T T h/ T 1
Nece hospeces N2 ce Receitas Tatais REVPAR (euros)
(milhdes) Dormidas  (milhdes euros)
{milhdes)

Fonte: Elaborado pela prépria. Baseado em dados estatisticos do INE. Estatisticas de turismos
do Turismo 2008, 2009, 2010

3 Selegio dos 10 produtos em torno do territério no PENT.
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A hotelaria nacional registou resultados negativos comparando o ano 2008 e 2009, sendo

que na Europa comecgou a sentir-se alguma retracao devido a crise mundial.

No entanto, ¢ de realcar o aumento nos estabelecimentos hoteleiros em 2010 e das receitas
totais face ao ano anterior. Este facto podera estar associado a forte estratégia de promogao
externa do turismo de Portugal nos principais mercados tais como: o aumento de 15
milhdes de euros de verba para a promog¢ao nos principais mercados (Jornal Expresso,

2009), sendo a promogao considerada como um instrumento de dinamizagao turistica.

Como se pode verificar no grafico acima mencionado, em 2010, os empreendimentos
hoteleiros receberam cerca de 13,6 milhdes de hospedes, arrecadando 37,5 milhdes de
dormidas o que, em comparagdo com 2009, representa crescimentos de 5% e 2,9%,

respetivamente (INE, 2010).

Quanto aos estabelecimentos hoteleiros, assinalaram cerca de 1.82 milhdes de curos de
lucros totais, o que se traduz em acréscimos homoélogos superiores a 3%. Quanto ao
RevPar® teve um valor de 0,7%, superando o valor de 2009 que tinha sofrido um

decréscimo significativo na comparagao com 2008.

Figura 3: Entradas de turistas nfo residentes por paises de residéncia (2007)

TOTAL 12 3208 691.0 595.8 793.6 963.8 995.7 10071 14243 19186 13714 1124 4 T78.2 646.9
Alemanha 1215 ¥0,1 B39 95,4 1075 1065 95,7 1234 1524 1388 1220 821 A7.2

Elai, aT =4 15 12 4 1F T 4 I F q ﬁ q 1 R b=} k| q
II Ezpanha 2 BEO,T 1432 1275 1639 1813 1660 1984 A 47149 2777 2681 78,0 1773
Franga 1 859:2 112:5 93:9 119:9 1?2:4 139:5 HU:S 222:0 341.‘3 20?:3 121:9 114.‘3 103:4
Irlanda 335 84 78 nz 224 323 383 484 495 46,0 29,4 ne E5
Itélia 4015 26,1 152 2258 323 328 M7 4756 T84 36,5 304 248 22.8
Paises Bainos 8263 271 233 324 386 B0,7 B0.4 E3.2 8.0 524 B31 264 29,2
Reino Unido 23264 1043 .2 1418 1934 2227 266,2 248,49 2947 2812 249,2 133,0 0.8
Sufu;a B3EE 45,3 28,3 35,1 36,4 43 o 1) E8.E 06,9 34 arg 308 284
Outras 1953,8 126,23 1074 21 1444 1618 1618 2182 2673 2147 1683 1391 1084

/ Fonte: INE - Inquérito ao Movimento de Pessoas nas Fronteiras — 2007
Nota: O presente quadro integra os movimentos de turistas referentes a fronteira rodoviaria e a fronteira
aérea.

Na revisao do PENT (2011), uma dos eixos a reforgar esta inteiramente relacionado com
os mercado emissores, cujo objetivo € assumir o mercado espanhol como prioritario para o

crescimento externo e fortalecer outros mercados ja existentes.

S REVPAR - Revenue Per Available Room ou Receita por Quarto Disponivel.
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Ainda segundo o INE (2010), nos principais mercados emissores, podemos dar saliéncia
aos acréscimos registados nos mercados italiano (+ 8,6% de dormidas), espanhol (+ 3,1%),

holandés (+ 2,8%), e francés, cujas dormidas aumentaram 1,7%.

No entanto ¢ de destacar o crescimento que tem vindo a surgir em todos os restantes
mercados, fruto do aumento de rotas aéreas e companhias aéreas low cost estabelecidas nos
aeroportos portugueses. As companhias aéreas de baixo custo t€ém desempenhado um papel
de estimulo no setor pois tém permitido um maior acesso a regides turisticas do pais,
diminuindo assimetrias na procura ¢ combatendo a sazonalidade. No entanto, ainda ¢
necessario tomar mais medidas de forma a descentralizar a atividades turistica (Lisboa,

Algarve e Madeira) em prol de regides com fortes potencialidades e paisagens singulares.

E consensual que o Turismo ¢ setor de atividade econdmica crucial para a economia
portuguesa, que deve estar presente nas opcdes estratégicas e politicas que pretendam

impulsionar e dinamizar a economia do pais.

2.2.2 Turismo no Norte de Portugal

Pretende-se ainda neste capitulo, fazer uma breve sintese sobre o importante impacto da
sensibilizacdo de todos os decisores (neste caso regionais) do setor turistico no
reconhecimento da sustentabilidade do turismo, que constitui um forte desafio no que

concerne ao desenvolvimento regional.

Como j& em cima referido, o turismo tem vindo a ganhar uma crescente importancia, sendo
que o governo conferiu-lhe um estatuto prioritdrio nas suas politicas estratégicas no
programa atual através do PENT. Transversalmente a este plano de ambito nacional, foi
simultaneamente, readaptado a escala regional pela CCDR-N — Comissao de Coordenagao
e Desenvolvimento Regional do Norte e a ART — Agente Regional de Turismo,

implementando politicas e estratégias do setor como “Norte 2015”7 ¢ “O Novo Norte .

Segundo a noticia do Jornal de Noticias (2011), um estudo realizado pela Brandia Central’
a pedido do Turismo de Portugal IP, o Norte de Portugal ¢ a regido turistica preferida do
pais. Segundo o documento, o indice de atratividade da marca "Norte de Portugal" ¢ de

66,4%, quando a média nacional ¢ de 58,1%. Afirma a entidade responsavel pelo estudo

"Norte 2015 - CCDR-N — Comissio de Coordenagio e Desenvolvimento Regional do Norte
8 ON2 — O Novo Norte — Programa Operacional Regional do Norte
° Brandia Central, Consultora de Marcas
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que com um or¢camento reduzido, a marca Norte conseguiu posicionar-se como lider

turistico do pais.

A regido norte apresenta um conjunto de recursos turisticos enddgenos diversificados e
diferenciadores sendo que urge a necessidade de potencializa-los e valoriza-los (ver fig. n°
n°5), seja por acdes relacionadas com o marketing territorial, desenvolvimento sustentavel
ou através da realizacdo de eventos e agdes promocionais que vao de encontro as

necessidades reais do turista.

Figura 4: Recursos Turisticos primarios mais relevantes na Regiio Norte
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Fonte: CCDRN/Norte 2015 (2006)

Para fazer uma avaliacdo completa de um territdrio, neste caso, uma regiao seria necessario
um estudo aprofundado de todo o potencial turistico local, sendo que determinante fazer
um levantamento e analise pormenorizada da oferta e procura turistica; tendéncias do
mercado, andlise da concorréncia, diagndstico do potencial turistico (analise SWOT...);
iniciativas e estratégias de marketing realizadas; agentes locais - publico e privados e
entidades responsaveis pelo setor assim como uma avaliacdo de todas as agdes dos

stakeholders.

Uma percegdo distorcida do potencial turistico local pode fomentar um sobrecarga dos

projetos, tendo consequentemente efeitos contraproducentes para o ambiente (poluigdo,
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deterioragdo dos locais...), para a cultura (descaracterizacao da autenticidade...) e para a

atividade econdémica (aumento do custo de vida...). (LEADER II, 1996).

A verdade ¢ que uma percecdo errada das caracteristicas especificas de um territorio,

dificultam a adaptac@o do destino a realidade, no combate ao mercado concorrente.

Segundo Fahey e Randall (1999, p.15), a gestdo estratégica enfrenta um duplo desafio
“estabelecer as bases para o éxito de amanhd e ao mesmo tempo competir para vencer

nos mercados de hoje”

Estando o pais a atravessar uma conjuntura econdmica fortemente conturbada, as
perspetivas do setor turistico, nomeadamente no Norte de Portugal continuam positivas e
as entidades responsaveis (publico, privado ou publico-privado) demonstram uma maior
consciéncia desta realidade, adequando estratégicas e agdes (agdes econdOmicas, sociais,
culturais, ambientais e economicas), diversificando, segmentando novos produtos e

aproveitando alguns incentivos para o investimento no setor.

E essencial identificar de forma integrada os principais aspetos que caracterizam a posi¢io
estratégica face ao mercado e o relacionamento com o meio envolvente, tanto a nivel
interno como externo, tentando transformar as ameagas que podem surgir em
oportunidades (introdu¢ao de um novos produtos inovadores da concorréncia ou atividades

nos servicos).

Neste sentido, a regido Norte tem vindo a afirmar-se positivamente no que concerne a
atividade turistica. Segundo um estudo de outubro de 2010 do INE, esta regido teve um
crescimento de 1,8% em outubro de 2010 face ao periodo homodlogo quanto ao niimero de
dormidas e de 1,3% na taxa de ocupacdo, sendo que durante os restantes meses do ano,
houve um acréscimo de crescimento nas dormidas no norte de Portugal. Podemos mesmo
tirar a ilacdo de que existe uma forte vontade de apostar no setor turistico, visto os
beneficios do mesmo serem consensualmente proveitosos para o desenvolvimento das

regioes e atragao de visitantes.

Sendo uma fase de analise pré-evento, o questiondrio realizado estd inteiramente
relacionado com a motivagdo e a razdo dos turistas na escolha de um destino, sendo que se

torna também perentorio o levantamento, em simultaneo, das acdes promocionais do
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evento. Serd abordado no capitulo seguinte essas estratégias dinamizadoras e promocionais

do evento.

Ainda em relagdo a regido norte, a grande percentagem de turistas (67,6%) do total
desloca-se em lazer sendo que o restante € relativo ao segmento de negocios [Instituto de
Planeamento e Desenvolvimento do Turismo (IPDT), 2011]. No entanto ¢ de real¢ar que
os locais com maior incidéncia de dormida no Norte de Portugal sdo Braga e Guimaraes

respetivamente, sendo que a motivo ¢ de negdcios (ver figura n® 6.).

Figura 5: Top 14 Locais de dormida no Norte de Portugal
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Fonte: IPDT — Instituto de Planeamento e Desenvolvimento do Turismo,
Perfil dos turistas e Norte de Portugal, 2° trimestre de 2011

Ainda no estudo do IPDT, dentro das atividades de lazer realizadas no norte de Portugal
verifica-se, para além das atividades correntes: Gastronomia, paisagem, visita a

museus...um acréscimo nas atividades relacionadas com eventos (9,6%).
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Figura 6: Dormidas por regiio (NUTS II)

NUTS II Dormidas J;:;‘;;;i
Dez-09 Dez-10 Yo
PORTUGAL 1715.6 1744.9 1.7
Naorte 2629 2702 28
Centro 2021 2043 11
Lisboa 4837 5279 9.1
Alentejo 59,5 65,1 9.4
Algarve 3704 3730 07
ACORES 289 26,7 7.6
MADEIRA 3081 2777 -9.9

Fonte: INE — 08 fevereiro 2011 ( Destaque - Informagdo a comunicacdo Social)

Ainda no més de dezembro (2010), o RevPar a nivel nacional foi de 15,8 euros, um valor
igual ao verificado no mesmo més de 2009, sendo que a Regido Norte apresentou um valor

mais elevado de 16,7 euros.

No que concerne a taxa de ocupagdo e estadia média, pode-se afirmar segundo os dados
apresentados no quadro 2.4, que quase todas as regidoes, com excecdo do Algarve tém
vindo a aumentar, o que consequentemente se pode alegar um aumento na procura

turistica.

Figura 7: Taxa Liquida de Ocupac¢io-cama e estada média, por regido

NUTS II Taxa de Ocupagiao Estada M édia
Yo (N? de noites)
Dez-09 Dez-10 Dez-09 Dez-10
PORTUGAL 23,0 22.4 2.3 2.2
Norte 226 233 16 16
Centro Ba B 16 15
Lisboa 296 T 20 20
Alentejo Ba 18,1 15 16
Algarve 7.3 B,7 36 34
ACORES 11,4 11,0 2.6 2.3
MADEIRA 35,5 32.8 4.8 4.8

Fonte: INE — 08 fevereiro 2011 ( Destaque Informagéo a comunicagdo Social)

Segundo o INE (2011), o turismo da regido norte fechou o ano de 2010 com um
desempenho superior a média nacional. A Norte, a atividade turistica gerou receitas de
€218 milhdes. Os responsdveis apontam que o crescimento regular da regido esta
relacionado com a aposta estratégica na marca “Porto e Norte de Portugal” através de
fortes agdes promocionais implementadas (a nivel interno e externo), do crescimento e

aumento de voos low cost no Aeroporto Sa Carneiro e de um leque diversificado de
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produtos e servicos turisticos que contribuem para gerar condi¢des adequadas

salvaguardando as necessidades atuais dos mercados cada vez mais exigentes.

Como ja varias vezes referido no estudo, o desenvolvimento turistico de Portugal e das
suas distintas regides turisticas devera, necessariamente, assentar numa perspetiva de

“pensar global, agir local, diria regional”.

A importancia estratégica do setor turistico enquanto motor para o desenvolvimento dos
territérios tem sido especulado pelos agentes locais de todo o mundo e, como
consequéncia, procura-se mais informacdo e formacdo para enfrentar, com garantias de

éxito, as oportunidades que o turismo pode oferecer aos territorios onde atua.

Assim, e com o aproximar de um evento de grande envergadura e investimento, como a
CEC em 2012, torna-se elementar analisar o seu papel como fator de atracdo no principal
mercado emissor estrangeiro (Espanha — Galiza), o contributo a nivel do setor turistico e
como fator de promogao e notoriedade da marca da cidade “...temos a certeza de que com
aquilo que herddmos da nossa historia, com o nosso patriménio ¢ também com a
reabilitacdo urbana que fizemos, poderemos potenciar o turismo na regido Norte”, destacou
o autarca de Guimardes (inauguragdo da 1* delegacdo do Turismo do Porto e Norte de

Portugal no centro historico).

Devido a ja referida complexidade, atividades, produtos e efeitos multiplicadores do setor
turistico, facilmente, numa anélise generalizada, se podera dispersar do objetivo do estudo,
pois existem muito mais reflexdes para acrescentar. No entanto, o intuito da abordagem foi
apenas comprovar que nao podemos descorar uma atividade que tem uma forte
contribuicao e influéncia nestes eventos e na decisdo de escolha do destino e que de certa

forma contribui fortemente para a projecao internacional da cidade.

Nesta ordem de ideias, também surge a necessidade de assinalar uma breve abordagem as

motivacdes e experiéncias no que concerne a escolha de um destino

2.2.3.A importancia das Motivacoes, as Experiéncias e os meios utilizados na

escolha do destino

Na tentativa de interligar os diversos conceitos abordados anteriormente e que serdo

referido ja no proximo item (o papel do marketing territorial), com as agdes estratégicas e
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politicas implementadas para alcangar as cidades “perfeitas”e sustentavelmente atrativas
para os visitantes e empresas, nao se pode deixar de articular e dissociar os fatores
determinantes que possam colocar em causa o sucesso das mesmas. Falamos de Motivagao

e Experiéncia dos potenciais visitantes.

Sob a perspetiva da autora Henriques (2007), esta acrescenta que o “turismo enquanto

experiéncia cultural [...] deve constituir-se experiéncia auténtica ¢ emocional e deve ser

memoravel”.

O aumento da procura do consumo cultural ndo implica a disseminagdo de praticas
culturais. Sabemos de antemao, que o turista cultural, na sua esséncia, tem como principais
motivacdes o querer conhecer outros destinos, a sua musica, arte, arquitetura, arqueologia,
locais religiosos... (Cobra, 2001), sendo que outra das motivacdes esta relacionada com as

tradi¢des historicas e culturais.

Apesar do principal mercado de Guimaraes ser portugués (figura 10), segundo o estudo
sobre Patriménio Cultural e Estratégia de Desenvolvimento turistico da Cidade de
Guimaraes (Ribeiro & Remoaldo, 2009, p.18), o mercado espanhol tem vindo a fidelizar-
se desde a ultima década do século XX, com proveniéncia maioritaria da Galiza, e desde
2004 que se assume como o maior mercado emissor, ultrapassando o mercado nacional.

Em 2007, a Galiza, por si so, representou 33,7% dos visitantes (turistas).”

Assim, segundo o mesmo estudo, Portugal, Espanha e Franga ocupam, desde 1996,
respetivamente, os primeiros lugares no ranking como mercados de origem dos turistas que

procuram Guimaraes.

E de reforcar que foi formada promogdo conjunta da oferta turistica do Norte de Portugal e

da Galiza (Noticia da revista Visao, 2010)

Coloca-se a questdo: Serd que as pessoas residentes na Galiza ouviram falar que

Guimardes € CEC 2012? Sera que o facto de ser Guimardes 2012. potencia a visita aos

residentes da Galiza?
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Figura 8: Mercado de origem do turista Guimaries e Minho

100,0%
E 72,6% Guimardes @ Minho
(] 63,3%
=
w
S 50,05
o
o
15.9%
T 10,5% 9,7% 8,6%
5.1% 3,7% 5,0% 2,0% 1,1% 1,7%
Partugal Outros Ezpanha Franga Alemanha Reino Unido

Fonte: CCDRN Estudo de avaliagdo do nivel de satisfacdo dos turistas regido Norte . Municipio Guimarées.
Resultados globais 2010/2011

O principal objetivo aquando a elaboracdo do questionario para este estudo de pré-evento
da CEC Guimaraes 2012 ¢, simultaneamente, entender, para além de ter a perce¢do se o
publico-alvo ¢ conhecedor da cidade ou do acontecimento previsto para 2012, quais os
principais motivos que levam as pessoas a escolherem as cidades € o que procuram em

termos de servigos ¢ atividades complementares.

Nas variadas respostas dadas as questdes propostas em questionario, verifica-se que a
maioria que ja ouviu falar da cidade de Guimaraes, nao tem qualquer conhecimento que
esta ¢ a Capital Europeia da Cultura em 2012, pelo que apesar de ser uma amostra nao
representativa da populagdo para o estudo, possibilita uma perce¢ao de que a principal

mensagem nao esta a ser passada.

Questiona-se se as agdes promocionais empregues pelas entidades responsaveis pela CEC
2012 - Fundagdao Cidade Guimardes e¢ o Turismo de Portugal, conseguem alcangar o
principal mercado externo (Espanha, nomeadamente a Galiza). Note-se que Espanha tem
quase o dobro da percentagem do 2° mercado (Franca) emissor estrangeiro, o que revela
ser pertinente fortalecer e solidificar os lagos com o pais vizinho no que concerne a
promocao do evento. Nao obstante, também apostar noutros mercados considerados

emergentes nos tempos atuais.

Mas que publico ¢ que Guimaraes 2012 podera atingir? Serdo adequadas e apropriados os
programas a motivagao e ao verdadeiro perfil do turista? Uma vertente que podera ser alvo
de estudo futuro, passa pelas diversas visdes do conceito de turismo cultural,

desmistificando em duas linhas distintas: A “elevada cultura” e a “Cultura Elite”.
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E de se assinalar que até a data do questionario, as mensagens publicitarias e promocionais
ainda eram escassas, o que ndo significa que com o aproximar do evento, ndo sejam

reforcadas as estratégias e comunicacao realizadas (ver capitulo 3)

2.2.3.1.Imagem do destino

A nogao das vantagens e beneficios associados a um evento como as CEC’s, bem como o
sucesso ou fracasso do mesmo, poderdo ter efeitos na imagem do destino por parte de

potenciais visitantes (Shipway e Cleeve, 2009).

Sabemos de antemdo que estes tipos de mega eventos contribuem para a regeneragao
urbana, reabilitacdo e preservacao do patriménio, sendo que existe uma recuperagdo do

espacgo fisico da cidade anfitrid e influenciando oferta existente.

A percecdo da imagem da marca de um destino turistico ¢ originada a partir de mensagens
informativas e promocionais, que servem para formar uma determinada imagem prévia

(Arrebola, 1999).

Devemos, no entanto, salvaguardar que existem estudos (Hankinson, 2001) que
evidenciam que poderdo surgir conflitos nas estratégias definidas das diversas entidades
responsaveis, nomeadamente no que diz respeito a imagem de marca do destino. Com
efeito, constata-se uma certa confusdo dos visitantes que resulta das fracas relagdes entre
os stakeholders. No desenvolvimento de estratégias de integracdo em aglomerados, em
através de uma acdo concertada entre todos os interessados, hé a possibilidade de satisfazer

plenamente a experiéncia para os visitantes.

Reforcando esta ideia, no livro “City Marketing”, os autores referem que “a imagem de
uma cidade depende, de forma integrada, tanto dos seus comportamentos operacionais e
funcionais, através de agoes dos seus atores regulares programadas e dos desempenhos
obtidos nos campos da comunicagdo, publicidade e promog¢do.” Ja Kastenholz (2002),
refere a este proposito, que se pode modificar a imagem consoante a informacao

rececionada.

No capitulo dedicado a Capital Europeia da Cultura 2012 (Capitulo 3), sera realizado um
breve levantamento de estudo da promocdao da Cidade de Guimaraes e da propria

identidade de Guimaraes 2012.
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O valor percebido pelo publico-alvo ¢ crucial aquando a construgdo da marca. A eficiéncia
de todo este processo, depende da perce¢ao e atribuicdo de valor dos potenciais
consumidores, isto ¢, residentes e visitantes desempenham fungdes distintas, mas ambos

indispensaveis ao funcionamento da iniciativa.

Deduz-se, assim, de que a imagem do pais (neste caso cidade) pode assim ser determinada
por uma sequéncia de associagoes, € que pode e deve ser utilizado para fins de marketing

(Mossberg e Kleppe, 2005).

Atualmente, Portugal encontra-se na mira ¢ em destaque nos jornais e televisdes de todo o
mundo, com um efeito negativo devido a dificuldade econémica que atravessa e que
consequentemente podera ter repercussoes na procura como destino turistico € na respetiva
imagem. Segundo Kotler (1998, p97), “ndo consumimos produtos; consumimos a imagem

que temos deles”.

A idiossincrasia neste caso ¢, conseguir gerir € contornar essa imagem que considerada
como distorcida, no que concerne ao setor turistico, reforca uma promog¢ao pro ativa e
destinada a publicos alvo especificos. Cabe ao setor publico e privado e, principalmente,
aos verdadeiros interessados na projecao da cidade, em gerir e liderar todo o processo de

criacdo de imagem e promogao.

E neste cendrio que se tem vindo a desenvolver diversos estudos relacionados com o
marketing territorial aferindo atributos quanto a atracdo de potenciais turistas aquando a

realizacdo de eventos como as CEC’s como determinantes na escolha do destino.

Neste sentido, levantar-se-ia a seguinte questao: em que medida um evento como a Capital
Europeia da Cultura pode tornar-se num contributo o desenvolvimento da cidade

nomeada?
2.3. O papel do Marketing Territorial

Numa perspetiva de Marketing territorial, Kotler et al (1993), refere-se a competitividade
dos lugares ao afirmar que todos os mercados, atualmente, enfrentam problemas, ou num
futuro bem proximo, enfrentardo a globalizacdo da economia mundial e celeridade das
transformagoes tecnologicas, considerando que sdo duas forcas que reclamam que todos os

lugares aprendam a competir, desenvolvendo produtos, mercados e clientes.
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O conceito de competitividade, discutido atualmente tem seguido, na maioria dos casos, a
defini¢dao proposta por Porter (1989), um relevante icone dos principios fundamentais da
competitividade. A competitividade esta relacionada com a capacidade ou aptidao
resultante de conhecimentos adquiridos catalisadores, em sustentar um desempenho

superior ao desenvolvido pela concorréncia.

No relatorio de Competitividade da Comissao Europeialo, a Competitividade refere-se ao
desempenho econdémico global de uma determinada nagdo, medido em
termos da sua propria capacidade de proporcionar aos seus cidadios uma melhoria da
qualidade de vida baseada numa visdo sustentavel, com amplo acesso a postos de trabalho
para aqueles que desejam exercer uma profissio. Resumidamente, refere-se a
competitividade realgando que os fatores institucionais e as diretrizes politicas devem criar

condi¢des favoraveis para a produtividade poder crescer de forma sustentavel.

Assim, tém sido despoletados diversos conceitos sobre uma nova realidade, em que a
gestdo da competitividade comega a ser entendida em funcdo de uma maior evidéncia ou
mesmo visibilidade dos relacionamentos de cada industria com os mais variados
integrantes do sistema de valor de que ela faz parte, sendo que a competitividade e imagem
de marca das cidades e o marketing territorial tém sido alvo de grandes investigacdes e de

destaque, sendo conceitos indissociaveis de abordar.

Paralelamente, ¢ de realgar, que apesar de ser um tema em grande foco, existem visdes
divergentes quanto a competitividade de lugares, sendo que para muitos autores, 0s
territorios ndo deverdo ser considerados como empresas (Porter, 1995; Krugman, 1994;

Budd,1998). Estas defini¢des tradicionais referem-se a competitividade para as empresas.

Na mesma ordem de ideias, Camagni, citado por Pires, (2007), Kozak e Rimmington
(1999) argumentam que quando uma regido nao tem capacidade para atrair investimento e
capital humano pode ser equiparada a uma empresa sem sucesso e reforcam a ideia de que
a competitividade ¢, atualmente, aceite como o fator determinante para o sucesso a longo

prazo de organizagdes, industrias, regides e paises.

Surgem, assim varios termos e conceitos na relacdo do marketing, com imagem de marca e

com territdrios, sendo que em termos de pesquisa da literatura foram analisados diversos

0
European Competitiviness Report (2010)
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estudos com contetidos idénticos (e formas de comparagdo similares no que respeita a
aplicabilidade das estratégias), mas com termos diferentes. Em pesquisa no Google,
selecionando como palavra-chave: marketing territorial, temos cerca de 13.500.000
resultados'', ligados a varios trabalhos e estudos realizados relacionados com a gestdo e o
almejar de cidades perfeitas e simultaneamente interligados a varios conceitos distintos

como marketing urbano; marca territorial; city marketing...entre outros.

No entanto, ¢ consensual a ideia da relevancia das na¢des no mundo contemporaneo,
reforcando que mais de metade da populagdo mundial vive em cidades, sendo uma
realidade perentéria para a definicdo, formulacdo das estratégias e politicas de

desenvolvimento territorial.

Neste novo cenario, sdo consideradas cidades competitivas, tanto no ambito regional,
nacional ou internacional, aquelas que consigam responder, mais prontamente, as
necessidades de qualidade de vida, integragdo social e politica e aos desafios engendrados

pelo movimento de reestruturagdo econémica.

O almejar da competitividade, no mundo concorrencial, passou a ser um desafio para as
empresas, industrias, setores...abrangendo a atencdo de economistas, gedgrafos,

urbanistas, etc.

As cidades precisam de responder a crescente procura das necessidades das empresas, dos
visitantes e residentes, sem sacrificar o desenvolvimento sustentavel. Enfrentam a dificil
tarefa de combinar atratividade e acessibilidade com um equilibrio econémico, ambiental e

social.

Assim, As cidades sdo os motores indiscutiveis do crescimento economico [European
Comission (EC), 2007]. As zonas urbanas sdo os principais produtores de conhecimento e

inovacao — os centros de uma economia mundial globalizada.

Deste modo, a par da competitividade, diversas abordagens e estudos desenvolvidos
(European Comission, 2007; Johnson, 2006; Martins e tal, 2007) defendem que
competitividade e sustentabilidade devem ser duas dimensdes nucleares no que diz respeito
a estruturacao das cidades. Segundo Martins et al (2007, p.23), as cidades serdo tanto mais

competitivas quanto maior for a sua capacidade de atrair (fixar atividades competitivas

" GOOGLE - Ultima verificagio dia 30 julho de 2011 (www.google.com)
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sustentabilidade econdmica, valor acrescentado), cujo dinamismo assenta em fatores de
inovagao suscetiveis de produzir elevados niveis de rendimento ¢ de nivel de vida para os

seus habitantes”.

Ainda segundo Lopes (2001), a competitividade territorial, pode ser entendida como a
capacidade de uma comunidade territorial para assegurar as condi¢des econdmicas do
“desenvolvimento sustentado”. A capacidade de atrair e fixar populacdo, criar empregos -

preferencialmente empregos qualificados - e inovar, sdo indispensaveis.

Ja para Azevedo & Pereira (2008), ¢ uma decisdo estratégica importante para uma cidade,
regido ou pais, a implementagdo de uma politica de marketing territorial integrada e

sistematica, a fim de aumentar a competitividade e atrair as escassas fontes de riqueza.

De facto, o marketing das cidades assume, atualmente, uma importancia inegéavel por
representar oportunidades claras de promog¢ao das cidades. Torna-se evidente que o papel
da imagem de marca de um pais, regido ou destino ¢ considerado determinante para
valorizar o mesmo, quando se trata de atrair investidores e visitantes, capital humano...e

um prospero desenvolvimento sustentavel.

Pactuando com a afirmagdo de Rainisto (2003), ndo existem duvidas, que a construcio de
uma determinada marca ¢ considerada como o ponto de partida do marketing territorial,

sendo que ¢ determinante para um lugar designar conteudos fundamentais do marketing.

De acordo com Kotler, Hamlin, Rein e Haider (2002, p.183), “o place marketing é definido
como o projeto de um lugar de forma a satisfazer as necessidades dos seus mercado-

alvo”.

Assim torna-se pertinente reconhecer os beneficios que poderao os locais e regides ter em
termos de prosperidade econdémica e perspetiva integradora e mobilizadora. Recuperando
as palavras de Philip Kotler, “4 imagem de um pais resulta da sua geografia, historia,
proclamagoes, arte e musica, cidaddos famosos e outras caracteristicas” (Kotler &

Gertner, 2002, p.251).

O marketing territorial tem surgido, assim, como um novo alento, extremamente

competitivo, onde cada pais, estado, cidade ou local consolida os tragos caracteristicos da
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sua autenticidade nacional a imagens de modernidade, potenciando um, cada vez maior,

desenvolvimento dos agentes econémicos.

Segundo Kotler, (2004) os motivos principais apontados para fundamentar a pertinéncia de
técnicas adotadas de gestdo da marca no dominio dos lugares ¢ que estes oferecam
oportunidades mais atrativas, sendo que emerge a necessidade de atrair turistas, empresas,

pessoas e novos clientes e de estimular nos residentes orgulho no lugar onde vivem.

De forma a agregar os diversos conceitos de conhecidos autores ja referido anteriormente,
que englobam uma pandplia de termos como: competitividade, imagem, marca, valor
acrescentado, diferenciacdo, sustentabilidade, inovagdo, necessidades...entre outros)
indissociaveis ao alcance dos objetivos do marketing territorial, através dos atributos que
possam influenciar a dinamica do territorio e também baseado num estudo realizado por
Gaio e Gouveia (2007), procurou-se sistematizar através de um mapa de relacdo integrando

os conceitos interligados com o Marketing Territorial

Anholt, (2007) intitula a marca territorial de “Identidade Competitiva”. Para este autor, a
imagem ndo pode ser inventada apenas e através de uma producdo de um logotipo ou
através de uma forte campanha promocional. Acredita que a imagem tem de,
progressivamente, ser alcangada passando por uma estratégia a nivel global. Esta estratégia
deve ter em consideragdo os fatores determinantes que influenciam a marca e que permita a

aquisi¢ao de uma identidade e autenticidade unica e distinta das demais.

A performance econémica de uma cidade de atrair investimento estrangeiro (empresas,
turismo...) esta intimamente associada a sua dindmica em termos de inovacao, capacidade
de sustentabilidade. Como se pode verificar no esquema na figura 1 e na revisdo da
literatura, o desenvolvimento e crescimento da cidade depende de caracteristicas e fatores

especificos da mesma e a sua capacidade competitiva.

Segundo Martins et al, (2007, p21), “A competitividade e sustentabilidade passam a ser
duas dimensoes nucleares da estruturacdo das cidades.” Através da criacdo de

competitividade ¢ possivel obter resultados vantajosos face a concorréncia, exercendo uma

articulacdo dos esforcos envergados para uma cidade sustentdvel e com fomentagdo da

qualidade de vida.
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Figura 9 — Mapa de relaciio dos conceitos de Marketing
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Fonte: Elaborado pela propria. Adaptado de estudo: Gaio, S. e Gouveia, L. (2007) O Branding Territorial:
uma abordagem metodologica a Cidade.

No livro City Marketing (Azevedo, Magalhdes & Pereira, 2010, p.34), ”a competitividade
territorial é a capacidade de uma dada comunidade territorial assegurar as condigoes

’

economicas do seu desenvolvimento sustentado.’

A Organizagao para a Cooperagao e Desenvolvimento Econdémico [(OCDE), 2007], define
competitividade de um pais como “o grau de vantagem ou desvantagem que um pais tem

na venda dos seus produtos no mercado internacional.”

Cada cidade tem as suas proprias caracteristicas € os seus recursos endogenos, o valor
(acrescentado) estd diretamente relacionado com a capacidade da cidade em identificar as
vantagens competitivas que asseguram condi¢des de melhoria da qualidade de vida,
diversifiquem a oferta existente e dinamizem a economia local: aposta em infraestruturas,
mobilidade, condi¢des para a fixacdo de empresas e servigos qualificados, ambiente

sociocultural (instalagdes desportivas, de recreio, animagao, realizagao de eventos...).
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A imagem do destino tem sido encarada como uma varidvel que influencia,
consideravelmente, a procura ¢ motivacdo no processo de decisdo de escolha de um

destino.

A constru¢do da imagem de um destino € “a expressdo de todos os conhecimentos,
impressoes, preconceitos, imaginagdo, emog¢oes, que um individuo ou grupo tém sobre um

local em particular” (Jenkins, 1999, p.2).

Neste ambito, a principal finalidade do marketing territorial consiste em responder as
necessidades dos cidaddos e das atividades da regido e, paralelamente, em melhorar a

qualidade global da cidade e a sua posi¢ao competitiva (Elizagarete, 2003)

No que concerne as praticas do marketing territorial, segundo Kavaratzis e Ashworth
(2008) a sua aplicagdo relativamente ao desenvolvimento, a promog¢ao e & comunicagdo de
destinos, serve como uma ferramenta de apoio a todas as dimensdes do desenvolvimento
territorial, sendo que apesar de ser em diferentes escalas, a aposta na crescente atratividade,
ndo sO para os visitantes, mas para outros publicos como: investidores, residentes e

investigadores.

Referido na figura 1, o comportamento dos stakeholders'? e a sua ligagdo direta com o
capital relacional, ¢ importante realcar a necessidade de implementar estratégias prementes
quanto a interpretacao da dinamica das relagdes dos diferentes stakeholders e mesmo entre

eles.

Kotler e al (1993), aludem que uma das principais limitagdes da aplicabilidade do
marketing territorial consiste em integrar e coordenar todos os agentes territoriais, tanto
publicos como privados, alcancando a conjugacdo dos seus interesses € a sua
harmonizagdo comportamental. Assim, o destino deve avaliar a medida em que cada

elemento do sistema interage com o resto, criando sinergias e integrar as suas estratégias.

Para uma regido criar vantagem competitiva deve conseguir agrupar varios aglomerados
dependendo da atividade em que em simultdneo contribuem num todo para um

desenvolvimentos sustentavel. “A economia de um pais contém uma mistura de grupos,

“Conceito de Stakeholders: “inclui qualquer grupo ou individuo que possa afetar ou ¢ afetado pelos objetivos organizacionais”
(Freeman, 1984)
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cuja constituicdo e fontes de (des) vantagem competitiva, refletem o estado de

desenvolvimento da economia...” (Porter, 1989, 8§9-90).

Nao obstante, a inovagdo ¢ também um foco que deve ser analisado do ponto de vista
estratégico quanto ao posicionamento, valor e competitividade de uma regido. Torna-se
importante compreender a natureza dos fatores especificos de cada pais/regidao que t€m
influéncia na criagdo de vantagem tecnoldgica nacional, incluindo o ambiente competitivo,
o sistema financeiro e instituicdes de pesquisa, educagdo e pesquisa basica (Patel e Veja,
1999). Fatores especificos estes, que determinam a opc¢do de localizar as atividades de

13 . .
I&D° em paises estrangeiros promovendo, por exemplo, o emprego.

Neste sentido, torna-se fundamental que as regides/cidades que visam a exceléncia tenham
uma grande propensdo para uma maior flexibilidade, adaptacdo e integracdo de forma a

corresponder aos desafios e alteragdes constantes do mercado.

2.3.1. Procura e oferta de um novo produto: Territério

As cidades sdo, assim, consideradas como um “produto” e devem permanentemente ser
moldadas de acordo com as necessidades, desejos e mudancas do mercado, desenvolvendo

estratégias e vantagens competitivas face a outras.

Embora haja efeitos dos mercados globalizados, estilos de vida cada vez mais
padronizados, os lugares assumem-se como diferentes. Entdo, por que razao os lugares e as

regides distinguem-se tanto umas das outras?

“Os lugares enquanto produtos diferem em varios aspetos fundamentais dos produtos

comerciais.” (Hankinson, 2005).

Sucintamente, podemos afiangar que o marketing de cidades visa difundir uma imagem
urbana positiva, a partir das suas potencialidades endogenas (autenticidade e identidade)
que as distinguem e tornam singulares perante as restantes, promovendo um
desenvolvimento sustentdvel. “Construir uma marca, ¢ o ponto de partida natural para o
marketing territorial, pois isso forca um lugar a determinar os contetidos essenciais do

marketing” (Rainisto, 2003).

1 1&D ( Investigagio e Desenvolvimento)
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J& reafirmava Kanter (1996) que na atual economia global, existe espaco para todos os
tipos de cidade. Estas devem posicionar-se conforme as suas aptiddes, isto ¢, na capacidade
de cada uma delas adquirir competéncias especificas para desempenharem o seu papel.
Como ja referido anteriormente, devem atrair fluxo de recursos externos, nomeadamente
turistas, empresas e pessoas qualificadas, implementando estratégias em prol da
comunidade. Estas acdes devem ser definidas através de objetivos comuns entre os

stakeholders, tendo o governo um papel fundamental no apoio e nas decisdes.

Na mesma linha de pensamento, Porter (1995), defende que aquando o desenvolvimento
das cidades, estas devem diligenciar as vantagens competitivas consideradas como
auténticas, capitalizando-as e potenciando-as. Assim, qualquer regido necessita de fornecer
os seus produtos locais de uma forma eficiente, promover os seus valores e imagem, de

forma a evidenciar para os seus potenciais “clientes” os fatores de diferenciacao.

Embora seja um tema atual, o marketing territorial, cidades, marca das cidades...com o
final do Séc.XX, as cidades sofreram um reajustamento devido a uma série de
circunstancias (sociais, culturais, politicas, tecnologicas, demograficas e econdémicas) as
quais tiveram de se adaptar, tornando-se progressivamente, cidades empreendedoras, na
procura constante de uma imagem positiva e atrativa para todos os stakeholders. Estas
reflexdes tém vindo a ser analisadas ha pelo menos 2 e/ou 3 décadas em diversos estudos
relacionados com o marketing. Como qualquer outro produto, também as cidades podem,

no sentido figurado, serem vendidas.

Segundo Azevedo (2008), o desafio de contemplar a competitividade nas estratégias de
desenvolvimento econdmico de uma cidade, passa também por mobilizar os atores
responsaveis de desenvolvimento para tal importincia, “onde os mesmos devem
reconhecer o papel da marca de cidade como uma ferramenta estratégica que contribua
para clarificar o posicionamento percebido pelos ndo residentes e promova o sentido de
pertenga e a autoestima dos residentes”. A analise destes fatores, seria um 6timo estudo a
realizar futuramente. Serd, no entanto, referido, ao longo do trabalho, observagdes sobre
estes contributos determinantes (mais concretamente no que concerne ao valor percebido
pelos visitantes ndo residentes) no sucesso € promocao do evento, assim como a

identificacdo da marca da cidade como destino.
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2.4.Mercado de Eventos

Os “eventos, (...) tém assumido uma importdincia crescente na propria politica seguida
pelo City Marketing, devido ao seu potencial, tanto na dinamizagdo fisica/urbanistica,
social, economica, institucional, como ainda na proje¢do de uma determinada imagem e
numa maior visibilidade da cidade.” (Freixo, 2006, p.1). No entanto, existem controvérsias

na execucao das politicas publicas e analise dos resultados das experiéncias realizadas.

O mercado de eventos tornou-se, assim, como um instrumento estratégico por parte dos
governos, para a atra¢do de visitantes e consequente desenvolvimento local. “Os turistas
sao atraidos pelo pais, regido ou cidade devido as combinagdes e variedade de atragdes,

eventos e servigos que tém para oferecer.” (Mossberg & Kleppe, 2005).

E inegavel, que os eventos tornaram-se potencializadores dos lugares onde sdo realizados,
mas questiona-se até que ponto o investimento tera retorno. Sdo considerados como fatores
de renovagao e revitalizacao dos lugares, suscetiveis de atingir tanto o nivel cultural, como

a nivel econdmico, ambiental e paisagistico.

De forma a contextualizar a aposta na CEC Guimaraes 2012, ¢ relevante fazer uma
pequena revisdo de artigos de como os eventos tém vindo a ser alvos de grande aposta das
cidades como estratégias de atragdo de novos visitantes. Porqué apostar em Eventos como
as CEC’s? Tém impacto no desenvolvimento local? O que estes eventos representam para

a cidade que os acolhem? Que relagdo turismo e eventos?

Para Kotler et al (1994), o turismo assente em eventos tornou-se uma componente
fundamental dos programas desenvolvidos para a atragdo turistica. Paralelamente a este
facto, também ¢é muito utilizado de forma a combater a sazonalidade da atividade, turistica
realizando eventos nas épocas baixas. Os eventos sdo a ‘“soma de esfor¢os e agoes
planeadas com o objetivo de alcancar resultados definidos junto do publico-alvo”. (Brito e

Fontes, 2002, p.14)

Apesar de ser dificil quantificar ao certo o verdadeiro impacto econdmico dos eventos,
devido aos efeitos diretos e indiretos nas regides anfitrids, ¢ consensual a ideia de que
conduzem a beneficios em termos de criagdio de emprego, novas infraestruturas,
investimento publico e atracdo de visitantes, fomentando o desenvolvimento da regido e do

turismo.
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Como refere Ferreira (2004, p.17), “os grandes eventos culturais sdo, em geral, planeados
como oportunidades para, a proposito da intervengdo cultural, por em marcha ou acelerar
programas locais de ag¢do mais amplos, que podem ser orientados para multiplos
objetivos: dinamizag¢do de setores das economias locais, atra¢do de turistas, capta¢do de
investimentos externos, celebrag¢do ou refor¢o das identidades coletivas, reabilitagdo e
revitaliza¢do urbana, promog¢do e marketing de cidades”. A realizagdo dos eventos atua
sobre a diversificagdo da oferta turistica local, captando novos segmentos da procura,
levando ao despertar novos interesses nos visitantes justificando desta forma investimentos

publicos e também privados no setor turistico e cultural.

A viabilidade dos eventos vai depender da coordenagdo de todos os stakeholders, sem
esquecer da participagdo ativa dos residentes. Para além da oferta cultural, os resultados
dos eventos vdo depender muito das expectativas criadas pelos agentes e instituigdes

responsaveis.

Atualmente, dada a sua crescente relevancia, as deslocagdes para participagao nos diversos
tipos de eventos sdo contabilizadas nas estatisticas realizadas como consumo turistico, ja
que o visitante de eventos utiliza a infraestruturas e consome produtos e servigos turisticos
(Fundacao Getulio Vargas, 2009). Estes, inclusive, contribuem para a divulgacdo e

promocao positiva da imagem turistica da cidade anfitria.

No turismo, os eventos podem ser vistos como um produto (Yeoman e tal, 2006), para este
autos, os eventos trazem beneficios tanto para o ramo cultural e artistico como para o
destino turistico, sendo que impulsionam os lugares e de certa forma asseguram vantagens

competitivas face aos outros.

A proliferacdo da aposta em eventos a escala global, contribuem para a projecdo das
cidades e da imagem percebida, reforcando a identidades das mesmas através de

estratégias integradas e coerentes aquando ao realce dos atributos locais diferenciadores

Portugal tem seguido as tendéncias mundiais, sendo que o governo aposta € apoia os mais
variados locais e cidades no que concerne a organizacao e realizacdo de Eventos. Segundo
o Turismo de Portugal, “uma das prioridades do turismo de Portugal consiste em atrair e
realizar grandes eventos internacionais com o objetivo de projetar a imagem e aumentar a

notoriedade do destino Portugal no exterior.” (Turismo de Portugal IP, 2011)
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Para além de festivais, congressos e eventos ao longo do pais, podemos destacar nestas
ultimas 2 décadas, eventos como: Lisboa’94, a Expo’98, a Capital Europeia da Cultura
Porto’2001, o campeonato europeu de futebol de 2004 e finalmente a Capital Europeia da
Cultura Guimaraes 2012. Estes tipos de eventos, procuraram e procuram projetar uma
imagem das cidades como sendo dindmicas, culturalmente ativas, com uma forte
autenticidade e com o tao badalado e necessitado empreendedorismo necessario para criar

competitividade e geragdo de valor.

De facto, podemos aqui articular esta aposta em eventos com o marketing das cidades que
se tem vindo a assumir como uma importante e inigualavel criagdo de oportunidades claras

de promocgao das cidades.

Além do mais, o setor turistico contribui de forma positiva para a constru¢do da heranga

cultural e fomentar a sustentabilidade do meio ambiente natural, cultural e paisagistico.

Na realidade, as cidades usam os grandes eventos como meios para revigorar as suas
economias, criar novas infraestruturas e obter beneficios positivos da imagem percebida.
Apreendidos como catalisadores da renovagdo urbana e social com efeitos na fomentacao
da atratividade turistica e estimulando sentimentos de orgulho e de pertenca nos residentes

locais.

No entanto, cabe realgar que por vezes existem desfasamentos entre as expectativas
criadas, nas agdes promocionais ¢ nos investimentos avultados para a realizagdo dos
eventos que criaram alguns inequivocos e problemas de ordem maior, ndo sendo este o

lugar para abordar essa discussao.

2.4.1.Cultura: Numa perspetiva de reforco da competitividade local

Na sequéncia de uma breve abordagem a relevancia do mercado dos eventos, no que
concerne a sua capacidade de movimentar pessoas, urge a necessidade de contextualizar o
tema da Cultura sob um olhar da sua utilizagdo como um recurso crucial no
desenvolvimento das cidades. Na Europa, o turismo cultural converteu-se num recurso
crucial de desenvolvimento, o que pode ser observado, por exemplo, no uso do patrimonio
cultural [Organizagao das Nagdes Unidas para a Educagdo, Ciéncia e Cultura (UNESCO)]

e nas estratégias de desenvolvimento da unido europeia € outros organismos.
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Depois das diversas mudangas enfrentadas na vida social e econdmica, as expetativas e
exigéncias dos turistas, bem como o conceito de turismo mudaram, pelo que se tem vindo a
verificar uma pandplia de desafios a fim de tornar atrativos os lugares, utilizando uma
variedade de instrumentos como meios estratégicos para atingir competitividade e

diferenciacao.

A cultura tem sido fundamental no setor turistico, visto a experiencia cultural ser uma das
principais motivagdes e atracdes dos turistas e por outro lado, as iniciativas como as CEC’s
acabarem por promover a aproximagdo cultural (mais a nivel da Europa). Segundo
Hofstede (2001), “o turismo é a forma de contato com outras culturas mais superficial,
ndo deixando de ser, contudo, o ponto de partida para encontros culturais mais

’

aprofundados.’

Nos ultimos anos, a cultura tem atraido todas as atengdes por parte das entidades quer
pelos responsaveis dos lugares, quer pela Unido Europeia e pela UNESCO. Entre a
variedade de ag¢des em conjunto realizadas, pode-se destacar a designacdo de locais a

Patriménio Mundial ou a nomeagao de cidades a Capital Europeia da Cultura,

A dinamica da Capital Europeia da Cultura tem vindo a ultrapassar em larga escala o
dominio cultural, sendo que a vertente cultural consiste em fortalecer a competitividade e
homogeneizar a identidade cultural das cidades. Para o efeito, os valores histéricos sao
enfatizados como renovagdes estruturais proporcionando na organizacdo das diversas
atividades, a integridade da historia e da cultura dos proprios destinos. Assim, o turismo
cultural constitui um tipo de cultura que ¢ novo, melhorado e atrativo (Hughes & Allen,

2005).

Neste sentido, a cultura pode apresentar-se como um meio ¢ um fim no place branding,
realgando que “existem sinais de profundidade cultural no processo de desenvolvimento

econdomico’’de cidades e regides (Campbell, 2007).

Em simultaneo, Florida (2002), aponta que se devem desenvolver espagos criativos, de
espetaculos criativos e de turismo criativo dos produtos massificados para novos produtos
e destinos. Os novos turistas procuram combinar uma série experiéncias, obter
conhecimento. A cultura desenvolve-se através da tradigdao, mas acima de tudo na criagao e

troca.
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Sob o olhar de Albagli (2004), a autora afirma que através da valorizagdo e rentabilizagdo
de proteger e capitalizar os recursos naturais e culturais e especificidades endogenas de
cada territorio, € possivel consolidar as “terriorialidades”, fomentando os lagos de
identidade e autenticidade e interesse comum. E nesta perspetiva de reforcar e valorizar o
territorio através da identidade cultural das cidades que se verifica significativamente acdes

direcionadas para a cultura.

Assim, ¢ evidente a aposta estratégica europeia de renovar o interesse das cidades pelas
suas identidades e patrimoénios culturais e que acima de tudo, tem vindo a ganhar um
grande alento em termos de visibilidade e notoriedade, sendo apontado, por muitos, que a
Capital Europeia da Cultura ¢ considerada como a maior demonstracao cultural europeia,

envolvendo os seus cidaddos, estimulando uma participagdo ativa dos mesmos.

2.4.2.Contributo das CEC’s para a Regiao

E comummente conhecida a relacdo da cultura e do turismo, visto ambas estimularam e
avivarem curiosidade dos mais variados viajantes. A verdade, ¢ que a forma como tém sido
aplicadas nas diversas regioes e cidades ¢ que tem sido novidade. Sendo utilizadas como
forma de potenciarem o desenvolvimento econdémico e requalificacdo da oferta. O novo
tipo de consumo cultural, levaram as cidades a criarem estratégias que promocionais

catalisadoras da renovagao da imagem e proje¢ao internacional.

As CEC’s sdo eventos que tém proliferado pelas cidades europeias, inspirados nas
tradi¢des, na historia e na cultura locais. Um objetivo a ter em conta no estudo, ¢ entender
se os eventos como as CEC’s dinamizam e reforcam o destino e, fundamentalmente,
potenciam a atragdo de visitantes. Como em qualquer tema, existem diversas contradi¢des
aliadas a questdo dos verdadeiros impactos das CEC’s, sendo que os efeitos diretos e
indiretos sdo dificeis de mensurar. No entanto, ¢ possivel apreender até que ponto poderdo
ter impacto na regeneragao urbana das cidade, qualidade da oferta existente e atracdo de

visitantes.

Segundo Richards & Wilson (2004), a nomea¢do de uma cidade a Capital Europeia da
Cultura ¢ vista como uma oportunidade vital para tornar a cidade mais congruente tendo
em conta um novo perfil das atividades (sdcias, culturais...) € promover uma maior acao

estratégica para o turismo € a cultura.
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Para Deffner & Labrianidis, as Capitais Europeias da Cultura, sdo eventos culturais
“extremamente prestigiados”, embora nao se tratem de acontecimentos tradicionais, dada a
sua duragdo e o apoio por parte da Comissdo Europeia sdo eventos de celebragdo que
projetam uma imagem de variedade e de qualidade da programacao, o que pode beneficiar

a imagem da cidade e atrair visitantes.

Num estudo de Hughes e al, (2003), este evidencia que o contributo das Capitais Europeias
da Cultura ainda ¢ impreciso quanto a influéncia na afirma¢ao da identidade da marca das
cidades e para formacdo das respetivas imagens, embora acredite-se nos seus efeitos

positivos a longo prazo.

Segundo o mais atual e exaustivo estudo realizado sobre as capitais europeias, “European
cities and capitals of culture”, aponta que apesar das varias concertacdes e estratégias
definidas na utilizacdo da cultura na promocao e revitalizagdo da imagem projetada, ainda
existe uma lacuna na comunica¢do entre os setores da cultura e turismo, isto é, um fraco
aproveitamento da cultura em relagao ao aumento do fluxo gerado pelos turistas. O estudo
afianca que a unica forma de assegurar condigdes apropriadas no desenvolvimento de
novos programas, ¢ através de um compromisso entre todos os agentes envolvidos

(politicos, organizadores, residentes, artistas...).

“O projeto da Capital Europeia da Cultura terda uma componente forte de envolvimento da
comunidade na constru¢do do projeto, através de dinamicas e metodologias de

participag¢ao”(Plano Estratégico 2010-2012 Guimaraes 2012).

Assim, torna-se essencial e interessante determinar qual o papel dos eventos culturais, mais
concretamente neste estudo, o evento da Capital Europeia da Cultural na definicdo das
estratégias de gestdo de marca da cidades, qual o peso e o desenvolvimento a nivel do setor

turistico como fonte de atragao.

A Capital Europeia da Cultura ¢ uma iniciativa da Unido Europeia que tem por objetivo a

promocao de uma cidade da Europa, por um periodo de um ano durante o qual a cidade
possui a hipotese de mostrar a Europa sua vida e desenvolvimento cultural, permitindo um
melhor conhecimento mutuo entre os cidaddos da Unido Europeia [Legislagdo da Unido

Europeia (UE)]. Segundo a mesma fonte, a CEC ¢ considerada como um evento, que
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contribui para valorizar a riqueza, a diversidade e as caracteristicas comuns das culturas

europeias e permite um melhor conhecimento mutuo entre os cidadaos da uniao europeia.

No seguinte capitulo seré realizada uma anélise da contribui¢do das CEC’s, especificando
o caso de Guimardes 2012. Mas antes sera feita uma breve abordagem as particularidades
principais consideradas nestas iniciativas, nomeadamente conceitos e teorias relevantes

relacionadas com a cultura, turismo e o mercado dos eventos.

2.4.3.Capitais Europeias da Cultura, modelos de referéncia

Segundo a European Comission (2009, p.5) , “desde a sua criagdo, o éxito da Capital Europeia da
Cultura ndo parou de crescer. Os numerosos visitantes atraidos pelas sucessivas Capitais

contribuiram para reforcar o impacto cultural e socio-economico desta iniciativa”.

As experiéncias do Lisboa’94 e Porto’2001 e os programas definidos para Guimaraes’2012
patenteiam a dimensdao e complexidade crescente dum programa, como ja mencionado
anteriormente, que tem vindo, de certa forma, unificar as regides europeias, através da
formagdo de redes culturais, da cooperacao artistica e do setor turistico, causando com que

o investimento estimule um novo ambiente criativo nas cidades.

Sera pertinente evidenciar que Portugal j4 tem uma perspetiva de quais os impactos e
contributos que as cidades nomeadas t€ém num pds-evento, visto ter sido nomeados
Lisboa’94 e Porto’ 2001. Estas experiéncias podem servir de auxilio em termos de
aprendizagem e na tradugdo do impacto da CEC em Guimaraes, a nivel social, cultural e

econdmico.

A questdo ¢é: Que impacto tem a Capital Europeia da Cultura na cidade nomeada? Uma das

repostas ¢ que em torno do evento criam-se muitas expectativas, do impacto positivo em
termos sociais € econdmico, esperando que se obtenha resultados que reflitam na qualidade
de vida da populagao local. Outro efeito que se espera ¢ a reabilitacdo urbana da cidade e

como ndo podia deixar de ser na atragdo de visitantes.

Existem diversos estudos, ECOTEC (2010), Mansfeld et al (2007), West, Hanna, Scott-
Samuel e Cooke (2007) e Sacco e Blessi (2006) relacionados com os impactos destas
iniciativas culturais e baseados essencialmente nas experiencias dos turistas e evolucao da
procura que asseguram que de facto a nomeagdo de uma cidade a CEC contribui a atracao

de visitantes e para o desenvolvimento local. Na verdade quando uma cidade ¢ nomeada a
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CEC, a imprensa internacional relata continuamente documentos sobre a mesma durante a
fase de preparagdo e durante o evento, o que consequentemente se pode considerar uma

forte agdo promocional e projecdo internacional.

Dos estudos realizados, existem poucas cidades com dados suficientes possiveis de
analisar. Dificilmente se consegue medir o aumento dos turistas devido a nomeacao da
cidade, mas na realidade os resultados estatisticos (Garcia, Melville & Campbell 2009) tém
vindo ao longo dos anos, comprovar um aumento notavel de visitantes nos anos posteriores
aos eventos do que nos anteriores. No entanto ¢ de realgar que o impacto ¢ mais nas

cidades menos conhecidas.

No entanto, de uma forma sintetizada sera possivel analisar sob a perspetiva turistica, no
que diz respeito ao aumento de visitantes, nas ja consideradas Capitais Europeia da Cultura
em anos passados. Numa fase posterior também serd abordada a experiencia de Lisboa’94

e Porto’2001 como CEC’s portuguesas.

Figura 10: Listagem das cidades nomeadas Capital Europeia da Cultura

1985 Atenas - 1986 Florenca - 1987 Amesterdao - 1988 Berlim - 1989 Paris -
1990 Glasgow - 1991 Dublin - 1992 Madrid - 1993 Antuérpia - 1994 Lisboa -
1995 Luxemburgo - 1996 Copenhaga - 1997 Salénica - 1998 Estocolmo -
1999 Weimar - 2000 Avinhdo - Bergen - Bolonha - Bruxelas- Helsinquia -
Cracovia - Reykjavik - Praga - Santiago de Compostela - 2001 Porto - Roterdio -
2002 Bruges - Salamanca - 2003 Graz - 2004 Génova - Lille- 2005 Cork -
2006 Patras - 2007 Luxemburgo - Sibiu - 2008 Liverpool - Stavanger - 2009 Linz -
Vilnius - 2010 Essen - Istambul - Pécs - 2011 Tallinn ©+ Turku - 2012 Guimaraes -

Fonte: Elaborada pela propria. Adaptado de informagao www.eurocid.pt

Originalmente, o conceito visava que cada Estado Membro fosse eleito e esse
consequentemente deveria nomear uma cidade para organizar o acontecimento no ano
seguinte. Nos finais dos anos 90, propds-se uma alternativa, fazendo uma sele¢do tinha
como critérios um projeto cultural de dimensao europeia, destacando a préopria cultura e o
patriménio cultural da cidade como também seu lugar no patriménio cultural comum,
implicando em atividades culturais de outros paises europeus como objeto de estabelecer

uma cooperagdo duradoura (EC, 2004).
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De facto, as iniciativas como as CEC’s tém muitos efeitos positivos, sendo que no curto

prazo, contribuem para o aumento do nimero de visitantes para a cidade anfitrid, sendo

que simultaneamente, assiste-se a uma maior consciéncia por parte da populagao local para

o interesse na cultura e da imprensa no que diz respeito a artigos e divulgacdo das mesmas.

Segundo a mesma pesquisa, muitas das cidades colocaram o aumento de visitantes como

prioridade nos estudos dos efeitos destes eventos. Outras colocaram como prioridade o

investimento em novos equipamentos, infraestruturas aproveitando o acontecimento como

uma forma de regenerar e revitalizar a cidade e a oferta. Ja outras efetuaram pequenos

gastos sendo que consideram o acontecimento apenas como uma celebragdo cultural e ja

sao dotadas de uma oferta cultural preparado para o evento como a CEC (Helsinquia,

Estocolmo).

Tabela 1: Sintese de Caracteristicas de Capitais Europeias da Cultura de referéncia

GRAZ (2003) — Austria

e Centro historico Patrimonio Mundial (UNESCO);

¢ 6.000 eventos (musica, arquitetura, artes visuais e teatro);

¢ 2.5 milhdes de visitantes em 2003 (duplicou face ao mesmo
periodo homologo);

¢ 10,000 artigos de imprensa internacional. 35 canais de TV
relatados sobre Graz em 2003 e teve mais a pagina da web
que contou com 23 milhdes de visitantes.

GENOVA  (2004) -

Italia

¢ 130 projetos no ambito do evento
e Aumentos de 15,8% em Génova

ROTERDAO (2004) —
Holanda

¢ 500 Atividades diversificadas
e 2.25 Milhdes de visitantes
e Protagonismo face a sombra de Amesterdao

LILLE ( 2005) — Franca

e A CEC 2004, foi estendida para abranger toda a regiao Nord-
Pas de Calais, bem como partes da vizinha Bélgica

¢ 2500 projetos, considerando que cada evento seria um projeto

e Foco na area das artes cénicas;

e Lille 2004 atraiu mais de 9 milhdes de visitantes. De
dezembro de 2003 a novembro de 2004, o posto de turismo
de Lille foi visitado por 823,000 turistas, em comparacao
com 308,000 turistas no ano anterior;

e visitado por 823,000 turistas, em comparacao com 308,000
turistas no ano anterior.

e Uma vasta melhoria em edificios histdricos e preservagdo de
varias igrejas, contribuindo para uma melhoria na imagem da
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cidade;

e Um estudo local descobriu que 96% de todos os turistas
recomendou uma visita do Lille para os seus amigos e 84%
deles planeia visitar a cidade novamente.

e A promogdo nos media foi avaliado como excelente pela
organizagao.

¢ Diversidade na eleicdo de eventos pela sua variedade

CORK (2005) —Irlanda | relacionada com teatro e danca, design, arquitetura e artes
visuais, musica, desporto, cinema, media e

e som; festivais, literatura, publicacdes e conferéncias...

e Durante a primeira metade do ano de 2005, Cork foram
contados mais de 730,000 visitantes.

e Um novo terminal de aeroporto foi construido, que vai aliviar
0 congestionamento

¢ 9.7 Milhoes de visitantes na cidade, um aumento de 34%
LIVERPOOL (2008) — | ¢ Cobertura do media em atracdes culturais dobrou e pela
Reino Unido primeira vez em décadas, historias positivas superaram as
negativas com foco em questdes sociais.

Fonte: Elaborado pela propria. Baseado em estudos caso sobre: Capitais Europeias da Cultura (2003-2007);
O impacto de Eventos Culturais na imagem da cidade: Roterddo, Capital Europeia da Cultura 2001 e
www.Guardian.co.uk

2.5.Sintese do Capitulo

As cidades sdo, de facto, sui generis, considerados lugares onde os acontecimentos
histéricos mais marcantes ocorrem, sao onde ¢ motivada a arte e a sublime arquitetura ¢

edificada...o lugar onde sao feitas as grandes decisdes.

Como foi referido nos estudos supracitados e com o refor¢o das organizagdes responsaveis
europeias € nacionais, evidencia-se que existe um reconhecimento formal de que o
envolvimento da cultura ¢ cada vez mais utilizado como uma ferramenta benéfica nas
estratégias de desenvolvimento de regeneragdo das cidades. Multiplicam-se os
“padroeiros” de uma extensao cultural expressa ou de uma afericao de politicas culturais
nas cidades, tendo em consideracdo a respetiva adaptacdo nas restantes politicas

comunitarias (Arkio, 2003).

As transformagdes globais, o aumento do consumo e o aumento do tempo de lazer, levam
as cidades a reconverterem-se, sendo a base da reconversdo o evidenciar e reencontro do
seu patrimoénio e historia do passado. Isto €, a dinamica global impde diretrizes de forma a

promover uma imagem positiva, tendo como alicerce as regras elementares do marketing
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“having defined yourself, your costumers and your competitors you must find or create a

real point of difference”’( Fretter, 1993, p.174).

As Capitais Europeias da Cultura tornaram-se alvo de estudos relacionados com os
impactos no desenvolvimento local e nas estratégias de marketing territorial.
Consequentemente, cidades diferentes tém escolhido modelos diferentes, assim como

perspetivas e objetivos distintos.

Ao longo da anélise dos estudos e artigos relacionado com o tema, apreende-se que na
perpetiva de desenvolvimento local, atragdo de visitantes, investimento...entre outros, a
maioria das cidades europeias, no caso de eventos como as CEC’s adota nas suas politicas
e estratégias de renovagao uma forte relagdo entre cultura, eventos culturais, patriménio

cultural e turismo, acrescentando valor ao local.

Devido as caracteristicas intrinsecas e heterogeneidade de toda dindmica envolvida,
dificilmente se consegue encontrar as variaveis exatas para medir o impacto e o papel deste
tipo de projetos. Nao obstante, pela literatura pesquisada, estes estudo tém levantado
variadas reflexdes ndo colocando a pertinéncia dos projetos, mas reconhecendo que para
além dos avultados investimentos realizados existe uma grande complexidade subjacente

no averiguar dos seus efeitos.

Aparentemente, reflete-se na maioria dos autores descritos, uma ideia generalizada, de que
as CEC’s sdo consideradas como oportunidades das cidades definirem a sua propria
identidade e constituindo uma ferramenta no que concerne ao seu posicionamento, quer a
escala nacional, como internacional. Nao esquecendo o evento como catalizador da
dinamizagao e regeneragao urbana em foco nas estratégias e diretrizes de desenvolvimento

local.
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Capitulo III — Guimaries: Capital Europeia da Cultura 2012

“A Capital Europeia da Cultura Guimardes 2012 constitui uma oportunidade impar para
o futuro da Economia Criativa da Regido Norte”
(Fundagdo Serralves, 2008).

3.1.Caracterizacao sumaria da Cidade de Guimaraes

Torna-se pertinente abordar, de uma forma sucinta, descrever os fatores e caracteristicas
considerados como cruciais, que tiveram de implicagdes na nomeagao da cidade como
Capital europeia da cultura 2012. Neste item, serd apenas descrito especificidades mais
comuns da cidade e caracteristicas comummente conhecidas que estejam associadas a
autenticidade da mesma, assim como a nomeacao da cidade a CEC. Em anexo sera feito

uma caracterizagdo geral da cidade, assim como dos recursos, oferta e procura turistica.

Figura 11:Localizacio de Guimaries

Situado no norte de Portugal, o Concelho
de Guimardes pertence ao distrito de
Braga e conta com uma area de 241 Km?2
[Instituto Geografico Portugués (IGP)] e
com uma populacio de cerca de 158 000

habitantes (INE, 2010),

el
Em  Guimardes respira-se historia.
Conhecida como o “Berco da Nagao”,
associacdo formada pelo papel crucial

R o

que a cidade tem na nacionalidade

portuguesa.

Fonte: Imagem retirada de Redalyc (Red de revistas Cientificas de América Latina , el Caribe, Espafia y
Portugal): http://www.redalyc.org/

Livro vivo da historia da arquitetura da idade média, assente numa singular autenticidade e
na lingua portuguesa. Comummente, associada a uma cidade com um vasto nimero de
imoveis e de valor patrimonial histérico e cultural. Segundo o estudo de Ribeiro &
Remoaldo (2009), através do Instituto de Gestdo do Patriménio Arquitetdnico e

Arqueologico (IGESPAR): existem no centro historico de Guimaraes: /0 Monumentos
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Nacionais, 10 Imoveis de Interesse Publico, 2 Edificios de Interesse Municipal e 3 Imoveis

em vias de classifica¢do, num total de 25 imoveis que possuem protegdo legal.

Apesar de manter a tradicional identidade cultural, com a implantagdo da universidade do
Minho, Guimaraes tem vindo a refor¢ar o seu posicionamento a nivel nacional ao longo
dos tempos, demonstrando uma forte cariz demografica e econémica (Camara Municipal

de Guimaraes, 2010), revelando criatividade e inovagao.

A acompanhar todo este dinamismo, Guimaraes tornou-se uma cidade atrativa com um ja
referido rico patriménio cultural, o centro historico foi classificado como Patrimonio
Mundial em 2001 pela UNESCO e o conhecido Castelo estd inserido na lista das 7
Maravilhas de Portugal.

Como desfecho, a nomeagao a Capital Europeia da Cultura 2012, surge como um local de

eleicdo no destino Portugal.

Apesar do setor secundario ser a atividade econémica dominante, representado pela industria
téxtil, segundo o estudo pormenorizado (Camara Municipal de Guimaraes, 2006), na ultima
década o setor terciario registou um forte desenvolvimento. Emerge a atividade turistica que

perante a conjuntura e crise mundial assume um papel importante no contexto da regido.

Ainda segundo a autarquia, através de noticias langadas pelo Posto de Turismo de Guimaraes
(Noticias de Guimaraes, 2010), o ano de 2009 registou um recorde de procura turistica com
cerca de 70 000 visitantes, realgando, na mesma afirmacao, Espanha como o principal emissor,
assegurando que a 42% sao oriundos da provincia espanhola mais proxima — Galiza. Segundo
a Fundacdo Guimaraes, prevé-se que o evento CEC 2012 atraia cerca de 1,5 milhdes de

visitantes.

As condigdes estdo criadas para o sucesso, para suscitar interesse sobre o publico-alvo e tornar
a cidade num destino turistico em que se consegue aproveitar de forma sustentavel todos os

recursos relevantes.

A Capital europeia da Cultura pode tornar-se num ponto mudanca no que concerne ao
posicionamento da cidade como destino e de uma imagem credivel, distinta em termo de
diferenciagdo. Mas serd que estd a ter um papel crucial como fator de atragdo de visitantes?
Sabemos, que a partida aumentard o n° de visitantes (no ano corrente ao evento), mas o

impacto esperado ¢ tornar o destino mais atrativo, fomentando o crescimento de um forte
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posicionamento internacional no futuro da cidade como destino de selecdo. No estudo
realizado aos residentes da Galiza, sobre a utilizacdo dos eventos CEC como ferramentas
estratégicas em matéria de promog¢do das cidades, cerca de 71,3% dos 150 inquiridos

responderam que € positivo (ver Cap.VI).

A cidade ¢ conotada e como antiga, calma, pequena e histdrica sendo que com organizacao
de eventos desta envergadura, pretende-se acrescentar mais 2 adjetivos sonantes como
dinamica e inovadora, demonstrando um possivel posicionamento num panorama europeu
através de estratégias. A requalificacdo urbana que Guimardes tem vindo a sofrer ja ha
alguns anos, tem vindo a valorizar significativamente um conjunto de valores que residem

na integridade, autenticidade e relevancia da prépria cidade.

Nesta ordem, cabe realcar que a imagem e notoriedade de uma cidade nao se constroem de
um dia para o outro. Guimaraes desdobra-se em todos os sentidos de forma a fazer jus a
nomeacdo do titulo CEC. Neste sentido, torna-se pertinente revelar os aspetos a ter em

conta na decisdo de escolha da cidade como um destino, essencialmente, cultural

Tabela 2:Sintese de principais atributos da atual cidade de Guimaries:

Capital Europeia da Cultura 2012

Forte ligagdo a historia de Portugal “Berco
da nagdo”

Patrimonio Historico e cultural (Centro
Histoérico (Classificado Patriménio Mundial
da UNESCO)

Oferta turistica: de rotas na cidade e
arredores; Gastronomia tipica;

Oferta diversificada de wunidades de
alojamento: Turismo Habitacdo, Rural,
Pousadas, Hotéis de Cidade, Pousada da
Juventude.

Informagdo turistica: 2 Postos Turismo,
mapas, roteiros pela cidade e arredores, site
oficial de turismo e da autarquia, formagao
de pessoas do setor turistico para a CEC a
decorrer desde 2010.

Hospitalidade Boas acessibilidades (A7 ¢ Al1).
Proximidade do aeroporto Francisco Sa
Carneiro

Seguranca Limpeza

Apoio por parte das entidades publicas | Universidade do Minho (Know-how e

locais (Camara Municipal Guimaraes) e
Gabinete de turismo

inovagao na regiao)

Aumento do n° de visitantes desde 2006

Jardins e Parques

Fonte: Elaborada pela propria. Baseada em diversas informagdes do site da Camara Municipal de Guimaraes.

Guimaraes ¢, sem duvida um destino que esta preparado para receber eventos onde se nota a

jungdo de equipamentos de acolhimentos modernos com um centro histérico preservado e
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patriménio da humanidade, permite criar um ambiente prestigiante, propicio a organizagdo da

CEC.
3.2.Relevancia e Contributo da Capital Europeia da Cultura para Guimaraes

Podemos considerar que Guimardes podera afirmar-se como uma marca competitiva,

reforgando o papel desta cidade num panorama das cidades médias europeias?

Considerada como uma cidade com condi¢des inatas em termos de recursos historico-
culturais, hospitalidade, infraestruturas, seguranga e acessibilidade. Fatores que permitem
ter uma plataforma sustentdvel de desenvolvimento de uma marca de turismo com
consisténcia e por forma a criar mais valias competitivas criando um cenario atingindo

uma posi¢ao relevante no contexto do turismo europeu.

A Cultura e a preservagdo do patrimoénio industrial sdo fatores determinantes para o

desenvolvimento econdmico e social, designadamente pela via da promogao do Turismo.

Num mundo global, a competitividade das cidades e das regides depende da sua
vitalidade enquanto centros difusores de Arte e de Cultura. As cidades e as regides
afirmam-se no mundo, tornando-se mais atrativas, nomeadamente para o investimento
econoémico, na medida em que valorizam o patriménio e se revelam na produgdo cultural
e artistica. Dai a importancia estratégica da Capital Europeia da Cultura 2012, para a
cidade de Guimardes ...Estamos perante uma nova realidade, a qual temos que dar
resposta, unindo esforgos para, com arte e engenho, encontrar novas atividades, que
contribuam para o desenvolvimento social e econémico do Vale do Ave. O patrimonio
cultural suscita hoje novos desafios e deve ser encarado na sua dimensdo social, em que
novas atividades de gestdo e valorizacdo possam ser assumidas como contributos de
sustentabilidade econdmica e social. Neste contexto, a Capital Europeia da Cultura
“Guimaraes 2012” deveria ser, em nosso entender, um projeto congregador de iniciativas
e de atividades, associadas a cultura e ao patrimoénio, mas também a memoria coletiva do

Vale do Ave.

Em 2012, Guimaraes serd uma das Capitais Europeias da Cultura, partilhando o titulo com

a cidade eslovena de Maribor.

Guimaraes distingue-se fundamentalmente, pelo seu patrimonio histérico.
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A promocao turistica do concelho tem assentado em dois grandes slogans — “Guimarées,

Berco de Portugal” ¢ “Guimaries, Patriménio da Humanidade” — a que se soma agora

“Guimaraes, Capital Europeia da Cultura”.

Guimaraes procurou aproveitar uma estratégia baseada na sua autenticidade e identidade,
valorizando a sua imagem, mas também gozar dos seus recursos, como a recuperagao do
patriménio cultural, dinamizagcdo da animacdo cultural e promover a marca territdrio

nacional e internacionalmente.

No entanto, esta perspetiva de oportunidade ndo deixa de suscitar alguns manifestos, sendo
que o proveito da aposta no evento, depende, fundamentalmente, da adequacdo do
programa selecionado a realidade local dos projetos ja pré-formatados internacionalmente.
Segundo Ferreira (2002), os programas propostos refletem-se num conflito entre o “Pensar
Global, Agir Local”, sendo estes considerados pelo autor, mais uma orientagdo

maioritariamente global.

A ideia da aposta nos eventos passa, essencialmente, por uma projecao internacional,
notoriedade e imagem da cidade de forma a atrair investimento e turistas. No entanto,
estudos indicam que estes efeitos sdo de curta duragdo, circunscritos a duracdo do eventos
ou nos meses subsequentes, sendo que, as atengdes dos operadores turisticos e dos proprios

turistas orientam-se para outros destinos (Richards, 2000).

O Turismo ¢, assim, considerado como um forte elemento de desenvolvimento e promog¢ao
da cidade, “promovendo transversalmente o acesso a cultura e valorizando o territorio e o
patrimonio coletivo” (Fundacao Guimaraes 2012). Nao era possivel fugir a matriz historica
e simbolica de Guimaraes e a magia que tem a cidade pelo facto de estar associada ao

bergo e a nacionalidade.

Muitos dos objetivos definidos pelas demais CEC’s tém sido desenvolvidos pelo almejar
de uma mudanca, posicionamento e marketing territorial no sentido de atrair turismo,
aumento de visitantes, investimento estrangeiro e simultaneamente, proporcionar uma
melhoria na qualidade de vida dos residentes. Contudo, o impacto serd menor se ndo forem
delineadas estratégias no pds evento. No estudo de Sacco & Blessi (2007), apds a

conclusao da CEC Lille em 2004, de forma a dar continuidade a iniciativa cultural (Lille
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3000), foi realizada uma agenda cultural proporcionando um prolongamento a abertura,

estendo a mao a artistas, moradores e visitantes, de dois em dois anos.

No estudo desenvolvido pela Fundagdo Guimaraes existe uma prospecao do que acreditam

que podera ser a cidade depois da mudanga de regeneragdo social, urbana e econdmica.

Tabela 3: Comparacio de Guimaries atualmente e no futuro préximo

Guimaraies Hoje

Guimaraes 2020

e Fantastico patrimonio cultural e uma
paisagem inspiradora (Centro historico
classificado como Patriménio Mundial
pela UNESCO;

e Espirito empreendedor suportado por um
forte sentimento de pertenca e dinamismo
da sua comunidade;

e Populagdo de 160,000 — uma das mais
jovens cidades europeias (cerca de 50%
dos seus habitantes t€ém menos de 30
anos);

e Segundo maior municipio portugués fora
das 4reas metropolitanas de Lisboa e
Porto;

e Localizacdo estratégica e integrada num
historico processo de forte
industrializagao;

e Guimardes e a regido tém-se assumido
como importantes polos exportadores;

e Industria téxtil enfrenta hoje o grande
desafio da regeneracdo econOmica e
social;

e Importancia estratégica da Universidade
do Minho como gerador de conhecimento
e inovacao para a cidade e Regido

e Um excelente lugar para viver, trabalhar,
investir e estudar;

e Um lugar onde as pessoas estao primeiro;

e Um lugar onde o conhecimento e a cultura
sdo para todos e estdo ao servico de um
desenvolvimento sustentavel;

eUm lugar onde o passado, presente e
futuros estdo entrelagados presentes no
quotidiano;

e Um lugar animado, dindmico e vibrante

eUm lugar onde producdo e consumo

cultural s30 interdependentes e
inseparaveis;
eUm centro internacional de

empreendedorismo criativo;

e Extraordinaria oportunidade para que o
investimento na cultura, conhecimento e
tecnologia dos uUltimos anos  seja
potenciado e sustentado, convertendo-se
no ponto de viragem que ird transformar
Guimardes numa cidade criativa de
relevancia Europeia;

¢ Extraordinaria oportunidade para que uma
cidade portuguesa lidere a escala
internacional a definigdo de um novo
modelo de desenvolvimento  social,
econdmico e urbano, que possa ser
seguido por outras cidades da sua
dimensdo, e que dé resposta as exigéncias
de um novo paradigma de sociedade.

Fonte: Baseado no estudo da Funda¢do Guimaraes 2012 (wwwguimaraes2012.pt)
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3.3.Critérios dos eixos estratégicos.

No dominio do planeamento e gestdo urbana, assim como na definicdo de estratégias
aquando a programacao de um evento desta envergadura, sdo langados diretrizes de ambito

geral e especifico, a fim de assumir um compromisso durante e apos o evento.

No caso CEC Guimaraes 2012, existe uma preocupacao acrescida no que concerne a
sustentabilidade e responsabilidade social, sendo que integrara nas atividades, a¢des tendo
em conta o impacto econdémico, social e ambiental, dando énfase, a vertente da
comunidade ou populagdo local, estimulando a participagdo e o sentido de pertenca. [Plano
de Atividades e Or¢camento (PAO), 2010]. Como afirma o estudo, “as alteracoes operadas

tém consequéncias profundas no modus vivendi das comunidades ”.

Ainda segundo a PAO, a candidatura visou contribuir para a regeneracio urbana

(projecdo na qualidade da vida da cidade, criacdo de experiéncia unicas e criativas, que

perpetuem e incentivem a dinamizacdo da cidade a longo prazo, reabilitacio social

(capacitar a comunidade local com novas competéncias, estimulando a sua participacao

ativa no evento) ¢ reabilitacio econémica (economia local pro-ativa e criativa, criar

emprego e globalmente competitiva).

Figura 12: Eixos Estratégicos CEC Guimaries 2012

Participacio

Cidadania
D
I
M
E
N
S
A
o
E Regeneracio Regeneracgao Regeneragao
U Urbana Social Economica
R
(0]
P
E Eixos Estratégicos CEC 2012
(L ) X )

Empreendedorismo. Qualidade Urbana

Fonte: Elaborada pela propria. Baseado no PAO, 2010
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Apesar dos diversos desafios e estratégias delineadas para o sucesso do evento, assume-se
que CEC 2012, baseia-se, fundamentalmente, em 3 pilares ( fig. n) . “Optdmos por um
processo de regeneragdo suportado num modelo estratégico — Cultural-led Urban

Regenration.”( PAO, 2010).

Como os responsaveis indicam: “a visdo da capital Europeia da cultural é: Guimardes, um
polo europeu de criatividade como resultado da requalificacdo, conetividade e promogdo

de uma forte identidade cultural e urbana”.

Sem duvida o objetivo estratégico da CEC Guimardes 2012, subsiste em estimular a
participagdo da comunidade, sobre a vertente de reflexdo ¢ pensamento sobre a
importancia de valorizagdo do patrimoénio, a articulagdo da componente artistica,
promovendo a arte e o reposicionamento da cidade como incentivador da transformacao
de Guimaraes por um todo (Regeneracdo urbana, social e econdmica). Neste sentido, os
responsaveis — Fundacdo cidade de Guimaraes - foram definidos Clusters de Programacao

de forma a garantir o programa na integra da Capital europeia da Cultura.

Figura 13: Clusters de Programacio

. Redesde 1
parceiros,
Enveolvimento da
comunidada,
Voluntariade, &
Escolas

r + Economia
Criativa, Espago
publico, memaria
2paisaEsm 2
turismo eultural

—

—_—

Artas visuais;
Musica, Cinama 2

multimédia

+ Futuro , Politica,
Cizncias 2
humanidads

Fonte: Elaborado pela propria. Baseado no PAO 2010 pela Fundagdo Cidade Guimaraes 2012.
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Paralelamente aos clusters, existem uma pandplia de projetos especiais, parcerias e
exposicoes integradas no evento e que acima de tudo visem contribuir para elevar o perfil
cultural para a CEC e a propria imagem da cidade de Guimardes no contexto local,

nacional e internacional.
3.4.Concorréncia Guimaraes

Guimaraes Capital Europeia da Cultura partilhada com os Eslovenos em 2012. Guimaraes
e Maribor preparam-se, para em conjunto, serem o centro da cultura na Europa. Ambas
tém desenvolvido projetos comuns no ambito da CEC, nomeadamente, no que concerne ao
intercambio de artistas e a criagdo de uma orquestra de jovens musicos transfronteirica
(Jornal Publico, novembro 2010). Segundo a noticia, a parceria entre estas duas cidades

estender-se-a ao futebol.

Tabela 4: Tabela comparativa entre as 2 Capitais Europeias da Cultura 2012

Guimaries Maribor
Tema “Tu fazes parte” “Energia Pura”
Organizacao Fundacdo Cidade Guimardes | Instituto piblico Maribor
2012 2012
Orc¢amento 111 Milhdes de euros 76 Milhoes de euros
N° Eventos 500 Eventos culturais Mais de 1000 eventos

O dossier de candidatura de
Guimaraes’2012 estima que
0 evento atraira cerca de

Estimativa de visitantes o~ . .
milhdo e meio de visitantes.

Sitio Oficial www.guimaraes2012.pt www.maribor2012.si
Contexto Geografico Norte de Portugal Norte da Eslovénia
Perto norte de Espanha Perto da Austria (Graz)

Fonte: Portelinha (2009)

Apesar de Guimaraes se encontrar num pais localizado o mais ocidental da Europa, através
de acgdes e programas conjuntos com Maribor, cré-se na oportunidade de aproximagdo nao
das 2 cidades como também dos respetivos paises. No que se refere a Guimaraes, ¢ de
real¢ar que o facto de ser a Capital Europeia da Cultura em 2012 representa uma enorme

oportunidade, sendo que pode afirmar como destino cultural e simultaneamente, a cidade

4 O mote de Guimaries 2012, é o logétipo humano “ Tu fazes parte”.
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por si s0, pode-se afirmar como possuindo um relevante, Gnico e singular centro historico-
cultural, mas igualmente caracterizar-se como uma cidade contemporanea ¢ dindmica que

sabe de uma forma harmoniosa conciliar o passado, com o presente e o futuro.

Paralelamente a Capital Europeia da Cultura, a cerca de 25 Kms, encontra-se a Capital
Europeia da Juventude (CEJ), sediada em Braga. Entende-se que poderd passar por uma
estratégia a nivel regional. “Esta postura parece-nos ser indiciadora da auséncia de uma
estratégia regional para a cultura, que, porventura, espelha também a sua inexisténcia a
escala nacional, aléem de uma nula aposta no aproveitamento das potencialidades

turistico-culturais das duas cidades ”(Remoaldo e Vareiro, 2011).

Pode-se tirar partido, tendo uma visdo mais otimista e criando oportunidades para ambos.
A habilidade e o desafio passa por identificar as potenciais ameagas e criar oportunidades,
através de uma oferta especializada e concertada do publico-alvo, respondendo as
expectativas e necessidade da procura. Seria mesmo inexplicavel se Braga tivesse mais

visitantes que Guimaraes em 2012.

Pela anélise aos respetivos programa culturais (CEC e CEJ), que ndo havera sobreposigdes
. , . 15 , .
de eventos considerados como grandes e segundo os responsaveis °, haverd muita

coordenacdo revelando até projetos comuns (Jornal Sol, 2012).

O que pode ser de alguma forma visto como uma ameaga em termos de procura de
visitantes e consumo das atividades propostas por cada um dos eventos, poderd, em
simultaneo, ser visto como uma grande oportunidade de criar em conjunto pacotes através

dos operadores turisticos (vocacionado para incominmg).

Maribor 2012 e CEC Braga 2012 - possuem um leque variado de oferta cultural e artistica
similar ¢ no mesmo periodo em simultineo, assume-se que apesar de a primeira vista se
apresentarem como concorrentes da CEC Guimaraes 2012, poderdo surgir redes como elos
de ligacdao entre eles, sendo que podem ir mais além do que as acdes conjuntas de

programacao.

1% Presidente da Fundagdo Bracara Augusta, Hugo Pires (entidade organizadora CEJ)
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3.5.Mercados-alvos

A realizagdo de eventos desta envergadura apresenta-se como distinto no que concerne a
selecdo do seu publico-alvo. A selecdo dos programas elaborados sdo diferentes dos
demais sendo um fator de diferencia¢do e de captagdo de um tipo de segmento singular. O
target ¢, por norma, bem definido, tendo em consideragdo as motivagdes e as preferéncias,
atendendo que desta forma o projeto se torna rentavel e garanta a sua sustentabilidade. A
ideia ¢, criar um retorno positivo da imagem percebida pelos seus visitantes, estimulando

novos visitantes no futuro.

Neste sentido, os programas propostos, exposicoes, festas tradicionais e espetaculos sao
excelentes oportunidades para a promog¢ao da imagem e marca territorial. De realgar que as

CEC’s ultrapassam, em larga escala, o dominio cultural.

Figura n° 14:Logo6tipo Humano
CEC Guimaries 2012

A fundacdo cidade Guimardaes 2012, tem
langado diversas iniciativas direcionadas para
os habitantes da cidade, sendo uma das
premissas, como ja referido anteriormente, o
envolvimento e participagdo da populacio
local no projeto ( Ex: Logdétipo Humano...).
Sera elaborado, no seguinte item, uma
pequena andlise da promogdo e e as

ferramentas de comunicacdo realizadas até a

data dos estudo em questdo.
Fonte: http://www.guimaraes2012.pt

No caso CEC Guimardes 2012, como ja foi referido no capitulo anterior e pela
proximidade, Espanha (Galiza) ¢é, para além do publico nacional, a regido internacional que
mais se espera que visitara Guimardes no decorrer do evento. Todavia, perspetiva-se

pessoas provenientes de toda Europa e mundo.

Numa fase inicial partiu-se de acdes concertadas a fim de dotar a populagdo local de
informacgao necessaria a um excelente acolhimento, através de formacao e iniciativas ao

longo dos meses de pré-evento.
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Existe cada vez mais, uma crescente cooperacdo entre a Galiza e o norte de Portugal,
configurando-se numa Euro Regido, no entanto, cabe real¢ar que no estudo através de
questionario proposto, raro foi o residente da Galiza que sabia que Guimaraes foi nomeada

como capital Europeia da Cultura (ver capitulo VI — andlise de resultados).
3.6. Comunicac¢ao: Promocio Guimaraes Capital Europeia da Cultura 2012:

A responsavel pela marca Capital Europeia da Cultura ¢ a Fundacao Cidade Guimaraes.
Segundo o PAO (2011), no ano 2010 procedeu-se ao lancamento da marca e a projecao do
evento através das primeiras campanhas de comunicagdo sendo que no ano de 2011 as
acoes de divulgacdo intensificaram-se. A missao da FCG, ¢ para além de desenvolver e a
assegurar o programa cultural e sucesso do evento, findo o evento assumir a gestao do
patriménio cultural da cidade, desenvolvendo ag¢des promocionais relacionadas com a

cultura.

A comunicagdo com vista a divulgacdo e promogao, assume-se como uma vital ferramenta

utilizada nas estratégias de marketing.

Neste sentido, sobre o olhar de Remoaldo e Vareiro (2011), o presente item visa analisar,
de uma forma sucinta, a dimensdo e a forma como tem sido realizada a comunicagao,

assim como a cobertura de noticias relativamente a CEC 2012.

A analise dos autores, ¢ fundamentada através de noticias publicadas, essencialmente, em 2
jornais locais — “Noticias de Guimaraes” e “O Povo de Guimaraes”- assegurando que os

jornais locais s30 0s que mais contribuem com noticias dos eventos (82%).

Figura 15:Nimero de noticias por més de publicacido dos 2 semanarios.

T m

Janzire  Fevercine Margo Al i Janho TJnlho Annsio

helagay

Fonte: Remoaldo e tal (2001)
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Foram abrangidas cerca de 100 noticias, sendo que se deu mais relevancia ao n° de noticias
sobre o evento, més de publicagdo e tipo de artigo, assim como a avaliagdao dos tipos de

atitude expressa.

Infelizmente, em termos de contetido, muitas das noticias que despoletaram em maio,
junho e julho um maior n°® de publicagdes estao diretamente relacionados com as demissdes

do responsavel do projeto cultural e da Presidente da FCG respetivamente.

No entanto, e muito positivo de referir, os nossos jornais, revistas e artigos nacionais,
regionais e locais tém constantemente bombardeado as paginas com referéncias aos
diversos acontecimentos e com ilustragdes de todos os tipos de programas e agenda do
evento. Nota-se que a nivel local (participagdo da populagdo) e mesmo nacional foi
conseguido alcancar o objetivo de comunicagdo, ainda segundo o PAO, 2011 “ 4
estratégia de comunicag¢do propoe utilizar o espago publico, os media e as tecnologias de

’

informagdo, visando a captagdo do publico alvo nos projetos e eventos...’

Diferenciada das demais, FCG apostou essencialmente na participagdo da populacdo local,
sendo que ¢ sem duvida o seu publico principal. Adaptabilidade da comunicagdo encontra-
se bem assente nos valores “Cidadania e Participagao” e “Dimensdo Europeia”,
promovendo, desta forma a habilitar a comunidade local com novas competéncias humanas

e profissionais aguilhoando o seu envolvimento no projeto.

Numa entrevista realizada (14 dezembro de 2010) com o Dr. Vitor Marques (Guimaraes
Turismo), com a Dra. Maria Pinheiro (Dire¢do de Comunica¢do FCG) e com Prof. Dr.
Anténio Azevedo (orientador da pesquisa U.Minho) ficou bem claro que os visitantes da
cidade teriam informacao util nos postos de turismo e que havia uma “parceria” com

postos de turismo da Galiza, nomeadamente Santiago Compostela.

Um fator relevante de mencionar, ¢ o ‘“saber aproveitar” a visibilidade nacional e
internacional que um evento como a Capital Europeia da Cultura sendo que ndo pode ser

descurado no que diz respeito a comunicagao.

Assim, ndo querendo desviar a aten¢do sobre o publico nacional, o estudo em causa,
debruca-se essencialmente sobre os visitantes ou potenciais visitantes residentes na Galiza,

sendo que como ja referido devido a proximidade continua a ser o mercado emissor
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estrangeiro com maior preponderancia quanto a procura turistica em Guimardes. Neste
sentido, este capitulo foi deixado propositadamente para ultima analise da pesquisa de
forma a conseguir averiguar as noticias criadas pelos principais jornais da Galiza. A
procura foi realizada através da internet, no dia 21 de janeiro de 2012 (dia da abertura de
Guimaraes a Capital Europeia da Cultura), sendo que possivelmente seria possivel apurar
uma maior quantidade de noticias pelos jornais espanhois selecionados aleatoriamente

(verificados também os 7 dias anteriores).

Tabela 5: Diversos jornais da Galiza

Nao foi encontrada informacao sobre CEC
Guimaraes 2012. Muita referéncia a

20 minutos a Corufia candidatura CEC 2016, de San Sebastian

Tem uma publicagio mo més de

La region ( Ourense)

dezembro

La opinion a Coruiia

Nao foi encontrada qualquer referéncia

El ideal Galego

Nao foi encontrada qualquer referéncia

La voz de Galicia

Nao foi encontrada informacao sobre CEC
Guimaraes. Algumas referéncias a cidade,
mas sobre assuntos diferenciados

Diario de Ferrol

Nao foi encontrada informacao sobre CEC
Guimaraes.

Diario de Ponteverda

Noticia de grande énfase a CEC 2012, os
atributos da cidade Guimaraes e realgando
que Lugo fica apenas a 3 horas de
distancia.

El correo Galego

Nao foi encontrada qualquer referéncia

Galicia Hoxe

Nao foi encontrada qualquer referéncia

Diario de Arousa

Nao foi encontrada qualquer referéncia

20 minutos Vigo

Muita referéncia a candidatura CEC 2016,
San Sebastian

Faro de Vigo

Muita referéncia a candidatura CEC 2016,
San Sebastian

Fonte: sites dos respetivos do jornais e revistas (noticias de 15 a 21 janeiro 2012)

Ao analisar os diversos jornais e revistas, considerado como principais da Galiza,
deparamo-nos com um cendario contraditério ao referido anteriormente no que concerne a
promocao do evento, mas que de certa forma vem de encontro ao questiondrio realizado,
sendo que a regido ndo padece de qualquer informagao, publicidade e afins. No capitulo de
analise de resultados, sera abordada esta questdo, sendo que 63% dos inquiridos que

ouviram falar da cidade Guimaraes, nao sabiam que Guimaraes ¢ CEC 2012.
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Nota positiva, e importante de mencionar foi a noticia do jornal norte americano NewYork
Times que distingue Guimaraes como dos principais destinos para 2011 e faz referencia ao

facto de esta ser Capital Europeia da Cultura 2012 (Diario de Noticias, 2011)

Neste momento, a estratégia de promocdo internacional conhecida da CEC Guimaraes
2012 (FCG), que tem outros paises europeus como alvos de promogdo, ¢ a presenca em

feiras europeias como EIBTM (Barcelona), FITUR (Madrid) e ITB (Berlim).
3.9.Sintese do Capitulo

Como foi observado neste capitulo, os responsaveis da FCG investiu todo seu know-how
no estudo aprofundado (PAO) desenvolvendo varios estudo delineando uma estratégia
coerente ¢ consequentemente planeada em todas as vertentes de marketing. No entanto,
todas as estratégias sdo dificeis de implementar, sendo que s6 apo6s o evento € que se pode
debater sobre o assunto, permitindo a posteriori, elaborar uma critica quanto a forma de
gestdo do evento. Nao obstante, pela analise realizada, parece haver um grande foco na
populagdo local o que poderéd interferir na programacgdo cultural elaborada para outros

mercados.

Para o sucesso destes eventos CEC’s, torna-se crucial que a sua contribuicdo seja
duradoura no tempo, adotando estratégias visionarias € com impacto positivo nos

recetores.

Na atual situacao do pais, em que diariamente se fala na relevancia da exportagcdo para a
balancga de pagamentos, destaca-se o setor turistico que continua a contribuir para o ativo e
consequentemente aumento das receitas. A diligéncia da promocdo para o mercado
espanhol (ou estrangeiro), ¢ fundamental e ndo deve ser de todo descurado na

implementagao das acgoes e diretrizes cuidadosamente planeadas.
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Capitulo IV — Modelo Teorico

4.1.Introducao

Sendo o objetivo da presente pesquisa a analise do papel da Capital Europeia da Cultura
2012 como fator de atra¢ao no turista, nomeadamente no turista espanhol, foram ao longo
do trabalho levantadas varias questdes que se prendem com a revisao da literatura, com o
inquérito realizado e sobretudo e a relacdo da nomeagdo da cidade de Guimardes a CEC
2012. Assim, este item enceta sobre a apresentacdo dos objetivos gerais e especificos, sob
a forma de um modelo tedrico e sendo que caracterizadas as hipdteses das variaveis em
causa. Posteriormente ao modelo tedrico, serdo expostas as hipoteses em andlise para a
exequibilidade da pesquisa. Todavia, ¢ de relembrar, que a pesquisa em si, trata-se de uma

fase de pré-evento, pelo que.
4.2.Modelo

Segundo Hair et al (2006), um modelo permite operacionalizar uma teoria, fornecendo uma
representacdo das relagcdes a verificar. Assim, o modelo que se pretende apresentar,
representa, de uma forma concisa, o conjunto de relagdes que existem entre as
caracteristicas socio demograficas, as variaveis independentes e dependentes (ver capitulo
V) relacionadas com o evento CEC, a potencial visita, entre outros...seguido pelas

apresentacao das hipoteses.
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Figura 16: Modelo de Pesquisa
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4.3. Hipoteses de Investigacio

De forma a relacionar todas as variaveis socio demograficas (sexo, idade, rendimento,
escolaridade e municipios) com as variadas varidveis independentes, neste capitulo serdo
apresentadas a listagem de todas. No entanto, na analise de resultados, apenas serdo
referidas as consideradas como validas para o problema de pesquisa levantado. Assim e de
acordo com o trabalho em questdo e as variaveis em estudo, pretende-se testar as seguintes

hipoteses:

HI1: Existe relagdo entre o género do individuo e o conhecimento da nomeacdo de

Guimardes como CEC?

H2: Existe relagdo entre a idade do individuo e o conhecimento da nomeacgdo de

Guimarédes como CEC?

H3: Existe relagdo entre o rendimento do individuo e o conhecimento da nomeagdo de

Guimardes como CEC?

H4: Existe relagdo entre a distancia do local de residéncia do individuo e o conhecimento

da nomeacao de Guimaraes como CEC?

H5: Existe relagdo entre a escolaridade do individuo e o conhecimento da nomeacdo de

Guimaraes como CEC?

H6:Existe relacdo entre o género do individuo e o facto de ja ter visitado Guimaraes?

H7: Existe relacdo entre a idade do individuo e o facto de ja ter visitado Guimaraes?

HS: Existe relacdo entre o rendimento do individuo e o facto de ja ter visitado Guimaraes?

H9: Existe relagdo entre a distancia do local de residéncia do individuo e o facto de ja ter

visitado Guimaraes?

HI10: Existe relagdo entre a escolaridade do individuo e o facto de ja ter visitado

Guimaraes?
H11: Sera que o género do individuo influencia a potencial visita a CEC Guimaraes 20127

H12: Sera que a idade do individuo influencia a potencial visita a CEC Guimaraes 2012?
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H13: Sera que o rendimento do individuo influencia a potencial visita a CEC Guimaraes

20127

H14: Sera que a distancia do local de residéncia do individuo influencia a potencial visita

a CEC Guimaries 2012?

H15: Seréd que a escolaridade do individuo influencia a potencial visita a CEC Guimaraes

20127
H16:Existe relagdo entre o género do individuo e a inten¢do do individuo de recomendar?
H17:Existe relagdo entre o idade do individuo e a inteng@o do individuo de recomendar?

H18: Existe relacdo entre o rendimento do individuo e a intencao do individuo recomendar

Guimardes?

H19: Existe relacdo entre a distancia do local de residéncia do individuo e e a intengdo do

individuo recomendar Guimaraes?

H20: Existe relagdo entre a escolaridade do individuo e ¢ a intencdo do individuo

recomendar Guimaraes?

H21: Existe relacdo entre as pessoas que consideram os eventos como as CEC importantes

na promogao das cidades e tém conhecimento que Guimaraes vai ser CEC 20127?

H22: Existe relagdo entre as pessoas que consideram os eventos como as CEC importantes

na promogao dos destinos e a intencao de potencial visita?

H23: Existe relacdo pelo facto de Guimaraes estar a duas horas da Galiza na intengdo de

potencial visita a CEC 2012?
H24: Existem relagao entre a Qualidade / Preco e a inten¢ao de recomendar?
H25: Existe relacao entre a Qualidade/preco e a intengao de potencial visita CEC 2012?

H26: Existe relagdo entres os individuos que visitaram e a intencdo de visitar a CEC 2012?

H27:Existe relagdo entre os individuos que ouviram falar e a intengdo de visitar a CEC

20127
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H28: Existe relacdo entre a avaliacdo dos atributos de Guimaraes e a intencdo de

recomendar?

H29: Existe relagdo entre as fontes de informacao ¢ a intencao de visitar a CEC 2012?

H30? Existe relagdo com os principais motivos de visita a Guimardes com a intengdo de

visita a CEC 2012?
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Capitulo V — Metodologia de Investigacio

5.1. Introducao

De forma a poder responder ao principal objetivo da presente tese, foi realizado um
inquérito individual, a um conjunto de individuos residentes de 4 municipios da Galiza (ver
critérios de selecao 5.4.2). A questao que se levanta aquando a decisdo de qual o método a
utilizar nesta fase de pré evento esteve intimamente relacionado em compreender com vista
“ mais realidade” obtendo um maior conhecimento para futuros estudos sobre o verdadeiro

papel e contributo que a CEC Guimaraes 2012 como fator de atragao no turista espanhol.

Esta pesquisa prende-se com o apreender se eventos como a CEC (CEC Guimaraes 2012),
impulsionado pela questdo de ser um evento de investimentos avultados e de uma
convic¢do de que dinamiza as cidades e refor¢ca a atracdo de investimento e visitantes,
assumem um papel preponderante na atracao de turistas (espanhois — principal mercado

externo).

A pesquisa realizada trata-se de um estudo quantitativo, em foram realizadas questdes (pré
teste), através de uma entrevista exploratoria, sendo que ndo havia conhecimento prévio da

amostra.

Assim, os procedimentos apresentados serdo referenciados através de varias etapas onde
sera descrito as varidveis independentes e dependentes da pesquisa. Simultaneamente, sera
apresentado uma breve caracterizagdo da amostra, realgando os critérios € meios de selecao

da mesma.
5.2. Variaveis de pesquisa

As varidveis utilizadas foram tidas em conta a medida que se ia realizando a revisdo da
literatura e também aquando a elaboragdo do questionario, seguindo sempre a perspetiva
de responder a questdo principal levantada: “O papel da CEC Guimaraes 2012 como fator

de atragdo do turista espanhol”

5.2.1 As varidveis Independentes:

a ) Variaveis Sécio demograficas

e Habilitagdes literarias
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e Sexo

Faixa etaria

Local de residéncia (municipio)

Rendimento

b) Variaveis Comportamentais, Motivacionais e de Experiéncias

e Eventos vistos como meios promocionais

e Fontes de informagao

e Avaliacao do destino

e Acessibilidade

e Relagdo Preco / qualidade

e Conhecimento sobre a cidade de Guimaraes

e E avisita jarealizada a cidade de Guimaraes

5.2.2 As variaveis Dependentes:

No que concerne as variaveis dependentes, foram definidas algumas consideradas como
cruciais de forma a responder a pergunta de pesquisa e nas hipdteses levantadas. As
variaveis dependentes podem ser mensuraveis através da influéncia de algumas
caracteristicas socio demograficas o por inputs encarados como fatores preponderantes na

resposta dada.

Assim sendo, procurou-se analisar o nivel de dependéncia / influencia que algumas
variaveis independentes que podem atuar sobre as varidveis dependentes, dando resposta as
seguintes questdes colocadas ao publico na Galiza, sendo que achou-se que seria de forma
diferentes colocar na tabela, associando a cada varidvel o repetivo objetivo criado (ver

tabela n° 6)
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Tabela 6:Variaveis dependentes e respetivos objetivos

Variavel Dependente

Objetivo da questiao

O turista espanhol sabe que Guimardes ¢

CEC 2012?

Identificar que as especificidades (V. sécio-
demograficas) das que tém conhecimento da

CEC 2012

O turista espanhol ja visitou Guimaraes?

Apreender se as pessoas que ja visitaram
Guimaraes sabem que esta ¢ CEC 2012 ¢ o

perfil do turista

As pessoas que ja ouviram falar em

Guimarées, pretendem visitar a CEC 2012?

Apreender até que ponto as pessoas se
deslocarado e consideram a CEC um fator de

influencia.

As pessoas que ja visitaram e que
consideram os eventos importantes como

meio de promog¢ao de um destino, voltariam

Assegurar se a CEC estimula e incentiva

uma nova visita a cidade.

a visitar?
Os turistas espanhdis que visitaram, | Confirmar se a cidade Guimaraes ¢ positiva
recomendam? na relacao expectativa / satisfagao.

Fonte: Elaborada pela propria através da revisdo da literatura e no questionario proposto

5.4. Instrumento de recolha de dados

5.4.1.-Critérios de selecido da amostra

Tendo em conta que se optou por um estudo quantitativo, faz todo o sentido limitar a

amostra a priori. Assim, como foi definido inicialmente, apenas se debrugou sobre os

turistas espanhois, nomeadamente da regido da Galiza.

No que se refere ao método de recolha de dados, por questdes de conveniéncia, optou-se

por proceder a realizagdo no inquérito junto dos potenciais visitantes. Neste sentido, os
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individuos foram selecionados por interce¢do na rua e no centro comercial (150

inquiridos).

5.4.2.Recolha de dados - Questionario

O questionario era entregue diretamente ao inquirido e preenchida apenas pelo proprio —
auto administrado (ver em anexo). Constituido por perguntas de resposta fechadas, de
maneira a que os inquiridos optem necessariamente pelas opgdes apresentadas permitindo
assim obter algum feedback potencialmente util e garantindo uma resposta por parte do

inquirido.

O questionario foi realizado durante 3 dias consecutivos numa deslocagdo a Espanha (de
30 de setembro a 2 de outubro de 2011). A medida que as pessoas eram abordadas na rua
ou nos centros comerciais, antes do preenchimento e de forma a restringir o estudo,

perguntava-se se eram residentes na regido em questao.

Numa primeira fase, o questiondrio pretendeu avaliar o perfil do inquirido, através de
perguntas relacionadas com variaveis socio-demograficas. Apesar de alguns autores
defenderem que este tipo de perguntas de avaliagdo do perfil do consumidor devem-se
apresentar no fim de questionario, de forma a ndo intimidar o inquirido em aspetos
sensiveis como o rendimento auferido, habilitagdes ou profissdo. No entanto, entendeu-se
ser preferivel surgir em primeiro lugar, por diversas razdes, nomeadamente para efeitos de
validagdo dos inquiridos aquando do primeiro contacto e para reforcar a ideia de que o
questionario € totalmente anénimo — o nome da pessoa ndo ¢ exigido e a morada ¢ limitada

ao municipio da regido.

Por sua vez, o questionario ¢, simultaneamente, constituido por uma série de questoes
orientadas no sentido de saber se cada inquirido tinha ou nao conhecimento da nomeacao
de Guimaraes como Capital Europeia da Cultura assim como um conjunto de outras

perguntas que visam saber o conhecimento da cidade por parte da populacao.

Apos o preenchimento do questionario, foi realizada a verificagdo dos dados obtidos em
cada resposta, tendo em consideragdo a coeréncia das respostas no que diz respeito ao
objetivo do estudo e a validade das respostas. Para além da presenca do entrevistador, e

devido a forma como estavam dispostas as questdes (fechadas), assim como a adequada
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dimensao do mesmo, todos os inquiridos responderam corretamente, sendo que sdo

considerados validos os 150 questionarios.

5.4.3.-Caracterizacdo da amostra

Com intuito de responder ao principal objetivo da presente tese, foi realizado um inquérito
individual, a um conjunto de individuos da Galiza, de diversos meios sociais, constituindo

assim a amostra em estudo.

A populacdo que se pretende estudar, no presente trabalho é formada por individuos de
naturalidade espanhola, moradores da Galiza. O processo de realizagdo dos inquéritos foi,

de um certo modo, um processo longo e algo complexo.
Existe uma predominancia do sexo feminino (60%) sobre o sexo masculino (40%).

Os inquéritos foram realizados em varios municipios, nomeadamente, Pontevedra,
Corunha, Ourense e Lugo (ver tabela n° 7). Foram inquiridos 150 pessoas no total das

cidades supracitadas. Assim, relativamente ao local de residéncia foi obtida a seguinte

distribuicao de frequéncia através dos questiondrios.

Tabela 7:Distribuicdo por municipio (Galiza) / Distincia dos municipios a Guimaries

Distancia
da cidade Frequéncia Percentagem
de q (%)
Guimaries
Pontevedra Vigo 127 km 35 23,3
Corunha Santiago 214 km 47 31,3
Compostela
Ourense Cidade 187 km 31 20,7
Ourense
Lugo Monforte de 232 Km 37 24,7
Lemos
Total 150 100,0

A opcao da selecdo apenas de espanhdis, nomeadamente da regido da Galiza prende-se

com o facto do principal mercado externo do Norte de Portugal ser constituido por
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residentes em Espanha (ver figura n° 10). Nao obstante, ¢ de realcar que a Galiza ¢ a regido
de Espanha que se encontra mais proxima da cidade de Guimaraes e focando-nos num
estudo realizado pela [Zona de Turismo de Guimaraes (ZTG), 2007], no periodo de verdo
(época alta em Portugal), merece referéncia a subida de 53,8% no numero de visitantes

espanhdis que repetidamente assumem-se como o principal mercado emissor.

Simultaneamente, parte-se do pressuposto de analisar a informacdo proveniente de
individuos que melhor conhecem a realidade da cidade e que apresentam maior

probabilidade de consumir os produtos culturais apresentados pelas organizacdes locais.

Para além do pré-requisito de residir no regido da Galiza, optou-se por uma amostra
aleatoria simples de 150 individuos, 40% do sexo masculino e 60% do sexo feminino
idades compreendidas entre os 18 ¢ 70 anos. Quanto a franja de idades selecionada, deve-
se ao facto de se tratar de um segmento que ja possui autonomia financeira e capacidade de
efetuar um consumo cultural sem assisténcia de terceiros. Ja relativamente as_habilitagdes

literarias, mais de metade dos inquiridos (66%) tem pelo menos o ensino secundario.

Tabela 8:Distribuicio por habilitacdes literarias da populacio

Frequéncia Percentagem (%)
Primario 23 15,3
Preparatorio 41 27,3
Secundario 44 29,3
Ensino Superior 42 28,0
Total 150 100,0

Segundo a tabela em baixo apresentada, podemos verificar que as idades compreendidas
entre os 19 e 49 anos de idades representam 75,3% da populacdo em estudo, dando énfase

dos 19 aos 39 anos com quase 54%.
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Tabela 9:Distribuicio por faixa etiria da populacio

Frequéncia | Percentagem (%)
<18 19 12,7
19 a 29 anos 51 34,0
30 a 39 anos 33 22,0 75.3%
40 a 49 anos 29 19,3
>50 anos 18 12,0
Total 150 100,0

Tabela 10: Distribuicio do Rendimento

Frequéncia | Percentagem (%)
<500 31 20,7
501-1000 54 36,0
>1001 65 43,3
Total 150 100,0

Ao analisar a tabela, verifica-se que cerca de 43,3% dos inquiridos tem um rendimento
mensal superior a 1000 euros. De realgar que o rendimento minimo em Espanha ¢

aproximadamente € 640.00 pelo que corresponde a realidade dos inquiridos.

O perfil dos inquiridos ¢ obtido através das questdes 1, 2, 3, 4, 5, e 6 da parte I, realizadas

no questionario.

Pretendeu-se nesta fase de caracterizagdo da amostra, apreender a percentagem de
potenciais visitantes que ja tinham pelo menos ouvir falar da cidade de Guimardes. A
aprendizagem estd intimamente relacionada com a memoria visual ou auditiva,
aumentando a capacidade de captar estimulos. O facto de j& ser ter ouvido falar ou ter
algum conhecimento sobre uma cidade auxilia em termos de conseguir passar outras

mensagens relacionadas com as mesmas.
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Capitulo VI - Analise de Resultados

6.1. Processo de Analise de Resultados

Para poder responder ao objetivo principal desta tese, foi efetuado um estudo estatistico
através do Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). Foi feita uma anélise de
associacdo (qui-quadrado), onde se pretendia verificar a dependéncia de alguns fatores
(variaveis), em relagdo aos inquiridos conhecerem ou nao a cidade de Guimaraes, assim
como se sabem ou ndo da sua elei¢do como Capital Europeia da cultura em 2012 e se

tencionam visita-la.

O qui-quadrado permite analisar a relacdo de independéncia entre variaveis qualitativas
(Laureano, 2011). Neste caso foi a analise escolhida, uma vez que se pretende comparar a
varidvel “Ja visitou a cidade de Guimardes?” e “Sabia que Guimardes foi eleita Capital

Europeia de Cultura?”... em relagdo a um conjunto de variaveis qualitativas.

No caso do presente trabalho, queremos verificar quais os fatores que influenciam mais os
inquiridos sobre o facto de conhecerem ou ndao a cidade de Guimardes assim como
apreender se a sua elei¢ao de Capital Europeia de Cultura ¢ um fator de atracao de turistas

(espanhois).

No capitulo anterior realizou-se uma caracterizagdo do perfil socio demografico dos
inquiridos através dos dados inserido em SPSS, sendo que como j4 anteriormente referido
ha uma predominancia do sexo feminino (60%) sobre o sexo masculino (40%) e que a
amostra é restrita apenas ao publico espanhol. E de se evidenciar que so serdo expostas

neste capitulo consideradas como relevantes e de interesse para a pesquisa.

Tabela 11:Os eventos considerados como forte estratégia na promocio da cidade e desenvolvimento

turistico

Frequéncia | Percentagem (%)

Sim 107 71,3
Nao 43 28,7
Total 150 100,0
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Sem davida que a maior parte concorda (71,3%) que sdo importantes a utilizacdo dos
eventos como ferramentas e meios promocionais € desenvolvimento das cidades. Todavia,
com o decorrer do estudo e das perguntas, torna-se pertinente apreender que apesar de
consideram um fator relevante, as pessoas tendem a deslocar-se ou ndo. Esta questdo sera

abordada numa fase posterior.

Seguidamente questionou-se aos inquiridos se tinha ouvido falar da cidade de Guimaraes

(tabelan 11).

Tabela 12: Ouviu falar da cidade de Guimaraes.

Frequéncia Percentagem (%)
Sim 113 75,3
Nao 37 24,7
Total 150 100,0

Como se poder verificar na seguinte tabela, grande parte dos inquiridos (75,3%) ja ouviu

falar da cidade de Guimaries.

Na parte II, os 150 inquiridos s6 t€ém 2 questdes em comum sendo que comegou-se por
dividir os questionarios entre as pessoas que se ja ouviram e as que nao ouviram falar de
Guimardes, sendo ambas vado ser consideradas como cruciais de forma a entender se de

facto a CEC estimula e motiva a deslocagdo sendo que podera ser de forma diferenciada.

Assim, nesta fase s6 se deu relevancia aos inquiridos que ja tinham ouvido falar em
Guimaraes (113), sendo que se comegou por verificar que a maior parte nunca visitou

Guimaries

Tabela 13:Visitou a cidade de Guimaraes

Frequéncia Percentagem (%)
Sim 21 18,6
Nao 92 81,4
Total 113 100,0
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Mas uma questdo fundamental surgiu logo de seguida sendo que teve grande relevancia
nas conclusdes finais do estudo. Serd que as pessoas que ja ouviram falar da cidade de

Guimaraes, sabem que esta foi nomeada Capital Europeia da Cultura em 2012?

Tabela 14:Relacdo entre as pessoas que ja ouviram falar e que tém conhecimento de que Guimaraes é

CEC 2012

Owwviu_falar_Guimaries * Guimardes_CEC Crosstahulation

Guimaries_CEC
Sim MEo Total
Ouviu_falar_Guimaries  Sim Count 41 72 113
Expected Count 41,0 720 113,0
% of Total 36,3% 63,7% 100,0%
Total Count 41 72 113
Expected Count 41,0 720 113,0
% of Total 36,3% 63,7% 100,0%

Note-se que ha uma percentagem elevada (63%) que ndo ouviu falar da CEC 2012.
Todavia, a data do questionario (outubro 2011) ja se encontra bastante préxima do inicio
do evento o que acaba por ser contraditério ao facto de se considerar o evento como muito
preponderante na dindmica e desenvolvimento da cidade (ver capitulo da comunicagdo

realizada ao publico espanhol).

Dos 113 inquiridos, perguntou-se quais os que tinham conhecimento que Guimaraes foi
eleita capital europeia da cultura. Numa analise de frequéncia € notério o facto de mais de
metade da populacdo que ja ouviu falar da cidade de Guimaraes ndo sabe que a cidade foi

eleita Capital Europeia da Cultura.

Outra questdo considerada pertinente para a pesquisa, ¢ se tivesse conhecimento de que

Guimaraes ¢ CEC 2012, visitaria?

De forma a analisar a equivaléncia entre grupos de controlo, no que respeita as variaveis
independentes, foram efetuados o qui-quadrado em quase todas as associagdes possiveis

para o estudo.

Na tabela seguinte, o teste qui-quadrado ndo existe dependéncia entre as varidveis em

causa. De evidenciar, no entanto, dos que ja visitaram (21), mais de metade sabe que
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Guimaraes foi eleita CEC, sendo que quem visitou estd mais atento as noticias ou

informacdes relacionadas com a cidade.

Tabela 15: Relacio Visitou Guimaries com o conhecimento de Guimaraes como CEC

Guimaries CEC
Sim Nio Total |Percentagem (%c)
Sim 12 9 21 36.3
Visitou
Nio 29 63 92 63.7
Total 41 72 113 100
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Walue df (2-sided) sided) sided)
Peargon Chi-Sguare 48559 1 028
Continuity Correction® 3,810 1 0481
Likelihood Ratio 4,684 1 030
Fisher's Exact Test 043
Linear-bw-Linear 4,812 1 028
Aggociation
N ofvalid Cages 113

a. 0 cells {,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 7,62
h. Computed only for a 2x2 tahle

E de ressalvar, contudo, e numa perspetiva mais positiva que os valores nao sao muito

equidistantes, o que apesar de levantar uma certa apreensao no sentido do papel da CEC

como fator de atracao (tabela n° 15).

ApoOs esta andlise de parte da populagdo, perguntou-se aos restantes inquiridos (que nao

tém conhecimento que Guimaraes ¢ CEC 2012 — 92 inquiridos) se depois de saberem que

Guimaraes foi eleita CEC, tencionavam visitar a cidade.

Tabela 16:Relacdo de quem néo visitou, tendo conhecimento da CEC, visitaria Guimaraes

Nio Visitou * Guimaries_CCE _visitaria Crosstabulation
Visitaria
Sim Nao Total
Visitou Nao 40 52 92
43,5% 56,5% 100,0%
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Em relagdo a variavel em cima mencionada, a maioria dos inquiridos (56,5) admitem nao
visitar a cidade de Guimaraes, mesmo sabendo que foi eleita Capital Europeia da Cultura,

o0 que denota uma grande preocupagao.

Nas hipoéteses (H1, H2, H3, H4 e H5) relacionadas com o conhecimento da nomeacdo de

Guimaraes a CEC 2012, ¢ de ressalvar relativamente a interdependéncia das variaveis

demograficas e a variavel “Sabe que Guimaraes foi eleita Capital Europeia da Cultura?”,
podemos concluir que apenas os fatores “Idade”, “Rendimento” e “Escolaridade”,

influenciam o facto de saberem que Guimaraes sera C.E.C em 2012.

Tabela 17: Relacdo Idade com conhecimento da nomeacio de Guimaraes a CEC 2012

ldade * Guimaraes_CEC Crosstabulation

Guimaraes_CEC

Sim Mao Total
|dade =18 Count 0 15 15
Expected Count 54 9.6 15,0
18-28  Count 25 10 35
Expected Count 127 223 35,0
30-39  Count 5 24 29
Expected Count 10,5 18,5 290
40-49  Count 9 12 21
Expected Count 7.6 13,4 21,0
=40 Count 2 11 13
Expected Count 47 8,3 13,0
Total Count 41 72 113
Expected Count 41,0 720 1130

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 34 6392 4 000
Likelihood Ratio 39,651 4 000
Linear-by-Linear
Association A7 1 378
M of Valid Cases 113

d. 1 cells (10,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 4 72.

Através da tabela acima apresentada, podemos verificar que a faixa etdria que mais sabe
que Guimaraes foi eleita CEC ¢ a 19-29 anos. Podemos ainda concluir que grande parte da

amostra ndo sabe que a cidade foi eleita.

Através do SPSS e do teste Qui-Quadrado podemos verificar que a idade influéncia o

conhecimento da eleicdo de Guimaraes como CEC, uma vez que o valor devolvido pelo
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teste ¢ inferior a 0,05. Nas ultimos anos, uma nova geracdo ( de visitantes ) tem vindo a

apresentar uma clara preferéncia por produtos turisticos culturais e diversificados.

No que concerne a idade, ja Kotler (1998) afirmava “que as necessidades e os desejos das
pessoas modificam-se ao longo de suas vidas”. Torna-se dificil nesta variavel da idade
assegurar ou argumentar a razao de serem os inquiridos com idades compreendidas entre
0s 19 e 29 anos a serem os que mais tém conhecimento sobre a CEC 2012, pois em termo
do niimero de inquirido, também corresponde & mesma idade os que mais respostas deram.
Simultanemente, sdo idades que se encontram em constante atualizacdo (ainda a estudarem

ou inicio de carreira).

Tabela 18:Rela¢do Rendimento com o conhecimento de Guimaraes a CEC 2012?

Rendimento * Guimardaes_CEC Crosstabulation

Guimarides_CEC
Sim Mo Total
Rendimento =500 Count o 23 23
Expected Count 8,3 14,7 230
501-1000 Count 12 13 25
Expected Count a1 15,9 250
=1001 Count 29 36 65
Expected Count 236 41,4 65,0
Total Count 41 72 113
Expected Count 41,0 72,0 1130
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
FPearson Chi-Square 16,534= 2 000
Likelinood Ratio 24 0665 2 L0oo
M of Valid Cases 113

Quanto ao rendimento, no suporte de estudos econdmico, ¢ de senso comum, se O
rendimento aumentar a procura, o consumo aumenta. Também Kotler, no mesmo estudo
refere “Rendimento disponivel, poupanga e patrimonio, condi¢oes de crédito, atitudes em
relagdo as despesas versus poupanca” Estas sdo varidveis que influenciam diretamente o

consumao.

A escolaridade influencia o conhecimento da nomeagdao de Guimaraes como ja em cima
referido relativamente a idade, podemos verificar que sdo os individuos com ensino
superior que mais sabem acerca da nomea¢ao de Guimaraes como CEC. Este resultado era
de esperar uma vez que ¢ compreensivel que os individuos com ensino superior tenham

mais interesse em cultura
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Tabela 19: Relacido Escolaridade com o conhecimento de Guimaries a CEC 2012?

Guimardes_CEC * Escolaridade Crosstabulation

a. 5 cells (41,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 07.

Escolaridade
Primario | Preparatério | Secundario | Superior Total
Guimardes_CEC  Sim Count i} 2 0 39 41
Expected Count 29 91 138 15,2 410
MNao Count g 23 38 3 72
Expected Count 51 15,9 242 26,8 72,0
Total Count 8 25 38 42 113
Expected Count 8,0 250 38,0 420 1130
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 96,1362 B 000
Likelihood Ratio 114,796 B ,000
priveici 53601 1 000
N of Valid Cases 113

Na hipoteses relacionadas com os individuos que ja visitram guimardes ( H6, H7, H8, HO E

H10), é de evidenciar no que concerne a interdependéncia entre varidveis demograficas e a

variavel “Visitou Guimaraes?”, conclui-se que apenas os fator “Rendimento” ¢ que

apresenta dependéncia quanto a visita realizada. O que goza de uma logica, o rendimento ¢

uma variavel crucial nos estudos de procura turistica, sendo determinante na decisdo de

escolha aquando a deslocagao.

Tabela 20:Relacio do rendimento com os individuos que ja visitaram Guimaraes

Visitou * Bendimento Crosstabulation
Rendimento
=500 a01-1000 =100 Total
Wisitow  Sim Count 2 2 17 21
3 Expected Count 4.3 4.6 12,1 1.0
EL] Count 1 23 48 92
Expected Count 18,7 20,4 5249 92,0
Total Count 23 25 65 113
Expected Count 23,0 250 64,0 113.0
Chi-Square Tests
Asyimp. Sig.
Walue df (Z2-sided)
Fearson Chi-Square 5,79498 2 pulals
Likelihood Ratia 5,276 2 043
Linear-by-Linear 4 684 1 020
Assaciation
M ofvalid Cases 113

a. 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The
minimum expected caunt is 4,27,
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No que diz respeito a relacao da variavel relacionada voltar a Guimardes como potencial

visita a CEC Guimaraes 2012 com as variaveis demograficas (H11, HI2,H13,H14 ¢ H15),
verifica-se que novamente a idade e o rendimento apresentam grau de dependéncia sendo

que pelo teste qui-quadrado o ¢ inferior a 0,05.

Tabela 21: Relacio do rendimento dos individuos que ja visitaram Guimaries com potencial visita a

CEC 2012

Voltaria_visitar * Rendimento Crosstabulation

Fendimento
=500 501-1000 =1001 Total
Valtaria_visitar  Sim Count 0 1 148 16
Expected Count 1.5 1.4 13,0 16,0
Mao Count 2 1 2 5
Expected Count A A 4.0 a,0
Tatal Count 2 2 17 21
Expected Count 20 20 17,0 21,0
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
YValue df (2-gided)
Pearson Chi-Sguare 28,5162 2 014
Likelihood Ratio 7,965 2 019
Linear-by-Linear 8,082 1 004
Association
M ofvalid Cases 21

a. 9 cells (83,3%) have expectad count less than 5. The
minimum expected count is 48

Tabela 22:Relaciio da idade dos individuos que ja visitaram Guimardes com potencial visita 8 CEC

2012

Voltaria_visitar * Idade Crosstabulation

Idade
=18 19-29 30-39 40-49 =40 Total

Yaoltaria_visitar  Sim Count 0 2 4 T 3 16
Expected Count 15 3,0 3.8 5,3 23 16,0

RED] Count 2 2 1 ] ] 5

Expected Count 5 1,0 1,2 1,7 T 5,0

Taotal Count 2 4 ] 7 3 2
Expected Count 20 4,0 5,0 7.0 3,0 21,0

Chi-Square Tests

Asymip. Sig.
YWalle of (2-sided)
Fearson Chi-Sguare 11,0788 4 026
Likelihood Ratia 12,504 4 014
Linear-by-Linear 9106 1 ooz
Association
M ofvalid Cases 21

a. 9 cells (90,0%) have expected count less than 5. The
minirmum expected countis 48,
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No que diz respeito as hipoteses seguintes (H16,H17,H18,H19 E H20), na andlise da
interdependéncia da varidvel “Recomendam” ou na inten¢do do individuo (que ja visitou
Guimaraes) de recomendar com as variaveis demograficas, considera-se que nenhuma

variavel apresenta qualquer grau de dependéncia.

Numa fase posterior, suspendendo as variaveis demograficas, seguiu-se uma analise de
variancia entre as variaveis independentes e as variaveis dependentes do estudo “ Sabe que
Guimardes ¢ CEC”; Ja visitou Guimardes”’; “Inten¢do de visita a CEC 2012 ( potencial

visita) e para os que ja visitaram: “Recomenda a cidade de Guimardes?”

Assim, como anteriormente ja realizado, apenas serdo demonstrados os resultados
considerados de relevantes para o problema de pesquisa: O papel da Capital Europeia da

Cultura Guimaraies 2012 como fator de atracio do turista espanhol.

Relativamente a varidvel dos Eventos como meio promocionais, foram colocadas 2

hipoteses (H21 e H22). Sendo que o objetivo ¢ apreender se os individuos que consideram
a realizagdo de Eventos como a CEC uma forte estratégia na promocao das cidade e do

desenvolvimento do seu potencial turistico, Sabem que Guimaraes ¢ CEC 2012? e tem

intencdo de potencial visita 8 CEC 2012?

Tabela 23: Relacdo entre as pessoas que consideram os eventos como as CEC importantes na

promocio dos destinos e tém conhecimento que Guimaraes vai ser CEC 2012

Guimarédes_CEC
Sim Nao Total
Eventos_estrategia_eficaz | Sim 41 66 107
Nao 0 6 6
Total 41 72 113

Como podemos verificar, o total de inquiridos (150) que consideram importantes os
eventos de estratégia eficazes na promocao da cidade ¢ de 107 (ver tabela n° 10), mas

apenas 41 sabe que Guimaraes foi eleita CEC.

Mas sera que as pessoas que consideram importantes os eventos como a CEC, tém

inten¢do de visitar CEC Guimaraes 20127
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Figura 17:0s individuos que consideram importantes os eventos como a CEC, tém intencdo de visitar

CEC Guimariaes 2012?

Eventos_e
Eventos_estrateqi strategia_ TGT‘&}
a_eficaz eficaz L"t'ij"_;_z:{’ Apenas
, - - e Visita
Sim Hao Total Sim Total 51 tem
Guimarae | Sim 40 1 41| Guimarde |sim 10 10 £ L
s_CCE_vi [Ngo 46 42 35|S_CCE_V0nao 11 11 \ _menes
sitaria ltava_visit o de
ar visitar
Total 86 43 129 Total 21 21 150
Nao visitaram Visitaram
Guimaraes

v

107 inquiridos que consideram os eventos

importantes como a CEC importantes na

promogao das cidades e no desenvolvimento do

Como foram os 150 inquiridos que responderam a questdo: Considera os eventos como a

Capital Europeia da Cultura, uma forte estratégia na promocdo das cidades e no

desenvolvimento do seu potencial turistico. De forma a conseguir obter uma resposta sobre

os dados respondido em questiondrio, tornou-se pertinente agrupar numa tabela: as pessoas
que ja tinham ouvido (113) falar ou nao de Guimaraes (37), das que ja tinham ouvido falar
e as que visitaram (21) ou ndo visitaram Guimardes (92), pois dependendo da resposta

dada no questionario foram surgindo novos grupos de referéncia.

De forma a conseguir interpretar melhor o mediatismo do evento CEC 2012, tornou-se
pertinente saber se independentemente de ter ou ndo ouvido falar de Guimaraes, visitado
ou ndo Guimaraes, qual sera a inten¢ao de visita. Esta questdo ajuda-nos a perceber que
emso que nao tenha ouvido falar da cidade, sabendo que Guimaraes ¢ CEC 2012, qual a

percentagem e perfil dos individuos que tém intencdo de visitar a CEC 2012.

Assim, com a analise da figura 17 e 18 ¢ possivel afirmar que a maior parte dos individuos
ndo tem intenc¢do de visitar. Na realidade, considerado crucial para o estudo, é que apenas

47,6% (51 inquiridos) € que apresentam a intencao de visitar Guimaraes.
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Figura 18: Relacio de todos os inquiridos (150) com o facto de terem ou nio inten¢do de visita a CEC

2012, se consideram os eventos importantes para a promocao das cidades e se sabem que Guimaraes é
CEC 2012

Considerem Eventos Sabem gue Intengao de Visita
Importantes Guimaraes e CEC

Sim N3o Sim NZo Sim N3o
21 0 12 a 10 11
86 6 29 63 40 52

Ouviram falar em
Guimardes [113)
Ne Total de
inquiridos: 150
Considerem Eventos Intengao de Visita
N3o Ouviram Importantes

falarem
Guimardes 37

Sim N3o Sim NZo

0 37 1 36

Como se pode verificar, a percentagem dos 150 inquiridos, mesmo os que consideram
importante os eventos na promogao da cidade e do seu potencial desenvolvimento turistico
e que positivamente sabem que Guimaraes ¢ CEC 2012, 66% nao tém intencdo de visita.
Assume-se que em termos medidticos e preponderantes na atracdo de turistas (espanhdis)
os eventos CEC (neste caso CEC 2012) ficam aquém das expectativas, sendo que ndo se
coloca de parte que poderdo existir diversas razdes para estas respostas (desemprego
elevado 20% em Espanha, crise, estabilidade econdmica entre outros) que podem ser
determinantes na curva da procura turistica. Responde-se desta forma a H26, que
tencionava ver a associagdo entre os individuos que tinham visitado e a inten¢do de visita

(ver também tabela 16).

Para a hipotese H23, realizou-se uma analise de frequéncia a pergunta “Sabendo que a

Cidade de Guimardes se encontra a duas horas da Galiza, visitaria CEC 20127

Em relacao ao fator proximidade, podemos afirmar que esse fator influencia positivamente
inten¢do de visita da cidade, sendo que 55,8% dos inquiridos ao saberem que Guimaraes

fica a 2 horas de distancia, tem inten¢do de visitar a CEC 2012.

87




Tabela 24: Relagao dos individuos que sabendo que a cidade de Guimaries se encontra a duas horas,

intencionam visitar a CEC 2012?

Sabendo que a cidade de Guimaraies se
encontra a duas horas, visitaria? (%)

Sim 55,8

Nao 44,2

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Yalue df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Square 12,0489 1 00
Continuity Correction® 10,763 1 oo
Likelihood Ratio 12 662 1 ono
Fizher's Exact Test oo ono
Linear-by-Linear 11,955 1 oo
Association
M ofvalid Cases 129

a. 0 cells (0%) have expected countless than 8. The minimum expected count is 18,12
h. Computed only for a 2x2 table

Diante das hipoteses anteriores, para a H24 e H25, submeteu-se a andlise da relacdo de

interdepéncia das varidveis qualidade/preco com a inten¢do de recomendar ¢ a intencdo de

voltar a visitar, o qual também apresenta uma relagdo de dependéncia.

Tabela 25: Rela¢do Qualidade preco com a intencdo de recomendar o destino Guimaraes

Qualidade_preco
hlau Suficiente Baom Tatal
Fecomendaria  Sim 0 12 7 19
Mén 2 ] ] 2
Total 2 12 7 1

Chi-Square Tests

Asvimp. Sig.
Walue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 21,0004 2 .aoo
Likelihood Ratio 13,2049 2 Rulukl
Linear-hy-Lingar 8,678 1 o3
Azzociation
M ofvalid Cases 21

a. 4 cells (66,7%) have expected count less than 9. The
minimum expected countis 19,
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O objetivo da questdo ¢, para além da coeréncia dos inquiridos, apreender se os individuos
que apontam Guimaraes como um destino com uma relagao qualidade / prego positiva, t€ém
intengdo de recomendar e mesmo tornar a visitar o destino. Uma das vertentes mais

eficazes em termos de estratégia de comunicacgdo e de marketing ainda ¢ a boca em boca.

Considera-se que existes uma relagdo de dependéncia no que concerne as varidveis em
questdo. Deve-se salvanguardar que a analise sO ¢ possivel através dos individuos que
visitaram Guimaraes (21) e os valores indicados e a dimens3ao da amostra torna-se pouco
significante. Todavia, através da andlise da tabela acima mencionada, verifica-se que
ninguém referiu a cidade como sendo um destino “muito bom” para recomendagdo de
visita. Também seria importante num estudo futuro, averiguar esta relagdo com a imagem

ou efeito do pais de origem, satisfagdo, entre outros.

Obteve-se, simultaneamente, uma relagdo de dependéncia entre as variaveis qualidade
/preco e a intengdo de voltar a visitar. Pode-se afirmar que estes dois fatores sdo

dependentes, pelo que influencia a variavel dependente em causa.

Assim sendo, podemos concluir que a avaliagdo qualidade/preco dos individuos que ja

visitaram a cidade Guimaraes, influencia a intencdo dos mesmos voltarem a visitar a
cidade. E de realgar o facto de que 100% dos individuos que consideram o destino bom em
termos de preco/qualidade tém intengdo de regressar € os que mencionam como suficiente
apenas 66,6% ¢ que tenciona voltar (ver tabela n° 26). Comparando com os individuos que
jé& visitaram Guimardes (tabela n° 25), verifica-se que 52,3%, ndo intenciona ir a CEC

2012.

Tabela 26: Relacdo das variaveis qualidade /preco e a intencio de voltar a visitar

Qualidade_preco * Voltaria_visitar Crosstabulation

Voltaria_visitar

Sim Mo Total
Gualidade_prego  Mau Count 0 2 2
Expected Count 1.5 5 2.0
Suficients Count q 3 12
Expected Count g1 249 12,0
Barmn Count T i} T
Expected Count 5,3 1.7 7.0
Total Count 16 a 21
1 Expected Count 16,0 5,0 21,0
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Chi-Square Tests

Asyrnp. Sig.
alue df {2-sided)
Fearson Chi-Square 5974 2 014
Likelihood Ratio 94857 2 ,oo0g
Linear-by-Linear 6,843 1 009
Association
M of Valid Cases 21

a. 4 cells (66,7 %) have expected count less than 5. The
minimum axpeacted count is 48

Tabela 27:Relacio dos individuos que visitaram com o facto de recomendarem a cidade Guimaries

Recomendatia

Sim Mao Total
Visitou  Sim 149 2 21
Total 14 2 21

No que concerne a variavel “Recomendam”, importa realcar que os individuos que
visitaram, cerca de 95% dos inquiridos recomendam o destino Guimardes. (Ver tabela

n°27).

Na H27, realizou o teste qui-quadrado para apreender se os individuos que ouviram ou nao
ouviram falar em Guimaraes, tencionam visitar a CEC 2012 e a dependéncia entre ambas

variaveis.

Tabela 28:Relacio dos individuos que ouviram falar em Guimarées, tém a intenciio de visitar a CEC
2012.

Embora ja anteriormente mencionado, conclui-se que mais de metade ndo tem a intencao

de visita € de quase todos os inquiridos.

Guimardes_CCE_wisitaria
Sim EL Tatal
Ouviu_falar_Guimardes  Sim 40 a2 92
Mao 1 36 ar
Total 41 aa 1249

90




Chi-Square Tests

Asvmp. 5ig. Exact Sig. {2- Exact Sig. {1-
Yalue df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Sguare 20,2354 1 oon
Continuity Correction® 18,3948 1 an
Likelihood Ratio 26,143 1 aon
Fisher's Exact Test oo oo
Linear-by-Linear 20,0749 1 an
Association
M ofvalid Caszes 13249

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 11,76,

b. Computed anly for a 2x2 table
E no entanto, pertinente relembrar que as restantes hipdteses levantadas, acusaram uma
relagdo de interdependéncia na variaveis proposta no modelo teérico. A quase totalidade de
individuos que nunca ouviram falar da cidade, nem colocam em quase a vir a CEC 2012, o

que coloca o mediatismo do evento uma vez mais em causa.

Posteriormente a andlise acima descrita, decidiu-se realizar o teste t de forma a poder tirar
conclusdes acerca da opinido dos inquiridos que ja visitaram a Guimaraes sobre a cidade.
Foi elaborada uma questdo no questionario que solicitou aos inquiridos que j& visitaram
que facultassem a sua opinido numa escala de 1 a 5, no que diz respeito ao seu grau de

satisfacdo acerca de determinados fatores.

Averiguou-se a Escala de satisfagdo dos inquiridos que jé& visitaram a Guimaraes sobre 0s
seus atributos como cidade, numa escala de 1 a 5 sendo que ¢ avaliado o grau de

satisfagao.

Tabela 29: Relacio do nivel de satisfacdo nos atributos da cidade dos individuos que ja visitaram a

Guimaraes
One-Sample Statistics
Std. Errar
M Mean Std. Deviation Mean

Cpinido_cultura 21 3,67 RiTE} 26
Opinido_moderna 21 3,24 539 18
Opinido_romantica 21 319 512 12
Opinido_histdrica 21 4,38 590 128
Opinido_acessibilidade 21 3,86 359 078
COpinido_agenda_cultural 21 290 301 JOGR
Opinido_limpeza 21 381 402 088
Opinido_seguranca 21 3,38 498 108
Opinido_animacao 21 3,38 5an 1249
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Como se pode observar através da tabela, podemos concluir que as médias das opinides
diferem entre fatores, sendo que a seguranga € a animagdo convergem no que concerne a
proximidade de valores. Podemos ainda observar que os fatores cujas médias estdo
relativamente mais proximas sao as opinides acerca da agenda cultural (2,905) da cidade e
a opinido do romantismo da cidade (3,190). Mas onde as opinides diferem mais ¢ no aspeto
histérico da cidade, sendo a opinido historica, a Cultura e a acessibilidade a com maior
grau de importincia, uma vez que obteve a maior média (4,38), (3,67) e (3,87)

respetivamente.

Ainda na questdo dos atributos / avaliacdo, achou-se pertinente elaborar uma pesquisa
sobre a avaliagdo realizada a cidade e a intencdo de recomendar (H28), sendo que o
objetivo ¢ apreender se as pessoas que deram mais importancia a cultura, recomendam
visita do destino. A maioria (90,5%) que ja visitou recomenda o destino e que

simultaneamente dao importancia cultura, historia e acessibilidade.

Tabela 30:Relacdo do nivel de satisfacio nos atributos da cidade dos individuos com a intencdo de

recomendar.

Std. Errar

Recomendaria M Mean Std. Deviation Mean
Opinido_cultura Sim 149 3,68 Rata)s 134
Mao 2 3,50 707 500
Opinido_moderna Sim 149 3,3z Ara 10
M&o 2 250 707 500
Opinido_rormantica Sirm 19 3,21 535 123
M&o 2 3,00 ,aon ,aon
Dpinido_histdrica Sirm 19 4,37 97 137
M&o 2 4 50 707 500
Dpinido_acessibilidade Sirm 19 3,84 375 086
Mao 2 4,00 ,aon ,aon
Dpinido_agenda_cultural  Sim 19 2,89 315 072
Mao 2 3,00 ,aon ,aon
Dpinido_limpeza Sim 149 3,84 arha 086
MED y, 3,50 T07 500
Opinido_seguranga Sim 149 3,42 A0y 16
MED . 3,00 000 000
Opinido_animagio Sim 19 3,42 JB07 139
MED . 3,00 000 000

Em relagdo a H29 em que se questiona a hipotese de existir relacdo entre as fontes de

informacao e a intencao de visitar a CEC 2012, note-se que ndo surge qualquer associacao
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de uma varidvel na outra. E de salientar que apesar da maior parte das pessoas que ja

visitaram Guimaraes terem encontrado informacao sobre a cidade em livros, o mesmo nao

se sucede com a informag¢ao obtida na nomeagdo da Guimaraes a CEC 2012, sendo que a

maior parte foi através da internet.

Tabela 31: Relacdo da informacao obtida sobre a nomeacio a CEC 2012 e a intencio de visita

Guimardes_CCE_visitaria
gim NET Total
Fonte_Informagdo  Internet 3 7 10
Jaornais 2 4 ]
Revistas 2 1 3
Amigos 1 2 3
Redes Sociais 2 ] 7
Total 10 149 24

Por fim, mas ndo menos importante ¢ perceber que

existe relacdo com os principais

motivos de visita a Guimaraes (para quem nao visitou) e a intencao de visita a CEC 2012

(H30)

O_gue_motivaria * Guimaraes_CCE_visitaria Crosstabulation

Count
Guimaries_CCE_visitaria
Sirmn REL! Total

O_gue_moaotivaria Histdria 14 29 43

Cultura 24 0 24

Gastronomia 1 16 17

Arte 1 T a
Total 40 52 9z

Chi-Square Tests
Asyimp. Sig.
Walue f (Z-sided)

Fearson Chi-Square 46,1889 3 ,o0oa
Likelihood Ratio A8,068 3 ,ooa
Linear-bwy-Linear 1,959 1 62
Association
M ofvalid Cases 92

a. 2 cells (25,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 3,48,

De facto a maior parte das pessoas que responderam como principal motivo a cultura,

100% dos inquiridos evidenciam que sabendo que Guimaraes ¢ CEC 2012 tém intencao de
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visitar sendo que pelo teste qui-quadrado verifica-se uma relagdo de dependéncia. No

entanto a a maioria nao tem intencao de visita.

Tabela 32: Relacio Idade do individuo como o principal motivo de visita a Guimaraes

Q_gue_maotivaria
Histdria Cultura Gastronomia Arte Total
dade =18 g 5 2 1 13
19-29 16 8 4 3 31
30-39 g 7 5 3 24
40-49 7 3 3 1 14
=a0 B 1 3 0 10
Toatal 43 24 17 8 52

Posteriormente aos testes realizados, decidiu-se efetuar uma analise de frequéncias de
alguns fatores presentes no inquérito, de forma a perceber melhor a divulgagdo da cidade

de Guimaraes na Galiza.

Relativamente ao meio de divulgacdo da cidade de Guimaraes, dos que ja ouviram falar da
cidade, podemos verificar pela tabela apresentada abaixo que, ¢ nos livros que os

inqueridos mais obtiveram informagao sobre a cidade.

Tabela 33: Onde obteve a informaciao de Guimaraes?

Contexto Meio divulgacio (%)
Internet 11,5
Jornais 53
Revistas 3,5
Livros 62,8
Amigos 8,0
Comunicacao social 3,5
Redes sociais 5,3
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Admiravelmente, na obtencao do conhecimento sobre Guimaraes, os livros ultrapassam em
larga escala as restantes fontes de informagdo, o que nos dias atuais acaba por ser
contraditério a tendéncia (redes sociais, internet). Relativamente aos inquiridos que ja

sabiam que Guimaraes foi eleita CEC, obtiveram-se as seguintes frequéncias:

Podemos concluir, que até a data do preenchimento dos questiondrios (outubro 2011), os
melhores meios de divulgagdo de Guimaraes foram as redes sociais e a internet (ver tabela
n°® 34), pelo que a aposta em termos de promogao e comunicagdo deve incidir fortemente

nessas fontes, nao desprezando, obviamente, outros meios de divulgacao (ver capitulo 3).

Tabela 34: onde obteve a informacido da nomeacido de Guimariaes em CEC?

Fonte de Informacdo | Guimaries — CEC (%)
Internet 39
Jornais 19,5
Revistas 9,8
Amigos 9,8
Redes sociais 22

Quanto aos motivos da visita a Guimaraes, prevaleceu a Historia e a Cultura da cidade,
podendo ser utilizado como um forte atributo para a divulgacdo da cidade, sendo estas as
palavras que caracterizam a cidade Guimaraes. Considerou-se ainda importante saber se o
facto de Guimaraes estar a duas horas da Galiza ¢ um fator que influencia a intengao de

visita a CEC 2012 (H23).

Tabela 35: Validacao de hipoteses

Hipoteses Tipo de Variaciao
H1: Existe relagdo entre o género do individuo e o conhecimento da Relacdo interdependéncia
nomeacgdo de Guimardes como CEC? estatisticamente ndo significativa
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H2: Existe relag@o entre a idade do individuo e o conhecimento da

nomeacao de Guimardes como CEC?

Relacdo de dependéncia das
variaveis, havendo maior
conhecimento da CEC os individuos
com idades compreendidas entre 19 e

29 anos

H3: Existe relagdo entre o rendimento do individuo e o

conhecimento da nomeagdo de Guimaraes como CEC?

Relagdes de dependéncia das
variaveis, havendo maior
conhecimento da CEC, os individuos

que tém rendimento superior

H4: Existe relagdo entre a distancia do local de residéncia do

individuo e o conhecimento da nomea¢ao de Guimaraes como CEC?

Relagdo interdependéncia

estatisticamente ndo significativa

HS5: Existe relagdo entre a escolaridade do individuo e o

conhecimento da nomeagdo de Guimardes como CEC?

Relacdo de dependéncia das
variaveis, havendo maior
conhecimento da CEC, os individuos
com habilitagdes literarias

superiores.

H6:Existe relacdo entre o género do individuo e o facto de ja ter

visitado Guimaraes?

Relacdo interdependéncia

estatisticamente ndo significativa

H7: Existe relagdo entre a idade do individuo e o facto de ja ter

visitado Guimaraes?

Relagao interdependéncia

estatisticamente ndo significativa

HS: Existe relacdo entre o rendimento do individuo e o facto de ja ter

visitado Guimaraes?

Relacdes de dependéncia das
variaveis, os individuos que tém
rendimento superior, ja visitaram

Guimaraes

H9: Existe relacdo entre a distdncia do local de residéncia do

individuo e o facto de ja ter visitado Guimaraes?

Relacdo interdependéncia

estatisticamente ndo significativa

H10: Existe relagdo entre a escolaridade do individuo e o facto de ja

ter visitado Guimaraes?

Relacdo interdependéncia

estatisticamente ndo significativa

H11: Sera que o género do individuo influencia a potencial visita a

CEC Guimaraes 2012?

Relagao interdependéncia

estatisticamente ndo significativa

H12: Serd que a idade do individuo influencia a potencial visita a

Relacdo de dependéncia das

variaveis, os individuos com idades
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CEC Guimaraes 2012?

compreendidas entre 40 e 49 anos,
tém intencdo de potencial visita a

CEC 2012

H13: Sera que o rendimento do individuo influencia a potencial

visita a CEC Guimaraes 2012?

Relagdes de dependéncia das
variaveis, os individuos que tém
rendimento superior t€ém intencao de

potencial visita a CEC 2012

H14: Sera que a distancia do local de residéncia do individuo

influencia a potencial visita a CEC Guimaraes 2012?

Relagdo interdependéncia

estatisticamente ndo significativa

H15: Serd que a escolaridade do individuo influencia a potencial

visita a CEC Guimarges 2012?

Relacdo interdependéncia

estatisticamente ndo significativa

H16:Existe relagdo entre o género do individuo e a intengdo do

individuo de recomendar?

Relagdo interdependéncia

estatisticamente ndo significativa

H17:Existe relagdo entre o idade do individuo e a inten¢do do

individuo de recomendar?

Relacdo interdependéncia

estatisticamente ndo significativa

H18: Existe relacdo entre o rendimento do individuo e a intengdo do

individuo recomendar Guimaraes?

Relagao interdependéncia

estatisticamente ndo significativa

H19: Existe relagdo entre a distancia do local de residéncia do

individuo e e a inten¢do do individuo recomendar Guimaraes?

Relacdo interdependéncia

estatisticamente ndo significativa

H20: Existe relagdo entre a escolaridade do individuo e ¢ a intengo

do individuo recomendar Guimaraes?

Relagao interdependéncia

estatisticamente ndo significativa

H21: Existe relagdo entre as pessoas que consideram os eventos
como as CEC importantes na promoc¢do das cidades e tém

conhecimento que Guimaraes vai ser CEC 20127

associacdo/relagdo estatisticamente

ndo significativa

H22: Existe relagdo entre as pessoas que consideram os eventos
como as CEC importantes na promogao dos destinos e a intencao de

potencial visita?

associacdo/relagdo estatisticamente

ndo significativa

H23: Existe relagdo pelo facto de Guimardes estar a duas horas da

Galiza na intengao de potencial visita a CEC 20127

Analise frequéncia: Mais de metade
dos inquiridos (55,8%), tém intencdo

de visita
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H24: Existem relagdo entre a Qualidade / Prego e a intenc¢do de

recomendar?

Relacdo de dependéncia das
variaveis, os individuos que
consideram “’suficiente ou bom” a

cidade, t€m intengdo de recomendar

H25: Existe relagdo entre a Qualidade/preco e a intengdo de

potencial visita CEC 2012?

Relagdo de dependéncia das
variaveis: 100% dos individuos que
consideram como “bom “a cidade,

tém intengdo de recomendar

H26: Existe relacdo entres os individuos que visitaram e a intengdo

de visitar a CEC 2012?

Relagdo interdependéncia

estatisticamente ndo significativa

H27:Existe relagdo entre os individuos que ouviram falar e a

intencdo de visitar a CEC 2012?

Relacdo de dependéncia das
variaveis: Dos 33,3% dos individuos

tém intengdo de visitar CEC 2012

H28: Existe relagdo entre a avaliagdo dos atributos de Guimaraes e a

inten¢do de recomendar?

Associagdo/relagdo: estatisticamente
significativa: Individuos que dao
importancia cultura, histéria e
acessibilidade, recomendam o

destino Guimaraes

H29: Existe relagdo entre as fontes de informagdo e a intengdo de

visitar a CEC 2012?

associagdo/relacdo estatisticamente

ndo significativa

H30? Existe relacdo com os principais motivos de visita a Guimaraes

e a intengdo de visitar CEC Guimaraes 20127

Relacdo de dependéncia das
variaveis:100% das pessoas que tém
como motivo principal a cultura, t€ém

intencao de visita a CEC 2012

Na tabela em cima mencionada consegue-se de forma sintetizada, verificar quais as

hipoteses consideradas como validas para a conclusao final do estudo.
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Capitulo VII - Consideracoes Finais

7.1. Conclusao final

E notério que atualmente emerge a necessidade das “cidades” contribuirem para a
promocao de uma transformagao cultural pré-ativa, procurando inovar sob a perspetiva de
estimular a criatividade, a iniciativa e a aptidao de reconhecer oportunidades, otimizando
as respetivas potencialidades endogenas. Prevalece, entdo, a ideia de dotar as cidades como
produtos eficientes e dinamicos, permitindo-lhes reformar o ambiente em que atuam, em

beneficio proprio.

De acordo com a pesquisa elaborada, considera-se que as politicas culturais tém assumido
funcdes indispensaveis enquanto ferramentas cruciais nas estratégias de desenvolvimento
das cidades, regides e paises [(Cambpel (2007); Arkio (2003); CE (2007); Deftner (2007)],
almejando o aperfeicoamento incessante na sua execugdo, através de um planeamento

adequado e sustentavel.

Relativamente aos temas apresentados, relacionados com a relevancia dos eventos
(culturais) durante a realizagdo do estudo, ¢ incontestavel que os eventos CEC sdo
suscetiveis de serem considerados como capazes de estimular a procura turistica. Todavia,
varios estudos indicam [ECOTEC (2009), Garcia et al (2009);Cengiz, et al (2006); Freixo
(2007); Hall (1992); Herreroet et al (2006); West et al (2007)], que o esclarecimento das
verdadeiras implicacdes e contributos dos eventos a nivel econdémico, nomeadamente
turistico ainda estabelecem uma incognita, pela sua transversalidade a outros setores. Estes
estudos, afirmam a auséncia de modelos (ECOTEC, 2009) consistentes e indicados para o
efeito, ajustados de forma a mensurar os impactos (econémicos, ambientais, sociais e
culturais) de eventos como a CEC. Os responsaveis devem desenvolver uma estratégia
baseada numa vantagem competitiva sustentavel e de valor acrescentado, estando perante

um desafio de criatividade e de grande planeamento.

Acredita-se que findo o evento, se houver um processo continuo em termos gestdo da
imagem e notoriedade do destino, visando uma sustentabilidade e retorno no investimento
realizado, podera obter-se melhores resultados no que concerne a proje¢ao e notoriedade

da cidade de Guimaraes.
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Por conseguinte, torna-se necessario promover estratégias de internacionaliza¢do e/ou mais
ainda globalizacdo da estratégia. Assim, ¢ determinante definir o objetivo central da

pesquisa, apreender o papel da Capital Europeia da Cultura Guimardes 2012 no que

concerne a atragdo de turistas, de acordo com o principal mercado emissor estrangeiro

(Espanha), através da averiguagao das diferentes reagdes da populagdo da Galiza quanto ao
conhecimento de Guimaraes como Capital Europeia da Cultura e a respetiva intengdo de

visita.

Em suma, ¢ forcoso fazer uma ressalva relativamente a execuc¢ao do Plano Estratégico da
Fundagao Cidade Guimaraes. A critica ¢ bastante positiva no que diz respeito ao sucesso
das acdes dirigidas a populacdo local, sendo que existe uma participacdo ativa da
populagdo local no evento e no programa cultural em diversas atividades propostas (um

exemplo representado na figura n® 14).

Surpreendentemente, relativamente ao publico espanhol, a promocao e divulgagcdo do
evento ficam aquém de todas as expectativas. O estudo manifesta que mais de metade dos
inquiridos que ja ouviram falar na cidade de Guimaraes, ndo sabe que a cidade foi eleita
Capital Europeia da Cultura (tabela n°15) e ademais 56,5% admitem ndo visitar a cidade de

Guimaraes, mesmo sabendo que foi eleita Capital Europeia da Cultura

De facto, nao foi encontrada qualquer noticia (salvo uma exce¢ao) ou campanha especifica
relativamente ao evento, o que consequentemente explica os resultados obtidos. Todavia, ¢
de referir que sem qualquer esfor¢co promocional, o estudo revela que 27,3% dos inquiridos
sabiam que Guimardes ¢ Capital Europeia da Cultura 2012, e que destes 24, 39 tém

intenc¢ao de visitar

A estratégia de promogdo internacional deve estimular a procura, ndo descurando
mercados emergentes estrangeiros € a populagdo local, cré-se que seria uma estratégia
eficaz, apostar com mais alento no publico espanhol (nomeadamente Galiza), sendo que
pela proximidade serd, seguramente, um forte target a atingir, garantindo mais sucesso ao

evento e a propria visibilidade internacional.

Simultaneamente, segundo os resultados obtidos, pode-se medir a notoriedade do destino —

cidade Guimaraes, o que denota uma falta de saliéncia a nivel internacional.
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Note-se que cerca de 73% dos inquiridos (tabela n° 11) consideram que os eventos devem
servir de vinculo nas estratégias elaboradas relativamente a promog¢do de uma cidade e do
desenvolvimento do seu potencial turistico, a nivel regional, nacional e internacional.
Segundo os resultados, a Galiza no que respeita ao evento CEC Guimaraes 2012, padece
de uma forte politica de promog¢ao e comunicagao, sendo que esta devera ser diferenciada e

segmentada tendo em vista que devera ser um dos principais mercados alvo.

O estudo contribuiu, também, para evidenciar que apesar de haver uma débil interagdo com
o publico da Galiza no que diz respeito & CEC Guimaraes 2012, ndo obstante, os eventos
desta dimensao sdao considerados como um fator preponderante na atragdo de visitantes
[West e al (2007); Sacco e al (2004); Richards e al (2004)]. A cidade e todos os envolvidos
diretamente no projeto CEC 2012, t€ém o desafio a nivel do setor turistico: o de aumentar o
nimero de visitantes, fortalecendo-os com experiéncias e vivéncias diferenciadoras das

demais (relacdo turista — residente).

Com o intuito de apreender a mediatizagao do evento CEC 2012 no publico espanhol,
perguntou-se aos inquiridos que nunca tinham visitado Guimaraes, tendo em conta o
motivo de visita a cidade, se soubessem que esta cidade ¢ Capital Europeia da Cultura se
tinham inten¢do de a visitar. Curiosamente, 100% das pessoas que t€ém como principal
motivo a cultura tém intengdo de a visitar, o que evidencia a necessidade de reforgar

campanhas para este tipo de publico-alvo (idades compreendidas entre os 19 e 39 anos)

Em jeito conclusivo, sem davida que o facto de Guimardes ser considerada Capital
Europeia da Cultura em 2012, torna-se um grande desafio, na medida em o evento encerra
expectativas quanto ao auxilio de projetar um futuro promissor para a cidade, seguindo um
modelo sustentavel, sendo imprescindivel que a sua implementacgdo alcance no pds evento

captar investimento, fixar os jovens e dinamizar a cidade como um destino turistico.

A contribui¢do associada aos eventos CEC, reflete-se na transformacao urbana nas cidades,
oferecendo aspetos como: modernidade, dindmica e pro-atividade, permitindo a criagdo de
uma competitividade ao mais alto nivel, com outras cidades do territério europeu.
Contudo, evidenciar a importancia da criacdo de vantagens competitivas face aos outros
destinos, suscita o interesse € um maior proveito dos recursos endogenos de cada regido,
numa perspetiva de marketing territorial, que proporciona identidade e diferentes

oportunidades as cidades do interior (ou secundarias), que carecem de maior atencao,
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devido a existéncia de assimetrias regionais, confirmando-se a capacidade igualitdria

destas regides em oferecer experiéncias Unicas e singulares.
7.2.Limitacoes do estudo

No que concerne a revisdo da literatura, considera-se foi delicado o estudo centrar-se em
poucos autores, pois a panoplia de conceitos que existem em torno do marketing territorial
¢ extremamente abundante, o que, de certa forma, levou a uma maior leitura requerendo

mais tempo para o efeito e uma maior disseminacdo da informacao considerada 1til.

Simultaneamente, uma das restricdes do estudo, foi na fase de implementacdo dos
inquéritos. Considera-se que o niumero de inquiridos deveria ter sido maior de forma a
tornar a amostra representativa da populagdo. De facto a maior limitagdo encontrada nesta
fase, foi relacionada com o facto de tdo poucos individuos terem a percecdo da realizagdo
do evento, o que de certa forma podera ter afetado a imparcialidade na critica a concluso

final.

Nesta ordem de ideias, outra restricdo foi o facto de o questionario acabar por se dividir em

3 partes diferenciadas o que dificultou o fio condutor em algumas das hipoteses colocadas

De facto, a maior limitagdo encontrada foi relativa ao capitulo de analise dos resultados.
Um estudo de investigagdo exige um argumento teorico por cada resultado relevante, o que
obrigaria a uma nova revisao de autores que tenham a mesma opinido ou contraria. Muitas
vezes nota-se que ha uma pequena réplica do que ja foi mencionado no capitulo da revisao

da literatura.
7.3. Recomendacoes

Apesar de ser um tema atual, o estudo encontra-se numa fase de pré-evento (inicio do
evento), sendo que o estudo podera, de certa forma, despertar para os responsaveis do
evento — Fundagdo Cidade Guimaraes, a importancia do publico espanhol na dindmica e
projecao internacional do evento. Sabemos, antemao, que a imagem positiva transmitira

credibilidade e notoriedade tanto a nivel local como nacional.

A nivel de comunicagdo relativa a promocgdo e divulgacdo do evento, considera-se que foi
muito centralizada no publico local e regional. Para um futuro estudo, poderdo utilizar esta

analise para realizar uma critica construtiva quanto a forma como sdo feitas as
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comunicagdes pelas entidades responsaveis dos eventos como a CEC, realizando um
esfor¢o adicional em campanhas publicitarias para o publico espanhol (A Galiza para além

de ser bastante proxima, possui cerca de 2,8 milhdes de habitantes).

Quanto aos inquéritos aplicados, recomenda-se para que se torne o estudo mais viavel em
termos de representatividade da amostra, sendo que os questionarios devem ser
constituidos, no maximo, por uma pagina ¢ meia, dando uma maior coeréncia nas respostas

dadas, assim como uma maior abertura aos individuos abordados vontade em responder.

Espera-se que o estudo sirva de referéncia ou auxilio para futuros estudos relacionados
com eventos como as CEC’s e sirva também de suporte para um estudo mais alargado

sobre os impactos da Capital Europeia da Cultura Guimaraes 2012 no pés-evento.

Lanca-se o desafio, promovendo um estudo futuro sobre a discussdo dos beneficios e

custos destes eventos, permitindo atenuar os negativos e aumentar os impactos positivos.

Simultaneamente, aproveitando os dados analisados na presente pesquisa, recomenda-se
um estudo numa fase de pos-evento, analisando a perce¢cdo que os turistas espanhoéis t€ém
da cidade antes e depois do evento, sendo que se consegue medir a notoriedade e projecao

do evento CEC na regido estrangeira mais proxima de Guimaraes — Galiza.
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Universidade do Minho

Cuestionario

1.  Nacionalidad: Region:
2.  Edad:

O <18 [119-29 [ 30-39 [140-49

L >50
3. Sexo: F[[] M[]
4. Muncipio de la ciudad de residencia
5. Estudios:

[] Primaria [JEso [] Bachilerato [ Est. Univers.
6.  Nivel de la nomina personal
[1<500 [ 1501-1000€ [1>1001
Parte 11

1.  Considera los eventos como la capital europea de la cultura, una fuerte estrategia en la

de promocion de las ciudades y el desenrollo de su potencial turistico?

2.

Si [] No []

(Has oido hablar de la ciudad de Guimaraes (Portugal)

Si [] No []

Si usted contesto si a la pregunta anterior sigue el cuestionario, si contestd el contrario pase a

la pregunta 13.



Universidade do Minho
3. (En qué contexto has oido hablar de la ciudad de Guimaraes

[ ] Internet

[ ] Periodicos
[ ] Revistas

[ ] Libros

] Amigos
[] Medios de Comunicacion
[ ] Redes Sociales
[ ] Otros. ;Quales:

4.  ;Esusted conocedor de que Guimaraes fue elegido Capital Europea de la Cultura
(CEC) en el 20127

sil]  Nol[l

4.1. Adonde obtuve la informacion?
[ ] Internet
[ ] Periddicos
[ ] Revistas
] Libros
[] Amigos
[ ] Médios de Comunicacion

[ ] Redes Sociales

5. (Alguna vez ha visitado Guimaraes?

sil] No [

Si usted contesto si a la pregunta anterior sigue el cuestionario, si contestd el contrario pase a

la pregunta 12.



Universidade do Minho

6.  (Qué motivo su visita a Guimaraes?
[_] Historia
[ ] Cultura
[ ] Gastronomia

|:| Arte

|:| Eventos sociales / cultural

7.  Recomendarias la visita a Guimaraes a un conocido tuyo?

Si[ ] No [_]

8.  Teniendo en cuenta su visita a Guimaraes lo que piensa, en general, (de la organizacion
territorial, limpieza de calle, informacion turistica, vida nocturna, ...). En una escalade 1 a 5

como la calificaria, de muy malo (1) a muy bueno (5)?

Cultural (museos, musica...)

Moderno (diseno arquitectonico,

cafés modernos ...)

Encantadora (acogedora, célida ...)

Historica (estatuas, monumentos, edificios

antiguos ...)

Buena accesibilidad

Rica en eventos (con muchos eventos

culturales, deportes, musica ...)

Limpieza

Seguridad

Animacion




Universidade do Minho

9.  Tiene en cuenta como un destino con una buena relacion calidad / precio? (En una

escala de 1 (muy malo) a 5 ( muy bueno).

1 20 33 400 s

10. Volverias a visitar la ciudad de Guimaraes?

Si[ ] No []

11. Sabiendo que Guimaraes sera la Capital Europea de la Cultura (C.E.C) em 2012,

volveria a visitarla?

Si[] No []

Gracias por su disponibilidad, su cuestionario termina aqui!

12.  ;Qué podria motivar su visita a Guimaraes?
[ ] Historia
[ ] Cultura
[ ] Gastronomia

|:| Arte

|:| Eventos sociales / culturales

13. Sabiendo que la ciudad de Guimaraes se queda a 2 horas de Galicia, le gustaria

visitarla?

si [] No []

14. Sabiendo que Guimaraes sera la Capital Europea de la Cultura (C.E.C) en 2012, le

gustaria visitarla?

Si [] No[ ]

Gracias por su disponibilidad, su cuestionario termina aqui!
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Caracterizacdo Geral da Regido

A grandiosidade dos vestigios historicos do concelho de Guimardes evidencia a existéncia
de recursos patrimoniais invulgares, bem como paisagisticos e sociais, resultantes em
potencialidades Unicas. A sua notoria representatividade possibilita a especulagdo e
investigacao relativa a criacdo de futuros projectos de indole sociocultural a implementar no

territério do concelho.

Quanto a sua orientacdo no que diz respeito ao territorio nacional, o concelho de Guimaraes
com uma area total de 242 km?/69 freguesias (Camara Municipal de Guimaraes) insere-se
numa unidade territorial estatistica designada de NUTIII — Regido Norte (respectiva unidade
de regides como: Alto Tras-os-Montes, Ave, Cavado, Douro, Entre Douro e Vouga, Grande
Porto, Minho-Lima, Tamega). Um concelho edificado no distrito de Braga, que se destaca
pela sua proximidade com P6voa de Lanhoso e Braga (Norte e Noroeste), Santo Tirso
(Sudoeste), Felgueira e Vizela (Sul e Sudoeste), Fafe (Nascente), Vila Nova de Famalicédo
(Poente).

O Macico Hespérico enquanto unidade estrutural que caracteriza a regido de Guimaraes,
representa a sua composicdo geoldgica e os tipos de rochas que predominam no territério
vimaranense. Sendo uma regido pertencente a Peninsula Ibérica, Guimardes possui um
historial geografico extenso, referente a tipos de rochas como: granitos, xistos, quartzitos e
rochas metamorficas variadas. Contudo, no concelho de Guimardes, a supremacia das rochas
graniticas revelam uma paisagem de extensos planaltos e locais de natureza montanhosa.
Quanto a sua hidrografia, as principais linhas de agua sdo o rio Vizela e o rio Selho,
pertencentes & bacia hidrografica do rio Ave (area total de 1390km?) inerente a 15
municipios em simultaneo. O Vale do Ave resulta da confluéncia de varios cursos de agua,

cada um deles com caracteristicas distintas.

O distanciamento do concelho do litoral evidencia amplitudes térmicas anuais elevadas,
portanto o clima sustenta Invernos frios e chuvosos e verdes muito quentes e pouco

hamidos.



1.1 Caracterizacdo Socio Econdémica

O territorio Vimaranense apresenta uma evolugdo consideravel no que diz respeito a sua
demografia. Por consequéncia, as estatisticas remontam ao ano de 1960, no qual se
destacava um numero total de populagdo residente de 116272 habitantes. No ano de 1970 —
121145 habitantes, sendo em 1981, um total de 146959 habitantes. A expanséao da populagéo
é clara, concluindo-se que o crescimento populacional por cada década é inteiramente
suficiente. O ano de 2001 compreende a ultima analise demogréfica, de um nimero total de
159576 habitantes.

Sucintamente, sob uma area de 242 km?, a densidade populacional é de 659,3 (Hab/Km?),
sendo que a area urbana corresponde a 23,4 km? da &rea do concelho, com uma densidade
populacional de 2136.8 hab/km? e a érea rural e periférica de 52 km? representa 850
hab/km? relativamente & sua densidade populacional.

As taxas de natalidade e mortalidade, fatores de influéncia direta do ndmero total da
densidade populacional, apresentam resultados regulares, avaliando a evolucdo do pais a
diferentes niveis, inclusive no equilibrio da taxa de natalidade, que sofreu uma pequena
reducdo em nimero de nascimentos no territério do concelho, e sobretudo a diminuicdo de
Obitos do mesmo. Desta forma, no ano de 2001, a taxa de natalidade é equivalente a 12.6 %,

paralelamente aos 6.4% da taxa de mortalidade?

Os indicadores socioeconémicos (populacdo residente por ramos de actividade e/ou sectores
elementares) declaram a superioridade da area industrial, enquanto setor potencial de
emprego. Constata-se a existéncia de 52.175 trabalhadores do género feminino e masculino,
correspondente a 64, 17 %> No setor do Comércio e Servicos, referente ao Ensino,
Administracdo Publica, A¢do Social, entre outras &reas, distinguem-se 81.304 trabalhadores

do género feminino e masculino, correspondente a 100.00 %.*

L X, X1, XII, X1l e XIV Recenseamentos Gerais da Populagdo, I.N.E., Lisboa, 1960, 1970, 1981, 1991 e 2001.

X1 e W\ Recenseamentos Gerais da Populagéo, I.N.E., Lisboa, 1991, 2001.
Anuério Estatistico da Regido Norte, INE, Lisboa, 2000.

% INE, Atlas das Cidades de Portugal.

* Idem



Tabela n°1 ; Indicadores do Anuério Estatistico da Regido Norte / Guimaraes

Natalidade e
Mortalidade

Comparativamente a taxa de natalidade de Portugal no ano de 2009 (INE -
Anuério Estatistico da Regido Norte — 2009), o concelho de Guimaraes apresenta
Optimos resultados, avaliando a relacdo existente entre ambos (parte pelo todo).
Taxa bruta de Natalidade de Guimaraes — 8,5%

Taxa bruta de Natalidade de Portugal — 9,4%

Taxa bruta de Mortalidade de Guimarées — 6,4%

Taxa bruta de Mortalidade de Portugal — 9,8%

Estrutura Etaria

A estrutura etaria do concelho manifesta equilibrio e regularidade, sendo o grupo
etario dos 0 aos 14 anos superior em numero de habitantes, ao do grupo etério com
idades iguais ou superiores a 65 anos. Em Portugal consideram-se factos inversos.
A jovialidade de Guimardes é um elemento absolutamente notavel.

Educacéo

Segundo os dados estatisticos, o concelho de Guimardes apresenta uma taxa de
escolarizagdo no ensino basico e secundario inferior a média de Portugal.
Contudo, evidencia uma taxa de transi¢do/conclusdo de estudos superior & média
nacional, isto é, embora o nUimero de alunos inscritos no ensino bésico e
secundario seja menor, a totalidade de alunos que conclui o ensino secundario e
prossegue estudos é superior, em relagdo ao total de alunos do territorio portugués.

Economia

A percentagem de populagdo activa no sector secundario ocupa a primeira posicao
(68,91%), seguindo-se o sector terciario (30,61) e por fim o sector primario
(0,46%). Os dados acima referidos baseiam-se fundamentalmente na evolugdo do
concelho, sobretudo na aquisi¢do de infra-estruturas como Pdlo de Guimaraes da
Universidade do Minho, elevacao dos recursos da regido a Patrimoénio Cultural da
Humanidade, bem como o titulo de CEC.

Saude

O concelho de Guimaraes exibe estruturas de saude suficientes, equiparando 0s
indicadores de saude do concelho aos de Portugal Continental. Exemplo: Médicos
por 1000 Hab. (Guimaraes) — 2,2 Médicos por 1000 Hab. (Portugal) — 3,8

Mobilidade

O concelho de Guimardes ao contrario dos seus semelhantes. sugere uma rede de
transportes coerente e exemplar. A mobilidade urbana € o fator-chave do sucesso
turistico, e, portanto, o transporte rodoviario surte varios efeitos. Os transportes
ferroviarios permitem diversos acessos (Rede CP- Caminhos de Ferro). Os
aeroportos existentes no territorio nacional possibilitam a utilizacdo das estradas
portuguesas, como exemplo: A3,A7, Al (ligacdo a Braga e Guimaraes).

Fonte: Tabela elaborada pela prépria. Baseada em Anuario Estatisticos da Regido Norte INE, 2009




1.2. Caracteristicas Distintivas do Concelho

Guimardes ¢ um concelho com uma enorme vitalidade histdrica e cultural, fruto de
determinacdo e iniciativa colectiva, resultante de tradicbes e da cronologia de um pais
auténtico. Os dados histéricos do concelho divulgam uma cidade singular, decisiva no

percurso evolutivo do povo lusitano, que viria a representar o Condado Portucalense.

No concelho, ocorreram 0s principais marcos histéricos da independéncia de Portugal
perante 0 Reino de Ledo e Castela: o nascimento de Afonso Henriques, primeiro rei de
Portugal, responsavel pela gloria portuguesa no Séc.XIl e a batalha de S.Mamede que
proclamara a liberdade da nagdo. A “Villa” de Guimaraes, entdo designada de “Vimaranes”,
tornara-se um polo de atratividade turistica, quer pela sua potencialidade historica, quer pela
existéncia de patriménio relativo aos mesmos factos, inscrito na cidade historica, que
evoluiu progressivamente para uma condi¢do contemporanea, mas porém apresenta ainda
tracos medievais, nomeadamente os Antigos Pacos do Concelho — Patrimonio Mundial

Unesco).

A existéncia do Castelo de Guimarées diretamente relacionada com a origem da nacao
portuguesa, contribuiu para a criacdo de um nucleo populacional amplo, através do qual, o
concelho obtém identidade turistica. Um elemento patrimonial estimavel, enquanto
instrumento de defesa de um povoado que remonta ao Séc.X. Em épocas seguintes, a
construcdo da Capela de S.Miguel, de arquitectura romanica, viria a exaltar a beleza e
fascinio da regido, considerando que D.Afonso Henriques, rei de Portugal, seria no local
baptizado. No Séc.XV, D.Afonso ordenara a edificacdo do actual Paco dos Duques de
Braganca, pois o seu titulo ascendia no futuro a Duque de Braganca. Um local de maximo
interesse cultural e historico, constituido por coleccGes como: o retrato dos contributos dos
portugueses na época dos Descobrimentos Portugueses; As conquistas no Norte de Africa,
bem como armas dos Séc.XV a XIX e mobiliario do periodo pos-descobertas. Na obra “Os
Lusiadas”, a batalha do Salado assume uma clara importancia, na firme luta contra os
Mouros, na qual D.Afonso IV enaltecia o poder absoluto. Para anunciar tal feito vitorioso, o
Padrdo do Salado, erguido no Séc.XIV, permanecera até entdo no concelho, simbolo

verdadeiramente reconhecido.



1.3 Credibilidade Turistica do Concelho de Guimaraes

A qualidade turistica obedece a uma séria interminavel de recursos e potencialidades, que no

seu colectivo, transformam o local num destino apetecivel para explorar, conhecer e visitar.

Sabendo que o concelho de Guimardes possui um consumidor chave com uma motivagao
vocacionada ao patrimoénio e cultura, isto é, ttm como principal opcdo conhecer e visitar 0s
locais de interesse, pressupBe-se que 0 mesmo aprecia a riqueza patrimonial de Guimaraes,
porque a sua notoriedade € explicita e divulgada, resultante da satisfacdo e consequente

fidelizagdo dos visitantes (In Guimardes — Patrimonio Mundial em Comunicacao).

Da totalidade de turistas propostos a reconhecer a exceléncia turistica de Guimaraes, cerca
de 37,5% durante a sua permanéncia no concelho, distribuem-se pelos diferentes
alojamentos existentes, sendo que uma percentagem procura unidade de alojamento em
Braga e Ave. Contudo, constata-se a preferéncia pelos servigos turisticos principais e
complementares do concelho de Guimardes. Geralmente, as tipologias de alojamento
seleccionadas pertencem a duas vertentes, o alojamento de baixa qualidade e alta qualidade.
Na categoria de baixa qualidade (Pens6es, Residenciais, Albergarias, Pousadas, Parques de
Campismo, entre outras) a afluéncia de turistas é elevada (32,2%). Na categoria de alta
qualidade (Hotéis de 4 a 5 estrelas, Turismo de Habitacdo, entre outros), a seleccdo dos
visitantes é condicionada por diferentes questdes socioecondémicas, sendo a mesma inferior a
primeira (31,8%). Por conseguinte a categoria de qualidade média representa a restante
parcela (15,5%). Em analise, a categoria de baixa qualidade é determinante na atrac¢do de
publico jovem e dinamico, com reduzida capacidade econdémica, mas simultaneamente
capaz de envolver esforcos e um apurado espirito critico (In Guimardes — Patrimdnio

Mundial em Comunicacao).

Os visitantes do concelho de Guimardes manifestam satisfacdo com as competéncias e
desempenho turistico no local, ao nivel da informagdo e esclarecimento, alojamento e
restauracdo, e sobretudo ao nivel das ofertas culturais, decisivas na integracdo do visitante

no meio envolvente e apreensao da historia e singularidade do concelho.
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