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N&s nGo somos do século de inventar as palavras. As palavras j&@ foram
inventadas. Nés somos do século de inventar outra vez as palavras que j&

foram inventadas.

José de Almada Negreiros (1893-1970)



RESUMO

Na actuadlidade, o marketing teritorial pode ser considerado enquanto uma forma de
planear e gerir o teritério. Por outro lado, o turismo assume um papel de relevo na
economiq, se bem que ndo se deva desenvolver de forma indiscriminada, ou seja, &
custa da utilizagcdo excessiva dos recursos patrimoniais existentes — sejam edificados,
ndo edificados ou naturais. Tendo por base esta perspectiva de integracdo, o
ordenamento e planeamento turistico do territério revestem-se de uma importancia
extrema. Neste enquadramento e a fim de facilitar o planeamento turistico do temitério
procurou-se, com a redlizagc@o deste trabalho, elaborar um plano municipal de
desenvolvimento turistico — aplicado ao concelho de Beja - com base na informacdo
que se recolheu através da aplicagcdo de variadas técnicas de pesquisa secunddria e

primdria e ilustrativa da oferta e da procura actualmente existentes neste temitério.



ABSTRACT
Territory Organization and Tourism: an application of place marketing to the

council of Beja

Nowadays place marketing can be seen as a way of teritory planning and
management. On the other hand, tourism assumes an important role in economy,
although it should not be developed indiscriminately, that is, at expenses of the abusive
use of the existing patrimonial resources — whether constructed, not-constructed or
natural. Taking this integration perspective as a starting point, the land use planning
and tourism planning of the territory assumes an extreme importance. In this setting,
and as a way of making the tourism planning of the territory easier, it has been
attempted with this essay to work out a council plan for tourism development -
adapted to the council of Beja — based on the data collected from the application of
varied techniques of secondary and primary research, representative of the demand

and offer existing today in this territory.
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INTRODUCAO

1. Juslificagdo da escolha do tema

Ao se pretender redlizar um estudo no &mbito do marketing territorial estd-se a enveredar
por uma drea ainda pouco explorada. Apesar das primeiras experiéncias de aplicagdo
dos conceitos de marketing ao territério remontarem ao periodo imediatamente a seguir
ao término da Il Guera Mundial, quando a globdalizagc&o comeg¢a a querer afirmar-se, a
primeira obra de referéncia nesta matéria foi publicada apenas no final dos anos 70, ou

seja, cerca de 30 anos mais tarde.

Em Portugal e em matéria de ordenamento do territério e gestdio municipal, os primeiros
passos foram dados com a publicacd&o do Decreto-Lei 69/90, de 26 de Maio, ao abrigo
do qual foram redlizados os Planos Directores Municipais vulgarmente designados de
primeira geracdo. Este decreto-lei privilegia, inequivocamente, o ordenamento fisico do
territério, atribuindo & figura do Plano Director Municipal (PDM) o cardcter de
regulamento administrativo traduzido, graficamente, em plantas, e cujo objectivo seria
definir e estabelecer os principios e as regras para a ocupagdo, uso e transformacdo do
solo. O grau de perspectivagcdo das linhas previsiveis de desenvolvimento para o temritério
cabia, exclusivamente, ao municipio. Dadi, que a sua ponderacdo tenha sido diferente

nos variados PDM's.

Com a publicacdio do Decreto-Lei n° 380/99, de 22 de Setembro (alterado pelo Decreto-
Lei n® 310/2003, de 10 de Dezembro) pretendeu-se conferir & figura do PDM, e sem
prejuizo do quadro juridico que o determina, uma componente estratégica, auténoma
da sua componente reguladora, mas dotada de um cardcter de compromisso efectivo
entre as insté&ncias envolvidas nas opgdes e as propostas que possa conter. Desta forma,
o PDM poderd também constituir um instrumento de contributo activo e directo para a

promocdo do desenvolvimento local.

Face a este novo enquadramento, emerge a necessidade de aplicar, de forma
sistematizada, os conceitos de marketing ao desenvolvimento do territério — marketing
territorial — na medida em que este releva a importancia da adop¢do de uma atitude
pré-activa da partes dos actores/agentes no teritério, favorece a integrac&o do local
no global, servindo, igualmente, a promogdo politica do territério, © aumento do seu

conhecimento interno, e o aumento das suas potencidlidades ao nivel da sua integracdo
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em rede de tenitdrios (regionais, nacionais ou supra nacionais). Nesta acepc¢do, o
marketing territorial pode ser considerado como uma perspectiva de planeamento e

gestdo do tenitério.

De momento e numa altura em que a grande maioria dos PDM's em Portugal estd em
processo de revisdGo sob as orientagdes da nova legislagdo, constatou-se a inexisténcia
de uma metodologia, pragmdtica e com uma forte vertente de operaciondlidade, de
abordagem e enquadramento nesta redlidade do planeamento do turismo ou do
espaco turistico. Entende-se o planeamento do turismo como a forma de ordenar as
acgdes do Homem sobre o territério e direccionar a construc@o de eguipamentos e
facilidades na medida e na forma mais apropriada para evitar ou minimizar os efeitos

negativos nos recursos, como sejam a sua destruic&o ou reducdo da sua atractividade.

Assim, o estudo que se apresenta pretende confribuir, em termos teédricos, para o
desenvolvimento da temdtica do marketing teritorial enquanto perspectiva de
planeamento e ordenamento do teritério, especificamente, do espaco turistico; em
termos prdticos, pretende-se colmatar a lacuna cuja existéncia se detectou e, para o
efeito, apresentar uma metodologia para a redlizagcdo de um Plano Municipal de

Desenvolvimento Turistico, fazendo a sua aplicagdo ao Municipio de Beja.

Considera-se ainda que este trabalho apresenta uma relevéncia social consideravel,
dado o seu cardcter muito pratico e participativo. Esta sua vertente promoveu,
indubitavelmente, a interacgdo e o envolvimento dos mais variados agentes no tereno;
por oufro lado, constitui um contributo efectivo e pragmdatico para o incremento da

competitividade do territério e, claramente, para o seu desenvolvimento sustentavel.

2. Objectivos da investigacéo

O problema inicialmente colocado e que originou a redlizacd&o deste trabalho foi o
seguinte: a definicdo de uma metodologia de trabalho com base nos principios de

marketing territorial facilita o planeamento turistico do territério?
A partir dai determinou-se o objectivo geral do mesmo - elaborar um plano municipal de

desenvolvimento turistico, com base na informagdo recolhida (oferta e procura).

Para o efeito, consideraram-se os seguintes objectivos especificos:

17



1. aprofundar o conhecimento sobre a relacdo existente entre a temdtica da
organizacdo do espaco, o marketing/marketing territorial e o turismo por forma a
verificar o "estado da arte" nesta matéria e, a partir dai, aferir, justificadamente,

as diferentes fases da realizagéo do plano;

2. ensaiar uma aplicacdo de marketing territorial ao Municipio de Beja através da
redlizagdo do diagndstico situacional do sector do turismo, do respectivo
progndstico estratégico, da definicdio de objectivos e da respectiva estratégia e,
por fim, da colocacdo de um conjunto de propostas claras e objectivos que
servissem os anteriores propésitos; para tal, haveria que sugerir igualmente a
organizacdo da sua implementacdo (através de fichas de acgdo) assim como

formas de exercicio do seu controle;

3. Apresentar graficamente, com recurso & elaboragdo de fichas ou mapas, e

sempre que se justificasse, os resultados do trabalho.

Como trabdalhos preliminares determinantes a concretizagcdio do segundo objectivo,
importava:

- recolher e andlisar a informacdo secunddria disponivel até ao momento e
relativa ao concelho de Beja;

- auscultar a opinido sobre esta matéria de entidades pUblicas e privadas,
regionais e locais, representativas dos cidaddos e municipes e, por isso,
com fortes responsabilidades sobre o tenitério;

- redlizar um estudo descritivo da procura turistica existente por forma a
identificar, particularmente, os problemas mais relevantes;

- redlizar o inventdrio e classificac@o dos recursos existentes no Municipio

assim como a valoragdo do patrimdnio como recurso turistico.

3. Fontes de informacgdo

Foram consultadas variadas fontes de informacéo secunddria, nomeadamente, livros e
revistas cientificas disponiveis em diversas universidades nacionais e ds quais se conseguiu
ter acesso, assim como no Centro de Documentagdo da Direcgdo Geral do Turismo e no
Centro de Documentacdo da Direcgdo Geral de Ordenamento do Territdrio e

Desenvolvimento Urbano.
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A Internet é, actualmente, um recurso precioso, e este também ndo foi descurado na
redlizagdo deste trabalho, em particular no acesso co site do Instituto Nacional de
Estatistica, do Instituto de Turismo de Portugal, da Unido Europeia, do Govemo Portugués

e de inUmeras cidades no Mundo.

Na recolha da informagdo primdria, as respectivas fontes de informacéo foram:
- no estudo da procura, os turistas que visitavam o concelho de Beja no periodo em
gue foram aplicados os questiondrios;
- no estudo da oferta, os Presidentes de Junta das Freguesias (ou seus
representantes) que fomeceram a informacdo para a redlizagdo das fichas de
inventdrio, tendo sido eles préprios, posteriormente, a classificar o patriménio;

- no estudo da oferta, os responsdaveis pelas diferentes entidades entrevistadas.

4. Metodologia e estrutura

O trabalho que agora se apresenta pode classificar-se como de pesquisa descritiva, na
medida em qgue redliza a descricdio de variados factos, mas também de pesquisa
explicativa, pois procura igualmente estabelecer relacdes entre as diversas varidveis,

assim como determinar a natureza dessa relacdo.

A metodologia de um trabalho cientifico € "{...} a organizacdo critica das praticas de
investigacdo" (Almeida e Pinto, 1990). Envolve, assim, a escolha dos métodos e das
técnicas de pesquisa. Neste caso, optou-se pela escolha do método de medida ou de
andlise extensiva, em virtude do objecto de estudo ser bastante amplo, usaram-se
variadas técnicas de pesquisa de acordo com a particularidade dos fendmenos que se
pretendiam estudar. Assim, recorreu-se a:

- técnicas documentais classicas para efectuar a revisdo bibliografica;

- técnicas documentais modemas, em particular, & andlise de conteldo, no
fratamento dos dados recolhidos através da entrevista que se readlizou &s
diferentes entidades;

- técnicas ndo documentais, nomeadamente, & observacdo participante , ao
longo de todo o trabalho redlizado, na aplicagcdo dos questiondrios por
administracdo directa e na realizac&o das entrevistas;

- técnicas de amostragem, por conveniéncia e intencional;

- técnicas estatisticas para o ratamento dos dados.
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Tendo por objectivo dar resposta ao problema inicialmente colocado, o presente
tfrabalho estrutura-se em duas grandes partes: a primeira, destinada ao seu
enquadramento tedrico, desenvolve-se em tormo de trés grandes dreas do
conhecimento, aquelas que servem de suporte & temdtica em causa, ou seja, a
organizacdo do espaco, o marketing teritorial e o turismo. Na abordagem que se
redlizou, procurou-se comecar por tratar questdes mais gerais, particulares de cada drea
do conhecimento, para chegar, depois, aos aspectos mais concretos e que serviram de
base & redlizagd&o do trabalho de campo; a segunda, profundamente pratica, envolveu
um trabalho longo de pesquisa secunddria e no tereno sem o qual ndo se poderia

redlizar o Plano de Desenvolvimento Turistico do Municipio de Beja.

Em virtude de cada um dos trabalhos de pesquisa redlizados implicarem metodologias
especificas, quer na recolha como no tratamento dos dados, diferentes e alguns dos
quais necessitarem de uma explicacdo mais alargada, optou-se por apresentar a
metodologia utilizada em cada um deles antes da apresentacdo dos respectivos

resultados.

Pela importGncia que se atrbuiu a dlguns documentos que se conceberam
especificamente para dar resposta cos objectivos propostos para este trabalho,
entendeu-se apresentd-los em Apéndice. Salientam-se, nomeadamente, as fichas de
inventdrio que, dada a sua extensdo, houve que apresentd-las em formato CD-ROOM, os
respectivos mapas de simbologia turistica por freguesia , o gui@o da entrevista realizada
ds entidades, bem como o formuldrio do questiondrio, nas trés linguas em que foi

aplicado.

Igualmente pela importdncia que se atribuiu a alguns documentos resultantes da

pesquisa secunddria efectuada, resolveu-se apresentd-los em Anexo.

Por Ultimo e a fim de recordar as ideias principais, assim como pdr em evidéncia o
problema inicialmente formulado e a compreensdo da temdatica em estudo, faz-se a sua
sintese no que se intfitula "conclusées e recomendagdes”, ndo esquecendo de indicar

algumas limita¢cdes do estudo assim como direcgdes para futuras investigacdes.
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CAPITULO | - BREVE ABORDAGEM A ORGANIZACAO DO ESPAGCO

De acordo com Lopes (2001) a localizagcdo € a base da organizacdo espacial num mundo de
recursos escassos. Efectivamente e por principio, a locdlizacdo de uma qualquer estrutura fisica
num dado territério ndo deverd ocorrer por mero acaso mas sim como resposta aos objectivos
definidos por e para esse mesmo territério. Estes poder&o ter a ver com aspectos de
maximizacdo de valor, rendimento ou utilizag&o do bem, ocu entdo, com a minimizacdo de

esforcos, despesas, e optimizacdo do saldo beneficios-custos.

Este processo de decisdo é dotado de uma grande complexidade: por um lado, séio muito os
agentes {pessoas individuais ou colectivas, actividades ou govemos) que nele intervém; por
oufro lado, as decisdes tomadas em relagcdo a uma localizagdo tém custos de interaccdo
espacial (acabam por ter custos relativamente a outras localizacdes), por outro lado ainda e
actualmente, grande parte dos recursos, dos agentes e das actividades sdo dotados de forte

mobilidade.

N&o é, pois, de estranhar, que as questdes econdmicas assumam alguma relevéancia no
fratamento desta temdtica: “sempre estardo em causa beneficios e custos [e] a maioria das
actividades humanas envolve a distribuic@o e o uso de recursos limitados" {Lopes, 2001). Por
isso, cresceu a investigac&io e desenvolveram-se, a partir de dada altura, os estudos de

economia espacial. Nasceu também a ciéncia regional.

Mas, esta questdo ndio pode ser dissociada de um enquadramento social - se nas sociedades
agricolas tradicionais o objectivo social que condicionava a localizagdo era o seguinte:

(...] a distribuicdo das familias pelo solo cultivavel por forma a minimizar o esforco a
desenvolver-se, [j[&]nas sociedades industriais o recurso principal deixa de ser o solo
para se encontrar no tfrabalho, na sua especializacdio e na sua organizagdo, o que
quer dizer que enquanto nas primeiras alguma dispersdo era necessdria, nestas, ao

conftrdrio, era indispensdvel alguma aglomeracéo (Lopes, 2001).

Neste sentido, emerge como factor determinante a definico dos objectivos sociais e a
definigdo dos padrdes de localizacdo que os satisfagcam. Também por isso, os aspectos ligados
a definigdo das politicas regionais s@o de importdncia primordial no que respeita &

organizagdo do espacgo e ao ordenamento do territério.
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Mas quando se pretende precisar os objectivos socidis, surgem quesides fortemente politicas,
com implicac&o ao nivel econdmico e até ecoldgico. Insere-se aqui a discussdo/opgcdo
crescimento versus desenvolvimento. Simdes Lopes (2001) considera que "o crescimento é
material, € quantitativo, serd objectivo; mas o desenvolvimento pressupde alcance de fins que
transcendem o econdmico, que servem a justica, ou a independéncia, ou a cultura, ou mais

sinteticamente, a qualidade de vida, a felicidade".

Assim sendo, j@ que o homem e o espaco estabelecem uma relagcdo de interdependéncia e
de interacc&o, questdes como o desenvolvimento e organizagcdo dos territérios revestem-se de

muita actualidade e importéncia.

1.1. A Ciéncia Regional

A ciéncia regional nasce gquando Walter Isard, professor de economia e ciéncia regional da
Universidade de Cornell, UK, resolve juntar um grupo de especialistas, estruturando-o sob a

forma de uma organizacdo — a Regional Science Association —em 1957.

Anteriormente a esta data e segundo Benko (1999) existem determinados periodos,
acontecimentos, autores e obras que constituem uma referéncia ao nivel da ciéncia regional e
que, de forma resumidaq, se apresentam seguidamente:

a) final do século XIX até a Il Guerra Mundial - os gedgrafos, certamente devido & sua
vocagdo disciplinar, comecam a manifestar interesse pelo estudo da organizagéo
territorial das sociedades e comeca a emergir a nogéio de regidio. De salientar que este
interesse ndo era partilihado pelas outras ciéncias, em particular a ciéncia econdmica
que pouco lhe interessava as questdes ligadas ao espago e a sua gestdo;

b) primeira metade do século XX — é crescente o interesse pela economia espacial: i)
salientam-se os trabalhos de Bertil Ohlin, de naturalidade sueca, galardoado com o
Prémio das Ciéncias Econdmicas em 1977 e especialista em comércio intemacional; i) o
economista sueco Tord Palander contribuiu de forma decisiva para o desenvolvimento

do pensamento econdmico regional’; iiij August Losh criou a teoria das regides

! palander estabelece uma relagdo entre tecnologia e localizagsio pois, em sua opinidio, o progresso técnico poderia levar a que
algumas empresas se pudessem autonomizar dos factores ditos naturais que as “prendiam” a um determinado territdrio. Mais
tarde, criou a teoria da localizagdo empresarial — tendo como base de trabalho diversos modelos matematicos, desenvolveu um
conjunto de calculos que considerava sintetizadores das preocupagdes dos empresarios (custos de transporte, métodos locais de
fixacdo dos pregos, concorréncia empresarial local). A partir desses calculos, poder-se-ia definir a melhor localizagdo para a
instalagdo da nova empresa.
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econdmicas? iv) de salientar também o impacto dos escritos de John Maynard Keynes
que facilitou a andlise global do circuito econdémico. Com estes contributos, a
distribuicdo espacial das actividades adquire importancia. Por outro lado, finda a |l
Guerra Mundial, assiste-se a um periodo de consolidacdo, quer politica quer
econdmica, que propicia a aplicacdo das ideias defendidas por Keynes (necessidade
da intervencdo do Estado sob a forma de politica econdémica e que ficou consagrada
na conhecida "Teoria Geral do Juro, do Emprego e da Moeda" {1934}, apontando para
politicas econdmicas coordenadas & escala internacional e para instituicdes de

govemo global).

Benko (1999) refere inclusivamente que:
(...] @ homogeneizacdo espacial das economias nacionais torna-se prioritdria nos
paises desenvolvidos. Nasce o ordenamento do territério. Podemos defini-lo como a
aplicagdo espacial da economia keynesiana, ou mesmo como a construcdo de

uma justica espacial.

Por esta altura, as condi¢cdes sociais haviom mudado e a fungdo social dos economistas
aumentou. Contudo, os economistas espaciais continuavam a sentir-se como “o parente mais
pobre" da economia. Por forma a inverter esta situacdo, autonomizar o ramo da economia
espacial e facilitar a divulgacdo e a circulagdo de informacdo, foi criada a Regional Science

Association, assinalando-se assim o nascimento da ciéncia regional.

Prosseguindo a andlise de Benko (1999), a ciéncia regional é:
{...)] uma disciplina de cruzamento, situada na encruzilhada da ciéncia econdmica,
da geografia, da ciéncia politica e da antropologia fe] estuda principalmente a
intervengc@o humana no territério. Os investfigadores ou técnicos desta disciplina |...)
manifestam interesse pela reparficdo da populacdo, pela localizacdo das
acfividades, pela poluicGo ambiental, pelo turismo, pelo desenvolvimento das
cidades e das regides, pela organizacdo da produgdo, pelo papel dos transportes,
etc. [Assim] a ciéncia regional apresenta todas as caracteristicas de uma ciéncia
de sintese: é a partir de dados analiticos fornecidos por diferentes especialistas que
se torna possivel discernir, de entre o acervo de casos especificos que a regido

oferece, certas leis fundamentais da distribuicdo das actividades no espaco.

2 Losh parte do principio da existéncia de um espago uniforme, onde as matérias-primas estdo distribuidas equitativamente, ndo
existindo desigualdades nem politicas nem econémicas e onde as condigBes e o consumo de bens agricolas sdo uniformes. Tendo
por base esta homogeneidade do espago e de acordo com argumentos que assentam em determinantes econémicas, Losh procura
delimitar as regiBes economicas e a partir dai, construir um modelo de estrutura intraregional caracterizado pelas varidveis espaciais
das concentragBes da localizagdo das unidades produtivas.
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Em funcdo desta complexidade, ndo é facil encontrar uma definic&o para esta disciplina. Isard
(1975) pelo facto de considerar que, nos Ultimos tempos, aspectos como o ambiente, a
ecologia € o homem, tém ocupado a atencdo dos investigadores em detrimento de aspectos
econdmicos e econométricos, apresenta uma definicdio de sintese "em suma, a ciéncia
regional, enquanto disciplina, trata do estudo atento e paciente dos problemas sociais has suas
dimensdes regionais ou espaciais, empregando diversas combinacdes de investigacdo

anglitica e empirica”.

O conceito de regido é indissociavel da ciéncia regionadl. Lopes (2001) considera que as regides

ndo tém sempre "uma existéncia evidente e objectiva", raz&o pela qual os economistas

divergem relativamente ao conceito de regio:
(...] alguns, como Bauchet (1955), admitem que ela é um conceito observdvel
porque, dotadas de certa homogeneidade de comportamento e de alguma auto-
suficiéncia, resultam concretamente da sobreposicdo das zonas de influéncia das
cidades nelas contidas; oufros, (Vining, 1953) entendem que o espaco econdmico
deve ser visto como um continuum sendo portanto indtit a determinacdo de regides
econdmicas; outros ainda, com Isard (1956b), admitem que o sistema de regides

deve variar de acordo com a natureza concreta dos problemas que se ponham.

De acordo com o mesmo autor, o conceito de regido apresentou duas fases em resposta &s
preocupag¢des dominantes de andlise e planeamento:
/na primeira, ] (...] houve a intengdo de construir regides formais, dreas geogrdficas
dotadas de uniformidade relativa ou homogeneidade face a determinado atributo
ou varidvel que comecgou por ser predominantemente fisico para mais tarde ser de
ordem econdmica, e mais tarde ainda, de ordem social e politica. (..] Numa
segunda fase as preocupagdes orientam-se para o funcionamento das regides no
sistema e procuram-se as regibes funciondis, dreas geogrdficas dotadas de

coeréncia funcional a avaliar a partir das relacdes de interdependéncia.

Salienta-se ainda, neste contexto, a proposta de Boudeville, Parroux e Richardson, (Benko,
1999) onde se distingue entre:
i] regiGo homogénea - de inspiracdo agricola, que se define por uma disperséGo
minima das caracteristicas de cada unidade elementar em relacdo & média do seu
conjunto; ii} regiGo polarizada, de inspiragdo industrial, corespondente ao conceito
de espago como campo de forgas; iii) regido plano ou de programa, de inspiragdo

prospectiva, ao servico das empresas e das autoridades puUblicas, que é um
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conceito operacional e concebido para a acgdo. E também uma regido

administrativa, um espaco cujas diversas partes relevam de uma mesma decisdo.

Benko (1999) de acordo com a opini&o antes vinculada por Lajugie, Delfauld e Lacour (1979)
propde uma definicdo de sintese:
{...) a regiGo corresponde a uma drea geogrdfica que constitui uma entidade que
permite, simulfaneamente, a descricdo de fenémenos naturais e humanos, a andlise
de dados socioecondémicos e a aplicacdo de uma polifica. Funda-se em duas
caracteristicas principais: homogeneidade e integracdo funcional, e resulta, ao
mesmo tempo, num sentimento de solidariedade vivida e em relacdes de
interdependéncia com os restantes conjuntos regionais e com o espaco nacional e

internacional.

Indiciando esta concepgdo de regidio, o periodo a seguir & Il Guerra Mundial foi marcado pela
constituicdo de vdrias instituicdes de filosofia global, de entre as quais se podem salientar

algumas.

Com o objectivo de regular as relagdes econdmicas internacionais e relacionados com
aspectos financeiros e monetdrios foram criados:

a) o Banco Mundial (BIRD) (em 1945, e tendo por objectivo a promoc&o do progresso
econdmico e social dos paises membros mediante o financiamento de projectos com
vista & melhoria da competitividade e das condigcdes de vida desses paises);

b) e o Fundo Monetdrio Internacional (FMI) (em 1945 com o objectivo zelar pela
estabilidade do sistema monetdrio internacional através da promog¢do da cooperagdo

e da consulta em assuntos monetdrios entre os paises membros).

A fim de relangar o comércio internacional foi criado em 1946 o Acordo Geral sobre Tarifas e
Comeércio (GATT) visando impulsionar a liberalizac&o comercial e combater praticas

proteccionistas adoptadas a partir da década de 30. Nascem as macro regides.

Mais tarde — como sucessora da Organizagdo Europeia de Cooperacdo Econémica, que havia
sido criada com o objectivo de administrar a ajuda dos Estados Unidos e do Canadd, no
&mbito do Plano Marshall, no que respeitava ao processo de reconstru¢c@o europeia que se
seguiu a It Guerra Mundial - é também criada a Organizac&o para a Cooperacdo e o
Desenvolvimento Econdmico (OCDE), iniciando a sua actividade em 1961 e tendo como

missGo reforcar a economia dos paises membros, melhorar a sua eficacia, promover a
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economia de mercado, desenvolver um sistema de trocas livres e contribuir para o
desenvolvimento e industrializagdio dos paises. Os paises de leste reagiram, quer & aplicacdo
do Plano Marshall & Europa, quer a criagcdo da OCDE e, por sua vez criaram um organismo
econdmico dos paises socidlistas europeus — Conselho de Assisténcia Econdmica MUtua

(COMECON) em 1949 e que foi, posteriormente, extinto em 1991.

Estes organismos, a partir de dada altura, estenderam as suas dindmicas de globalizacdo a
conjuntos mais vastos de paises e regides, criando condigcdes e incentivos para os ndo

membros.

Em 1957, com a assinatura do Tratado de Roma, foram criadas a Comunidade Europeia da
Energia Atdmica (EURACOM) e a Comunidade Econdmica Europeia (CEE). Os estados
membros resolveram constituir um mercado comum e facilitar as trocas comerciais.
Posteriormente, em 1992, com a assinatura do Tratado de Maastrich, foram introduzidas novas
formas de cooperagdo entre os Governos e os estados membros, nomeadamente, no &mbito

da Defesa e da Justica e Assuntos Internos. Este tratado criou também a Uni&o Europeia (UE).

A integracdo econdmica e politica que dai resultaram, a formalizac@o do mercado Unico
onde bens, pessoas, servicos e capitais podem circular livremente, a infroducdo de uma
moeda Unica europeia (em 2002) - o euro - getida por um Banco Central Europeu, assim como
as sucessivas vagas de adesdes de estados membros, atribuiram uma importancia excepcional
a este espaco regional de integracdo - a UE - na regulamentagc&o do processo geral da
globdlizag&o, ao garantir a conciliagdo entre a liberalizacdo econdmica intemacional e
objectivos de maior coesdio econdmica e social. Foi, assim, possivel assegurar ritmos elevados
de crescimento econdmico e fransferéncias relevantes de recursos para paises menos
desenvolvidos. Este facto contribuiu para o fortalecimento de uma atitude positiva no que

respeita as dindmicas de abertura ao processo de globalizac&o.

Os anos 90 s&o, pois, propicios ao fendmeno da globalizac&o. Os paises desenvolvidos, através
das principais instituicdes intemacionais, acordam na liberalizagdo integral de todos os
movimentos internacionais de mercadorias e de capitais, na reducd@o da intervencdo
econdmica do Estado aos niveis minimos, na privatizac&o das empresas publicas, na abertura
dos sectores protegidos & iniciativa privada, na promogdo da integracdo dos paises em
desenvolvimento na economia internacional, e no privilégio de politicas microeconémicas de

relancamento da oferta em detrimento das politicas macroeconémicas tradicionais.
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Refere ainda Benko (1999) que:
(...) @ ciéncia regional volta-se para os problemas da integracdo regional que ndo
tém apenas consequéncias politicas e culturais. Descobre-se uma nova geografia
dos grandes conjuntos, das macros regides, dos blocos regionais, ou muifo

simplesmente, uma geografia da aldeia global tdo cara a Marshall McLuhan.

Waters (1999) acrescenta que a globalizagdo envolve a progressiva reducdo dos
constrangimentos geogrdficos, um aspecto das sociedades modemas que resulta na
constante problematizacdo da relacdo entre espaco e organizacdo social. A extincdo
progressiva das barreiras espaciais significa o desaparecimento da teritorialidade, entendida

como principio organizativo da vida cultural e social.

Se o processo de globalizag&o. por um lado, indiciava a redugcdo do impacto da localizacdo
na determinagdo de vantagens competitivas, a reestruturac@o econémica, em particular das
formas de organizacéo industrial das Ultimas décadas, volta a valorizar a localizacdo. S&o as
habilidades, as especializacdes, os fornecedores e as instituicdes locais que tornam certas
localizagdes centros de inovacdo em sectores especificos. Assim e de acordo com Porter
(1989) a competitividade numa economia global, é func&o do desenvolvimento de elementos

locais, o que é dificil de alcangar por concorrentes geograficamente distantes.

Neste contexto, Benko (1999} prossegue a sua andlise, ao afirmar que:
(...] evolugdo da nogdo de regido no séc. XX fez os economistas, e os gedgrafos,
assim como os historiadores e os socidlogos compreenderam que a regido é um
produto social gradualmente consfruido por sociedades nos respectivos espacos de

vida.

1.2 A Politica Regional

A reflexGo sobre a economia regional cria uma disciplina tedrica, enquanto a
intervengdo pdblica nos temitérios em ordem a orientar objectivos ligados &
actividade econdémica, ao desenvolvimento sécio-econémico desses territérios e
desde logo, & superagdo do afraso em relagdo a outros territérios de um espaco
considerado como referéncia, é uma politica, a politica regional, eminentemente
pratica, procurando implementar instrumentos adequados para o efeito, com a

ajuda de conhecimentos tedricos previamente assumidos (Condesso, 2005).
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Mella Marques (1998) considera que a politica regional na actudlidade tem por objectivo “a
promocdo da dindmica econdmica dos diferentes temitérios com problemas de

desenvolvimento {e abandona] o antigo objectivo da eficdcia e da equidade inter regional”.

Efectivamente, hoje em dia em que os mercados sdo cada vez mais globdis, a politica regional
deverd procurar estimular a competitividade das regides, ao promover um melhor
aproveitamento dos recursos das mesmas, e ao facilitar o acesso a instrumentos de apoio e
finonciamento & criagcdo de empresas, emprego e formacdo, e assim, ao consequente

desenvolvimento dos sectores mais enfraquecidos.

No que respeita ao tenitério da Unidio Europeia € considerado que:
(...) a Politica Regional da Unido Europeia continua, pois, a ser necessdria para
favorecer o desenvolvimento harmonioso do espagco comunitdrio. A sua acgdo
deve permitir ao conjunto das regides europeias tirarem plenamente partido das
oportunidades do mercado Unico e confribuir para o éxito da Unido Econémica e

Monetdria (UEM)".3

Trata-se de uma politica "de solidariedade"” e “concreta” j& que pretende dar oportunidade
aos territdrios que apresentem mais problemas de os ultrapassarem, ao facilitar o acesso a
apoios financeiros; por outro lado, é uma politica *visivel aos olhos dos cidad@os", na medida
em que participa na construgdio de projectos muito concretos — criagdo de empresas,
recuperacdo de edificios, formacéo e acesso ao emprego, etc. — que possibilitam ao individuo

sentir-se viver melhor na regi@o onde habita.

A Politica Regional Europeia confronta-se, actualmente, com trés desafios fundamentais:

- aconcorréncia, cada vez maior em fungdo da liberalizagdo do comércio. As empresas
escolhem instalar-se em locais que relnem as melhores condi¢cdes para aumentar a sua
competitividade (infra-estruturas, servigos de qualidade, trabalhadores qualificados). O
aumento da atractividade das regides, condi¢cdo fundamental para conseguir
investimentos, implica que elas procurem melhorar as suas condi¢cdes, através da
criacdo e/ou de melhorias ao nivel das infra-estruturas e de equipamento e oferecendo

servicos de qualidade;

® hitp:/fewropa.eu.int/scadplus/printversion/pt/ivh/g24000. htm , consultado em 2 de Abril de 2006.
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- a revolugdo tecnolégica e a sociedade da informag&o, o que determina que os
individuos, as empresas e os tenitdrios fagam um grande esforco de adaptacdo &s
novas condicdes;

- o dlargamento e a integragdo constituiram, ao mesmo tempo, uma oportunidade e um
desafio para a Uni&o. Nao se pode negligenciar o facto de que muitos dos novos
paises apresentam condigdes econdmicas e sociais mais desfavoraveis do que as das
regides menos desenvolvidas da Europa dos 15. E obvio que este facto condiciona,

actualmente, o funcionamento da politica de coesdo.

A reforma da Politica Regional apresentada nas perspectivas financeiras da " Agenda 2000",
conferiu um favorecimento a ajudas estruturais nas regides com atrasos de desenvolvimento,
assim como a aplicagéo simplificada das politicas. Com vista a beneficiar a politica de
parcerias, no caso da Unido Europeia/Estado-Membro/Autoridades Locais/Sector Privado,
estdo previstos confratos e convengdes tripartidas de objectivos, entre a Unido Europeia, os
Estados-Membros e as autoridades regionais, a fim de definir o papel e as competéncias destes

trés niveis administrativos no @mbito da futura politica regional.

Mas o alargamento pde de novo em causa o modelo actual de Politica Regional, deslocando
a sua atengdo, ao nivel da coes@io econdmica e social, para os novos 10 Estados-Membros.
Estas mudangas geram um conjunto de interogagdes, nomeadamente no &mbito dos paises
do sul, actuais beneficidrios do Fundo de Coesdo, que n&o sabem muito bem como passar&o
a ser tratados no futuro. Assim, surge como uma necessidade imperiosa a realizacdo de uma
reflex&o profunda a propdsito do futuro da Politica Regional na Uni&o Europeia, devendo esta

colocar-se num patamar distinto dos mecanismos de apoio financeiro.

13 O Ordenamento do Tenitorio

De acordo com a Carta Europeia de Ordenamento do Tenitério (Conferéncia Europeia dos
Ministros Responsdaveis pelo Ordenamento do Termitério, 1983) (DGOTDU, 2002 Q), o
ordenamento do teritério define-se como:
(...) traducdo espacial das politicas econdmica, social, cultural e ecolégica da
sociedade. O ordenamento do temitério €&, simultaneamente, uma disciplina
cienfifica e uma técnica administrativa e uma politica que se desenvolve numa
perspectiva interdisciplinar e integrada tendente ao desenvolvimento equilibrado

dasregides e & organizagdo fisica do espaco segundo uma estratégia de conjunto.
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Na Lei de Bases do Ambiente em Portugal (Lei n° 11/87, de 7 de Abril, artigo 5°, n° 2, alinea b)),
o ordenamento do territério é:
(...)] o processo de integragdo da organizacd@o do espaco biofisico, tendo como
objectivo o uso e a ftransformagcdo do temitério, de acordo com as suas
capacidades e vocagdes, e a permanéncia dos valores de equilibrio bioldgico e de
estabilidade geolégica, numa perspectiva de aumento da sua capacidade de

suporte da vida.

Assim, o ordenamento do teritério € "uma atribuicdo publica modema” (Condesso, 2005).
Muito embora tenham existido diversas tentativas de operaciondlizac@o do conceito, na
primeira metade do século XX, "sé apds a segunda Grande Guerra, esta pratica se generalizou
e assume os contornos conceptuais que hoje Ihe conhecemos” (Partiddrio, 1999). Contudo,
desde sempre que o Homem, co viver em sociedade, sente a necessidade de organizar o
termitdério onde permanece. Por isso, "a histéria do ordenamento do fterritério estd
inexoravelmente ligada & do planeamento" (Partiddrio, 1999), tendo sido diversas as situacdes
que determinaram a evolug&o do planeamento urbanistico e, por consequéncia, do conceito
de cidade.

As escolas de planeamento também acompanharam esta evolucdo. De acordo mais uma vez
com Partiddrio (1999) as diversas abordagens s@o consubstanciadas em:

l. Escola de Planeamento Cldssico (desenvolveu-se no principio do século XX e teve
como principais percursores Patrick Geddes (Gra-Bretanha) e Frederick Olmtead
(EUA) :

(...) defendia-se a abordagem holistica do teritdrio (...) fecomrendo]apenas
ao conhecimento pericial foaraj(...) perceber o funcionamento dos sistemas
ecoldgicos presentes que justificavam a expressdo paisagistica resultante. Este
periodo & criticado apenas pela auséncia de métodos que foromovessem]a
fradugdo eficaz do conhecimento em acgéo.

2. Escola de Chicago (Estados Unidos, anos 40} — considerada a escola do pensamento
contemporéneo, tendo pretendido ‘“introduzir rigor cientifico & abordagem do
planeamento.” Desenvolveu o modelo de planeamento racional:

[Este envolve] (...) uma sequéncia de acg¢bes, segundo um determinado
percurso orientado por objectivos, envolvendo quatro passos fundamentais: a
andlise da situagdo, a definicdo do percurso a seguir a avaliacdo

comparativa das alternativas e a seleccdo da melhor alternativa;
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3. Com Chadwick {Gr&-Bretanha) e Mcloughin (Estados Unidos) nasceu a abordagem
sistémica nos anos 60. Esta abordagem segue o modelo racionalista, mas recorre a um
tratamento informdtico dos dados. Consegue assim tratar mais  informacdo
economizando tempo despendido. "A sua principal desvantagem foi o recurso a
modelos demasiado pesados e dependentes de grandes quantidades de informac&o
(...)". Posteriormente, procurou-se retomar esta abordagem recorrendo a “técnicas de
andlise de previséo demogrdfica” ou a “técnicas especidlizadas como os Sistemas de
Informag&o Geogrdfica” ;

4. Sensivelmente pela mesma altura, em 1963, foi criada a Escola de Investigacdo
Operacional em Coventry, na Gra-Bretanha.

[Com ela nasceu aj|...) abordagem de planeamento estratégico, em resposta qo
modelo racionalista. Friend e Jessop (1969) referem-se (..)] ao planeamento
esfratégico ndo como uma sequéncia linear de accdes, mas como um modelo
ciclico, de continua interacgdo e incerteza, mais flexivel e adaptativo a situacses de

conflito, mais préximo da realidade do sistema decisional.

Pronunciando-se a propdsito da actualidade e relativamente a esta tematica, Partiddrio (1999)
adianta o seguinte;
(... © modelo racionalista e o modelo estratégico constituem, ainda hoje, os dois
grandes modelos de planeamenfo. Na readlidade, a prdfica operacional do
planeamento apresenta-se como uma combinagdo destas duas principais escolas,
que produzem solugbes de planeamento bastante diversas, caracterizando os

sistemas de planeamento de cada pais.

O ordenamento do territério € um dominio considerado no &mbito da soberania de cada pais.

Contudo, a Comiss@io Europeia, nomeadamente a partir dos anos 80, tem vindo a estimular

iniciativas com vista ao ordenamento e desenvolvimento harmonioso do espago europeu.

Segundo FerrGo (2004) “o amadurecimento” do debate sobre ordenamento espacial
transnacional na Unido Europeia apresenta trés fases:

- A primeira fase (1989-1991), considerada "o inicio” e onde houve uma densa

publicacdo de estudos sobre a matéria. Abundaram as metdforas espaciais

para o teritério europeu (como por exemplo, "a banana azul" de Brunet, 1989,

ou a "estrela azul, de IAURIF, 1991), integradas em estudos que "defendiam

leituras simplificadas de organiza¢do interna do teritério do velho continente”.

Em 1989, redlizou-se em Nantes “o primeiro encontro informal dos ministros do

ordenamento do fteritério e desenvolvimento regional de vdrios

. : " 31
CAPITULO I - BREVE ABORDAGEM A ORGANIZAGAO DO ESPACO



PARTE I — ENQUADRAMENTO TEORICO

Estados-Membros, sob a Presidéncia Francesa e com o apoio da Comunidade
europeia.” Foi decidido redlizar um conjunto de estudos especificos sobre o
ordenamento do territério do espaco europeu e foram também lancadas as
bases para a preparagdo do documento Europa 2000. Esta fase é antecedida
por duas importantes referéncias que importa mencionar: i) em 1970 foi criada a
Conferéncia Europeia dos Ministros do Ordenamento do Teritério que tem vindo
a funcionar informal e intermitentemente. Foi com base em estudos suscitados
por esta conferéncia que nasceu a Carta Europeia para o Ordenamento do
Territdrio, também conhecida por Carta de Torremolinos, em 1983; ii) o Tratado
de Maastrich (1991) define claramente a necessidade de desenvolver uma rede
de tfransportes a nivel europeu;

- A segunda fase (1991-1994), considerada como a fase da “construcdo da
Europa das mega regides". Durante a primeira metade dos anos 90 foram
redlizados variados estudos sobre a “estrutura espacial da Unido Europeia e as
formas mais adequadas de estimular a cooperagdo inter-regional. Em 1991, foi
publicado o documento Europa 2000 onde foram apresentados os resultados de
estudos desenvolvidos em oito mega regides europeias. Em 1994, foi publicado o
documento Europa +, onde se insistiu no projecto de construgcdo de uma Europa
de redes, sejam fisicas ou intangiveis. Este projecto, pela sua natureza, comeca
a envolver cada vez mais aspectos relativos ao ordenamento do territério
europeu. JaG em 1991, na Cimeira de Maastrich foi criado o Comité de
Ordenamento Espacial, que marcou uma nova abordagem do ordenamento
do feritdrio: de uma perspectiva de organizagdo fisica, passa-se para uma
abordagem de desenvolvimento teritorial. Este Comité é responsavel pelo
Esquema de Desenvolvimento do Espago Europeu (1999), onde prevalecem
quer os principios basicos do desenvolvimento do territério comunitério — coeséo
econdémica e social, desenvolvimento sustentével, competitividade - quer os
seus objectivos gerdis;

- Terceira fase (1995-2001), considerada como a fase da afirmacdo do
ordenamento supra-nacional do teritério europeu. Em 1996 foi lancado o
Programa de Iniciativa Comunitéria INTERREG lic, " o primeiro a adoptar uma
vis&o de planeamento transnacional ndo estritamente transfronteirica”. Em Maio
de 1999, em Potsdam, é adoptado o “EDEC - Esquema de Desenvolvimento do
Espagco Comunitério - para um desenvolvimento espacial equilbrado e
sustentavel do territério da Uni@o Europeia”, no Conselho Informal dos Ministros

Responsaveis pelo Ordenamento do Tenitério. Em 2001, no Segundo Relatério da
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Coes@o Econdmica e Social é dada uma importéncia muito grande &s questdes
de coesdo feritorial, arficuladas com o principioc do EDEC relativo ao
"desenvolvimento espacial policéntrico e equiliorado na Unido Europeia, assim
como com o preconizado pela CEMAC - promog¢do da coesdo territorial
através do desenvolvimento econdmico e social equilibbrado das regides e da
melhoria da competitividade.” Se bem que estes principios confinuam a ser
prioritérios, o alargamento da Unido Europeia a novos Estados Membros arrasta
também a necessidade de se redlizar uma reflexdo a propdsito, tanto dos
principios orientadores da Politica Regional europeia, como do modelo de

ordenamento transnacional.

O ordenamento estabelece relagcdes de exirema proximidade, quer com o planeamento,
como j& se afirmou, mas também com o ambiente e, consequentemente, com o planeamento

ambiental.

Em Portugal, o texto constitucional de 1976, ainda em vigor, inovou ao defender os valores
ambientais — nos fermos do disposto no artigo 9°, alinea e), constitui tarefa fundamental do
Estado, defender a Natureza e o ambiente, preservar os recursos naturais e assegurar o
correcto ordenamento. Também no artigo 66°, no Capitulo Il, do Titulo I, epigrafado direitos e
deveres econdmicos, sociais e culturais, € mencionado que todos tém direito a um ambiente
de vida humano, sadio e ecologicamente eqguilibrado e o dever de o defender. Ainda no
artigo 91° determina-se que os planos de desenvolvimento econdémico e social terdo por
objectivo promover o crescimento econdémico, o desenvolvimento harmonioso de sectores e
regides, a justa reparticdo individual e regional do produto nacional, a coordenac&o da
politica econdmica com as politicas social, educacional e cultural, a preservacd@o do equilibrio

ecoldgico, a defesa do ambiente e a qualidade de vida do povo portugués.

Este quadro de referéncia determinou ao Estado portugués a assunc&o de uma politica de
ambiente, cuja concretizagdo veio a ser efectuada na Lei n® 11/87 de 7 de Abril (Lei de Bases
do Ambiente). Ressalva-se, entre outros, o artigo 17°, n® 2, onde se menciona que ‘o
ordenamento do teritério e a gestdo urbanistica terdo em conta o disposto na presente lei, o
sistema e a orgénica do planeamento econdémico e social e ainda as atribuicdes e
competéncias da administrac&o cenftral, regional e local.” Resulta, assim, um certo pioneirismo
nesta matéria, pois j& nesta altura prevalecia a ideia da defesa e preservacdo do ambiente, a

necessidade de proceder a um planeamento que objective o desenvolvimento econdmico e
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social das populacdes, sendo todo este processo dirigido pelo érgdo administrativo de direito,

mas simultaneamente, integrador, ou seja, envolvendo toda a populacdo.

Em 1995, foi aprovado pelo Conselho de Ministros, o. Plano Nacional de Politica do Ambiente
"onde sdo definidas as crientacdes estratégicas da Politica do Ambiente, os objectivos e as
acgdes especificas do Ministério do Ambiente e dos Recursos Naturais e os instrumentos para a
implementagdo da Politica do Ambiente”. Identificaram-se os principais vectores de politica do
ambiente como sendo:
(... o desenvolvimento sustentavel da sociedade portuguesa o maior designio da
politica do ambiente, fe cujos] vectores de intervengcdo sdo: o reforco da
participacdo da sociedade civihb o ordenamento ambiental das aclividades
produtivas, a superagdo das caréncias de infra-estruturas (Resolugdio de Conselho

de Ministros n°® 38/95).

Neste Plano é também expressamente reconhecida a relagdo entre ambiente e ordenamento
do teritério, sendo este Ultimo considerado como um instrumento de politica ambiental:
(...) o integragcdo das politicas de ambiente em termos teritoriais €, também, uma
preocupacgdo relevante e uma das principais prioridades. Esta integracdo pode
dizer respeito a diferentes tipos de unidade territorial, mas, de uma forma geral, diz
respeito as profundas relacées enfre ambiente e ordenamento, que sdo afinal faces

indissocidveis da mesma realidade.

Emerge assim o conceito de planeamento ambiental associado ao ocrdenamento do temritério:
[Este] (...]deve ser entendido como o ambiente no planeamento, em que ©
ambienfe surge como um quadro de requisitos, de factores e de critérios de
qualidade que influenciam o processo de desenvolvimenfo, acompanhando
preocupacdes de equidade social e de dindmica econdmica. Os objectivos do
planeamentfo ambiental prendem-se, assim, com a resolugdo do conflito economia-
ambiente e obrigam & modificagcdo e promo¢do de uma dafitude e élica
ambientais, generalizada a toda a sociedade. (...) fO planeamento ambiental ajuda
a] conseguir uma Uulilizacdo de recursos o mais eficiente e sustentdvel que for
possivel, a sensibilizar a populagdo e @ conseguir a sua colaboracdo para a

resolu¢do dos problemas ambientais (Partiddrio, 1999).
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Importa ainda acrescentar que na Conferéncia das Nacdes Unidas para o Ambiente e
Desenvolvimento que teve lugar no Rio de Janeiro, em 1992, resultou a Agenda 214, proposta

para a acgdo ambiental em todo o mundo.

As relagdes de proximidade do conceito de ordenamento estendem-se também aos conceitos
de urbanismo, de cidade e de planeamento urbanistico. De forma muito sumdria, o termo
“urbanismo” aparece normalmente relacionado com a concepcdo de propostas de
infervencdo fisica no espago urbano, nomeadamente com o seu tracado, embelezamento ou
melhoria ao nivel das infra-estruturas. A cidade &, assim, considerada o seu principal objecto de
estudo. Segundo a Comissé&o Europeia, no Livro Verde do Ambiente Urbano (1990), a cidade
deve ser entendida “(...) como uma aglomeracdo mais ou menos regular de edificios e vias
publicas, onde as pessoas podem viver e trabalhar, e também onde h& muitas actividades

sociais, culturais e [que] tem pelo menos 10 000 habitantes.”

Segundo Partidério (1999). os conceitos de cidade e de planeamento urbano sofreram, ao
longo do tempo, uma evolugdo, tendo esta sido determinada em funcdo de um conjunto de
situagdes, a saber:

1. A cidade nasce no inicio da civilizagdo em funcdo da necessidade do Homem viver
agregado, em comunidade;

2. Surge a “polis grega, cidade-estado, seguida pela civitas romana, a tfown
anglo-saxdnica e a medina islémica". Estas sdo "(...) exemplos de formas emergentes
de planeamento urbano” rural que se desenvolvem “(...) com formas e funcdes &
medida que as necessidades se impunham: a cidade fortificada por razdes de defesa,
a cidade mercado, centro de abastecimento e de trocas comerciais, a cidade-templo,
ao mesmo tempo, artistica”;

3. Nos séculos XVIl e XVII - periodo de desenvolvimento da cidade barroca e do
nascimento da cidade burocrdtica - a estrutura do mundo medieval é substituida pelo
urbanismo monumental, sendo exemplos deste periodo, a Baixa Pombalina
(reconstruida depois do Terramoto de 1755), Versdilles e Nancy;

4. Com a revolugdo industrial, os séculos. XVIIl e XIX assistiram a mudancas variadas aos
mais diversos niveis. Ao nivel da organizagdo do espacgo, as alteragcdes introduzidas
foram muitas, nomeadamente oriundas das alteragcdes ao nivel tecnolégico,
intfroduzidas na indUstria, na agricultura, nos transportes, etc. Este periodo n&o foi facil:
face Qs inovagdes tecnoldgicas que apareceram, os paises tiveram que se lhes adaptar

se bem com ritmos diferentes, de acordo com o seu grau de desenvolvimento

* A “Agenda 21" é o plano de acg8io das NagBes Unidas para o desenvolvimento sustentavel no século XXI, aprovado por 173
Governos, na Conferéncia das NagSes Unidas sobre ambiente e Desenvolvimento, realizada no Ric de Janeiro em 1992.
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econdmico e social. Esta foi, pois, uma época que registou grandes disparidades
regionais ao nivel da distribuicd@io da riqueza e das oportunidades produzidas. Mas os
efeitos nefastos da industrializag&o foram mais longe — geraram uma forte degradacdo
dos recursos naturais, obrigaram as pessoas a viver em condicdes de extrema
precariedade ao nivel da higiene, reflectindo-se este facto em graves problemas de
saude e de propagacdo de doencas;

5. Na tentativa de controlar esta degradacdo, surgem as “cidades de tipo colectivo
[enguanto] (...) solucdes de combinacdo da actividade industrial com a agricola, como
forma de corrigir as disfungdes ambientais e sociais causadas.” Em 1816, Robert Owen -
proprietério de uma indUstria téxtil — cria uma destas cidades modelo;

6. Em 1903, Ebenezer Howard, arquitecto inglés, desenvolve o conceito de cidades-jardins,
cujo objectivo era "assegurar a dupla funcdo de complemento econdémico dos
operdrios e da introducdo do elemento vegetacdo no quadro de uma paisagem
industrial altamente degradada.” Comeca assim a emergir o ordenamento do territério;

7. Em meados do século XX, apds a ll Grande Guemra, e em fungdo dos novos modelos de
organizacdo econdmica e social que dai resultaram, surgiu o fendmeno da mobilidade,
cada vez com maior intensidade, gerando uma forte dispers@o: muitas pessoas viviam
num determinado local e trabalhavam noutro! Foi também nesta altura que surgiram
fendmenos como o éxodo rural, a concentragdo nas cidades, a terciarizacdo da

economia, etc. " O conceito de ordenamento do termritério surge (..)] como uma
necessidade de integracdo territorial a uma escala que ulirapassa os limites de uma
urbe, ou seja, da cidade e dos seus espacos adjacentes.";

8. Foram vdrias as escolas de pensamento que se debrucaram sobre a matéria do
ordenamento do territdrio:

i) a Escola de Chicago, nos Estados Unidos, procurou integrar a componente
social no planeamento fisico, assim como apostar num maior rigor cientifico
nesta abordagem. Nesta altura era privilegiada a vertente econdmica do
planeamento, pois foi quando surgiram "as grandes teorias do planeamento
soécio-econdmico de Van Thunen (mercado agricola), de Losch (localizacdo
industrial) e de Christaller (localizac&o de dreas centrais)” ;

ii) no final de 1940, nasceu uma conscencializacdo colectiva da escassez dos
recursos naturais e emergiu o discurso ecologista que influenciou as politicas
de ordenamento. Este periodo é assinalado pela obra de lan McHary,
“Design with Nature", publicada em 1969;

iii) contudo, McHary foi criticado pelo facto de ter *uma visdo determinista do

territério”, fazendo depender as actividades econdmicas das leis e
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dindmicas da natureza. Gerou-se, entdo, um movimento de contestacdo
que sé aceitava cumprir as restricdes biofisicas e ambientais propostas desde
gue estas fossem, estritamente, impostas por lei;

iv) no final de 1980, com a emergéncia dos conceitos de desenvolvimento
sustentavel e de planeamento ambiental, o ordenamento do termitério
passou a colocar a sua ténica na "gestéo do ambiente e dos recursos
naturais, na conciliagcdo do desenvolvimento econdmico com a valorizagdo

ambiental e na incorporacdo dos principios da sustentabilidade.”

Actualmente, as cidades s&o dotadas de uma dindmica ao nivel do seu funcionamento, sendo
esta determinada pela intensidade das relacdes sociais de troca, de mobilidade, e até de
poder, que nelas tém lugar. Por isso, cidades com a mesma dimensdo (em termos de nUmero
dos seus habitantes) podem ter dindmicas, e consequentemente, relevéncias completamente
distintas. Por outro lado, a dindmica das cidades é também condicionada pela especializagcéo
ao nivel econdmico, e ainda, pela sua locdlizacdo geogrdfica — cidades mais terciarizadas e
industriais envolvem maior circulag@o de capital econdmico, financeiro e social e,
normalmente, localizam-se em dreas de maior acessibilidade, com destaque para as zonas
litorais; cidades mais agricolas, sdo tendencialmente, mais envelhecidas, e localizam-se, em

regra, no interior.

Nos Ultimos anos as cidades registaram um elevado crescimento: a nivel mundial, cerca de 46%
da populacdo vive em dreas urbanas e prevé-se que em 2030 este valor chegue aos 61%. Por
isso, as questdes ligadas ao urbanismo e a forma como se ordenam as cidades para que estas
sejam locais onde se possa viver cada vez melhor e com mais qualidade ao nivel ambiental,
preocupam os investigadores destas matérias. O conceito de planeamento urbanistico nasce
associado a este tipo de propdsitos. Segundo Costa Lobo (1999) o planeamento urbano tem
por objectivo :
(...)] preparar planos para o desenvolvimento do espaco humanizado, das
comunidades locais e regionais, com propostas para a localizacGo das
componentes urbanas e das redes infra-estruturais de forma coordenada, tanto em
termos enddgenos como exdgenos, e proceder & gestdo do processo. [Este é ] multi-
espacial e multi-horizonte, multidisciplinar, altamente sistémico, permanente no
tempo e cobrindo, progressivamente, numa focagem selectivas e de escalas

adequadas, todo o temritdrio.
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Ainda na continuidade da andlise que se tem vindo a fazer, no que respeita a conceitos

inferrelacionados com o ordenamento do termitério, apresentam-se ainda os seguintes

(Partiddrio, 1999}, cuja consideracdo é indispensavel na ponderagdo de uma qualquer acgdo

ao nivel do planeamento urbano:

a)

b)

c)

d)

f)

Recursos — considerado como “(..] um bem simplesmente produzido pela natureza
(recurso natural) ou um bem com alguma utilidade para a sociedade, criado ou ndo
pela prépria sociedade e respectivo sistema produtivo.”;

Andlise do vdlor e sensibilidade dos recursos — o conceito de valor de um recurso
reflecte a capacidade de esse recurso poder desempenhar certas fungdes (por
exemplo, “recreativas", “cientificas", de "biodiversidade genética"). Este deve ser

avdliado de acordo com critérios como sejam, “a raridade”, “a diversidade"”, "a
naturalidade", "a viabilidade funcional” e o seu "significado local ou regional”;

Usos, actividades e funcdes — qualquer parcela de teritdério ( terrestre, aéreo ou
maritimo) pode exercer uma ou mais fungcdes com ullidade (usos) para as
comunidades, independentemente de estas terem uma gualquer intervengcdo nesse
territério (actividades humanas);

Classificag@o de usos do solo - No "Vocabuldrio do Ordenamento do Termitério —
projecto” (DGOTDU, 2004) é feita também referéncia a esta matéria, sendo
consideradas duas classes de espacos - 'com vista ao desenvolvimento do processo de
planeamento e & elaboragdo de planocs, os solos podem ser classificados, em fungdo
do seu destino bdsico, em urbanos e rurais." {(DGOTDU, 2004);

Unidades especiais de andlise — sdo unidades utilizadas em estudos particulares a fim
de conseguir obter um maior grau de pormenor e uma melhor organizacdo da
informacgdo. Estas unidades sdo: i) as unidades administrativas (a freguesia, o concelho,
o distrito e as NUTS ou Nomenclatura das Unidades Territoricis para Fins Estatisticos)
Utilizam-se para fins estatisticos; i) as unidades geogrdficas - "{...] unidades naturais,
definidas segundo critérios geogrdficos como as unidades de paisagem, as bacias
hidrogrdficas e as dreas protegidas.” Utilizam-se frequentemente em estudos técnicos;
i) as unidades andliticas — "(...) divisdo artificial do termitério para fins de cartografia
automdtica ou de sistemas de informacgéo geogrdfica {...)";

NUTS (estabelecida em Portugal através do Decreto-Lei n°® 46/89, de 15 de Fevereiro) -
Existem frés niveis: i) nivel |, "constituido por trés unidades, cormrespondentes aos territdrios
do continente e de cada uma das regides autdbnomas da Madeira e dos Agores”; ii)
nivel I, "constituido por sete unidades, correspondentes, no continente, as dareas de
actuacdo das comissdes de coordenagdo regional”, criadas pelo Decreto-Lei n°

49479, de 21 de Dezembro, com a delimitacdo constante do anexo | ao Decreto-Lei n®
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46/89 — Norte, Centro, Lisboa e Vale do Tejo, Alentejo e Algarve - e ainda aos territérios
das Regides autdnomas dos Acores e da Madeira ; iii) nivel lll, “constituido por 30
unidades, das quais 28 no continente, com a delimitagdo constante do anexo Il ao
Decreto-Lei n°® 46/89 e duas correspondentes &s Regides autdnomas dos Acores e da
Madeira.”;

Escalas de informagdo — "a escala € uma unidade de representacdo de uma dimensdo
real [existindo] (...) as escalas grédficas e escalas numéricas. (...) [Neste caso,] as escalas
qgue se utllizam sdo diversas [de acordo] com os objectivos e a natureza e
disponibilidade da informacéo.";

Limiar de utilizacéo - "{...) consiste no reconhecimento de barmeiras como limitagdes ao
crescimento ou descontinvidades ao desenvolvimento.”;

Capacidade de carga - "(...) comresponde ao limiar de utilizagdo de recursos a partir do
gual a utilizagdo continuada dos recursos sujeita-os a sérios riscos de degradag¢do
imeversivel";

Aptid&o do teritério e capacidade de uso — de acordo com as caracteristicas bdsicas
e do meio socio-econdmico, a aptiddo do temitério resulta da sua faculdade para
“(...Jproduzir bens ou prestar servicos de forma equilibrada e com eficacia sem
deteriorar a sua capacidade produtiva ou as suas caracteristicas intrinsecas.” A
capacidade de uso corresponde '(...] & quantificacdo dessa aptiddo, algo que tem
vdlidade num determinado momento e que depende também das condi¢cdes
biofisicas, sociais, econdmicas e culturais presentes.”

Condicionantes - s@o “(...) acontecimentos ou simples factores que (...} tém um estatuto
de permanéncia e que se sobrepdem a capacidade operativa de uma figura de plano
ou mesmo de um projecto”. Em termos urbanisticos surgem, usualmente, dois tipos de
condicionantes: as serviddes, caso se trate de '"[..] condicionantes legalmente
estabelecidas, ou apenas como condicionantes naturais se representarem situagdes de
risco natural que importa prevenir e, consequentemente, salvaguardar de usos de solo

indevidos ou limitar a usos de solo adequados.”

Em termos praticos e dada a sua complexidade, existem trés questdes que deverdo ser

colocadas previamente ao processo de ordenamento (Condesso, 2005) e que sdo:

1.

O que ordenar? O ordenamento tem a ver com o solo num determinado territério, assim
como com os diferentes e possiveis usos que lhe podem ser atribuidos;
Ordenar para qué? O autor sintetiza a sua ideia em trés aspectos que a seguir se

apresentam:
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i) [para atingir] o desenvolvimento equilibrado das diferentes regides, ou
seja, a defesa do equilibrio sécio-econdmico das regides, o que
implica, como objectivo, intervengdes de discriminagdo positiva,
promocional, do desenvolvimento das regiées menos favorecidas;

fi) [para conseguir] a defesa da qualidade de vida, isto é, a defesa da
qualidade de vida das populagdes, o que exige uma intervengdo
preventiva e comectora em relagdo a fodos os termitérios, mas
especialmente, aos mais vulneraveis, face & dinGmica de urbanizagdo
e da economia de mercado e aos mais agredidos pelo
desenvolvimento passado. {...) ;

jii) Joara conseguir] a ulilizagcGo racional do territério, como um bem
escasso, em si e nas suas qualidades imanentes, isto é, a protec¢do do
territério, enquanto bem auténomo, o que impbe a sua ocupa¢do, uso
e transformacéo racional, econdmica.

3. Como ordenar? Este aspecto prende-se com "“as técnicas, os métodos, os

procedimentos, os instrumentos, as opg¢des substantivas do ordenamento”.

Por forma a esclarecer um pouco mais esta questdo, hd que clarificar alguns aspectos relativos
as diferentes fases de um processo do planeamento, assim como fazer referéncia cos

diferentes instrumentos de ordenamento do territério.

independentemente da abordagem metodoldgica escolhida, as fases de um processo de
planeamento (Partidario, 1999} sdo: a formulacdo de objectivos, o inventdrio da situacdo
existente, idenfificagcéo dos problemas, das potencialidades, dos conflitos, a andlise e

diagndéstico, a monitorizacdo e, finalmente, arevisdo.5

% 1. Formulag8o de objectivos — “(...) corresponde 3 identificacsio e enunciagdo de objectivos de politica e de planeamento (...) e &
normalmente determinante do sucesso do planeamento a desenvolver, Os objectivos constituem as linhas orientadoras das opg&es
politicas e das acgBes de planeamento, pois identificam onde se quer chegar. Distinguem-se normaimente objectivos de carécter
geral e objectivos de cardcter especifico. Também se identificam objectivos primarios e objectivos secunddrios. A formulagdo dos
objectivos € claramente uma actividade politica (...)” 2. Inventdrio da situagdo existente, identificagdo dos problemas, das
potencialidades, dos conflitos — (...)procede-se a operagdes de inventdrio de dados sobre a situagdo existente.”; 3. Andlise e
diagnéstico — “(...) sdo actividades que recorrem ao tratamento e a interpretagdo dos dados que se recolheram no inventdrio.”;
4. Monitorizagdo - “é essencial garantir (...) um plano de monitorizagdo do sistema territorial (...) com objectivos de
acompanhamento do processo de planeamento; 5. Revisdo — "(...) desencadeiam-se as acgBes necessarias para verificar até que
ponto a solugdo de planeamento anteriormente adoptada resultou e também quais as novas prioridades que entretanto se colocam
ao planeamento.”
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Quanto aos instrumentos de planeamento em territério portuguéss, nos termos do Decreto-Lei

n° 380/99, de 22 de Setembro s&o os seguintes e com os correspondentes dmbitos de

actuagdo:
a) Programa Nacional da Politica de Ordenamento do Tenitério (PNPOT) - ambito
nacional;

b) Planos Sectoriais de Ordenamento do Tenritério (PSOT) — &mbito nacional;

c) Planos Especiais de Ordenamento do Temitério (PEOT) — émbito nacional (Planos de
Ordenamento de Areas Protegidas — POAP -, Planos de Ordenamento de Albufeiras de
Aguas Publicas — POAAP -, Planos de Ordenamento da Orla Costeira - POOC, Planos
de Ordenamento de Parque Arqueoldgico — POPA);

d) Planos Regionais de Ordenamento do Territério (PROT) — &dmbito regional;

e) Planos Intermunicipais de Ordenamento do Territério (PIOT) — dmbito regional;

f) Planos Municipais de Ordenamento do Territério (PMOT) (Plano Director Municipal — PDM
-, Planos de Urbanizagcd&o - PU -, Planos de Pormenor - PP).

g) Outros instrumentos: Medidas Preventivas (MP), Area Critica de Recuperacdo e

Reconvers@o Urbanistica [ACRRU). Zona de Defesa e Controle Urbano {ZDCU).

1.3.1. Algumas particularidades sobre o Plano Director Municipal

O Decreto-Lei n° 310/2003, de 10 de Dezembro alterou, pela segunda vez, o regime juridico dos
instrumentos de gest&o teritorial, aprovado pelo Decreto-Lei n° 380/99, de 22 de Setembro. A
Portaria n°® 290/2003 de 5 de Abril veio complementar o Decreto-Lei n° 380/99 de 22 de
Setembro (que havia estabelecido o regime juridico dos instrumentos de gest&o territorial), na
medida em que definiu a composicdo, competéncias e funcionamento de uma comissGo

mista de acompanhamento, nos termos do mesmo Decreto-Lei.

N&o se poderd ainda deixar de mencionar dado o seu cardcter preliminar, o Decreto-Lei n°

208/82, de 26 de Maio e o Decreto-Lei n® 69/90. de 2 de Margo.

J& na vigéncia deste Ultimo diploma se apontava para a necessidade de ponderar aspectos
relativos & definicdo da estratégia de desenvolvimento dos municipios, quando da elaboragdo
dos PDM's, situacd@o que se pretendeu colmatar com a legislacdo posterior, nomeadamente
com o Decreto-Lei n° 380/99 de 22 de Setembro e, mais recentemente, com o Decreto-Lei n°
310/2003 de 10 de Dezembro cujas dlteracdes (ao Decreto-Lei n° 380/99 de 22 de Setembro)

6 Explica-se desenvoividamente os instrumentos de planeamento do territério em Portugal em Apéndice 1.
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incidem fundamentalmente no dmbito municipal do sistema de gestdo tenitorial, em especial

no capitulo relativo ao procedimento de formacdo dos planos.

Pretendeu-se assim, conferir a figura do PDM, sem prejuizo do quadro juridico que o determina,
a possibilidade de integrar uma componente estratégica, necessariamente auténoma da sua
dimens&o regulamentadora, mas que possua um cardcter de compromisso efectivo entre as
instdncias envolvidas nas opcdes e propostas que possa conter. Efectivamente o PDM pode
constituir um instrumento de contributo activo e directo para a promog¢do do desenvolvimento

local, (Apéndice 2).

Em Portugal, pode-se dizer que o temritdrio estd organizado por estes planos, pois a sua vigéncia
cobre gquase todo o temritério nacional, sendo por isso o mais importante instrumento de gestdo
territorial existente hoje, na prdatica, j@ que o Plano Nacional de Politica de Ordenamento do
Territério nGo estd em vigor e quase ndo existem planos regionais ocu intermunicipais (Condesso,

2005).
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CAPITULO Il - MARKETING, MARKETING TERRITORIAL E PLANEAMENTO ESTRATEGICO

2.1. Algumas Questdes Essenciais em Marketing
2.1.1. Conceito de marketing

Lendrevie (2000) considera que “n&o se pode ajustar uma disciplina tdo diversa e em constante
evoluc&o como é o marketing numa Unica definicdo que seja, ao mesmo tempo, simples,
universal e intemporal." Pelo contrdrio, quase que se pode afirmar que cada autor propde a
sua definicdo, como resultado da sua interpretagdo e experiéncia. Todavia, sGo muitos os
autores que concordam com o facto de que o marketing ndo é uma ciéncia (Dayan, 1976;
Nunes, 1989; Pires, 1994; Helfer e Orsini, 1996; Lambin, 2000; Lindon et al, 2004) — n&o apresenta
um conjunto de ferramentas e materiais exclusivos — nem uma arte — apesar de envolver muita
criatividade e intuicd@o, isso € insuficiente para resolver adequadamente os problemas de
marketing. Sintetizando, o marketing € "(...) um conjunto de técnicas assentes num estado de
espirito particular, que visa satisfazer, nas melhores condicdes psicoldgicas para o publico e nas
melhores condicdes financeiras para o distribuidor, as necessidades naturais ou as suscitadas”
(Kotler, 1980).

Assim, o marketing envolve um conjunto de actividades e procura atingir, com beneficios, a
satisfac&o das necessidades do consumidor, através de um produto ou servigo. H&, contudo,
que perceber que: i) deve interpretar-se o conceito de necessidade de uma forma mais
alargada do que apenas “uma situagdo de caréncia”; i) o consumidor é, no fundo, aquele
gue consome e, por isso, o destinatdrio das acgdes de marketing: iii) a determinagdo dos
beneficios deve presidir & determinacdo das diferentes actividades de marketing, podendo
aqgueles ser materialmente mensurdveis ou ndo; iv) os produtos ou servicos devem ser
entendidos engquanto bens econdmicos, dividindo-se em produtos de consumo, produtos
industriais e servicos (bens intangiveis). O marketing apresenta assim uma enorme importéncia
nos mercados actuais e nas empresas que pretendem ser, efectivamente, competitivas: ndo
basta ter um produto ou servico que se entende ter qualidade; é preciso dar a conhecé-lo aos
segmentos de mercado mais apropriados por forma a fomentar e fidelizar a compra. Ndo
surpreende, pois, que o marketing seja também associado ao desenvolvimento das empresas e
dos paises — quando maior for o desenvolvimento econdémico e social dos paises, com mais
concorréncia e competic&o e com rendimentos per capita mais elevados, melhor serd o
terreno de trabalho do marketing; contrariamente, o cendrio oposto dificulta, sendo impede, o

estabelecimento das actividades de marketing.
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Por fim e ainda na tentativa de procurar definir o marketing atentemos & etimologia da palavra
"marketing" e a caracterizacdo das suas principais formas, que, por sua vez, se inscrevem num
processo evolutivo que se apresenta como um ciclo histérico (Figura 2.1. As cinco fases do ciclo

do marketing).

Figura 2.1. As cinco fases do ciclo do marketing

Tecnologias
de mformacdo

Meios modernos de transporte
Potencial de mass market

~

Grande oferta

Aumento da concorréneia

N TR, . )
Mass market Saturagfo dos mercados

Fonte: Lendrevie (2000).

Segundo Lambin (2000), a concretizacdo desta "filosofia de accdo" apresenta "duas faces”,
"dois comportamentos (...) intimamente complementares e concretizam-se na empresa através
da elaboracdo de politicas de marca que surgem como o instrumento da aplicacdo
operacional do conceito de marketing" e que sdo:
i) o marketing estratégico, que implica “a andlise sistemdtica e permanente
das necessidades do mercado e o desenvolvimento de conceitos de
produfos com bom desempenho destinados a grupos de compradores

especificos e que apresentam qualidades distintivas que os diferenciam dos
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concorrentes imediatos, assegurando deste modo ao produtor uma
vantagem concorrencial duradoura e defensavel”;

ii) o marketing operacional *"cujo objectivo é dar a conhecer e valorizar junto
dos compradores potenciais as qualidades distinfivas reivindicadas pelos
produtos oferecidos, reduzindo assim os custos de prospec¢cdo dos

compradores.

Veja-se a Figura 2.2.

Figura 2.2. As duas fases do marketing

Marketing Estratégico \ Marketing Operacional
(abordagem de andlise}]  (obordagem voluntarista)
Andlise das Necessidades: defini¢gdo ; Escola do(s) segmento (s)-alvo
do mercado de referéncia o
Segmentacdo do Mercado: macro & — Plano de Marketing (objectivos,
micro segmentag¢do posicionamento, tactica)
Andlise da Atractividade: mercado Pressdo do Marketing Integrado (4P)
potencial, ciclo de vida _ (produto, ponto de venda, prego,
promoc¢do)
Andlise da Competitividade: ¥ Orcamento de Marketing v
vantagem concorrencial defensdvel
Escolha de uma Estratégia de v Realizacdo do Plano e Confrolo

Desenvolvimento

Fonte: Lambin (2000:7).

2.1.2. A estratégia

“O desenvolvimento de uma estratégia competitiva €, em esséncia, o desenvolvimento de
uma férmula ampla para o modo como uma empresa ird competir, quais deveriam ser as suas

metas e quais as politicas necessdrias para levar a cabo estas metas" (Porter, 1986).

Para o conseguir, existem algumas tarefas como sejam a planificagdo, o controle e a
execucdo, dliadas a uma forte criatividade, que sdo fundamentais e, por isso, da
responsabilidade da direcc@o da empresa. Por isso e segundo Lindon et al (2004), "a estratégia
de marketing é estabelecida pela direccdo da empresa sob proposta do director de
marketing. Ela € materializada em mercados, segmentos de mercado, marcas e produtos. Na
verdade consubstancia uma parte relevante da prépria estratégia da empresa”. De acordo

com os mesmos autores, a elaboracdo de uma estratégia de marketing implica responder
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claramente as seguintes questdes: "i) quais sGo os objectivos de marketing (vendas, quota de
mercado...)¢; i) quais sdo os concorrentes actuais? ; iii) quais sdo os segmentos a atacar e,
nestes segmentos, quais os alvos de marketing (publicos a conquistar e a fidelizar)2; iv)qual o
posicionamento a reter, ou seja, que posicdo ocupar na mente dos clientes?; v) qual o
marketing-mix, ou seja, quais os meios a utilizar: produto, preco, distribuicdio, comunicacdo?".
Veja-se a Figura 2.3. que apresenta, de forma esquemdtica, o processo geral de elaboracdo

de uma estratégia de marketing.

Figura 2.3. Processo geral de elaboracdo de uma estratégia de marketing

Fonte: Lindon et al (2004 : 443).
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Segundo Westwood (1999), "o planeamento é um dos papéis mais importantes na gestdo. O
plano de negdcios ou empresarial duma firma gere o negécio. O plano de marketing de uma
empresa é de importéncia chave no plano de negdcios”. Planear significa, pois, precisar num
dado momento, as acg¢des futuras. Lindon et al (2004) consideram gue o planeamento
‘consiste em tomar antecipadamente e de uma maneira explicita, um conjunto de decisdes.
(...) A antecipagdo, a formalizacdo e a conjugagdio das decisdes constituem as caracteristicas

essenciais do planeamento.” Este pode ser feito a curto, médio e longo prazo.

A execucdio consiste em levar a cabo as accdes previstas no periodo determinado. J& o
controlo, segundo Lindon et al (2004) implica trés etapas:
- a definicdo precisa dos objectivos pretendidos e as normas a respeitar (...);
- a comparacdo da situagcdo real, num dado momento, com a situagcdo
«normaby, registando e explicando evenfuais desvios;
- a tomada de medidas comrectivas, permitindo confirariar os desvios
constatados, seja pela adopgcdo de novas medidas, seja pela

reformulagcéo dos objectivos fixados.

2.1.3. Os determinantes de marketing

Os determinantes de markeling s&o as varidveis que condicionam os resultados da
organizagdio sem que haja, contudo, uma possibilidade imediata e directa de actuacdo sobre

as mesmas.

2.1.3.1. O consumidor

Dubois {1993) refere que:
(...) um aclo de consumo ndo é mais do que uma faceta particular do
comportamento humano. {(..] Uma compra reflecte fa um primeiro nivel] as
caracteristicas individuais do comprador, com as suas necessidades, as suas
percepcdes e as suas atitudes. A um segundo nivel, este mesmo comprador
experimenta, em muitas das suas compras, a influéncia do seu microcosmo social :
familia, amigos, vizinhos, colegas de frabalho. O impacto destes grupos primdrios

inscreve-se, por sua vez, no quadro mais geral do contexto sociodemogrdfico (classe
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social, estilo de vida). Do mesmo modo, o conjunto surge em face de um sistema de

valores que caracteriza 0 ambiente cultural.

Este & um tema amplamente estudado em marketing e muito se poderia dizer a propdsito dos
confributos das variadas ciéncias, nomeadamente na drea social, para a maior € melhor
compreens@o do comportamento do consumidor — hda que saber quais as razdes que levam
um individuo & compra, como é que compra e também qual o grau de satisfacéo obtido com
a compra efectuada. $é estando na posse desta informacdo é possivel intervir no processo e
“facilitar" a aceitac&o/compra do produto com que se estd a frabalhar; por outro lado, sé se

consegue fidelizar um cliente pela via da satisfagdo.

As necessidades dos consumidores formam, digamos, uma escala, com as suas apeténcias e
desejos e assim hierarquizando os seus proprios gostos. Destes gostos derivam as suas aspiragdes
num determinado momento das suas vidas. As vidas das pessoas, como é Sbvio, ndo sdo
imutdveis mas alteram-se fruto de variadissimos factores, alguns inerentes e dependentes dos
préprios, outros que lhes sdo alheios mas que determinam o seu rumo. Por outro lado, hé ainda
que ter em conta o facto de que hoje em dia esta alteragcdo ocorrer muito rapidamente, e
determinar consequentes mudancas ao nivel do comportamento dos consumidores — a
concorréncia é maior e cada vez mais agressiva, as possibilidades de escolha s&o também
muito grandes e os consumidores estdo cada vez mais informados —. Por isso, a fidelizacé&o da

clientela € um objectivo de extrema importancia para as empresas.

Considera-se que o comportamento dos consumidores pode ser visto sob duas perspectivas
complementares: uma de caracter mais estatico e, por isso, de curto prazo, onde se procura
identificar e classificar um dado mercado num determinado momento; outra mais dinGmica e
evolutiva, gue permite estudar as modas e as tendéncias que determinam o comportamento
dos consumidores e para as quais contribuem aspectos ligados ao progresso ao nivel social, ao
desenvolvimento dos paises e & educacdo dos povos e ainda, questdes relacionadas com os
conhecimentos/instrugdo que cada individuo detém. De facto, a natureza do consumidor é
complexa e, ao mesmo tempo, muito versdtil, se bem que existam algumas caracteristicas que
os definem que permanecem mais ou menos estdveis: o Homem apresenta dois tipos de
necessidades permanentes que, ao longo dos tempos se manifestam de forma diferente, mas
gue ndo ditera o seu cardcter residual — as necessidades matericis e as necessidades
intelectuais. As primeiras manifestam-se ao nivel da sobrevivéncia, da sexuadlidade, do prazer e
da comodidade; as segundas tém a ver com a busca de novas vivéncias e experiéncias, de

reconhecimento, etc. E pois, muito importante, descobrir e usar essas necessidades,
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inclusivamente, para revelar outras que sejam menos evidentes. Dever-se-&d assim partir da
andlise do comportamento dos consumidores e das suas necessidades permanentes e andlisar
os hdbitos de compra especificos que tém a ver com o produto com que se estd a trabalhar.
Este conhecimento pode permitir, inclusivamente, aumentar uma procura que se possa ter
vindo a tornar cada vez madis rigida, pois além de facilitar a sugestdo da compra pode
também facilitar a demonstracdo de novas possibilidades de utiizagdo do produto,

diversificando o seu uso e, provavelmente, aumentando as vendas.

A fim de facilitar esta tarefa, assume uma importé@ncia extrema o recurso a segmentacdo do
mercado, entendida como "(...) a divis&o do mercado em vdrios subconjuntos e, depois, como
a aplicacdo, a um ou a vdrios desses grupos, de um marketing-mix total ou parcial/especifico”
(Helfer e Orsoni, 1996). A segmentacdo faz-se com recurso & ulilizagc@o de critérios, sendo os

mais vulgares o sexo, a classe social e o rendimento.

Infimamente ligado ao conceito de segmentacdo, encontra-se o conceito de posicionamento,

considerado como a imagem mental que os consumidores tém do produto. Helfer e Orsoni

(1996) defendem que:
[...) @ no¢cdo de posicionamento foi inventada pelos publicitdrios que, em mercados
saturados, estavam fartos de promover lixivias apregoando a linha branca, a mais
branca que branca, a exfra branca, a ullra branca. Para alterar esta situagdo
convenceram os produfores que a publicidade seria mais eficaz se, num dado
segmento escolhido, o produfo fosse «posicionadon tendo em aten¢do os
concorrentes e as expectatfivas dos clientes. Posteriormente, o conceito de
posicionamento  alargou-se, falando-se actualmente, de posicionamento

publicitdrio, de marca, de produto, de homens politicos.

Pelo seu lado e no que respeita ao conceito de imagem, Dubois (1993) oferece o seu
conftributo ao considerar que aimagem é:

(...] o]conjunto de percepcdes que um consumidor tem a respeito de um produto,

de uma empresa, de uma pessoa ou de uma ideia. Estruturalmente, a imagem toma

a forma de uma constelagdo de associagdes entre o estimulo e um numero varidvel

de atributos discriminantes {...). Como estes julgamenitos sé podem ser comparativos

(...). a andlise da imagem de marca é insepardvel da elaboragcdo de universos

perceptuais (...]. Estes universos constituem a base para as reflexbes sobre o

posicionamento. Por posicionamento deve-se entender o esforco de concepgdo de
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um produto e da sua comercializagcdo, com o objectivo de lhe dar um lugar

determinado no espirito do consumidor.

Na continuagdo da sua andlise, Helfer e Orsoni (1996) consideram a existéncia de duas etapas
subjacentes ao tratamento da informacdo que leva ao posicionamento: a recolha de dados,
em primeiro lugar, e que consiste na aplicagcdo de inquéritos a fim de descobrir quais os
principais factores que determinam a escolha dos consumidores; em segundo lugar, o
fratamento dos dados, com recurso nomeadamente, as técnicas estatisticas de andlise
multidimensional dos dados — "a andlise em componentes principais, por exemplo, - permitem
obter mapas, «mappingss no jargdo dos especialistas. [cuja utilizagdo permite] representar o
universo dos produtos ou dos servicos em concorréncia, em fungdo dos critérios de compra

mais significativos."

2.1.3.2. O comprador

Muitas vezes o consumidor e o comprador ndo sGo a mesma pessoa e mesmo que o sejam, as
razdes que levam ao consumo e a compra ndo sdo sempre coincidentes. Por isso, hd que
haver algum cuidado no tratamento deste tema. Como j&@ anteriormente se referiu, séo as
necessidades e os desejos sentidos pelos consumidores que os levam & concretizagdo das
compras. Estas, atendendo a forma como se efectuam. podem classificar-se como mais
racionais ou mais impulsivas. As primeiras, implicam uma maior reflexdo em torno da
informag&o recolhida sobre o produto; as segundas, tal como o seu nome indicaq, respondem a
um impulso no momento. A partida, associam-se determinados produtos a um e a outro tipo de
compras — ndo se compra um automdvel por impulso, em principio, como também ndo é
necessdrio fazer uma reflex&o profunda para adquirir um jornal. Parece, pois, razodvel afirmar
que qualquer compra efectuada por um individuo, implica uma ponderac&o, com maior ou
menor acuidade, entre o seu rendimento mensal e o custo da compra. Quanto menor for a
incidéncia, maior serd a tentacdo de actuar por impulso. Todavia, hoje em dia, em virtude das
caracteristicas da sociedade em que vivemos, assim como da aplicacdo das técnicas
motivacionais, os individuos realizam cada vez mais compras fruto de impulsos — as pessoas
estd&o predispostas a comprar e para isso muito contribuiv o aumento do rendimento das
familias; por outro lado, anteriormente, compravam-se produtos “para durar" no tempo
enguanto gque hoje interessa a posse e a fruicdo no imediato, perdendo muitas vezes e de
seguida, o interesse. Acrescem a estes factos mais dois: o acesso ao crédito estd muito

facilitado e a publicidade é cada vez mais sugestiva e eficaz. Neste contexto, j&@ de si
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propiciador & compra/venda, cabe ao marketing conseguir diferenciar os produtos aos olhos
dos compradores para que, no momento da concretizagdo da compra, eles optem pelo
produto que se pretende e fiquem satisfeitos por fazé-o. Na efectivacdo das compras racionais
prevalecem as motivagdes relacionadas com a conveniéncia; nas comprds por impulso,
ressaltam as motivagdes relacionadas com o prazer de o fazer. Assim, ao pretender estimular a
compra racional dever-se-a atender a questdes como sejam a investigacdo das caracteristicas
desejadas pelos consumidores para aguele tipo de produto; caso se pretenda fomentar a
compra por impulso, dever-se-a ter atencdo particular & gestdo adequada das politicas do
marketing-mix, pois a escolha no momento, poderd ser determinada. por exemplo, pelo

colorido da embalagem, ou mesmo pelas capacidades do vendedor.

Existem ainda dois aspectos que hd que fazer referéncia no dmbito deste tema — um primeiro
que tem a ver com o facto de existirem compras que s&o sugeridas ou prescritas por alguém
que ndo é nem o consumidor nem o comprador { o caso da compra de medicamentos
receitados pelos médicos); um segundo que se prende com a importéncia que, para alguns

produtos, o ponto de venda e o vendedor assumem no sentido da concretizacdo da compra.

2.1.3.3. A procura

Bannock et al (1987) definem a procura como " a vontade e a capacidade de pagar uma
soma em dinheiro por uma quantidade de um bem especial ou servico." Cotta (1989)
concretiza ac mencionar que:

(...) a procura de uma unidade econdmica (empresa, sector, economia nacional) é

a procura dos produtos que provém dessa unidade a um preco deferminado. Assim,

aquilo que é usual chamar-se «a procuran é, na realidade, uma func&o procura, isto

é, a relagdo existente enifre as quantidades procuradas e os diferentes precos

possiveis.

Sem entrar em especificidades que se inscreveriam no &mbito da ciéncia econdémica, parece
poder deduzir-se que a procura de um produto é o resultado da combinac&o entre a
populagcdo, entendida enquanto pessoas ou organizacdes, quem sdo e onde estdo
localizadas, o poder de compra dessa populacdo e a propensdo para o consumo do produto
da empresa em causa, o que inclui os gostos, as preferéncias e as atitudes dos

consumidores/compradores.
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2.1.34. O mercado

Bannock et al (1987) consideram existir um mercado quando compradores que desejam frocar
moeda por um bem ou servico contactam com vendedores que desejam trocar os seus bens
ou servicos por moeda. O mercado é entdo definido em termos de duas forcas fundamentais,
a oferta e a procura, que ndo se encontram necessariamente restringidas a uma particular
localizacdo geogrdfica. Cotta (1989) acrescenta que "o confronto da oferta e da procura num
mercado fixa o preco e o volume das transacdes.” Assim, o responsavel pelo marketing de uma
empresa ou instituicGo deverd ter uma atencdo especial relativamente & andlise das
condi¢gdes de mercado por forma a ajustar a sua oferta ao tipo e nivel de procura que

necessita.

Cotta (1989) considera existirem vdrios tipos de mercado podendo os mesmos ser classificados
segundo a natureza fisica dos produtos transaccionados — mercado dos detergentes, por
exemplo, - segundo a natureza econdmica dos produtos fransaccionados — mercado de bens
financeiros, por exemplo, - ou dinda, segundo a extensdo do espaco geogrdfico que delimita a
oferfa e a procura — mercado internacional, mercado nacional, mercado regional, por
exemplo. Assim, os mercados apresentam caracteristicas préoprias e € com base nestas
caracteristicas que se alteram as condicdes de compra e de venda. O autor prossegue a sua
andlise considerando existirem diversas formas de mercado (entendendo-se forma de um
mercado como "a sua caracteristica, definida pelo nUmero de compradores e pelo nUmero de

vendedores"), como se apresenta no Quadro 2.1., que se segue:

Quadro 2.1. Formas de mercado

___ Oferta | Infinidade |

_Oligopsdnio | Oligopdi
| Monopssnio |

Fonte: Cotta (1989:178).

Mais ainda:
(...) cada uma destas formas de mercado é importante ndo para definir os
resultados do confronto geral da oferta e da procura, mas para explicar os

problemas que cada vendedor ou cada comprador tem de enfrentar no mercado.
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Da forma de mercado depende o comportamento das empresas do lado da oferfa

ou do lado da procura (Cotta, 1989).

O marketing justifica-se em mercados de maior concoméncia onde se pretenda, de algum
modo, diferenciar o produto aos olhos dos consumidores. Esta diferencia¢céo poder-se-a fazer
atendendo ao facto de que:
i) os produtos tém, pela sua prépria natureza, caracteristicas que os podem tomar
distintos;
ii) o local onde os produtos se encontram disponiveis pode contribuir para essa
diferenciacdo;
iii) a disponibilidade do produto no momento em que o consumidor o deseja pode ser
o factor determinante para a escolha;
iv) os individuos tém os seus proprios valores pessoais e € com base neles que realizam

os seus julgamentos de valor no que respeita aos produtos.

No dmbito de um mercado, cada marca tem a sua propria clientela. Apesar disso, existem
produtos que, independentemente da acg¢do da concorréncia, s@o mais facilmente
substituidos por outros, de caracteristicas similares; outros, pelo conftrério, resistem fortemente a
essa substituicdo pois os seus clientes sdo fiéis & marca. Esta questdo da lealdade € marca é,
no ambito de qualguer mercado, um grande - sendo o maior — objectivo de qualquer
empresd. Permite, de certo modo, um determinado grau de monopdlio sobre os clientes que
continuam a comprar, mesmo que os precos sejam incrivelmente altos, j& que a satisfagcdo ou
o valor da compra compensa esse gasto de dinheiro. Neste sentido, tudo o que possa
confribuir para aumentar o prestigio da marca serd sempre positivo, j& que pode confribuir

para aumentar a lealdade dos clientes.

2.1.3.5. A concorréncia

Samuelson e Nordhaus (1988) definem concorréncia como a “rivalidade entre empresas que
concorrem pela conquista de clientes ou mercados.” A andlise da concorréncia deve ser feita
com muito cuidado, de forma continua e global, mas também detalhada, ou seja, cada
concorrente deve ser andlisado individuaimente. Existem aspectos que ndo devem ser
negligenciados nesta andlise de que sdo exemplo, o grau de concentragdo do mercado, a
estrutura da distribuicdo do sector, o dmbito de extens@o das empresas e das marcas e o

volume de vendas de cada concomrente. Nunes e Cavique (2001} apresentam algumas

. . 53
CAPITULO II - MARKETING, MARKETING TERRITORIAL E PLANEAMENTO ESTRATEGICO



PARTE I - ENQUADRAMENTO TEGRICO

estratégias usadas, amitde, pelas empresas concorrentes e que hd que saber “prevenir”,
“contornar” ou "contrariar”: i) guerra de precos; i) diferenciagdo de produtos; iii) imagem de

marca; iv) qualidade; v} garantias e servicos; vi) inovagdo constante.

2.1.3.6. A empresa

Cotta (1989) define a empresa como:
(...] © conjunto de factores de producdo reunidos sob a autoridade de um individuo
(empresdrio) ou de um grupo com o objectivo de realizar um rendimento monetério
através da produgcdo de bens ou de servicos. A empresa distingue-se do
estabelecimento (fébrica, loja, sucursal agéncial cujo conlteldo é puramente
técnico. Uma empresa pode possuir um ou mais estabelecimentos. {(...) Seja qual for
a actividade da empresa, esta consiste sempre na melhor utilizagcdo possivel dos
factores de produgdo (activos e forca de frabalho] com o fim de dar origem a um

fluxo de produtos ou de servigcos cuja venda lhe assegure um lucro.

Poder-se-ia pensar, & partida, que a empresa em si prépria ndo poderia constituir um
determinante de marketing. Contudo, caso se atenda ao facto de que ela, por exemplo, pode
ter uma dimensdo varidvel, que agrega mais ou menos recursos, humanos e outros, verifica-se
que existe aqui um factor de subjectividade que condiciona o desenvolvimento da prépria

empresa e, assim sendo, é também um determinante que ndio pode ser negligenciado.

2.1.3.7. Aspectos conjunturais e do envolvente

Como j& antes se mencionou, quer a aplicagcdo do marketing quer o seu enfoque variam em
funcdo do estadio de desenvolvimento econémico e social do pais. Em pdises mais
desenvolvidos, onde a concomrréncia é maior, o marketing encontra uma drea privilegiada de
actuagcdo; pelo contrdrio, em paises menos desenvolvidos, os meios e as politicas a utilizar
deverdo ser mais simples e racionadas. A experiéncia também demonstra que as técnicas de
marketing s@o mais eficazes quando aplicadas & classe média, considerando-se esta como
incluindo as familias cujos rendimentos totais permitam satisfazer outras necessidades que ndo
apenas as bdsicas, mas cujos gastos ndo apresentam um grau de sofisticagdo - pelo menos
consciente — préprio das classes altas. Finalmente, o conhecimento da conjuntura — gue

segundo Cotta (1989) representa:
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[...)] o conjunto de flutuagcbes a curto prazo das varidveis caracteristicas (preco,
producdo, rendimento...) — (...) [e que]tem por ocbjectivo caracterizar a evolugcdo
presenfe da acfividade econdmica da unidade considerada, estabelecendo a
comparagdo com a evolugdo recente para, desta forma, se poder prever o futuro

proximo, ao nivel mundial, nacional e regional.

Este conhecimento é também muito importante na medida em que a conjuntura poderd ou

ndo ser propicia &s transacgdes e, desta forma, favorecer ou ndo as actividades de marketing.

2.1.4. As variGveis de marketing

As varidveis de marketing reGnem, por oposicdo aos determinantes de marketing, o conjunto
de aspectos que sdo manipuldveis pela empresa. Toda a acgdo de marketing consiste em
situar um dado produto ou servico (politica de produto), no lugar e no momento adequados
(politica de distribuicdio), ao preco mais conveniente (politica de precos) e provocar uma
procura pelo consumidor, recorrendo, para o efeito, aos meios mais eficazes (politica de
promogdo/comunicacdo). Entende-se, assim, que as varidveis de marketing se podem agrupar
em tomo destas quatro politicas, designadas igualmente por marketing-mix ou por politica dos
4 P's (product, price, place, promotion). Estas politicas permitem variadas combinagdes, n&o
sendo possivel afimar que existemm duas situacdes de mercado que readjam de forma
absolutamente idéntica & mesma aplicagdo, tal como ndo se pode afirmar que duas acgdes
de marketing obriguem & aplicacdo das mesmas técnicas. Mais ainda, pode até dar-se o caso
de se aplicar as mesmas técnicas a duas situacdes similares e os resultados obtidos serem muito
diferentes. Deve-se, por isso, ter atencdo a um conjunto de factores nesta matéria, como
sejam:

i) existem aspectos no marketing que exigem uma forte intuicdo e subltileza e onde a
experiéncia se pode tornar uma importante mais valia;

ii) as decisdes tomadas pelos responsdveis pelo marketing sé&o tomadas na actualidade
mas reportam-se a um futuro que ainda ndo é conhecido e, por isso, que pode ser
alterado relativamente ao que estd previsto;

iii) por tudo o que atrds se disse, esta aplicacdo deve ser feita com alguma humildade, j&

que ninguém pode prever, com toda a certeza, o futuro.

De gualquer modo, e por forma a minimizar os riscos de actuacdo. elementos como o

planeamento e a previsdo em marketing assumem muita importéncia. No que respeita &s
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politicas de marketing, considera-se que estas devem ser aplicadas de forma coerente e

concertada, para que sejam aproveitadas todas as possiveis sinergias.

2.14.1. Politica de produto

Lindon et al (2004) mencionam gue:
(...) a politica de produto &, geralmente, a componente principal de uma estratégia
de marketing, por duas razdes principais. A primeira, é que é muito dificil fazer tbom
marketingy com um mau produfo, isfto é com um produfo que ndo responde
exactamente as expectativas dos consumidores. A segunda é que a politica de
produto é muitas vezes, enfre fodas as componentes de uma estratégia de
marketing, a que implica os investimentos mais elevados, em que os emros sGo mais
caros e mais dificeis de corrigir. flComporta]vdrias decisbes: i) escolher o portfolio de
actividades da empresa e os respectivos produtos; i} fixar as caracteristicas
intrinsecas de cada um dos produtos; i} conceber a embalagem; iv) definir uma
politica de gama.” Prosseguindo a andlise destes autores “um produto pode ser
definido como um conjunto de caracteristicas constituintes da oferta: i) o conceito
produfo, a férmula e performances; ii) a identidade sensorial e a embalagem:; iii) a

qualidade e os servicos associados; iv) e a marca.

Helfer e Orsoni (1996) pela sua vez, consideram igualmente que "ndo é facil definir um
produto”. Contudo:
[...] um produto ndo se define por uma Unica dimensdo /mas apresenta-se sob dois
aspectos:] (... o primeiro, refere-se ao suporte fisico do produto, se existi, a
determinadas caracteristicas, como o seu peso, o seu volume no espago, O seu
tempo de vida, mas sobrefudo, & sua composicdo, os factores nele incorporados e
suas proporgoes, isto é, o que de uma maneira geral poderemos chamar a técnica
que preside a sua elaboracdo. O aspecto funcional define a utilidade do produto fo
segundo aspecto] qual a sua funcdo para a clientela que o analisa ou é susceptivel

de o vir a utilizar.

Assim, o conceito de produto integra tudo o que pode ser oferecido e transaccionado num

determinado mercado, envolvendo bens tangiveis, servigos, lugares e até ideias ou individuos.
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2.1.4.2. Politica de pregos

Lindon et al (2004} sobre a questdo da varidvel preco referem que:
{...) as trés outras varidveis do marketing-mix (produto, disfribuicdo e comunicagdo)
criam valor de utilizagdo ou de imagem, enquanto a varidvel preco, para além de
também poder contribuir para a imagem, pretende fransformar esse valor em lucro
para a empresa. Isto explica que o pregco seja uma varidvel em cujas decisdes
infervém o gestor de marketing, a direc¢cdo financeira e a direcgdo geral. {...) Fixar o
preco de um produto, no seu momento de lancamenio, é uma decisGo altamente
estratégica: é o posicionamento, a imagem do produfo e todo o seu futuro

econdmico que estdo em jogo.

Assim e de uma forma quase intuitiva, poder-se-& dizer que o preco se define como o valor que
se pretende receber, como contrapartida, dquilo que é forecido, podendo assumir diversas
formas, como sejam, juros, prestacdes, etc. Por isso, a fixagdo do preco implica uma decisdo
complexa por parte da empresa. Lindon ef al (2004) no seguimento da opini@io de Michael
Chevdlier consideram que:
[...) desde o aparecimento do conceifo de markeling (no inicio do século), a atitude
dos especialistas relativamente & varidvel preco foi muitas vezes ambigua. A criag&o
do marketing como disciplina de estudo auténomo tem a ver, precisamente, com o
facto de os seus fundadores, a maior parte economistas, recusarem explicar o
conjunto dos mecanismos da oferfta e da procura através de ajustamentos de preco
e procurarem, pelo contrdrio, aprofundar a influéncia das imagens de marca, da
publicidade ou das atitudes psicolégicas dos consumidores. (... Devido & pouca
literatura sobre os precos e o marketing, poderemos concluir do desinteresse dos
especialistas sobre a questdo. Com efeito, os responsaveis de marketing ndo
negligenciam a politica dos pregos, mas tém muitas vezes uma margem de

manobra limitada.

2.1.4.3. Politica de distribuicé@o

Os canais de distribuicdio estabelecem a ligacdo, pela via do escoamento, entre a produgdo e
o consumo. Ao nivel comercial, existem variadas hipdteses de escolha do modelo de
distribuicdio, devendo a empresa optar por aquela que, de acordo com a estratégia definida,

lhe traz maiores beneficios.
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Dayan (1976) considera que:
{...)a distribuicdo, fase intermédia e essencial enfre a fungdo de producdo e a de
consumo ou ulilizagcdo, coloca os bens e servicos a disposicGo do utente nas
condigdes de local, tempo, proporcdo, etc., que lhe convém: trata-se do conjunto
de actividades que ocorem desde o momenfo em que o produtfo, sob a sua forma
de utilizagcdo, entra no armazem comercial do produtor ou do Ultimo fransformador,

até ao momento em que o consumidor o compra.

Assim, Lindon et al (2004) acrescentam que "(...} distribuir produtos & entregd-los no local certo,
em guantidade suficiente, com as caracteristicas pretendidas, no momento exacto e com os
servicos necessdrios & sua venda, consumo e, nalguns casos, manutengdo.” Contudo, e
segundo Vasconcellos e Souza, presidente do Grupo Vista Alegre-Atlantis

(...) a distribuicdo no século XXI nGo pode continuar {...] a ser aquilo que era; um

aspecto fundamental do negdcio que, apesar da sua importancia estratégica, nGo

era muitas vezes confrolado pelos detentfores das marcas e criadores dos produtos

(...). No futuro préximo, serd necessario ndo sé garantir o controlo da distribuic&o de

uma forma eficaz, mas também criar novas formas de distribuir prestando servigos

aos clientes mais profissionalizados e estruturados com ¢ objectivo de lhes resolver

problemas, facilitar a sua org@nica interna e, ao mesmo tempo, fideliza-los, {Lindon

et al, 2004).

2.1.4.4. Politica de comunicagdo

A politica de comunicag¢do tem por objectivo, nomeadamente, dar a conhecer o produto ou

o servico da empresa. E o elemento mais visivel do marketing-mix.

Lindon et al (2004) mencionam que:
(...) por politica de comunicacdo entendemos o conjunto [dos sinais emitidos pela
empresa em direcgdo aos seus clientes, aos distribuidores, aos lideres de opiniGo, aos
prescritores e a todos os alvos, internos e externosj|...) de uma forma voluntdria. Para
além da publicidade, as relagdes publicas, a forca de vendas, o packaging ou os

patrocinios sGo meios para atingir os alvos de comunicagdo.

No fundo, trata-se de escolher de forma estratégica, as técnicas e os meios mais adequados a

cada segmento alvo para que o resultado seja o mais eficaz.
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Na definicdo de uma politica de comunicacdo é fundamental que a empresa saiba com
exactiddo quem constitui o seu alvo de comunicag¢do (a quem pretende comunicar), qual o
seu eixo de comunicagdo (o que é sua intengdo dizer) e, finalmente, quais os candis aos quais

pretende recorrer a fim de conseguir atingir o seu alvo.

O conteldo e a forma da mensagem sdo extremamente importantes e, por isso, estas devem
ser concebidas por profissionais do sector. Também a escolha dos meios e a decisdo em termos
de orcamento a afectar a esta drea sdo aspectos que se revestem de particular interesse. Os
meios deverdo ser seleccionados em observacdo do perfil do leitor, ouvinte ou telespectador a
que se dirigem; quanto aos critérios de orcamentacdo do investimento de comunicacéo-

marketing, segundo Nunes e Cavique (2001) “ (...) podemos encontrar os mais variados'.”

2.1.5. O plano de marketing

Helfer e Orsoni (1996) definem o plano de marketing como *{...) o documento escrito que, com
base nos objectivos comerciais da empresa, especifica, para um dado periodo de tempo, a
politica comercial de conjunto." Westwood (1999) acrescenta que "um plano de marketing é
um documento que formula um plano para fazer o marketing de produtos e/ou servicos; |...)
define os objectivos de marketing da empresa e sugere estratégias para alcanca-los"
Considera ainda este autor que "hd um procedimento fixo para levar a cabo o planeamento
de marketing [que permite] preparar um plano de marketing (...) e que se apresenta

seguidamente na Figura 2.4. 'O processo de planeamento de marketing".

Helfer e Orsoni (1996) apresentam também o "ciclo de planeamento marketing no tempo" na
Figura 2.5. - e salientam que:
(...) na prdtica, a natureza do plano de marketing, os seus pontos de aplicacdo, a

sua extensdo temporal e a sua precisGo, dependem essencialmente e em primeiro

! Segundo os autores, referem-se (...) a titulo essencialmente informativo, os [critérios] que sdo tidos como mais eficazes e
utilizados na pratica:"i) Critério de vendas: usa-se neste caso, o volume de vendas previsto (ou, por vezes, o realizado) como base
para afectagdo de uma percentagem desse volume de vendas, varidvel com o tipo de mercado, do orgamento de comunicacio-
marketing. Em produtos de vendas, ja com forte implementagdo no mercado, ou grande volume de receitas, esse critério pode ser
relativamente eficaz embora bastante rotineiro, uma vez que a percentagem de incidéncia é decidida com a experiéncia dos
periodos e campanhas anteriores, relativamente a relago critério/mercado; ii)Critério de base zero: consiste em partir de uma
avaliagdo de custos de investimentos necessarios, para obter os objectivos de comunicagdio decididos; iii) Critério do Share of Voice:
parte da teoria analisada em estudos efectuados, que permitiram concluir que, para atingir uma determinada quota de mercado, é
preciso conseguir uma determinada «quota de voz», isto é, um investimento em comunicagdo-marketing que, relativamente ao
total investido para todos os concorrentes no mercado, represente uma percentagem, um e meio superior a quota de mercado
pretendida, sendo necessdrio a sua manutengdo por um periodo minimo de dois anos; iv) Critério da imitagdo: o método depende
da observagdo da concorréncia, sendo o montante do orgamento de avaliagdo dos custos de comunicagio-marketing do lider de
mercado ou do principal concorrente do anunciante, para orgamentar um investimento geral, superior ou inferior, consoante a sua
estratégia de mercado.
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lugar, do sistema e do grau de planeamento existentes na empresa. Umas vezes, o
documento é apenas o complemento explicative do confrolo or¢camental; outra,
ultrapassando esta situagcdo menor, transforma-se na pedra angular de uma

construcdo estfratégica complexa.

Segundo estes autores ndo existe um "modelo ideal de plano de marketing”. De qualquer
modo, existem alguns aspectos que todos eles deverdo abordar e que sdo: "o resumo do
plano, a situagcdo da empresa, o estudo do meio envolvente, os objectivos, a estratégia
seleccionada e os planos de recurso, as tacticas e, finalmente, a avadliacdo do plano de
marketing." Sdlienta-se, naturalmente, a necessidade de proceder & segmentagdo do
mercado e ao posicionamento do produto apds serem definidos os objectivos pela

organizacdo.

Considera-se, pois, que um plano de marketing deve apresentar duas partes essenciais: a
primeira, de andlise, e que se deverd debrucar sobre o produto, o consumidor/comprador, o
mercado, o resultado das acg¢des empreendidas e, finalmente, os resultados econdmicos
resultantes da exploragc@o do produto num dado periodo; a segunda, de definicdo de
objectivos e dos meios a recorrer, que se deverd igualmente pronunciar a propésito dos
aspectos privilegiados na primeira parte. H& ainda que considerar a discriminagdo dos meios

de acgdo assim como a forma como se pretende realizar a avaliacdo ou o controle do plano.
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Figura 2.4. O processo de planeamento de marketing

Fonte: Westwood (1999:20). Adaptado.
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Figura 2.5. Ciclo de planeamento marketing no fempo

Primeiro projecto
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FFase de conaulta
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plano

i

Aphlicacao do plano
“de Janerre

Fonte: Helfer e Orsoni, (1996 :437).
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2.2. O Marketing Territorial - uma nova dimensdo do marketing

2.2.1. A evolugdo do discurso

Desde hd muito que o homem sente necessidade de dar a conhecer/divulgar o seu termitério
com o objectivo de mobilizar e atrair pessoas. Para isso, recorre & promogéio do mesmo, seja
de forma mais ou menos intuitiva ou mais ou menos organizada, divulgando imagens e
associando-as a promessas de qualidade de vida. Foi assim que muitos temitérios foram

colonizados e desenvolvidos.

Mesmo assim, Kotler {1985) refere que o marketing "(...} apareceu formalmente apenas no
inicio do século XX, [e] apesar de ser uma das disciplinas de acgdo mais recentes do Homem, &
também uma das mais antigas profissdes do mundo.” Com o desenvolvimento das técnicas de
marketing., o paradigma ao nivel da gestdo alterou-se: é o mercado que dita as regras, sendo

o local onde se inicia e onde termina qualquer actividade de marketing.

Finda a Il Grande Guerra, os anos que se seguem sdo proficuos em inovacdes e em novos
divertimentos e nasce a cultura do lazer. Melhoram as acessibiidades e aumenta a
comunicacdo e a circulagdio de informagdo. A Europa comega a dar os primeiros passos com
vista & definicdio de uma Politica Comum e o conceito de globalizagdo comega também a
afirmar-se. As estruturas de base social também se modificam e os teritérios comecam a ser

perspectivados de forma cada vez mais alargada.

Kotler et al (1995) consideram que o planeamento estratégico de marketing aplicado aos
locais, no que respeita aos Estados Unidos, passou por trés etapas: a primeira, de 1930 a 1970,
teve como primeiro objectivo atrair “negdcios, fabricas e investimentos, oriundos do Norte do
pais", em froca de "mdo-de-obra e terra baratas, impostos baixos e financiamento publico”.
Depois da década de 30 e até final dos anos 70, perdurou a ideia de que o mercado era
dominado pelos compradores e ndo era aofectado por quaisquer dalteragdes que
acontecessem fora do espaco geogrdfico dos Estados Unidos. Dai, que as estratégias
promocionais do teritério focalizassem, em particular, a agregacdo dos incentivos no dmbito
de um negdcio competitivo e a consumacdo das vendas; a segunda, desenvolve-se entre
1970 e 1980, e é designada por "etapa do marketing alvo”. Teve como objectivo "manter os
negdcios j& existentes, atrair novos, desenvolver o turismo, promover as exportacdes e o
investimento estrangeiro". Para o efeito, foram definidas estratégias baseadas no estudo da

concorréncia, na segmentacdo e no posicionamento do mercado. "Os vendedores de locais
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frocaram o marketing de massa de produtos difusos (incentivos) por um marketing
especidlizado, enfatizando produtos especificos feitos sob medida para os desejos e as
necessidades especificas do cliente" e aspectos como "o financiamento e a manutengdo de
mercados e recursos internos (os negdcios locais, as indUstrias, os empreendedores, novos
produtos) e os recursos colectivos (universidades, firmas de pesquisa, instituicdes financeiras,
etc.) assumiram uma importéncia relevante"” ; a terceira e Ultima etapa, inicia-se nos anos 90 e
€ desighada por "criacdo de produto e conceito de nicho". As localidades pretendem agora
definir-se como lugares especiais que apresentem vantagens Unicas e distintivas para os seus
mercados alvo principais (visitantes, moradores e trabalhadores, negdcios e industrias e

mercados de exportacdo).

Cidrais {1998) considera gue:
(...)fforam] os anos 80 a assistir s primeiras esfratégias de afirmacgdo territorial
infegradas e baseadas nas teorias que mais tarde originariam um corpo de
conceitos e ideias com o titulo de markelting territorial. Na Europa, durante os anos
80, o marketing territorial foi associado a grandes intervengcées urbanisticas
planeadas [ equipamenios, infra-estruturas e promog¢do de actividades culturais,
empresariais e desportivas -] por exemplo, em Londres, Glasgow, Roterddo e
Birmingham, por agentes privados e piblicos. (...) Também em Franca se avangou
com projeclos interessantes de cidades como Lille, Marselha e Estrasburgo e, em
Espanha, Bilbau. Nas Ultimas décadas e ainda em Espanha, deve-se assinalar a
transformac¢do operada em Valéncia. Foram criados projectos relevantes como o
“Jardin del Turia", o "IVAM", o "Palau de la Musica" , o "Palau de Congresos" o
“Metro”, a "Ciudad de las Artes y de las Ciencias" e o "Parque de Cabecera" que,
além de atrairem cada vez mais visitantes e turistas, promovem a identificacdo dos

Velencianos com a sua cidade.

Além destes projectos, Valéncia investiu também num aumento do seu parque de infra-
estruturas e de servicos puUblicos de qualidade, com a criagdo da "Feria Valencia", do "Puerto"
e do "Aeropuerto" gque "{...) convertem Valéncia numa cidade moderna que enfrenta o futuro
com optimismo e firmeza, detendo uma posicdio de destaque em Espanha e na Europa”.!
Assim, os impactos destes projectos fizeram-se sentir, principalmente, na cultura e nas
identidades dos habitantes do local e correspondem ao periodo de "venda do teritério” ou

“selling places".

1
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Salientam-se ainda dois outros projectos- Lyon?2 e a provincia de Luccas - fortemente apelativos

e cujo desenvolvimento revela uma perspectiva de marketing territorial.

O marketing territorial - “place marketing” - implica que o teritério defina as suas vantagens
competitivas de acordo com as suas especificidades tetritoriais. Para o fazer, deverd recomer
ao planeamento estratégico tendo em atencdo o seguinte:

i) a especificidade do local;

ii) a projec¢do e a integracdio em espacgos globais;

iii) a promog¢do da sua identidade, da sua afirmacéo e do seu desenvolvimento.

Assim, o objectivo final deverd ser a valorizagdo da drea através da preservacd&o da
identidade e das especificidades do temritério e ndo a sua descaracterizacdo resultado da
uniformizagd&o em espacos globais. Neste sentido, o marketing teritorial pode ser definido
enquanto um processo que pretende, de forma planeada e através das actividades locais
gue coaracterizom e se desenvolvem num tenitdrio, responder de forma precisa &s
caracteristicas dos seus segmentos de procura, por forma a maximizar os beneficios
econdmicos e sociais resultantes dessa froca, de acordo com os objectivos previamente

estabelecidos.

A literatura na drea acompanhou esta evolugdo e foram publicadas algumas obras de
referéncia, enfre as quais se salientam: em 1987, Philip Kotler publicou a 3% edic&o do livro
“Strategic Marketing for Non Profit Organizations” onde releva a importéncia do marketing
social assim como a questdo do bem estar dos consumidores a longo prazo; em 1994, john
Robert Gold e Stephen V. Ward publicam o livro “Place Promotion: the use of publicity and
marketing to sell towns and regions” centralizado na utilizac&o das imagens que retratam os
locais, particularmente, com a finalidade de atrair o mercado do turismo; em 1993, Gerry
Kearns e Chris Philo editam o livro "Selling Places: the city as a cultural capital, past and present
(policy, planning and critical theory), composta por treze ensaios, elaborados com o contributo
de quinze autores briténicos e norte americanos, quase todos gedgrafos. Aqui é apresentada
uma interpretagdo critica relativamente aos efeitos das acgdes de marketing, entendendo-se
que "o marketing territorial ndo trata apenas de emitir para o exterior uma imagem atractiva
dos lugares, mas procura também manipular as representacdes que os préprios residentes
fazem do territério e da comunidade em que se inserem"” (Henriques, 1994), e recomendam
que a criagdo da imagem dos teritérios dever-se-& basear nas suas atracgdes culturais.

Consideram ainda que a pratica do marketing e da comunicagd@o deve ser feita de uma

2 v, lyon-aderly.com, consultado em 3 de Maio de 2006.
¥ wwiw.investinlucca t/welcome, php, consultado em 3 de Maio de 2006.
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forma mais “democrdtica”; em 1993, Philip Kotler, Donald Haider e Irving Rein, publicam o livro *
Marketing Places — atractting investment, industry, and tourism to cities, states and nations" que
se assumiu como uma obra de referéncia na drea e onde se afirma que:
{...) hoje, todas as localidades enfrentam problemas ou enfrentardo num futuro
proximo. A globalizagdo da economia mundial e o ritmo acelerado das mudancas
fecnoldgicas sdo duas forcas que exigem que as localidades aprendam a competir.
Elas tém de aprender a pensar mais como as empresas, criando produtos, mercados

e clientes.

Na mesma linha mas aplicados a certas regides do Mundo, seguiram-se, dos mesmos autores,
em 1999, "Marketing Places Europe: how to attract investments, industries, residents and visitors
to cities, communities, regions and nations in Europe", e em 2001, também com a colaboracd@o
de Michael Alan Hamlin, “Marketing Asian Places: attacting investment, industry and tourism to
cities, states and nations”. Em 2005, Philip Kotler, David Gertner, Irving Rein e Donald Haider
publicam no Brasil a obra “"Marketing de Lugares: como conquistar crescimento de longo prazo
na América Latina e no Caribe", onde recorem a exemplos de cidades como S&o Paulo, Rio
de Janeiro e Curitiba para explicar a necessidade da aplicacdo de estratégias, a longo prazo,

para gque os territérios possam crescer e desenvolverem-se com vista a um futuro préspero.

Vdrios termos tém sido usados no contexto do marketing territorial de onde se salienta, por
exemplo, "marketing the city" ou "city marketing" (Berg et al, 1999 e 2000; Elizagarate, 2003),

muito privilegiado pelos gedgrafos aleméaes.

Importa ainda salientar a criacdo, do instituto designado “Euricur — European Institute for
Comparative Urban Research", fundado em 1989 pelos respectivos presidentes dos municipios
das cidades de Barcelona e Roterddo, e pelo Reitor da Universidade de Erasmus de Roterddo e
cujo objectivo é estimular a realizagdo de estudos comparativos no @mbito de temdticas que
revelem interesse para as cidades. Os frabalhos realizados até ao momento tém focalizado
temas como o desporto , a nova economia, a seguranca, etc, e as suas influéncias em
cidades cujo objectivo é tomarem-se cada vez mais atractivas e sustentdveis. Nestes trabalhos,

salienta-se a utilizagdo do termo ‘city marketing".

Em Portugal, o marketing temitorial surge normalmente relacionado com trabalhos relativos ao
ordenamento do territério. A nivel académico a forma como esta temdtica é considerada nos
variados curriculos é muito diversa e pode assumir uma simples referéncia, um item, num

programa de uma disciplina (como é o caso, por exemplo, na disciplina de “Ordenamento e
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Gestdo do Territério", leccionada na Faculdade de Letras da Universidade de Lisboa, por Carlos
Santos Silva), ou ser o tema central do programa da disciplina (de que é exemplo a disciplina
de "Politicas de Imagem e Projecg¢do Urbanas, leccionada no &mbito do Pés-Graduagdo em
Politicas PUblicas Urbanas, na Universidade Femando Pessoq); surge também como uma
disciplina auténoma na Faculdade de Letras da Universidade do Porto, sob a responsabilidade
de Teresa S& Marques, ou, como acontece na Universidade da Beira Interior, é o fema de uma
formagdo pds-graduada (esta universidade disponibiliza um Pés Graduac@o em Marketing

Territorial).

Ao nivel das discussdes publicas e nos Ultimos tempos hd que salientar a redlizacd&o da
Conferéncia Ibérica de Marketing das Cidades que teve lugar na cidade do Porto a 29 de
Margo de 2006 e & qual se assistiv. Esta reuniu variados especialistas intermacionais nesta
matéria, de onde se salientam Erik Braun (Euricur, Universidade de Roterd&o), Victdria de
Elizagarate (Universidade del Pais Vasco), Josep-Francesc Valls (Director do Centro de Gestdo e

Turismo da ESADE) e Alvaro Cidrais (Presidente da Direcgdo da Empreender Mais), entre outros.

Sendo crescente a discussGo em torno desta temdtica é sinal que a sua importancia € também
cada vez maior. Considera-se muito interessante que se desenvolva a investigac@o nesta
matéria e, nomeadamente em virtude da especificidade e utilidade do marketing territorial,
que esta derive em aplicagdes praticas que possibilitem a Portugal verdadeiras vantagens

competitivas ao nivel mundial.

2.2.2. O quadro conceptual

Texier (1993) enfatiza a necessidade de aplicagdo dos conceitos de marketing ao
desenvolvimento econdmico das cidades. Critica, igualmente, o facto das cidades ndo
disporem de quadros conceptuais adaptados & sua situacdo particular e, por isso, os seus
esforcos ao nivel da comunicacdo resultam ineficazes. Apesar disso, Michel Sudarskis,
secretdrio-geral da Associagdo Internacional do Desenvolvimento Urbano e autor do prefdcio
da obra “Marketing des Villes" (1996) de Patrice Noisette e Franck Vallérugo considera que a
cidade se tomou, actualmente, uma entidade capaz de definir o seu futuro recomrendo &
gestdo urbana e onde o marketing territorial tem a primazia. Contudo, prossegue o mesmo
autor, entende que a aplicagdo da nogcdo de marketing & gestdo publica, em particular, &
gestdo urbana revela uma insuficiente compreensdo do que é o marketing, consistindo,

nomeadamente, em acg¢des de comunicacdo e negligenciando as outras dimensdes do
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marketing, como sejam, o mercado, a oferta, os concomentes e as alteracdes ao nivel dos

contextos social, econémico, técnico e legal.

Texier (1993) em virtude de considerar , na alturq, as publicagdes sobre o tema do marketing
das cidades ainda pouco abundantes, afirma que:

(...) os frabalhos de investigacdo do IRE [institut de Recherche de I'Enterprise, Group

ESC Lyon, do qual é o investigador responsdvel] no dominio do marketing termritorial

sdo baseados na hipdtese da similitude tedrica entre o campo do marketing

interorganizacionakt e o do marketing teritorial.

Kotler et al (1995) pelo seu lado, defendem que o desafio do marketing teritorial € conseguir o
fortalecimento da capacidade de adaptacdo dos locais ao mercado constantemente em
mudanca, por forma a aproveitar as oportunidades que se cologuem e, assim, manter a sua

vitalidade.

A fim de melhor precisar o conceito, Caetano (1996) baseando-se na perspectiva de Gold e
Ward (1994) e de Kotler et al (1995} defende que um local pode ser entendido como uma drea
geogrdfica dotada de uma identidade particular e especifica que, por isso, a distingue de
outras. Neste contexto, o termo “local" poderd ser associado a cidades, a regides, a nagdes ou
outra qualquer drea, & partida, ndo engquadrada nas categorias resultantes da divisdo
territorial, como sejam, na situac&o portuguesa, as dreas intermunicipais. Contudo, e segundo o
mesmo autor, na Europa e em particular, em Franga onde se tém desenvolvido variados
estudos de marketing aplicados & gest&o dos locais, fem vindo a ser utilizado e desenvolvido o
conceito de marketing tenitorial. Segundo Caetano (1996} e de acordo com a perspectiva de
Texier e Vdlla (1993) e de Neves (1993) entende-se que:
{...] fo] marketing territorial é o ramo da ciéncia do marketing que estuda os
processos de ftroca entre organizacdes responsdveis pelo desenvolvimento
econdmico de um determinado territério, por um lado, e as empresas e
organizacdes ndo lucrativas, por outro lado. Abrange as fransaccdes enfre as
organizacdes do marketing das cidades e as entidades publicas e privadas do
mercado local, bem como o leque de servicos prestados por aquelas organizagdes
aos agentes econdmicos locais. O estudo dos processos de froca, no dmbito das

acgbes de marketing temritorial, pressupée a andlise das relagées entre actores ao

4 A abordagem de marketing inter organizacional pressupde uma abordagem interactiva — o vendedor e o comprador sdo
organizages e o resultado da sua interacgdo no processo de troca pode alterar o conteddo inicial da oferta — e uma organizagdo
em rede — no sentido de existirem variadas interacgdes no decurso de todo o processo que interferem e determinam o mesmo, mas
que estdo aquém do vendedor e do comprador.
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nivel do mercado local, bem como o estudo dos comportamentos dos actores

individuais e das vdrias modalidades de cooperac&o/conflito existentes entre eles.

Cidrais (1998) de acordo com Neves (1993}, acrescenta que o marketing teritorial, é "(...) do
ponto de vista da oferta, o conjunto de operagdes concebidas para proporcionar a atracgdo
de novas actividades para a cidade em causqa, facilitando igualmente a expansé&o das
organizagdes ja instaladas e promovendo uma imagem global favoravel”. Cidrais considera
que esta perspectiva j& comega a estar ultrapassada e justifica com a opinido de Noisette e
Vallérugo (1996) ao considerarem o seguinte:

(...] o marketing territorial de cariz urbano [deve ser entendido como]a andlise, a

planificagdo, a execugcdo e o controlo de programas concebidos pela autoridade

de gestdo urbana e pelos organismos que dependem dela ou, em certos casos, ©

processo pode ser alargado ao conjunto de actfores puiblicos e privados

considerados como «construtoresy do territério.

Contudo, e tal como Cidrais acrescenta na sua andlise, esta perspectiva peca pelo facto de
ndo atender “a crescente integracdo entre o urbano e o rural", factor essencial para o
desenvolvimento regional. Em virtude do estudo que realizou, entende este autor que:
(...) © marketing teritorial pode ser considerado uma perspectiva de planeamento e
gestdo do territdério. E um conjunfo de conhecimentos e instrumentos desenvolvidos
pelo marketing que pode ser aplicado na gestdo e no planeamento estratégico dos
territérios, promovendo a sua emancipacdo politica e econdmica fe envolve, por

isso, Juma perspectiva proactiva em vez de reactiva.

Prossegue a sua andlise, considerando que:
(...] o marketing fteritorial € uma feramenta potencialmente atraente para os
diferentes actores de um sistema teritorial na medida em que estes acreditam que,
através da sua utilizagdo, podem ganhar posicdes estratégicas vantajosas e adquirir
mais valias. {...) [Pode ainda ser] uma feramenta de integracdo e afiimacéo do
local no global. Defende-se que serve também a sua promocgdo politica, o aumento
do seu conhecimento interno e das potencialidades de integracdo em redes de

territérios regionais, nacionais e supra nacionais.

Cidrais (1998) conclui a sua andlise completando a sua definicdo de marketing teritorial e, no
seu dmbito, definindo * (...) trés niveis diferentes de crescente consisténcia [do mesmo]" que se

partiham neste trabalho: o marketing tenitorial implica a “andlise, a execucdo e o controlo de
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processos concebidos pelos actores de um territério de forma mais ou menos concertada e

institfucionalizada.”

Segundo o mesmo autor, o seu objectivo &, "(...) por um lado. responder as necessidades das
pessoas e do seu teritdrio e, por outro, melhorar a curto e longo prazo a qualidade e a

competitividade global da cidade no seu ambiente concorrencial”.

Os niveis anteriormente mencionados sdo os seguintes (Cidrais, 1998):

i) o nivel mais baixo, apelidado de proto-marketing, comesponde a
uma integragdéio menor entre as fases e actores do processo de marketing
e a uma menor profissionalizacGo e sistematizacdo do trabalho. Neste
caso, apenas se assiste a um trabalho de comunicagcdo de alguns produtos
territoriais e ideias, por parte de alguns actores locais. N&do existe a andlise
sistemdtica do territério e do wambienten, ndo existe planificagdo, a
execugdo restringe-se a algumas acg¢des de comunicacdo e relacdes
pdblicas ndo integradas e o confrolo nGo é feito a ndo ser de forma
empirica e descontfinua. Néo existe nenhum actor que assuma as fungdes
especificas de comunicacdo e marketing;

ii) o nivel intermédio, aqui apelidado de marketfing operacional,
comresponde a um nivel de programacéo de accbes de marketing duma
forma operacional. Neste nivel, a andlise é feita de forma atenta, realiza-se
uma planificagdo de uma estratégia jG definida em funcdo das grandes
linhas orientadoras da politica de actuagcdo do actor, a execucdo
obedece ¢ planificagdo e existe uma componente de procura constante
de integrar meios, formas e tipos de comunicacdo e o controlo é feito de
uma forma empirica mas atenta. Este nivel de marketing teritorial j& obriga
a que pelo menos uma estrutura institucional tenha um gabinete
especializado em comunicacdo e relagcdes publicas e uma perspectiva
sobre o que o markeling termitorial pode trazer a um teritério [...). Neste
caso, a coordenacdo entre diversos actores para a promogdo do temritério
pode ja ser uma realidade;

iii} o terceiro nivel considerado, o marketing estratégico do territério,
serd o nivel mais complexo, incluindo o anterior. Neste caso, assume-se que
uma grande quantidade dos actores privilegiados fem a perspectiva de
marketing territorial resumida anteriormente e que buscam uma

coordenacdo de acg¢des dentro de uma esfrutura independente, como
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uma agéncia de desenvolvimento ou denfro de uma instituicdo j&
existente. Neste caso, a andlise, planificagcdo, execugcdo e coordenagdo
de uma estratégia de marketing integrado de uma cidade e do seu
territério envolvente, ou de uma regido, é feita de forma sistemdtica e
profissionalizada, segundo as praticas desenvolvidas em algumas empresas
mundiais mais internacionalizadas. A coordenacdo entre actores de
diferentes escalas hierdrquicas do ferritério é indispensdvel. Neste tipo de
marketing, as organizagées em rede e a participacdo democrdtica e a
cidadania sdo reforcados constantemente pelas prdticas de

comunicagdo/informagdo, tanto interna como externa.

2.2.3. Particularidades da sua aplicagcdo

Caetano (1996) alerta que "na passagem de uma concepgdo e operaciondlizacdo do
marketing enquanto filosofia de gestdo empresaria, para uma concepcdo e
operacionalizagdo no édmbito da gest@o dos locais, existem elementos especificos, quer ao
nivel do produto/servico e ao dos intervenientes nos processos de troca. Permanecem os
principios intrinsecos ao marketing, que se prendem com o objectivo da conquista de
potenciais clientes, a orientagdo das actividades da organizac@o para estes, assim como a

natureza dialéctica dos seus processos.”

Cidrais (1998) faz, neste particular, uma andlise muito interessante, partindo do principio que “os
sistemas de organizacdo empresarial e teritério possuem caracteristicas de base diferentes”.
Por isso, considera que "a passagem da perspectiva de marketing estratégico desde o sistema
de planeamento e gestdo empresarial, até ao de planeamento e gest&o tenitorial terd de
passar por um processo de adaptagdo definido pela experiéncia que se for desenvolvendo em
cada territério." Apresenta, todavia, aspectos que distinguem claramente o funcionamento de
uma empresa e o de um tenmitdrio, assim como outros que caracterizam vincadamente o
funcionamento empresarial e que deveriam ser adoptados e potencializados ao nivel da
gestdo territorial. No primeiro caso, aponta o seguinte:
(...] a empresa [é] uma estrutura em que todos devem funcionar segundo uma
missGo comum, num sistema que ndo &, obrigatoriamente, democrdtico. Por outro
lado, o ferritério € um sistema em que a confrontagc@o de misséGes e ideologias
caracteriza as relagées que se estabelecem, no &mbito de um relacionamento

potencialmente democrdtico.
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No segundo caso, aponta o facto de nas empresas ser determinante reforcar a identidade e a
coesdo, criar uma cultura comum e partihada, em que todos dever-se-&o sentir parte da
organizagdo e envolvidos no (s) projecto (s) da mesma. Henriet e Boneau (1990, citados por
Cidrais, 1998) defendem que estes valores podem ser implementados e desenvolvidos com
recurso a processos de marketing infegrado e onde prevaleca a informacdo, a comunicacdo
e as relagdes publicas efectivamente dirigidas para os publicos intemos e extemos da
organizagdo. Cidrais {1998) considera que estes propédsitos podem e devem ser adaptados aos

territérios.

Caetano (1993) menciona ainda os aspectos especificos e diferenciadores na aplicagdo do

marketing territorial que o distinguem do marketing, no geral, e que sé&o:
i) o produto/servico que estd a ser fransaccionado, que no caso dos
locais € constituido por um conjunto complexo de elementos tangiveis:
solos e facilidades tais como, equipamentos sociais e infra-estruturas, e
elementos ndo tangiveis tais como: caracteristicas urbanisticas do local,
qualificagdo da mé&o-de-obra ou nivel educacional da populagdo e,
ainda sujeito a uma apreciag¢do resultante de todo o somatério de crencas
e valores que relativamente a eles estd formado (imagem do local). [Este &
o produto em marketing leritorial e estas sdo as suas dimensdes de
andlise }
ii) os pdublico-alvo, exfremamente diversos e com pardmetros e
modelos de tomada de decisgo distinfos, como sdo os casos, quer das
actividades empresariais e dos particulares no papel de visitantes,
residentes ou profissionais;
iii) a pluralidade de actores envolvidos, que vdo desde os do sector
publico (érgdos de poder politico, departamentos de planeamento
urbano, érgdos de gestdo dos equipamentos e infra-estruturas, agéncias
publicas de desenvolvimento e promog¢do, etc.), envolvendo diferentes
niveis territoriais, a todos, que designaremos por privados, incluindo-se aqui,
quer actividades empresariais, quer associacdes profissionais e, no limite, os
proprios cidaddos;
iv) 0s meijos de acg¢do, que no caso dos locais, na sua maioria, resultam
de competéncias legalmente atribuidas e tuteladas por escalas temitoriais
hierarquicamente superiores e, por isso, condicionados e susceptiveis de

pouca flexibilidade {...);
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v) 0s processos decisionais, que envolvem da parte dos locais a
participagdo de drgdos de poder de cariz politico, sujeitos a processos
eleiforais periédicos, condicionados pelo principio da representatividade
democrdtica e por imperativos de natureza legal e, por parte dos
wcompradoresy de uma multiplicidade de agentes com diferentes
motivagcdes, que poderemos exemplificar, referindo situagcdes tdo dispares
como as das empresas que procuram uma localizagdo para expansdo de
actividades, ou as dos particulares em escolha de uma localizacdo para

residéncia ou de um local de lozer.

Kotler ef al (1995) e Otto (1996) identificam os mercados-alvo principais em marketing territorial
como sejam: i) os visitantes (visitantes de negdcios, participando em feiras e reunides, vindo
comprar e vender, e os visitantes que ndo est&o em negdcios, entendidos como turistas e
vigjantes); i) os moradores e frabalhadores (sejam profissionais liberais, trabalhadores
especializados, investidores, empreendedores, trabalhadores n&o especializados); iii) os
negdcios e indUstrias (indUstria pesada, indUstria clean, ou seja, montagem, high-tech, servicos,
efc., e empreendedores); iv) os mercados de exportacdo (sejam outras localidades dentro dos
mercados locais e/ou mercados intermacionais (veja-se o caso da EuroDisney, com Barcelona

versus Paris, por exemplo}.

Estes autores identificam também os seus actores principais:

i) actores do sector publico (presidente da Cémara, pelouro de planeamento
urbanistico, pelouro do comércio e indUstria, centro de turismo, administrador das infra-
estruturas - transportes, saneamento, educacdo, etc.);

ii) actores do sector privado (associagdes empresariais e profissionais, instituicdes
financeiras, agentes imobilidrios, industria hoteleira e turismo, sindicatos, arquitectos,
companhias de taxis);

iii) actores regionais (governador civil, comiss@o de desenvolvimento);

iv) actores nacionais e intemacionais.

Para levar a cabo um projecto de aplicagdo de marketing temitorial, Kotler et al (1995)
consideram que o primeiro passo € “organizar um grupo de planeamento constituido por
cidaddos, homens de negdcio e autoridades governamentais locais e regionais” tendo como
funcdo validar "a importéncia da cooperacdo enfre o sector publico e o privado, e a
necessidade de envolver todos os contribuintes na elaborac&o do futuro de um local”. Otto

(1996) cita, inclusivamente a titulo ilustrativo, o exemplo da cidade de Rosdrio. na Argentina,
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que constituiu um dérgdio reunindo vinte e cinco instituicdes para levar a cabo este trabalho.
Kotler et al (1995) atribuem trés grandes tarefas a este grupo de planeamento e que sdo: i)
"definir e diagnosticar as condicdes da comunidade, os seus principais problemas e as suas
causas; i) "elaborar uma estratégia para solucionar, a longo prazo, os problemas da
comunidade, baseando-se em avaliagcdes realistas dos seus valores, recursos e oportunidades”;
iii) "desenvolver um plano de ac¢do a longo prazo, envolvendo vdrias etapas intermédias de

investigagdo e transformacdo."

Apontam ainda em seu entender os elementos principais do marketing estratégico de um local

identificados na Figura 2.6. "Niveis de marketing de localidades".

Esta-se assim a falar da necessidade de recorrer ao planeamento estratégico de marketing

aplicado ao territério e & cidade.

Figura 2.6. Niveis de marketing de localidades

Fonte: Kotler et af (1995:21).

; : 74
CAPITULO II — MARKETING, MARKETING TERRITORIAL E PLANEAMENTO ESTRATEGICO



PARTE I - ENQUADRAMENTO TEORICO

2.3. As Cidades e o seu Planeamento Estratégico: uma Aplicacdo de Marketing

Tenitorial

2.3.1. Ascidades

Partindo de um critério estatistico, poder-se-& dizer que uma cidade deverd ser entendida
como:
{...] um agrupamento minimo de homens numa superficie restrita ou, dito de outra
maneira, de homens agrupados num total suficiente combinando os nUmeros
absolufos e a densidade espacial. Contudo, se o principio é claro, na realidade tem

aplicagdes diferentes segundo as nagdes (Pelletier e Delfante, 1997).

A Organizagdo das Nagdes Unidas, por exemplo, considera que sé dreas urbanizadas que
possuam mais de 20 000 habitantes podem ser consideradas cidades; em Franca, o minimo sé@o
2 000 habitantes e em Espanha, 10 000; na Dinamarca e na Isléndia, bastam, respectivamente,
250 e 300 habitantes. Nos paises de lingua inglesa, é vulgar encontrarse duas definicdes de

cidade - city e fown — apresentando distingdes de acordo com os pdises.

Em Portugal, para que uma vila seja elevada ao estatuto de cidade deverd cumprir os
requisitos contemplados na Lei n° 11/82, de 2 de Julho, e que salvo rarissimas excepcdes
resultantes de fortes razdes de cardcter histérico, cultural e arquitecténico, sé&o resumidamente
os seguintes:

i) apresentar em aglomerado populacional continuo de mais de 8 000 eleitores;

ii) possuir, no minimo, metade dos equipamentos colectivos relativos a — instalacdes
hospitalares com servigo de permanéncia, farmdcias, corporac@o de bombeiros,
casa de espectdculos e centro cultural, museu e biblioteca, instalagdes de
hotelaria, estabelecimento de ensino preparatério e secunddrio, estabelecimento
de ensino pré-primdrio e infantdrios, transporte publico urbano e inter-urbano e/ou
parques ou jardins publicos. Nas Regides Autdbnomas dos Acores e da Madeira,
existe a possibiidade de criagc&o de cidades mais pequenas e com menos

equipamento.

No continente, as cidades portuguesas tém, por norma, mais de 10 000 habitantes. Constituem
excepgdo as cidades que resultaram da ressalva de cardcter excepcional previsto na Lei,

assim como outras que j&a detinham o estatuto de cidade muito antes de 1982.
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O estatuto de cidade ndo apresenta um valor em termos administrativos. Por isso, e apesar de
muitas cidades portuguesas serem sede de concelho, também existem cidades que n&o o s&o;
da mesma forma, existem, municipios cujas sedes sdo vilas. Contudo, o facto de um municipio
possuir mais ou menos cidades tem influéncia, por exemplo, nas transferéncias financeiras

provenientes da Administragdo Central

Assim sendo, pode-se afirmar que o sistema urbano em Portugal é particularmente constituido
por cidades de pequena e média dimensdo. Estas, segundo edicdo da Direc¢cdo Geral do
Ordenamento do Territério e do Desenvolvimento Urbano (DGOTDU, 1994) s@o aquelas em que

ocorrem, simultaneamente, rés caracteristicas:

i) uma dimensdo demogrdfica média, normalmente enfre 50.000 e
500.000 habitantes;
ii) uma posicdo funcionalmente intermédia enfre as grandes

aglomeragdes urbanas e os pequenos cenfros que estruturam o espaco
rural;

jii) a maior probabilidade de ocoméncia de ftracos distintivos que
fraduzem a sobrevivéncia de caracteristicas morfoldégicas e socioculturais
sedimentadas ao longo da histéria e resultando da partilha das

caracteristicas antes mencionadas.

No que respeita & concepgdio urbanistica da cidade, podem-se considerar duas perspectivas:
a concepgdo urbanistica tradicional e a concepgdo moderna. A primeira, define uma cidade
em fungdo do nUmero de habitantes existentes huma determinada drea, ou seja, a sua
densidade populacional, as diferentes conexdes urbanas existentes e o seu estilo particular de
vida. Esta perspectiva privilegia a cidade como uma entidade isolada e estdtica,
negligenciando o facto de que ela sofre e gera influéncias no espaco e no tempo; a segunda,
surge como tentativa de ultrapassar o problema antes mencionado e tem como objectivo,
nomeadamente, estudar as conexdes urbanas e as divisdes intemas por forma a perceber,

com exactidd@o, as dindmicas da cidade.

O facto das cidades possuirem conexdes e redes constitui uma mais valia no sentido da
atracgdo de pessoas e, por consequéncia, um estimulo no processo de aumento dos fluxos
migratérios. Por outro lado, uma maior concentrac&o de pessoas aumenta e diversifica a base
das relagdes sociais desenvolvidas o que contribui para o aumento das possiveis

oportunidades, aos mais diversos niveis, que se colocam cos individuos nas cidades.
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Caso se procure fazer uma brevissima resenha histérica relacionada com o aparecimento e
desenvolvimento das cidades e a ocupagdo do tenitdrio, poder-se-a dizer que, numa
perspectiva alargada, as primeiras cidades do Mundo, entendidas enquanto assentamentos
permanentes, ter&o aparecido ha cerca de 15 mil anos. Podem-se citar, por exemplo, Jericd,

Harappa e, mais tarde na Mesopotamia, Ur.

A complexidade que, actualmente, envolve as cidades &, no entender de alguns autores, fruto
de um conjunto de dlteragdes a que se assistiu nos Ultimos tempos e que determinaram o
panorama actual. Guell (2000) refere-se a alteragdes de ordem econdmica, geopolitica,
tecnolégica, social e administrativa. Entende o autor que “as actividades globais estdo a
dominar a nova ordem econdémica (...). Neste mundo de fronteiras transparentes, sé sairdo
ganhadores os paises que consigam extrair beneficios desta nova ordem econdmica. E o
chamado capitalismo do século XXI". No que respeita &s alteracdes ao nivel geopolitico,
considera o autor que "existe uma convivéncia contraditéria entre as forcas da globalizacdo e
da fragmentag&o. Enquanto uns estdo preocupados com a construc@o de uma comunidade
supranacional, especiamente motivados por valores de ordem econdémica, outros apoiados
em sentimentos romdanticos e locais, lutam pelo nacionalismo.” Assim sendo "“no século XXI
assistir-se-G a um mundo caracterizado pelas aliangas econdémicas mas fragmentado
politicamente e salpicado por turbuléncias.” Ao nivel das tecnologias e em virtude da rapidez
com gue as mesmas actualmente se alteram e melhoram, as pessoas dever&o ser capazes de
assumir e adaptar-se a esta mudanga. Em termos sociais é sabido que a globalizacdo assim
como as novas tecnologias tendem a aumentar as desigualdades sociais, estimulando o
desemprego e a pobreza. Por isso, a tendéncia no século XXI e em particular nos paises
europeus, € a de contrapor esta situagdio, através da alteracdo do status quo social. Quanto
ao aparelho administrativo, Guell (2000) defende a adopcdic de modelos cada vez mais

flexiveis, passiveis de serem rapidamente ajustados & alteracdes provenientes do exterior.

O mesmo autor considera existirem quatro grandes implicacdes provenientes das dlteracdes
antes mencionadas no desenvolvimento urbano:

- as cidades passam a ser consideradas pdlos de crescimento econdmico - enquanto
que anteriormente os responsdveis pela administrac&o local preocupavam-se
sobremaneira com a atracgdo do investimento exterior, com a criacdo de postos de
trabalho e com a captagcdo de djudas publicas, hoje invocam a necessidade de

melhorar o nivel de competitividade das empresas locais, aumentar o investimento na
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inovagdo tecnoldgica, conseguir penetrar nos mercados externnos e aumentar a
capacitagdo de méo de obra. Insere-se aqui o conceito de cidade global’;

- as cidades s@o catalisadoras da crise social - as cidades sdo sistemas funcionais vivos e
muito sensiveis que reagem muito rapidamente a mudangas subitas, desenvolvimento
um conjunto de tensdes a vdrios niveis. Por isso, € nas cidades que as crises sociais
enconfram o seu ambiente ideal — por um lado a cidade é geradora de problemas
(tradfego, escassez de habitacdo, insuficiéncia de transportes, etc.) e, por oufro lado,
actuam como catalisadores sociais na medida em que é nas cidades que se acede
mais faciimente aos cuidados de saude, hd mais possibilidades de emprego, e maior
bem estar. A fim de minorar as tensdes, procura-se reciclar a forca laboral, reestruturar a
oferta de equipamentos urbanos e ampliar a oferta de servicos sociais, e,
principalmente, desenvolver uma politica de antecipacé&o e prevencdo destas tensdes
sociais;

- as cidades entendidas como pdlos difusores de inovacdo — HA algum tempo atrds,
considerava-se que as inovagdes tecnoldgicas concentravam-se nas grandes dreas
metropolitanas pelo facto destas oferecerem mdo de obra qualificada, universidades e
investigag&o, meios de fransporte, proximidade relativamente aos grandes mercados e
quadlidade de vida. Além do mais, as grandes metrdépoles, também em virtude de
contarem com uma vasta gama de inovagdes tecnoldgicas, permitia-lhes concentrar e
absorver, locamente, uma grande procura dos seus produtos e servicos. Com o avanco
existente ao nivel das telecomunicacdes, estas condicdes podem ser alteradas e as
cidades meédias poderdo optar pela sua integracdo em redes, até intemacionais,
elevando assim a sua competitividade. Para o efeito, é condic@o sine qua non que
disponham de boas acessibilidades, bons equipamentos e recursos humanos
empreendedores e bem capacitados. Insere-se aqui o projecto “Cidades Inteligentes *
classificado como mais uma feramenta co servico do marketing territorial2 e em que a
cidade de Evora foi uma das finalistas para o ano de 2006. A candidatura desta cidade
ao Premio “Intelligent City 2006" foi feita pela Camara Municipal, através do Centro de
Estudos e Formagdo Avancada em Gest&o da Universidade de Evora, focalizando a
aplicagdo das tecnologias digitais a fim de impulsionar mecanismos tradicionais na

drea do turismo e na de producdo de alimentos.3

! Termo criado por Saskia Sassen em 1991 e que se distingue de megacidade. As cidades globais apresentam mais caracteristicas
semelhantes entre si do que com outras cidades do mesmo pais e possuem uma grande influéncia a nivel regional, nacional e
internacional (Bruxelas, Chicago, Hong Kong, Londres, Madrid, Mildo, Moscovo, Nova Iorque, etc). Uma megacidade é uma grande
cidade ou area urbana.

2 wwyy.janelanaweb.com/manageme/cidades inteligentes.htmi, consultado em 9 de Maio de 2006.

* hitp:/wwaw.evoradistritodiital.ot/noticias/news._item, 2005-12-09.6041345914, consultado em 9 de Maio de 2006.
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Face a este conjunto de mudancgas, Guell (2000) entende que se colocam vdrios desafios ds

cidades, actualmente, e que, de forma resumida sdo:

as dlteragdes mencionadas afectam igualmente as grandes cidades e as de peguena
e meédia dimens&o que necessitam , por isso, de se preparar;

apesar de existir uma grande preocupacdo no que respeita as tensdes sociais ainda
n&o existem instrumentos eficazes de prevencdo das mesmas, o que implica que se
confinue a desenvolver trabathos com vista a defini-los no mais curto espago de tempo;
os centros urbanos tendem a rivalizar e a competir a fim de aproveitar as oportunidades
decorrentes destas alteracdes. Para o efeito, hd que reflectir a propdsito dos beneficios
da gestdo estratégica aplicada aos temitérios e onde o recurso & utiizacdo do
marketing territorial pode constituir uma ajuda de muito interesse;

é incontestdvel que a difusdo adequada das novas tecnologias acarreta beneficios
econdmicos e sociais. Por isso, ndo se compreende que ainda perdurem alguns

obstaculos relativos & sua adequada aplicacdo nas cidades de peguena e média

dimensdo que dever&o, portanto, ser ultrapassados.

Actualmente e segundo EHlizagarate (2003), deparamo-nos com o seguinte panorama na

Europa e que resulta da forma como as cidades entenderam responder, quer as mudangas

sentidas quer aos desafios de delas decorreram:

q)

b)

existéncia de meirdpoles - grandes concentragdes urbanas que detém uma forte
acumulagdo de rigueza e se assumem como centros de decis@o politica e empresarial;
existéncia dos corredores metropolitanos — a Europa tem um continuo urbano ao qual
se chamou "banana azul" ou "banana europeia” pelo facto de se configurar como um
arco e que inclui as principais aglomeracdes europeias: Londres, Paris, Miléio e o nucleo
de producd@o da Rendnia, na Alemanha, assim como o tridingulo formado pelas cidades
de Frankfurt, Estugarda e Munique. Estas cidades constituem-se como o eixo principal
para o qual sdo direccionadas as mercadorias procedentes do Mediterdneo e que s&o
distribuidas por todo a Europa. Hamburgo situa-se préoximo destas cidades e, se a
envolvermos, significa referiemo-nos a um espago europeu que compreende cerca de
20% da superficie da Unido Europeia (UE), onde vivem cerca de 40% dos seus habitantes
e que gerq, aproximadamente, 50% do conjunto do Produto Interno Bruto da UE;
existéncia das cidades do eixo mediterrdneo ~ o corredor metropolitano é constituido
por cidades como Barcelona, Valéncia, Marselha, Génova, Bolonha, La Spezia e Livorno
e constituem um nUcleo de expansdo metropolitana. O seu clima, a quadlidade de vida

que oferecem assim como a elevada qudlificacdo da mdo-de-obra, associados aos
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seus importantes portos com conexdo maritima entre o Mediterréneo e os Estados
Unidos, oferecem vantagens competitivas de grande valor a estas cidades;

d} existéncia das cidades do arco atléntico — é constituido por um arco simbdlico formado
pelas cidades de um espaco muito amplo, desde a Escécia (Grd Bretanha) até a
Andaluzia (Espanhal). Integra vinte e nove cidades da fachada atlantica da Europa,
entre as quais, Cardiff, Glasgow, Exeter, Cork, Rennes, Nantes, Bordéus, a eurocidade
Vasca Bayon-San Sebastidn, Avilés, Gijon, Santiago de Compustela, Vigo, Faro, Lisboa,
Porto, Jerez, Huelva e Sevilha. Estas cidades fazem parte da Conferéncia das Cidades
do Arco Aftlantico, constituida em 2000, na cidade de Rennes, em Franga. A
constituicdo deste cluster, foi a forma encontrada pelas cidades mencionadas de
conseguirem estar envolvidas na corrente de desenvolvimento europeia, sendo
apoiado pelo Programa Europeu Interreg Il (2000-2006). O objectivo é conseguir
aproveitar as diferentes sinergias e favorecer a cooperacdo enire cidades, onde,
muitas delas tém um passado e uma vocagdo ligados ao mar;

e) A existéncia de aglomeragdes — estas 1ém como objectivo atingir um desenvolvimento
equilibrado do territério mas, simultaneamente, uma presenca e uma integragdo a nivel
internacional {economias de escala) que possibilite aos seus habitantes alcangar um
nivel elevado de rendimentos, servigos e infra-estruturas e, desta forma, elevar a sua
qualidade de vida. E o caso de Montpelliert que criou, desde 1985, 35 000 empregos;

f) A existéncia de aglomeracdes transfronteiricas — cidades como Lille Metrépoles —
comunidade urbana, o espaco franco genovés na fronteira de Franca com a cidade
suica de Genebras, a aglomeracdo transfronteirica da eurocidade Vasca Bayona — San
Sebastian’, e anda a Metrépole Cdte D'Azure, formam na Europa as aglomeragdes
transfronteiricas. Estas cidades caracterizam-se pelo facto de fazerem parte das
“antigas” fronteiras, constituindo, por isso, locais onde se pode, efectivamente,
materializar a unido de todos os estados europeus. Em Franca, foi criado um organismo
dependente do Ministério do Interior do Ordenamento do Territério responsdavel pela
redlizagdo dos contratos de aglomeragdo, de acordo com a Lei n°® 99-533, de 25 de

Junho e de 12 de Julho de 1999. E a actual Delegation Interministérielle &

I'Amenagement et a la Competitivité du Territoire {DIACT)?, que sucedeu em 2005 &

4 wwrw.montpellier.fr, consultado em 10 de Maio de 2006.

5 www. lilfemetropote.fr (Compreende um espago formado pelas cidades da regidio francesa de Lille e as cidades de duas regides
belgas, a Flandres e a Valdnia; tem uma superficie de 2.800 Km2 e 165 comunidades, com 180 000 habitantes; existem 200 000
trabalhadores transfronteirigos), consultado em 10 de Maio de 2006.

& www statregio-francosuisse.net/publications/fiches 2005 /synthese/paged.htmi (cantdio de Genebra e distrito de Lyon, e regista em
2003 mais de 2 000 criagBes de empresas, ou seja, um aumento de 8% face a 2002), consultado em 10 de Maio de 2006.
Twwwv.eurocite.org/uploadidocuments/ES/ba officiel/protocolo. pdf, consultado em 10 de Maio de 2006,

vy alpesmaritimes. oref.gouv. fr/sections/actions de letat/amenagement du_terri/metropole nice cote/metropole cote d azufvi
2yy, consultado em 10 de Maio de 2006.

Swevewe.diact.gouy.fr/Datar _Site/datar framedef.nsf/webmaster/home _framedef vf?QpenDocument, consultado em 10 de Maio de
2006.

. . 80
CAPITULO II — MARKETING, MARKETING TERRITORIAL E PLANEAMENTO ESTRATEGICO



PARTE I - ENQUADRAMENTO TEORICO

Delegation & I'Amenagement du Territoire et & I'Action (DATAR).tendo-lhe sido também
alargadas as suas fungdes . A finalidade da criac&o das aglomeragdes é definir uma
organizagdo politica, fiscal, administrativa, e também local, que faca uma gestdo
infegrada do espago urbano, conseguir economias e escala e assim conseguir
resultados muito mais interessantes, a todos os niveis, para os cidadd@os. Assim, a nogdo
de aglomeragdo, n&o depende dos limites administrativos actualmente existentes.
Salienta-se, todavia, que ndo existe um modelo europeu de cooperacdo
transfronteirica;

g) Os nds logisticos e as plataformas multimodais — Na Europa existem diversos nds logisticos
formados por cidades, ou seja, sdo espagos estratégicos para a realizacdo de
determinadas actividades de suporte logistico, de que s&o exemplo, o armazenamento
e o transporte de mercadorias assim como o transporte de passageiros. Assim, n&o & de
estranhar que os nds logisticos se tenham desenvolvido em torno de grandes aeroportos
e portos maritimos. Na Europa podemos contar trés grandes aeroportos — em Londres,
Paris e Frankfurt - e quatro porfos maritimos principais — em Roterd&o, Hamburgo,
Ambers e Marselha - considerados nds logisticos. As plataformas multimodais
desenvolveram-se em fungdo da internacionalizac@o das empresas, constituindo
pontos determinantes no que respeita a eficiéncia dos seus sistemas de fransporte e
servicos de apoio, facilitando, consequentemente, a aproximacdo dos mercados e a
redugdo de custos. Foram criadas em cidades geograficamente situadas perto das

redes de transporte terrestre, maritimo, fluvial ou aéreo.

A Uni&o Europeia defende a criag@o de uma estratégia de desenvolvimento, a longo prazo, do
territério do espaco europeu, que deverd promover a sua competitividade. Como resultado de
um amplo processo de debate publico por toda a Europa, surgiu a Estratégia Temitorial
Europeia (ETE)!1® que, além de prever o desenvolvimento teritorial sustentdvel, estimula e
reforca a coesdo econdmica e social entre os Estados Membros, o seu desenvolvimento
econdémico e a preservacdo do meio ambiente. Os objectivos da ETE organizam-se em torno
do seguinte: 1) procura de um desenvolvimento territorial policéntrico e onde exista uma nova
relagdo entre o campo e a cidade; i) conseguir melhores acessibilidades, facilitar a mobilidade
e a dinamizagdo intema das cidades, iii) gerir a natureza e o patrimdénio cultural. Para além
disso, e segundo Elizagarate (2003), a Comiss@io Europeia propds em 1998 um método de
diagndstico urbano que djudasse as cidades a recolher informacd@o e dispor de dados
compardveis relativamente ao nivel de vida existente nas cidades, nas conurbacdes e nas

metrépoles  fransfronteiricas. Os indicadores propostos prendem-se com aspectos

© fyto:/feuropa.eu.nt/comm/regional policy/sources/docoffic/official/reports/pdf/sum_es.pdf, consultado em 10 de Maio de 2006.
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socioecondmicos, de cidadania, de educacdo e formagdo, de envolvente, e de cultura e

écio e distribui-se pelas seguintes tarefas:

S

- Primeira tarefa — descricdio do perfil urbano atendendo & sua economia, caracteristicas
socioecondmicas, caracteristicas locais e culturais, e tensdes existentes assim como a politica

praticada pelas autoridades locais;

- Segunda tarefa - recolha dos dados e preenchimento de vinte e uma fichas!' que, no

conjunto, caracterizam a qudlidade de vida existente;

- Terceira tarefa - identificac&o das subdivisdes urbanas, recolha de dados e conclusdo dos

ficheiros de dados;

- Quarta tarefa - enquadramento da cidade numa ‘“zona teritorial ampla" ou numa

conurbacdo.

2.3.1.1. O sistema urbano porlugués: o caso do municipio de Beja

Em Maio de 2003, a Direccdo Geral do Ordenamento do Territério e Desenvolvimento Urbano
{DGOTDU), publicou um documento designado *O Sistema Urbano Nacional — sintese” fruto de
um estudo ao territério aplicado ao teritério portugués, pelo facto de reconhecer que o
sistema urbano desempenha um papel estruturante no ordenamento do tenmitério e no
desenvolvimento territorial equilibrado. Segundo o mesmo, “habitualmente, o sistema urbano
portugués é caracterizado a partir de aglomeracdes, tomadas individualmente, ou de
unidades de natureza administrativa”. Contudo, esta visdo n&o é funcionalmente explicativa,
devendo-se, por isso, recorrer a outros critérios altemativos e assim identificar e caracterizar
algumas pecgas essenciais do sistema urbano portugués, que ndo derivam, pois, da
classificag@o politico-administrativa. Estas s@o: as regides metropolitanas, as constelacdes
urbanas de proximidade e os eixos de proximidade. Veja-se, seguidamente, o Quadro 2.2.
onde se caracteriza o sistema urbano do continente por segmentos e também a Figura 2.7.,

sintese destas duas perspectivas.

L As fichas sdo as seguintes: populagdo, nacionalidade, composigdo dos lugares, mercado de trabalho e zona de habitagéo,
investimentos, disparidades e pobreza, habitagdio, saude, criminalidade, emprego, actividade econdmica, cidadania, educacio e
formagdo (oferta), nivel de educagdo, qualidade do ar e do ruido, dgua, gestdo do lixo, ocupagdo do solo, deslocagdes, consumo de
energia, clima e geografia, cultura e écio.
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Quadro 2.2. Caracterizac&o do sistema urbano do continente por segmentos

Total | Populagdo Distribuic&o por escaldes de dimensdo (n° de aglomerag¢des)
residente
2001
¢2.000 | 2.000- 5.001- 10.001- 20.001- 50.001- 1,2 2,6
5.000 10.000 20.000 50.000 160.000 milhdes | milhdes

Areas 7 3822 230 - - - = = 2 1 1
Metropolitanas
Cidades médias 40 1 839 049 0 0 0 8 21 11 - -
Aglomeragdes 210 1745782 27 79 50 32 21 1 - -

darede

complementar

Fonte: DGOTDU (2003:11).

Figura 2.7. Os trés segmentos convencionais do sistema urbano

B oo metopoitonas
& Cidodes médios {Prosiurt}

agiomeraches da rede complementar
2 > 5000 habitontes

# < 5000 habitantes

Limite de conceing
Fonte: DGOTDU (2003:12).

Em virtude de se pretender proceder & caracterizacdo do municipio de Beja no sistema urbano
portugués definido através deste estudo, privilegiam-se apenas, nesta andlise, os aspectos que
se relacionam com as cidades médias e com as aglomeracdes de rede complementar. Assim,

parte-se da observacdo ou ndo de um conjunto de seis aspectos importantes no
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desenvolvimento das cidades médias, para a parfir dai, se proporem algumas

recomendacgdes.

O primeiro aspecto tem a ver com a existéncia ou n&o de cidades médias em Portugal. Caso
se verifique, exclusivamente, os limiares de populacdo existentes nas cidades médias
portuguesas comparativamente com os de outros paises da Europa, concluir-se-ia que ndo
existem cidades médias em Portugal. Contudo, este critério deve ser completado com outros,
nomeadamente, "o papel da estruturacdo e intermediacdo no dmbito das constelagdes ou
eixos pluridonais de proximidade, capacidade de se especialzarem em func&o de valia
nacional ou intemacional”. Por isso, neste aspecto particular hd que afinar a andiise, devendo-
se observar também: i) a dimensdo nas funcdes de intermediacdo das cidades médias; ii) a
necessidade de organizagcdo da cooperacdo interurbana de proximidade; i) a
homogeneidade das cidades médias. Pode-se afirmar que, cada vez mais, as cidades médias
dever-se-&o assumir como "chameiras de articulac&o entre a drea que polarizam e o mundo
externo", possibilitando um aumento de capacitagcdo, das oportunidades e de inovacdo quer
aos que nelas habitam, quer a todos aqueles — pessoas e organizacdes — que estdo instalados
nas dreas envolventes; a organizacdo e a cooperacdo interurbana sdo formas de ganhar
massa critica e, por isso, fazem parte dos discursos politicos e institucionais; as cidades médias
dever-se-&o fomar cada vez mais distintas umas das outras, baseando essa diferenciacdo em

especializagdes cuja valia pode ser nacional ou até internacional.

O segundo aspecto focaliza a articulacdo do sistema urbano. Referem os autores que "o grau
de articulag@o um determinado sistema urbano depende de muditiplos factores, de que se
destacam dois: complementaridade funcional e acessibilidades inter-urbanas.” Prosseguem a
sua andlise, afirmando que:

[...) os dois segmentos de topo do sistema urbano portugués — regiées metropolitanas

e cidades médias - caracterizam-se por graus insuficientes de qualificacdo e

organiza¢cdo inter-urbana, situagcdo que constitui um forte entrave ao reforco da

complementaridade funcional entre cidades.

Por isso, o sistema urbano portugués &, simultaneamente, tradicional - o relacionamento que se
estabelece entre centros urbanos é estruturado através da légica hierdarquica de funcdes
politico-administrativas — e fragil — gera lagos de dependéncia unilateralmente direccionados e
ndo promove uma relacdo bilateral e interactiva, de aproveitamento de sinergias. Dai que se
deva buscar que as cidades médias definam perfis diferenciados, constituindo esta

possibilidade uma importante ajuda para ultrapassar as anteriores limitacdes.
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O ferceiro aspecto cenfrase na afericdo da importéncia da dimensdo demogrdfica no

processo de evolugdo das cidades. Consideram os autores que:

a) a dimensGo demogrdfica constitui um factor pertinente e 0til se
considerado conjuntamente com outros factores;

b) a dimens&o demogrdfica, por si sé, parece ser sobretudo relevante
nos casos em que existem limiares que favorecem (aglomeracées de maior
dimensdo) ou inviabilizam (aglomeracdes de menor dimensdo)
determinadas situages;

c) o factor regional é particularmente significativo para explicar as

situagdes que mais se afastam da média nacional.

O quarto aspecto também procura aferir o grau de importancia das acessibilidades de cada

aglomeracdo &s metrépoles de Lisboa e Porto no dmbito da sua evolucdo, em particular no

que respeita ao nivel de estrutura do capital humano. A partir dos resultados obtidos, os autores

sugerem:

a) a inexisténcia de qualquer relagdo deterministica enfre o grau de
acessibilidade metropolitana e tipo de evolucdo de capital humano;

b) a prevaléncia de tendéncias de nivel nacional, que, neste caso, se
fraduzem pela melhoria relativamente generalizada dos indicadores
considerados, concomrendo para a convergéncia real de um ndmero muito
significativo de aglomeracées do sistema urbano;

c) a evolugdo particular de parte do topo do sistema urbano que, partindo
de estruturas mais favordveis, apresenta frajectérias de evolucdo menos

intensas.

O quinto aspecto tem a ver com o enquadramento na fipologia de situagdes de integrac&o

social. Os autores estabeleceram uma tipologia que envolve quatro situacdes:

- "Descolagem da aglomerac&o urbana face ao territério envolvente (descolagem)": a

maior parte dos casos reporta a cidades médias, distribuidas pelos trés tipos de zonas de

acessibilidade metropolitana, o que &, claramente, negativo;

- "Crescimento da aglomeragdo urbana suportado pelo tenitério envolvente (suporte)”:

dreas metropolitanas de Lisboa e Porto e também no Algarve e na Alta Extremadura:

- ‘lmigagdo potencial do temitério envolvente a partir da aglomeracdo urbana

(iMigacdo)": concentram-se na zona de acessibilidade metropolitana média, se bem

que aparecam dispersas por fodo o territério. Esta é uma situacdo, provaveimente,

transitéria, indo revelar-se, mais tarde, num quadro de descolagem ou de perda;
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- "Din@micas de perda tanto da aglomeracdo urbana como do territério envolvente (em
perda).": Surgem, nomeadamente, na mancha de acessibilidade mais baixa. Incide,
em particular, no segmento de aglomeragcdes da rede complementar o que "deixa
antever problemas graves no que se refere a sustentacdo de processos de

desenvolvimento em grande parte do interior do pais".
Veja-se o Quadro 2.3. relativo a evolucdio das aglomeracdes urbanas portuguesas inseridas

nesta fipologia e a Figura 2.8. que representa a ftipologia de integracdo local das

aglomeragdes urbanas.

Quadro 2.3. Evolucdo das aglomeracdes urbanas portuguesas

Tipos de situagdo Evolugdo da populagdo | Evolugdo da populagdo
da aglomeragdo urbana | do resto do concelho
1991-2001 1991-2001
Descolagem i -ou =
Suporte + +
Irrigagdo = -ou =
Em perda - -

Fonte: DGOTDU (2003:35).

O sexto e Ultimo aspecto considerado analisa a importancia da diversidade do capital humano
e social. As cidades caracterizam-se pela sua diversidade interna, resultante das diferencas
que sdo, por um lado, desejadas, mas que por outro lado, aumentam as assimetrias que
acabam por ser impostas. Todavia, "a diversidade é (...) um traco estrutural da condic@o
urbana. E a sua auséncia constitui um reflexo de potencial anomia." Em Portugal, ndo parece
haver "uma relacdo de causalidade rigida entre dimenséo demogrdfica e diversidade social.”
Contrariamente, parece haver "uma associacdo significativa entre menor diversidade social e
predominio de situagdes de desqualificacdo do capital humano." Ao nivel do capital social, o
estudo revela que Lisboa, Porto e Coimbra, e também algumas cidades médias, destacam-se
fortemente de um vasto conjunto de aglomeracdes com baixa ou muito baixa diversidade
institucional. Este &, no entender dos autores, um quadro preocupante e que deve ser

conftrariado, através do investimento na capacitacdo institucional das aglomeracdes.
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Figura 2.8. Tipologia de integrag@o total das aglomeracdes urbanas

{ 20 Ky

Fonte: DGOTDU (2003:37).
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No contexto do sistema urbano nacional e de acordo com o estudo mencionado, o municipio
de Beja apresenta as seguintes caracteristicas:

a) é considerada uma cidade média;

b) apresenta uma variag@o da populacdo residente na drea urbana, entre 1991/2001,
superiora +5% ;

c) dista de Lisboa de 1 a 2 horas (2001);

d) Concentra alguns recursos relevantes — o hospital, p.e. — o0 que lhe confere o estatuto de
pdlo de coesdo temitorial (2001);

e} apresenta um indice de Conectividade muito baixo (2001);

f) a populagdo residente na drea urbana, em 2001, com idades compreendidas entre 0 e
14 anos, situava-se no intervalo entre 13,5% a 18.5% ;

9) a populagdo residente empregada nos grupos de profissdes 1 e 2 (C.N.P.) na drea
urbana situava-se, em 2001}, no intervalo entre 12,73% a 22,73%;

h) a populagdo residente com ensino médio e superior na drea urbana em 2001 situava-se
no intervalo entre 9,1% a 19,1% ;

i} avariacdo da populagdo residente, com idades compreendidas entre 0 e 14 anos, na
drea urbana, entre 1991 e 2001, situava-se no intervalo entre - 23,7% a - 13,7%;

j) avariagcdo da populagdo residente empregada nos grupos de profissdes 1 e 2 (C.N.P.)
na drea urbana, entre 1991 e 2001, situava-se num valory 54,16%;

k) a diversidade do capital humano, em 2001, apresentava um indice de Dispersdo Médio;

) a diversidade do capital social, em 2001, era também média.

Face a estes dados parece ser razodvel considerar que Beja necessita de adquirir uma maior
estruturacdo e intermediacgdo relativamente aos eixos de proximidade e constituir-se enquanto
charneira de articulacdio estratégica enfre a drea que polariza e o envolvente. Um dos
caminhos possiveis para o conseguir serd aumentando a sua capacidade de especializacdo
em fungdes de valia nacional ou, até mesmo, internacional, que derive num contexto de
capacitagdo, oportunidades e inovagdo, tanto para aqueles que habitam no concelho, como
para todos os outros — pessoas e organizagdes — das dreas envolventes. A aposta que o
municipio entendeu fazer neste momento de revisGo do Plano Director Municipal no Turismo,
considerando-o na matriz estrutural um componente influente, evidencia uma vontade clara

de desenvolvimento deste sector.

A parca dimens&o demogrdfica da cidade e até do concelho, se bem que possa constituir um
obstaculo & concretizagdo das hipdteses/alternativas que se colocam & cidade e respectivo

envolvente de acordo com o estudo anterior, ndo deverd ser, contudo, factor
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deferminantemente estrangulador. Beja poderd optar pela definicGo de uma estratégia de
cooperacdo em rede enquadrada num devido quadro regulador e assim, conseguir ganhar
massa critica; fundamental serd, nesta rede, apresentar uma especializagdo produtiva que,
simultaneamente, lhe confira um papel diferenciador. Nesta perspectiva e de forma a obstar
ao cendrio de descolagem da aglomeragcdo urbana face ao temitério envolvente que a
caracteriza, dever-se-&4 atender a processos de integrac&o local, o que, por um lado,
dinamizard as freguesias rurais e, por outro lado, aumentard o peso de intermediagdo da

cidade. Esta poderd ser uma hipétese a explorar futuramente.

2.3.2. O Planeamento estratégico e o planeamento estratégico teritorial

23.2.1. O planeamento esfratégico

A origem do conceito de planeamento estratégico é longinqua e relaciona-se com as
actividades militares. Guell (2000) refere que a palavra ‘estratégia” deriva do termo grego
‘stratego” e resulta da combinag&o de “stratos” (exército) e "ego” (lider); significa, no dmbito
militar “a arte de conduzir um exérecito até & presenca do inimigo e dirigir as operacdes por
forma a conseguir atingir o objectivo pretendido" e o seu aparecimento, enquanto método
sistematizado no comando dos exércitos, coincide com a obra a “Arte da Guena" de Sun Tz,
h& mais de 2300 anos. No inicio do século XX e no decurso dos trabalhos de Taylor, Fayol e Max
Weber, a propésito da raciondlizagcdo dos processos de organizagdo do trabalho e de gestéo
nas empresas, algumas empresas nos Estados Unidos, de entre as quadis se salientam a General
Motors e a Dupont de Nemours, comecaram adoptar os principios de planeamento
estratégico, distihguindo entre o que s@o as responsabilidades estratégicas (fixagcdo de
objectivos) e as tacticas (meios para os alcangar). A partir dai, a planificag&o estratégica
aplicada as empresas passou por varios periodos, tal como se observa na figura que a seguir se
apresenta: Figura 2.9. "Evolugc&o da Planificag@o Estratégica Empresarial ao longo do século
xx"

Nos anos 90, paralelamente com a evolugdo filoséfica que culmina no periodo designado de
planificagcdo estratégica criativa e participativa, segundo Guell (2000) o corpo de
conhecimento sobre a planificacdo estratégica empresarial foi enriquecido progressivamente
como resultado dos conftributos inovadores em diversas dreas da estratégia competitiva (Porter,
1986), andlise do portfolio (matrizes de McKinsey e Boston Consulting Group) e marketing

estratégico (Kotler, 1989).
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Figura 2.9. Evolugdo da planificagdo estratégica empresarial ao longo do século XX

Fonte: Ferreira (2005:114).

Enquanto drea do conhecimento aplicado, o planeamento estratégico pode ser definido
como:
(...] qualquer processo sistemdtico de tomada de decisées estratégicas que
afectam a empresa como um tfodo durante periodos largos de tempo. N&o é a
mesma coisa que planeamento de produtos, ou de marketing, ou financeiro, ou de
recursos humanos, j&@ que cada um destes lida apenas com um aspecto das

actividades da empresa (Cruz, 1993).

Ferreira (2005) acrescenta que:
(...)] o planeamento estratégico é — deverd ser — sobretudo um processo e um
conjunto de procedimentos de definicGo de objectivos chave, a longo prazo, e de
apoio as decisdes que devem ser tomadas, hoje, para que uma organizacdo ou
uma colectividade melhore, amanhd, as suas qualidade, rentabilidade,
competitividade, performance e imagem - decidir e agir hoje para ser melhor no

futuro.

Segundo Aacker (1987,citado por Guell, 2000) o processo metodoldgico tradicional do

planeamento estratégico aplicado as empresas considera as seguintes fases:
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a) Andlise externa: implica a apreciag&o dos elementos externos & empresa em virtude de
dai resultarem, actuais e potenciais, oportunidades e ameacas. Envolve quatro sub-
dreas: andlise do cliente, andlise da concormréncia, andlise do sector e andlise do
envolvente;

b) Andlise interna: identifica os trunfos e as fraquezas da empresa, pois andlisa todos os
aspectos, infernos & propria empresa, que apresentam uma importancia estratégica.
Implica, nomeadamente, a andlise do rendimento, da estratégia existente, da
organizagdo interna, dos custos, do portfolio de produtos, dos recursos e das limitacdes
financeiras,

c) Especificag&o da misséo: das andlises anteriores, obtém-se resultados que constituem a
matéria fundamental para desenvolver o processo de seleccéo das estratégias e onde
precisar a miss&o da empresa constitui o primeiro passo. No fundo, o que se pretende é
obter aresposta a seguinte questdo — qual é e qual devera ser o nosso negdcio? ;

d) Identificacdo da estratégia: envolve a definicdo do leque de possibilidades de escolha
das estratégias que assegurem a obteng¢do de vantagens competitivas para a empresa
atendendo cos critérios da diferenciagdo, baixo custo e concentracéo;

e) Eleicdo da (s) estratégia (s): para o efeito, conta-se nomeadamente com os critérios
que tém a ver com o grau de sensibilidade face &s oportunidades e ameacas do
envolvente e com a capacidade de resposta aos objectivos da organizacdo e a sua
facilidade de execucdo;

f)  Implementagdo: implica a conversdo das estratégias num plano tactico, operacional,
com objectivos especificos e a curto prazo. A organizac&o dever-se-& adaptar & nova
estrategia para que este plano possa ser aplicado com sucesso;

g) RevisGo estratégica: hd que controlar a aplicacd@o deste plano, a sua adequacdo &

estratégia da organizagdo, assim como a evolucdo do envolvente.

Apesar deste processo apresentar uma sequéncia légica, na prdtica, ele é muito mais
interactivo. Veja-se a Figura 2.10. relativa & metodologia de planeamento estratégico

empresarial:
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2.3.2.2. O planeamento estratégico territorial

Ferreira (2005) considera que as primeiras experiéncias de planeamento estratégico
territorial tiveram lugar nos Estados Unidos, no principio da década de 80, tendo sido @
primeira aplicacéo feita em 1981, em S&o Francisco, em parte na tentativa de obstar &
crise fiscal e financeira que se vivia, e conseguir o desenvolvimento econdmico da

cidade. Por isso, os empresdrios foram os grandes impulsionadores desta iniciativa.

Em 1984, as cidades de S. Louis e de Pasadena também recorreram a esta metodologia.
Segundo o mesmo autor, “em meados da década de 80, mais de vinte cidades norte-

americanas utilizavam o planeamento estratégico”.

Manuel de Form (citado por Ferreira, 2005) refere que:
[...) os antecedentes do planeamento estratégico territorial se enconfram no
planeamento estratégico aplicado as empresas e no planeamento urbano de
longo prazo, com tradic@o nas cidades norte-americanas e anglo-saxdnicas e
também nas cidades francesas. Melbourne {1984-1987), Paris (1988) e Toronto
(1989) sdo exemplos relevantes de planeamentfo estratégico aplicado a

gestdo urbana.

Este autor menciona também gue, na Europa, a primeira experiéncia desta aplicacéo foi
redlizada em Birmingham (a partir de 1986), depois em Roterddo, Amsterd&o e na
Holanda. Em ltdlia também se tentaram levar a cabo algumas iniciativas mas com

poucos resultados.

Em Espanha, pelo contrdrio, o planeamento estratégico aplicado &s cidades
desenvolveu-se e aprofundou-se, fruto de inUmeras experiéncias. A metodologia de
planeamento estratégico teritorial da consultora Arthur Andersen, também designada
“ortodoxa”, foi aplicada primeiro a Madrid, depois a Bilbao e Saragoga. Neste pais,
desenvolveu-se, simultaneamente, outra metodologia de planeamento estratégico,
designada “metodologia de Barcelona" ou “projecto de cidade": esta teve origem
exactamente na cidade de Barcelona (1988-1992), provavelmente devido ao facto da
mesma ter acolhido os Jogos Olimpicos em 1992. Esta experiéncia, segundo Ferreira
(2005) "desencadeou no pais vizihho uma primeira geragdo de planos estratégicos
termritoriais, dos quais se destacam os de Jerez de la Fronteira e Valhadolide". Prossegue o

mesmo autor, considerando que “a elaboragcdo do Plano Estratégico de Madrid
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arrastou-se por varios anos e ndo se conhecem impactos visiveis da sua aplicacdo. A
metodologia pouco «envolventen e o contexto politico da época esté&o na base desse

insucesso."

Depois da crise econdmica que ocomreu entre 1992 e 1995, seguiu-se uma segunda
geracdo de planos estratégicos, beneficiando de uma maior coordenagéio entre as
administracdes publicas preocupadas em articular os planos estratégicos com os planos
de ordenamento urbanisticos. Citam-se, como exemplos, os planos de Cérdoba,
Valéncia, Mdlaga e Vitéria. Foi por esta altura que foi criado o Centro Ibérico-Americano
de Desarollo Estratégico Urbano (CIDEU). cujo objectivo foi adaptar estas experiéncias e
metodologias aos paises da América Latina. Resultaram destas aplicagcdes os planos de

Santiago do Chile, Rio de Janeiro, Cartagena das Indias, Montevideu, Bogotd e Havana.

Em Portugal, pode-se citar como uma primeira experiéncia se bem que timida, o Plano

Director Municipal de Evora, de primeira geragd@o, em 1980.

O conhecimento da experiéncia de Barcelona foi determinante para o planeamento
estratégico da cidade de Llisboa redlizado de 1990 a 1992, e que contou com a
participacdo de técnicos espanhdis. Mdis tarde, a cidade de Evora, conjuntamente com
as cidades de Tarragona (Espanha), Charloi (Bélgica), Ravenna (ltdlia), Lamia e Thermi
(Grécia), Roskild (Dinamarca), Speyer (Alemanha) e Zwolle (Holanda) constituiram uma
rede de cidades médias responsdveis pela concepgdo do "Guia para a Eaboracdo de
Planos Estratégicos de Cidades Médias" que, segundo o Secretdrio de Estado da
Administracdo Local e Ordenamento do Tenitdrio, na altura, José Augusto de Carvalho,
“(...) constitui pela diversidade de situacdes que estiveram na sua origem, um documento
orientador de inegdvel interesse {...)", tendo sido traduzido e publicado pela DGOTDU em
1996. A fim de estimular todo este processo, foi langado o Programa de Consolidagé&o do
Sistema Urbano Nacional e apoio & Execugdo dos PDM's ([PROSIURB). e formalizado em
1994 através dos Despachos MPAT 6/94 e 7/94, de 26 de Janeiro que "“{..) visa,
especialmente, o desenvolvimento dos centros urbanos que desempenharam um papel
estratégico na organizacdo do teritério nacional, dotando-o de equipamentos e infra-
estruturas de apoio ao seu dinamismo econdmico e social {...)". Estes centros urbanos
dever-se-iam situar fora das grandes dreas metropolitanas de Lisboa e Porto e o apoio
consistia no financiamento, a fundo perdido, de iniciativas protagonizadas pelos

municipios, associacdes de municipios ou instituicdes privadas sem fins lucrativos. Este
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programa vigorou de 1994 a 1999. Uma das condicdes de acesso a um dos
sub-programas do PROSIURB era a existéncia de um plano estratégico.
[...] neste &mbifo, foram redlizados mais de duas dezenas de planos
estratégicos, com maiores ou menores meéritos técnicos. E embora tenham
servido para difundir a nova metodologia de planeamento temitorial, este
processo consfituiu também, a sua perversdo e descredibilizacdo (Fereira ,
2005).

Defende o mesmo autor que os motivos que levaram & elaboracdo de grande parte
destes planos prenderam-se muito mais com a ‘“oporfunidade para obfter
financiamentos" do que com "uma vontade e uma convicgdo redis por parte dos seus

dirigentes de disporem de uma estratégia para a gestdo dos respectivos temitérios."

Este processo teve novo alento quando, em 1998, foi elaborado o Plano Nacional de
Desenvolvimento Econdmico e Social'2, Foi no seu dmbito que se desenvolveu o
planeamento estratégico da Regido de Llisboa e Vale do Tejo (RLVT) cujos objectivos
sGo’s:

- ensaiar a aplicagdc de um modelo de gestdo estratégica da RLVT através da
definicdo de metas quantificadas e indicadores por objectivos, para os referidos
dominios e sub-regides;

- monitorizar e avaliar a execug¢do do Plano Estratégico da Regidio de Lisboa e Vale
do Tejo (PERLVT) (eixos prioritdrios, objectivos, sub-objectivos) em articulac&o com
o Plano de Ordenamento da Regido de Lisboa e Vale do Tejo (PORLVT);

- formular propostas de medidas correctoras e de reforco das «boas préaticasy face

aos resultados obtidos.

A Lei de Bases do Ordenamento do Territério e Urbanismo (Lei n° 48/98, de 11 de Agosto),
no seu artigo 7° - “caracterizacdo do sistema" - enfatiza a importéncia do sistema de
gest@o feritorial ao nivel nacional, regional e municipal, numa perspectiva de

desenvolvimento estratégico.

Ferreira (2005) considera imperioso, na actudlidade, recorrer & metodologia do

planeamento estratégico na gestdo das cidades e das regides. Aponta como os

2 www.agep.pt/div/iprogest2000.pdf (preconiza quatro eixos de desenvolvimento estratégico : “elevar o nivel de
qualificagdo dos portugueses e promover 0 emprego e a coesdo social; alterar o perfil produtivo em direcgdo s actividades
do futuro; afirmar a valia do territdrio e da posi¢do geo-econémica do pais; promover o desenvolvimento sustentdvel das
regides e a coesdo social”), consultado em 12 de Maio de 2006.

B3 vawwy. gestaoestrategica.cedr-lvt.pt, consultado em 12 de Maio de 2006.
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principais factores que justificam a evolug&o do planeamento urbanistico cldssico para o
planeamento territorial:
- a progressiva complexificagdo dos sistemas urbanos,
obrigando a exercicios de andlise dos factores criticos de
estrangulamentos e de desenvolvimento;
- a crise fiscal das grandes cidades, com particular acuidade a
partir de meados da década de 70, implicando uma grande
racionalizacdo de despesas de funcionamento e uma criteriosa
seleccdo dos investimentos;
- a progressiva democratizacdo das sociedades, colocando
exigéncias de participagdo civica;
- o ritmo e a amplitude das mutagbes socio-econdmicas,
exigindo respostas flexiveis, adaptativas, de planeamentfo e gestdo;
- a competlitividade entre cidades para proporcionarem os
factores de atractivamente dos investimentos, de criacdo de

emprego e condigbes de satisfagdo dos seus habitantes.

Em termos conceptuais, no “Guia para a Elaboracdo de Planos Estratégicos para
Cidades Médias", edicdo da DGOTDU (1996) é claramente mencionado o seguinte:
[...] segundo os principios da abordagem esfratégica, o processo de
planeamento aplicado & cidade é visto como uma série de acgbes em
cadeiq, desde a implementacdo de uma estrutura organizativa para o plano,
até & finalizacdo de uma série de acgdes que envolvem a obtencdo de
consensos, e por isso, d realizacdo de negociagdes entre os diferentes actores

e agentes da cidade, pUblicos e privados.

Ferreira {2005), por sua vez, considera que o planeamento estratégico temitorial implica a
definicGo de um novo paradigma que parte do principio que se estd a falar de "um
processo de accdio e decisdo". Este deverd envolver segundo este autor:
al a consfru¢cdo de uma visdo de futuro, prospectiva, com a
definicGo dos objectivos e metas desejdveis e possiveis e as linhas
estratégicas para o desenvolvimento, a qudlificacdo e a
competitividade de uma cidade ou regido;
b) a participagdo, o empenho e a mobilizagdo dos actores
urbanos e territoriais na elaboracdo e execugdo do (s) projecto (s) de

desenvolvimento;
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c) a seleccdo dos projectos e acgées chave através dos quais se
obtém a evolugéo da cidade ou regido da situacdo de partida para

o estadio ambicionado.

Para conseguir obter sucesso num processo desta natureza, é fundamental, de acordo
com o mesmo autor, por um lado, "a lideranca empenhada e afirmativa do responsavel
maximo - presidente de cdmara ou regido" e, por outro lado, “uma proficua
cooperagcdo publico-privada, traduzida na contratualizacdo para a redlizacdo ou a

gestdo de projectos e acgdes nucleares da estratégia definida.”

Ao nivel metodoldgico, Guell (2000) apresenta, de forma sequencial, tal como se pode
observar na Figura 2.11. "Metodologia simplificada do planeamento estratégico das

cidades", as diferentes fases que este processo envolve.

Na primeira fase — arranque do plano — hd que:
- definir quem lidera o processo;
- envolver os principais agentes sociais e econdmicos;
- definir a estrutura ao nivel funcional e participativo;
- conceber uma politica de comunicacd&o por forma a dar a conhecer os

objectivos considerados para o plano.

Figura 2.11. Metodologia simplificada do planeamento estratégico das cidades

: Andlise |
Mg’ _externa ‘é’”
Arranque | Coacterizacdo e W o e
_dopl qno - " ~ dosmodelos de ?‘ ~ Formulacto == Definictio das Implementacéo
' P 'S [ | desenvolvimento _ § _dovisdo | | eshatégias | -
% | g ]
. Andlise |
| o
E i : z

k4

Fonte: Guell (2000:67). Adaptado.
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Na segunda fase - caracterizacdo dos modelos de desenvolvimento — envolve um
estudo aprofundado de todo o envolvente que condicionou a situacdo actual da
cidade e, por isso, consegue especificar as dreas sobre as quais deverdo incidir as

andlises externa e interna.

Na terceira fase — andlise externa — e com base no envolvente, na procura e na
concorréncia, analisam-se os acontecimentos externos que determinam a situacdo
actual da cidade e que esta n&o pode controlar. Classificam-se em oportunidades e em

ameacas.

A quarta fase — andlise interna - redliza-se em simulténeo com a terceira fase. Doravante,
classificam-se em trunfos e fraquezas os elementos que constituem a oferta urbana,
como sejam, os recursos humanos, as actividades de producdo, as comunicacdes, a

qualidade de vida e o apoio do sector publico.

Na quinta fase — formulacdo da visdo estratégica — define-se o modelo de futuro que é
desejado para a comunidade. As discrepdncias detectadas entre a realidade actual da
cidade e o que se pretende que seja, ajudam a uma répida identificac&o dos sectores

onde se deve actuar. Este serd, pois, o momento da definicdo da miss&o da cidade.

Na sexta fase - definicGo das estratégias - seleccionam-se as estratégias mais
interessantes e que déem mais garantias de aumento da competitividade da cidade de
acordo com os objectivos previamente definidos. Nesta fase deve-se definir também o

plano de accdo.

A sétima fase — implementacdo - respeita a aplicacdo e divulgacdo do plano e também

ao seu controle.

Guell (2000), no seguimento desta andlise, apresenta um modelo desenvolvido de
planeamento estratégico das cidades tal como se pose observar através da Figura 2.12.

“"Modelo desenvolvido de planeamento estratégico das cidades ".
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2.3.3. O planeamento de marketing

Mroz (1990) considera que existiram duas grandes dreas no dmbito da accdo de
marketing:
I. marketing estratégico: (...) muitas vezes usado a torfo e a
direito sem que haja um verdadeiro conhecimento do seu
significado. Segundo a definicGo de Webster «esfratégicon € um
adjectivo que se refere a um plano geral ou conjunto de actividades
de planeamento. Marketing estratégico é portanto planeamento de
marketing, as duas expressées querem dizer o mesmo;
2. marketing tactico [ operacional}l respeita (...) & execucdo de
actividades de marketing, como por exemplo, a implementacédo de
planos de marketing. Actividades como campanhas de publicidade,
pesquisas de mercado e infroducdo de novos produtos sdo, muitas

vezes, actividades que comrespondem a operagdes de marketing.

Kotler (1985) entende o "marketing estratégico [como] o processo de andlise de
oportunidades, escolha de objectivos, desenvolvimento de estratégias, formacdo de

planos e execugdo da implementacdo e do controle."”

Lambin (2000) acrescenta que:
(...) a fungcdo de marketing estratégico é seguir a evolucdo do mercado de
referéncia e identificar os diferentes produtos-mercados e segmentos
actuais ou potenciais na base da andlise da diversidade de necessidades a
satisfazer. JQuanto ao marketing operacional, este ](...) representa a dimensdo
acc¢cdo do conceito de marketing sendo] (...)] o comportamento comercial
classico cenfrado na realizagcdo de um objectivo de volume de vendas que se
apoia nos meios tdcticos retirados da politica do produto, da distribuicdo, do
preco e da «publicitagcdon: os «4P'sy ou «marketing mix», como sdo designados

na giria profissional.

Esta posicdo é também partihada por Lindon et al (2004) que e em consequéncia da
extens@o das fungdes de marketing, consideram distinguir-se, actualmente, marketing de
estudos, marketing estratégico e marketing operacional, tal como se demonstra na Figura

2.13. "Extensdo das funcdes de marketing".

100

CAPITULO II - MARKETING, MARKETING TERRITORIAL E PLANEAMENTO ESTRATEGICO



PARTE I — ENQUADRAMENTO TEORICO

Figura 2.13. Extensdo das funcdes de marketing

Extensdo das funcoes de markeling

Fonte: Lindon et al (2004:27).

Neste contexto, a accdio de planear desenvolver-se-d em torno de trés grandes estagios
de actividade (Nunes, 1989):
- andlise situacional, a partir do mercado e das suas condicionantes macro-
ambientais;
- formulagdo e definicdo dos objectivos estratégicos;

- planeamento tactico das acgdes e orgamentacdo.

Veja-se a Figura 2.14. relativa ao "Planeamento de marketing".

CAPITULO II — MARKETING, MARKETING TERRITORIAL E PLANEAMENTO ESTRATEGICO




PARTE I - ENQUADRAMENTO TEORICO

Figura 2.14. Planeamento de marketing

ACCAO DE MARKETING E PLANEAMENTO

Fonte: Nunes (1989:127).
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2.3.3.1. O plano de marketing

Como resultado do processo de planeamento de marketing, surge o plano de marketing.
Este "tem por objectivo exprimir, de um modo claro e sistematico, as opgdes escolhidas
pela empresa de forma a assegurar o seu desenvolvimento a médio e a longo prazo."
(Lambin, 2000).

Segundo McDonald (2004) o que deve aparecer num plano de marketing é sintetizado

no Quadro 2.4. que seguidamente se apresenta.

Quadro 2.4. O que deve aparecer num plano de marketing
R 7

Fonte: McDonald (2004:44). Adaptado.
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2.3.4. Planeamento de marketing territorial

O marketing desempenha um papel fundamental no planeamento estratégico:
proporciona o guia para a satisfagdo das necessidades dos clientes, assim como permite
aos responsaveis pelo planeamento, o conhecimento dos factores essenciais que
possibilitam a identificagdo da oportunidades e a valorizacdo das capacidades de
organizagdo. Mediante o seu aproveitamento é possivel desenvolver as estratégias mais

adequadas.

O planeamento de marketing, entendido enquanto uma ferramenta para a gestéo das
cidades, permite quantificar e avdliar os recursos existentes na cidade, através do
diagndstico das forgas e das fraquezas. O seu objectivo deverd ser o aproveitamento das
oportunidades e das alteragdes ao nivel do envolvente a fim de estimular o crescimento

e desenvolvimento da comunidade (Elizagarate, 2003).

De acordo com esta autora e numa perspectiva metodoldégica, o planeamento de
marketing territorial implica um conjunto de actividades que se apresentam na Figura
2.15 "Metodologia do planeamento de marketing territorial”. Salienta-se, todavia, que se
entende que este esquema de frabalho n&o se esgota por aqui, ou seja, seguidamente e
apds a definicdo da missdo da cidade hd que definir os objectivos pretendidos assim
como as estratégias a pér em prdtica para os alcancar, segmentar o mercado a fim de
encontrar o (s) segmento (s) alvo mais interessantes a atingir, para, por fim, proceder &
elaboragdo do plano de acgéo e a diferentes formas de proceder & sua implementacéo

e controle.

Otto (1996), pelo seu lado, considera que o planeamento de marketing territorial deve
responder a cinco perguntas fulcrais relativas a cinco diferentes etapas:
- Auditoria da cidade - como é a cidade hoje em dia e quais
s@o os seus pontos fortes e fracos, as suas ameacas e problemas mais
importantes? ;
- Visgo e objectivos — o que querem os cidad&os que a cidade
seja ou se forne? ;
- Elaboragcdo da estratégia — que estratégias podem ajudar a
cidade a atingir as suas metas?e ;
- Plano de acg¢do - que atitudes especificas deve tomar a

comunidade para executar a estratégia? ;
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- Implementacdo e controlo — o que precisa de fazer a cidade

para garantir uma implementacdo bem sucedida?

Figura 2.15. Metodologia do planeamento de marketing territorial
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Fonte: Elizagarate (2003:52). Adaptado.

Deve, igualmente, desenvolver em particular quatro actividades e que sd@o: i) a
concepgdo de um marketing mix correcto das atraccdes e dos servicos da comunidade;
i) a apresentacdo de incentivos suficientemente atractivos quer para os actuais e
potenciais compradores como utentes dos bens e servicos; iij o fornecimento de

produtos e servigos locais de forma eficiente e acessivel; iv ) a promog&o dos valores e da
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imagem do local de forma que os potenciais utentes interiorizem as suas vantagens

distintivas.

Refere 0 mesmo autor que "muitas pessoas encaregadas de melhorar uma cidade
acham que «vender uma cidaden significa «promové-lan. Eles encaram o marketing
como um exercicio de construgdo de imagem, confundindo-o com uma das suas

actividades: a promocdo."

Qualquer opgdo estratégica com vista a aumentar a competitividade de uma cidade
n&o deve negligenciar a andlise do seu "design urbano”, das suas infra-estruturas, dos
servicos bdsicos prestados e, ainda, das afracgdes disponiveis. A especializacdo numa
destas dreas pode ser o suficiente para conferir uma determinada identidade & cidade.
Alids, nem todas as cidades, regides ou paises podem ser altamente competitivos em
todos esses factores. Otto (1996) argumenta, inclusivamente, que, por exemplo:
(...] uma cidade com O&ptimas atraccdes pode ter um alto nivel de
criminalidade, poluicdo e maus servicos publicos. [Por isso,] a seleccdo da
melhor estratégia passa (...) por uma opcdo que deve ir de encontro & visdo e
objectivos que se tem para a cidade e, de seguida, deve ser alvo de correctas

medidas de planeamento, implementacdo e controlo.

Elizagarate (2003) defende que, nesta perspectiva, a cidade deve ser considerada
como um produto composto e, assim, constituir um elemento de atracgdo quer para os

seus residentes, como para os investidores, empresas, turistas e visitantes.

Cidrais (1998) considera que o processo de marketing territorial estratégico envolve trés
fases: a de andlise e diagndstico, a de decis&o e a de acgdo/comunicacdo, tal como se
apresenta na Figura 2.16 "O processo de planeamento de marketing territorial

estratégico."

E na segunda fase - decisd@o - onde se deve elaborar o plano de marketing territorial,
entendido enquanto “(...) um documento integrador das vontades e necessidades dos

actores e cidaddos do territério e das linhas mestras de actuacéo (Cidrais, 1998).
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Tendéncias pesadas

%
ik

Figura 2.16. O processo de planeamento de marketing territorial estratégico
B
concorrentes

Andlise externa de

territoriais e suas
estratégias.
Oportunidades e

Atencdo as necessidades,
comportamentos e

ameacas

Andlise interna.
Apténcias e estruturas.
res e

Redes de actol

comunicagdo, forgas e
Fraquezas

consumidores

expectativas de actores e

Caracterizagdo do territério. Equilibrio entre varidveis
materiais e imateriais econémicas, sociais e politicas.

Identificag@o dos mercados (internos e externos) competitivos e sustentaveis,

global e sectoriais

Definicd@o de responsabilidades,

segmentagdo de puUblicos, necessidades e expectativas dos mercados e criagdo de
Produtos. Estudo de imagens. Debate e negociag@o, construg@o do plano estratégico e das visdes

politicas de comunicac¢do integradas,
instrumentos e modelos de avaliacdo e

dos marketing-mix global e sectoriais.

objectivos e politicas partiihadas e

local e regional. Escolha do modelo de

Definicdo do conceito, dos

integradas de desenvolvimento

gest&o. Definicdo de programas
e projectos estruturantes.

Criagc&o das condi¢cdes de realizagc&o de
investimento publico, privado e
associativo

planeadas e concertadas

Acgdes integradas,

de comunicacdo e

Adequacgdo dos quadros
institucionais, financeiros e
Le

Controlo e avaliagdo de
marketing e monitorizac&o

relagdes publicas.

constante baseada no sistema

Concretizacdo de
politicas e acgdes de
desenvolvimento em

parceria

de infformagdo de marketing

Fonte: Cidrais (1998:55).

2.34.1.
Martins (2003) refere que o plano de marketing resultante do plano estratégico de um

O plano de marketing territorial

territério envolve um conjunto de decisdes como sejam:

a escolha dos mercados alvo preferenciais;

o posicionamento adequado para cada um;
um conjunto de objectivos perfeitamente quantificados.
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Seguidamente, h& que redlizar um “desenvolvimento operacional correcto” das
actividades previstas as quais envolvem:

- adisponibilidade de um conjunto adequado de atracgdes e servigos;

- aexisténcia de um eficiente conjunto de infra-estruturas;

- apromocdo daimagem do local.

No prosseguimento da sua andlise, Martins (2003) identifica nove aspectos fundamentais
na elaboracdo de um plano de marketing territorial e que s&o:

1. Os mercados-alvo: é muito importante conhecer as necessidades e as
expectativas dos mercados-alvo pois a intengdo deverd ser satisfazé-las;

2. O posicionamento: a escolha do posicionamento do territério deve ter em
conta, quer os factores/elementos mais importantes para os mercados-
alvo e que determinam a sua opgdo, como os elementos que constituem
os factores distintivos e de diferenciacdo antes escolhidos pelas outras
localidades;

3. Os objectivos de marketing: os objectivos devem traduzr,
quantitativamente, os resultados a alcangar no final do ano,
representando, assim, muito mais que meras intencdes;

4. Configurac&o urbana: a configuracdo de um determinado lugar reflecte a
sua cultura, os seus valores, mas também os seus problemas de
desenvolvimento;

5. Melhoria das infra-estruturas: incluem-se aqui as redes de esgotos, as vias
de comunicacdo, as pontes, os tuneis, a conservagdo do patrimdnio,
energia e fornecimento de dgua, fratamento do lixo, etc.;

6. Servicos bdsicos: incluem-se os servicos de seguranga, de bombeiros, de
saude, de educacdo, efc.;

7. Como ser atractivo: implica escolher um ou diversos elementos, no dmbito
do design urbano, infra-estruturas e servigos, que podem atrair o©s
mercados-alvo e, seguidamente, efectuar a gestéo mais adequada dos
mesmos;

8. Que imagem? : a imagem de uma localidade deverd transmitir o seu
posicionamento e, para isso, deverd ser desenvolvida tendo por base os
atributos que se pretende que venham & cabeg¢a do mercado-alvo

qguando pensa na localidade; 4

¥ Martins (2003) enfatiza que “a eficicia de uma boa imagem estd assim condicionada por alguns critérios como sejam: i)
ser coerente com a realidade local; i) ser credivel, ou seja, susceptivel de ser aceite pelo publico alvo; iii) ser simples, o que
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9. Conclusdes e licdes para o futuro: Martins (2003) € muito claro neste
aspecto quando afima que, actualmente, “(..] qualquer localidade
[deve] procurar desenvolver um plano estratégico onde se traduza a sua
visdlo de futuro, os objectivos estratégicos e os seus eixos de

desenvolvimento fundamentais." !5

implica que se evite a confusdo de quererem promover muitos beneficios ao mesmo tempo; iv) ser suficientemente
apelativo - «Eu amo Nova Iorque»; v) ser distinto e diferente.”.

5 Segundo o autor citado, do trabalho anterior deverd sempre resultar “um plano de marketing que identifique os
principais mercados-alvo a atingir € o posicionamento pretendido.” Ao prosseguir a sua andlise, refere Martins (2003) que *
a operacionalizagdo do plano depende dos objectivos estabelecidos e das acgSes a desenvolver em termos de infra-
estruturas, servigos, atrac¢des e imagem. O plano de marketing deve ser traduzido num budget préprio e com um
adequado sistema de monitorizagdo e controlo. (...) A existéncia de um drgdo autdrquico (do staff do presidente) que
organize todo este processo ao longo do ano é manifestamente imperativo.”
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CAPITULO 1ll - O TURISMO

3.1. Uma Perspectiva Global do Turismo

3.1.1. No mundo

No inicio de um novo milénio, a indUstria turistica assume cada vez mais importéncia. De
acordo com os dados disponibilizados pela Organizacdo Mundial de Turismo em 2003,
relativamente das regides emissoras e receptoras de turistas internacionais, pode-se, de
imediato, verificar que a Europa continua, em 2002, a ser a principal regido emissora (sairam
desta regido cerca 405 milhdes de turistas internacionais) e receptora (recebeu cerca de 400
milhdes de turistas internacionais) de turistas internacionais. Veja-se os Quadros 3.1. e 3.2,
respectivamente, relativos as regides emissoras de turistas internacionais, e as regides

receptoras de turistas internacionais.

Quadro 3.1. Regides emissoras de turistas internacionais

Mundo 455,9 550,4 687,3 684,1

De:

Africa 99 128 161 163 168
Américas 99,2 107,92 130,5 123,7 120,2
Asia e Pacifico 60,2 898 1188 121,6 131,2
Europa 263,9 317,6 394,8 394,3 404,9
Médio Oriente 8 95 142 146 16
Origens n&o 14,7 129 129 13,7 13,5
especificadas

Fonte: CTP (2005:250).
*dados provisérios

Caso se pretenda verificar a situacdo ao nivel dos dez principais destinos turisticos, constata-se,
tal como se apresenta no Quadro 3.3."Os Dez Principais Destinos Turisticos — Chegadas de
Turistas Internacionais — Milhdes" — que a América do Norte e Europa integram a maioria dessas
paises (exactamente oito) e que a China comeca a ganhar relevancia, situando-se em quinto

lugar.
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Quadro 3.2. Regides receptoras de turistas internacionais

Mundo
Para:
Africa
Norte
Ocidental
Central
Oriental
Sul

Ameéricas
Norte
Caraibas
Central
Sul

Asia e Pacifico
Nordeste
Sudeste
Ocedbnia

Sul

Europa

Norte
Ocidental
Criental/Leste
Sul

Médio Oriente

Mediterr@neo Oriental

455,9

15,0
8.4
1.4
0.4
2,8
2,0

92,9

71,7
11,4
1.9
7.9

57,9
28,0
21,5

3.2

280,46
32,3
113.8
39.0
88,1
7.4

9.7

550,4 687,3 684,1
20,1 27,5 284
7.3 10,1 10,6

1.9 2,6 2,7
0.4 0,7 0.7
4,5 39 6,2
6,0 8.2 8,2

108,8 127,9 1201
80,5 91,2 84,4
14,0 17,2 16,9

2,6 4,3 4,4
N7 15,2 14,4
856 1152 1211

44,1 62,5 65,6

29,2 370 40,2
8,1 9.6 9.5
4,2 6,1 5.8

3222 392,7 3909

41,4 46,8 44,6
116,7 1428 1392
61,4 62,3 63,4
21,3 126,1 129,0
11,4 14,7 14,7
13,6 24,0 23,6

702,6

29,1
10,3
2,9
0,7
6,3
8.9

114,9
81,6
16,1

4,7

131,3
73,6
42,2

9.6
59

399.8
46,4
141,1
65,2
131,0
16,1

27,6

-0,5%

3,3%
5,0%
3,8%
0,0%
51%
0,0%

-6,1%
-7.5%
-1.7%
2,3%
-5,3%

51%
5,0%
8,6%
-1,0%
-4,9%

-0,5%
-4,7%
-2,5%
1,8%
2,3%
0,0%

-1,7%

2,7%

2,5%
-2,8%
7.4%
0,0%
1,6%
8,5%

-4,3%
-3,3%
-4,7%

6,8%
-13.2%

8,4%
12,2%
5,0%
1.1%
1.7%

2,3%

4,0%

1,4%

2,8%
1,6%
9.5%

16,9%

41%
1.5%
0,4%
0.1%
0,9%
1,3%

3,3%
1.8%
0,3%
0.1%
0,6%
0,4%

20,4% 16,4%
15,7% 11,6%
2.5% 2,3%
0,4% 0,7%
1.7% 1,8%

12,7% 18,7%
6,1% 10,5%
4,7% 6,0%
11% 1,4%
0.7% 0,8%

61,5% 56,9%
71% 6,6%
25,0% 20,1%
8,6% 9.3%
19.3% 18,6%
1,6% 2,3%

21% 3,9%

Fonte: CTP (2005:251).

*dados provisoérios

Quadro 3.3. Os dez principais destinos turisticos (chegadas de turistas internacionais — milhdes)

Mundo TF 702,6 2,7% 100%
1. Franga TF 77,0 2,4% 11,0%
2. Espanha TF 51,7 3,3% 7,4%
3. E.U. A. TF 41,9 -6,7% 6,0%
4. Itdlia TF 39,8 0,6% 5,7%
5. China TF 36,8 11,0% 5,2%
6. Reino Unido VF 24,2 5.9% 3,4%
7. Canadd& TF 20,1 1.9% 29%
8. México TF 19,7 -0,7% 2,8%
9. Austria TCE 18,6 2,4% 2,6%
10. Alemanha TCE 18,0 0,6% 2,6%

Fonte: CTP (2005:252).

* dados provisérios

TF: Chegadas de turistas internacionais nas fronteiras (excluem-se os visitantes que nd&o pernoitam)
VF: Chegadas de turistas internacionais nas fronteiras (incluem-se os turistas e os que ndo pernoitam)
TCE: Turistas internacionais em todos os estabelecimentos colectivos
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No que respeita aos gastos efectuados pelos turistas internacionais, ou seja, quanto &s receitas
do turismo internacional, constata-se que houve uma recuperacdo relativamente & quebra
verificada em 2001. Veja-se o Quadro 3.4. Receitas do turismo internacional em délares

americanos.

Quadro 3.4. Receitas do turismo internacional em ddlares americanos

ANos 1990

Moeda

usb 264,1 473,4 4595 474,2 -2,9% 3,2% -5,6% 1,6%
Euros 207.,4 512,5 513,0 501,5 0,1% -2,2% -2,4% -4,4%

Fonte: CTP (2005:252).
*dados provisdrios

Ao redlizar esta andlise por regides verifica-se que a Europa e as Américas registaram percas
relativamente a 2001. Inclusivamente, caso se apure a raz&o receitas/chegadas, ou seja, a
receita média por turista, constata-se que s@o a América e a Asia e Pacifico as regides onde a
receita meédia por turista € mais elevada, seguindo-se a Europa, o Médio Oriente e sé depois, a

Africa.

Caso se infroduza também nesta andlise os dez principais paises ao nivel das receitas de
turismo intemacional (em bilides de ddlares americanos) - representados no Quadro 3.5 e se
cruzar esta informagcdo com a apresentada no Quadro 3.3. relativo aos dez principais destinos
turisticos, constata-se que os Estados Unidos e a Fran¢a trocam de posicéo, e que o Canadd e
o México ndo constam no quadro relativo as receitas; aparecem Hong Kong (China) e a
Grécia; a Espanha, a ltdlia e a China mantém, respectivamente, o segundo, quarto e quinto

lugares, quer nas chegadas registadas como nas receitas fruidas.

Quadro 3.5. Os dez principais paises (receitas do turismo internacional - bilides de USD)

Mundo 474 3,2% 100%
1.EUA. 66,5 -7.4% 14,0%
2. Espanha 33,6 2.2% 71%
3. Franca 32,3 7.8% 6.8%
4. Itdlia 26,9 4,3% 57%
5. China 20,4 14,6% 4,3%
6. Alemanha 19.2 4,0% 4,0%
7. Reino unido 17.8 9.5% 3.8%
8. Austria 11,2 11,1% 2,4%
Hong Kong (Chinag) 10,1 22.2% 21%
10. Grécia 9.7 31% 21%

Fonte: CTP(2005:253) /* dados provisérios

. 112
CAPITULO III - O TURISMO



PARTE I — ENQUADRAMENTO TEORICO

3.1.2. Na Evropa

A Europa é a regi@o que regista mais chegadas internacionais, sendo simultaneamente, os
europeus, os que mais vigjam. A este facto certamente n&o serdo alheios um conjunto de
factores: por um lado, é na Europa onde se verifica um maior rendimento por familia; por outro
lado, existe uma maior estabilidade politica, econémica e de apoio social. E interessante notar
que sdo os préprios europeus — oriundos especialmente do Norte da Europa - que mais viajam
na Europa; ja as populacdes do Sul da Europa preferem vigjar nos seus préprios paises. Veja-se
o Quadro 3.4. relativo ao destino das viagens (em %) em 2000 na Europa. Assim, o turismo de
proximidade relativa, onde os grandes determinantes do volume turistico das regides sdo os

seus proprios paises e o seu grau de atractividade, ganha primazia.

Quadro 3.6. Destino das viagens™ (em %), em 2000

Total Na UE
Bélgica (1999) 17,9 82,1 78,9
Dinamarca 30,2 69,1 68,2
Alemanha 34 66 66,2
Grécia (1998) 95,5 4,5 43,4
Espanha 89.7 10,3 59.4
Franca — - -—
Irlanda 39,9 60,1 79,4
[t&lia 77,2 22,8 55:3
Luxemburgo (2001) 0.4 99,6 79.8
Holanda 37 63 74,7
Austria 31,8 68,2 54
Portugal 82 18 74,2
FinlGndia 71,4 28,6 61
Suécia (1997) 69,9 30,1 67,3
Reino Unido (1999) 55 45 65,8

Fonte: CTP (2005:255).
* Populacdo com mais de 14 anos que faz por ano, pelo menos uma viagem com uma estada superior a 4 noites.

A Europa é, igualmente, o maior destino internacional, tanto em nUmero de chegadas
registadas como em receitas fruidas em 2002. A Franga, a Espanha e a Itdlia que ocupam,
respectivamente, os trés primeiros lugares ao nivel das chegadas internacionais, apresentam
quotas superiores a 10%; o mesmo acontece relativamente as receitas fruidas, se bem que,
neste Ultimo caso, os frés primeiros lugares pertencam, respectivamente, a Espanha, & Frangca e
a Itdlia. Veja-se os quadros seguintes, o Quadro 3.7. relativo as chegadas de turistas
internacionais nos paises europeus, e o Quadro 3.8., que se reporta as receitas do turismo

internacional nos paises europeus.
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Quadro 3.7. Chegadas de turistas internacionais nos paises europeus

Chegadas de Turistas Internacionais
Variagdo % Quota %

2002 01/00 02*/01 2002
Europa 399.759 -0,5% 2,3% 100%
Franca TF 77.012 -2,6% 2,4% 19.3%
Espanha TF 51.748 4,6% 3.3% 12,9%
[t&lia TF 39.799 -3.9% 0,6% 10,0%
Reino Unido VF 24.180 -9,4% 5,9% 6,0%
Austria TCE 18.611 1,1% 2,4% 4,7%
Alemanha TCE 17.969 -5,9% 0,6% 4,5%
Hungria VF/2 15.870 -1,5% 3,5% 4,0%
Grécia TF 14.180 7.3% 0,9% 3,5%
Polénia TF 13.980 -13,8% -6,8% 3,5%
Turquia TF 12.782 12,5% 18,5% 3,2%
Portugal TF 11.666 0,6% -4,1% 2%
Suica TF 10.000 -1.8% -7.4% 2,5%
Holanda TCE 9.595 -5,0% 1,0% 2,4%
Federacdo Russa TF 7.943 5,3% 7,.3% 0.0%
Crodcia TCE 6.944 -26.0% 6,1% 1,7%
Bélgica TCE 6.724 12,2% 4,2% 1,.7%
Iranda TF 6.476 -4,4% 1,9% 1,6%
Ucrénia TF 6.326 31,4% 9.2% 1,6%

Fonte: CTP(2005:256).

* dados provisérios.

TF: Chegadas de turistas internacionais nas fronteiras (excluem-se os visitantes que n&o pernoitam).
VF: Chegadas de turistas internacionais nas fronteiras (incluem-se os turistas e os que ndo pernoitam).
TCE: Turistas internacionais em todos os estabelecimentos colectivos.

Quadro 3.8. Receitas do turismo internacional nos paises europeus

Europa 240.4%90

Espanha 33.609 4,5% 2,2% 14,0%
Franca 32.329 -2,5% 7.8% 13,4%
It&lia 26.915 -6,2% 4,3% 11,2%
Alemanha 19.158 0.3% 4,0% 8,0%
Reino Unido 17.591 -16,7% 8,0% 7,3%
Austria 11.237 1.9% 11,1% 4,7%
Crécia 9.741 2,4% 3,1% 4,1%
Turquia 92.010 -3,3% 22,0% 3,7%
Holanda 7.706 -6,8% 14,6% 3.2%
Suica 7.628 -3,5% 4,4% 3.2%
Bélgica 6.892 4,7% -0.2% 2,9%
Portugal 5.919 4,2% 7,5% 2,5%
Polénia 4.500 21,1% -6,5% 1,9%
Federacdo Russa 4.188 3.8% 17,6% 1.7%
Crod&cia 3.811 20,9% 14,3% 1,6%
Hungria 3.273 9.4% -13,2% 1,4%
Ilanda 3.089 7,0% 10,7% 1,3%
Ucrénia 2.992 23,5% 9.8% 1.2%

Fonte: CTP (2005:257). / * dados provisorios.

Caso se pretenda observar o gasto médio por turista/chegada em 2002, apresentado no

Quadro 3.9. "Gasto médio", verifica-se que a Alemanha e a Bélgica tém resultados que quase
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duplicam a média da Europa. Portugal situa-se nos 507 euros, ou seja, pouco abaixo da média
europeia, o que € interessante, j& que ndo integra posicdes de destaque nem ao nivel das
chegadas de turistas internacionais nos paises europeus (11° lugar), nem ao nivel das receitas
do turismo internacional nos paises europeus (12° lugar). A Franca, pelo contrdrio, sendo o
principal pais destino europeu e o 2° maior ao nivel das correspondentes receitas, apresenta

um gasto medio por turista/chegada de 420 euros, o que é francamente baixo.

Quadro 3.9. Gasto médio

Europa

Alemanha

Bélgica

Holanda

Suica

Reino Unido

Turquia

Grécia

lt&lia

Espanha

Austria

Crodcia

Federacdo Russa

Portugal

Irlanda

Ucrénia

Franca

Polénia

Hungria

Fonte: CTP (2005:258).
* dados provisérios

3.1.3. Na Peninsula Ibérica

De acordo com os dados anteriores e atendendo ao facto da Espanha ter uma posicdo
muito confortavel relativamente &s chegadas de turistas internacionais (2° lugar) e
respectivas receitas (1° lugar), a Peninsula Ibérica, no seu conjunto, constitui um destino
que atrai muitos turistas — de acordo com dados da OMT, a peninsula Ibérica, recebeu, em
2001, cerca de 54 milhdes de turistas internacionais, tornando-se assim, o segundo principal

destino turistico a nivel mundial, a seguir & Franca.

Contudo, a maioria dos turistas s&o captados por Espanha (cerca de 90%), restando a

Portugal uma pequena quantia (cerca de 10%), ou seja, na ordem dos 6 milhées de turistas.
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Por outro lado, caso se analise a origem dos turistas que chegam & Peninsula Ibérica,
conclui-se que s@o muito semelhantes aqueles que ficam em Espanha e os que se
deslocam para Portugal — em ambos os casos, existe uma dependéncia muito forte do
Reino Unido, Ihanda, Alemanha e Franca (constituem mais de 65% do turismo internacional
de Portugal e de Espanha). Veja-se o Quadro 3.10. , representativo das origens dos turistas

internacionais que chegam a Portugal e a Espanha.

Quadro 3.10. Origem dos turistas internacionais que chegam a Portugal e a Espanha

L _Paral  Porlugal ___Espanha

Be ' . {2001° o {20017 L
L ] MinBes | % ] Mikses ] %
Reino Unido/Irlanda 2.1 34% Reino Unido/Irlanda 14.1 29%
Alemanha 0.9 14% Alemanha 10.6 22%
Franca 0.8 13% Franga 6.7 14%
Holanda 0.5 8% Holanda 2.2 5%
Itdlia 0.3 5% Itdlia 2.2 5%
Bélgica/Luxemburgo 0.3 4% Bélgica/Luxemburgo 1.7 3%
Suécia 0.1 2% Suécia 1.2 3%
Dinamarca 0.1 2% Suica 1.2 2%
Suica 0.1 2% Dinamarca 0.6 1%
Austria 0.1 1% Austria 0.4 1%
Total 10+ 85% 85%

Fonte: CTP (2005:669).

Salienta-se ainda o facto de Portugal apresentar uma forte dependéncia relativamente &
vizinha Espanha - cerca de 50% dos 11,6 milhdes de turistas que chegam a Portugall. Se
incluirmos os 15 milhdes de excursionistas espanhdis que visitam Portugal, anualmente, ent&o
esta dependéncia assume uma relevancia ainda maior. Contrariamente, a Espanha ndo revela
qualquer dependéncia dos fluxos oriundos de Portugal que, representam, na totalidade e
excluindo os excursionistas, 3% do seu turismo receptivo. Esta realidade evidencia um risco
muito elevado, pois, Portugal pode vir a ser substituido por outros paises que se revelam mais
atractivos face ao perfil do turista espanhol. Ao mesmo tempo, alerta para o facto de que se
deveria rever a imagem e a estratégia de captacdo turistica em Portugal, no sentido de
conseguir uma maior diversificacdo e aumento da quota no turismo europeu, quer a titulo

receptivo como emissivo.

LINE (2004).
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3.1.4. Em Portugal

No inicio do século XXlI o turismo representa, em Portugal, cerca de 10% do PIB naciondal,

posicionando-se como um sector chave na transformagd@o da economia.

De acordo com dados recentes da Direcgdo Geral do Turismo (DGT) de Janeiro de 20062, as
receitas do turismo em Portugal afingiram, neste més, 341,6 milhdes de euros (registando uma
pequena subida relativamente ao mesmo més no ano anterior — 328,5 milhdes de euros). As
despesas situaram-se nos 181.7 milhdes de euros {mais 15 milhdes que em Janeiro de 2005).
Resulta daqui um saldo positivo de 159.9 mithdes de euros em Janeiro de 2006, inferior a Janeiro

de 2005 (cerca de 2 milhdes de euros superior).

Em Janeiro de 2006, o saldo negativo da Balanga Corrente situou-se nos 1.065,0 milhdes de
euros, o que representa um decréscimo do saldo negativo de 19,3% relativamente a Janeiro de
2005. Registou um contributo do saldo positive da Balanga Turistica em 159,9 milhdes de euros.
A taxa de cobertura do sector do turismo registou um decréscimo de 2,2 % em Janeiro de 2006

relativamente a Janeiro de 2005.

Ainda segundo dados da DGT, disponiveis em Abril de 2006 e referentes a Fevereiro deste
mesmo ano, o humero de passageiros desembarcados de voos intemacionais atingiu os 500,5
mil, representando um acréscimo de 5,6%, face ao mesmo més de 2005. O movimento de
passageiros nos principais portos maritimos nacionais decresceu 38,8%, como resultado do
fraco desempenho do porto maritimo do Funchal. As dormidas nos estabelecimentos hoteleiros
cresceram 2,7% por impulso do mercado intemo (6,1%). e do mercado espanhol (13,2%). A
estada média geral fixou-se nos 2,9 dias e a taxa de ocupacdo cama decresceu 2,8 %. Os

proveitos médios/dormida fixaram-se nos 41,53 euros.

Segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE)® , em 2005, os residentes em Portugal
realizaram cerca de 13,0 milhdes de viagens turisticas {mais 6.8% do que em 2004), motivados
especialmente pelo lazer, recreio e férias (52,8%), visitas a familiares e amigos (35.6%) e

profissionais e de negécios (11.6%).

2 www.dgturime.pt, consultado em 19 de Maio de 2006.

3 www.ine.pt (b), consultado em 19 de Maio de 2006.
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A sua grande parte foi realizada em Agosto (21%) e Julho (12,3%), sendo Portugal o principal
destino escolhido (87.7%). As viagens ao estrangeiro repartiram-se, preferencialmente, por

Espanha (5,1% do total das viagens), Franca (1,1%) e Reino Unido (0,8%).

Atendendo o total das viagens, o meio de fransporte mdis utilizado foi o automével (73,6%).
seguindo-se o autocaro (11,1%), o avido (9.4%9 e o comboio {4,8%). Nas deslocacdes ao

estrangeiro, o avido foi o meio mais utilizado (48.6%).

No que respeita & organizagdo das viagens, 47,8% das viagens redlizadas n&o foram marcadas;
45,4%, foram organizadas directamente pelo turista e apenas 67% das mesmas recomreram a

agéncias de viagens ou operadores turisticos.

As pessoas que se deslocaram por motivos profissionais e de negécios efectuaram, em média,
3.7 viagens por individuo, correspondendo a uma duragc@o média de 5,2 noites; aqueles que
efectuaram visitas a familiares e amigos realizaram, em média, 3,1 viagens ao ano, com a
duragdo média de 4,1 noites; as deslocagdes por motivos de lazer, recreio e férias constituiram,

em média, 2,5 viagens/individuo, com a durac&o média de 5,6 noites.

No gue respeita as caracteristicas das dormidas: em 2005, os individuos residentes em Portugal
efectuaram 64,8 milhdes de dormidas fora da sua residéncia habitual, tendo ocorido em

Portugal 49,7 milhdes e no estrangeiro 15,1 milhdes.

As regides em Portugal preferidas foram o Algarve (25,3%). o Centro (25,1%). o Norte (19,.9%) e

Lisboa (14,7%). e ocorreram, particularmente, nos meses de Agosto (23,0%) e Julho (17.2%).

Na reparticdo das dormidas pelo tenitério nacional registaram-se os seguintes valores: Algarve
(33,7%), Centro (25,0%), por motivos relacionados com o lazer, recreio e férias; o Norte (25,6%), o

Centro (24,9%) e Lisboa (22,5%), com vista & realizag&o de visitas a familiares e amigos.

Verificou-se, ao nivel da distribuicdo das domidas pelo meio de alojamento, uma forte
preferéncia pelo dlojamento turistico privado (76,9%), com incidéncia no alojamento privado
gratuito {62,9%).

Quanto &s caracteristicas das despesas efectuadas: em 2005, a despesa média por viagem por

motivos profissionais/negdcios, situou-se nos 138,5 euros e, por lazer, recreio e férias em 134,0
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euros. Nas viagens ao estrangeiro, as despesas médias associadas & pratica do lazer, recreio e

férias, situaram-se nos 703,6 euros e as visitas a familiares e amigos, em 651,9 euros.

Quanto & despesa média por dia, as viagens realizadas por motivos relacionados com o lazer,
recreio e férias, situou-se nos 25,5 euros, nas viagens em Portugal e 94,1 euros, no estrangeiro; as
viagens efectuadas por motivos profissiondis e de negdcios, registaram uma despesa média

por dia de 31,4 euros em Portugal e 49,7 euros no estrangeiro.

Infelizmente, a regido do Alentejo nem é, sequer, contemplada nesta andlise o que reflecte a

sud fraca capacidade de atrair turistas.

3.1.5. A necessidade de uma estratégia para o turismo em Portugal: o Plano
Estratégico Nacional do Turismo (2006-2015)

A Confederagdo do Turismo Portugués (CTP), no estudo “Reiventar o Turismo em Portugal"”,

realizado em 2005, salienta que:
(...) o turismo é um factor de desenvolvimento econémico que, sendo dinamizado
de forma articulada, exercerd uma significativa influéncia no desenvolvimento
regional e na influéncia da componente sociocultural e ambiental das populagdes.
O turismo deve conservar a cultura e o ambiente, promover um espirifo de
responsabilizagcdo individual e de solidariedade como comportamento dominante e,
assim, serd seguramente um factor importante no desenvolvimento econémico de
Portugal e de comrecgdo de assimetrias regionais. As principais orientacées na
definicGo estratégica de articulagdo do turismo na economia do turismo na
economia nacional, resumem-se qos seguintes pontos: sustentabilidade, yield,
comprometimento publico e privado, investimentos publicos, poliica de transporte

aéreo, informagdo e avaliacdo do desenvolvimento.

Como € sabido, a oferta turistica portuguesa é muito fragmentada e complexq, integrando
uma multiplicidade de actividades que devem ser integradas e articuladas numa cadeia de
valor com coeréncia. No estudo acima mencionado, é proposta uma cadeia de valor para o

turismo como se observa na Figura 3.1., designada “A cadeia de valor do turismo”.

Defendem os autores a necessidade da existéncia de uma estratégia Unica para o furismo

portugués por forma a conferir competitividade a esta cadeia de valor. Foi, pois, com base
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neste estudo que o Governo Portugués, através da Secretaria de Estado do Turismo e do Ex.mo.
Sr. Secretdrio de Estado do Turismo - Bernardo Trindade — apresentou a 18 de Janeiro deste
ano, na Bolsa de Turismo de Lisboa, as linhas orientadoras do Plano Estratégico Nacional do

Turismo (PENT), com vigéncia de 2006 a 2015.

Figura 3.1. A cadeia de valor do turismo

PLANEAMENTO PRODUGAO DISTRIBUIGAO RELAGAO
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Fonte: CTP (2005:682).

Os objectivos do PENT pretendem assegurar um aumento da contribuicdo do turismo para o
Produto Interno Bruto (PIB) nacional, incrementar o emprego qudlificado e acelerar o
crescimento do sector. Os eixos da estratégia sGo os seguintes:

1. Territério, destinos e produtos: contribuir para aumentar as valéncias de todo o pais,
desenvolvendo novos pdlos de atracg¢do turistica de que séo exemplo, Alqueva, Litoral
Alentejano, Oeste, Douro, Serra da Estrela, Porto Santo e Acores. Foram identificados
dez produtos estratégicos — gastronomia e vinho, touring cultural e paisagistico, salde e

bem estar, turismo de natureza, MICE, turismo residencial, cityshortbreaks, golfe, turismo
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ndutico, sol e mar - , em fungdo do seu potencial de atractividade, de avdliagdo do
desenvolvimento da procura existente nos actuais mercados principais, e do seu
interesse estratégico para o desenvolvimento do pais;

Marcas e mercados: afirmar a marca "Portugal” e consolidar e desenvolver mercados;
Quadlificagdo dos recursos: qualificar servicos e destinos através da sua certificagdo e
mediante a aposta em recursos humanos qudlificados, assim como na
desburocratizagdo e simplificac&o de processos;

4. Distribuicdo e comercializagc&o: assegurar o qjustamento das empresas nacionais aos
novos modelos de negdcio, nomeadamente, através dos canais de distribuicdo
electrénica e da presenca on-line dos destinos e produtos;

5. Inovagdo e conhecimento: o conhecimento como factor de inovagdo e de orientagdo
da actividade turistica, através do desenvolvimento de sistemas de informagdo,
monitorizagdo e avaliagdo, assim como a infrodugdo de ferramentas avangadas de
gestdo do ftemitdrio. Este eixo articula-se com o Plano Tecnoldgico através da

investigagdo e do apoio a projectos de inovagcdo em turismo.

Apoés a sua fase de apresentagdo, seguiu-se um periodo de seis meses destinado & fase de
discussdo publica e concertag&o com todos os agentes envolvidos. O PENT é também
considerado como um instrumento sectorial de ordenamento do tenitério. De realcar que o

Ultimo Plano Nacional de Turismo remonta aos anos 80.
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3.2. O Turismo e o seu Planeamento Estratégico Territorial

3.2.1. O turismo

3.2.1.1. Enquadramenfo e conceifo

O turismo é uma actividade econdmica que se enquadra no sector tercid@rio e consiste na
venda de produtos ao turista. Estes, assumem a particularidade de envolverem,
simultaneamente, elementos tangiveis — os bens - e intangiveis — os servicos — na sua
composicdo. A oferta turistica é também peculiar, na medida em que & rigida, j@ que implica a
deslocagd@o do turista ao local do consumo e n&o o contrdrio. Assim sendo, a actividade
turistica ndo tem uma verdadeira distribuic&o fisica do produto o que justifica a expressdo "o

turismo vende experiéncias e emogdes”.

Middleton (2002) considera que as viagens e o turismo devem ser entendidos como “um
mercado total" e que este é servido pela "maior indUstria do mundo". Esta indUstria envolve
uma multiplicidade de organizagdes, quer do sector publico como do sector privado, que
devem frabalhar em conjunto, pois s6 dessa forma poderdio conseguir satisfazer, com eficacia,
as necessidades dos turistas. Nesta perspectiva, a actividade turistica pressupde a existéncia de
um mercado constituido, por um lado, pela oferta que é disponibilizada ao nivel do local
recepftor, constituida pelo conjunto de equipamentos, infra-estruturas e afraccdes e, por outro
lado, pela procura, constituida por todos aqueles que viajam (turistas ou excursionistas) e que

tém, para o efeito, tempo e dinheiro disponivel.

O turismo tem sido definido sob diversas épticas e os contributos conceptuais tém sido os mais
variados. Seleccionaram-se, assim, apenas aqueles que se consideraram mais interessantes

face ao objectivo deste trabalho.

The Tourism Society, em 1979, definiu o turismo como qualquer actividade relacionada com o
movimento tempordrio e de curto prazo de pessoas para destinos fora do seu local habitual de
residéncia, assim como as diferentes actividades praticadas durante a estada nesses mesmos
destinos. A Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), em 1991, entendeu completar esta
defini¢&o, ao acrescentar que o periodo de estada deverd ser inferior a um ano e a finalidade
da mesma deverd relacionar-se com a pratica de lazer, negécios ou outros mofivos quais quer,

desde que n&o existam fins lucrativos.

. 122
CAPITULO III - O TURISMO



PARTE I - ENQUADRAMENTO TEORICO

Cunha (1997) partiha a definicdo de Mahieson e Wall pelo facto dela enfatizar “a
complexidade da acftividade turistica”, assim como deixar “"perceber, implicitamente, as
relagdes que ela envolve"”, sendo a mesma a seguinte:
O turismo é o movimento tempordrio de pessoas para destinos fora dos seus locais
normais de frabalho e residéncia, as actividades desenvolvidas durante a sua
permanéncia nesses destinos e as facilidades criadas para satisfazer as suas

necessidades.

Todaviq, este autor considera que esta definic@o deve ser ainda mais precisa, nomeadamente
do ponto de vista econémico. Considera, assim, o seguinte:
O turismo abrange todas as deslocacbes de pessoas, quais quer que sejam as suas
motivagdes, que obriguem ao pagamento de prestacdes e servicos durante a sua
deslocagdo e permanéncia tempordria fora da sua residéncia habitual superior ao

rendimento que, eventualmente, aufiram nos locais visitados.

Neste sentido, o turismo é sinénimo de "uma fransferéncia espacial do poder de compra” e,

por isso, “(...) o turista é considerado como um puro consumider {...)". Ainda nesta linha de

pensamento, Cunha (1997) conclui que:
(..) todas as acfividades econdmicas, culturais, e recreativas que, embora se
possam inscrever na categoria de turisticas por prestarem o mesmo servico, sejam
predominantemente destinadas & utilizagdo dos residentes ou das pessoas que se
desloquem para o local onde se situam para ai exercerem uma profissGo, ndo
podem ser classificadas como turisticas [...)ffratando-se] de uma distingdo
importante para a politica turistica porque permite evidenciar as actividades

predominantemente turisticas das que o ndo sdo.

3.2.1.2. Modalidades e tipos de turismo

Cunha (1997) apresenta uma classificac@o muito completa das modalidades do turismo, tendo
em conta as suas causas e influéncias, assim como os diferentes factores que determinam o
facto dos individuos se deslocarem. Considera o autor que o turismo pode ser classificado da
seguinte forma:
a) de acordo com a origem dos visitantes: turismo doméstico ou intemo (inbound tourism),
turismo receptor e turismo emissor (outbound tourism), sendo esta a classificac&o

metodoldgica preconizada pela OMT e pelo EURQOSTAT na configurag&o dos mercados
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turisticos (CTP, 2005). Quando combinadas de determinada maneira, fazem resultar, o
turismo interior, o turismo nacional e o turismo intemacional;

b) de acordo com as repercussdes na balanca de pagamentos: turismo extemo activo e
turismo externo passivo;

c) de acordo com a duragc&o de permanéncia: turismo de passagem e turismo de
permanéncia;

d) de acordo com a natureza dos meios utilizados: turismo terrestre, ndutico e aéreo:;

e) de acordo com o grau de liberdade administrativa: turismo dirigido e turismo livre;

f) de acordo com a organizagdo da viagem: turismo individual e turismo colectivo ou de

grupo.

O turismo doméstico ou intemo ¢é resultado das deslocagdes dos residentes de um pais dentro
desse mesmo padis, independentemente de terem a nacionalidade do mesmo ou ndo. O
turismo receptor, inclui as visitas efectuadas a um pais pelos ndio residentes. O turismo emissor &
fruto das visitas dos residentes de um dado pais a oufro (s) pais (ses). Como resultado de
combinagdes, surge o turismo interior que compreende o turismo doméstico e o turismo
receptor; o turismo nacional que envolve o turismo doméstico e o turismo emissor; o turismo

internacional que compreende o turismo receptor e o turismo emissor.

O turismo externo activo, também designado de turismo de exportac&o ou ‘incoming",
respeita ao turismo de residentes no estrangeiro praticado no pais visitado, j@ que envolve uma
aquisicdo de bens e servigos nacionais por parte dos estrangeiros, o que significa uma
exportagdo; o turismo externo passivo, turismo de importagéo ou "outgoing” é o turismo dos
residentes praticado no estrangeiro, pois implica o consumo de bens e servicos nos paises que
sdo visitados, o que corresponde a uma importacdo.

O turismo de passagem é aquele que é redlizado exclusivamente pelo periodo de tempo
necessario para se chegar ao destino final. O tursmo de permanéncia é aquele que é
redlizado num determinado local - regido ou pais — que &, simultaneamente, o local de destino,

cuja duragdo ndo pode ser inferior a uma noite.

O turismo ferrestre, ndutico ou aéreo depende, naturalmente, da via que for utiizada pelo

turista na redlizagdo da sua viagem.

O turismo pode ser dirigido ou livre, dependendo do facto de, no local receptor, limitarem ou

ndo as deslocagdes dos turistas.
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O turismo individual tem lugar quando um individuo (ou um grupo) determina o seu programa
de viagem, solicitando ou n&o a ajuda de uma agéncia de viagens; o turismo colectivo, de
grupo, organizado, & forfait ou package four implica que exista um operador ou uma agéncia
de viagens que vende ao turista um programa pré-estabelecido para a viagem, contra um

determinado pagamento, sendo este programa igual para todo o grupo.

Existem ainda duas grandes moddalidades de turismo determinadas em func&o do nimero de
pessoas que envolvem: o turismo de massas e o turismo de minorias ou altemativo (Cunha,
1997. CTP, 2005). O primeiro, caracteriza-se pelo facto de ser estandardizado, inflexivel, na
medida em que é vendido em pacotes e, assim, ndo é passivel de variagdes, é produzido em
massa, ou seja, em grande nUmero e submetido a técnicas de marketing de massa a fim de
promover a sua vendaq, dirigidas a uma clientela indiferenciada que o consome exactamente
da mesma forma, ndo ponderando o aspecto local ou cultural da zona/regido de destino; o
segundo, é dirigido a turistas mais exigente e apresenta um nivel qualitativo mais elevado o que
reflecte uma viragem no que respeita as motivacdes e revela uma fuga &s zonas turisticas
tradicionais caracterizadas pelo turismo de massas e onde se permitiv "uma contaminagéo
sociocultural (...)] em excessiva obediéncia a critérios quantitativos ou a imperativas
necessidades de ordem econdémica e financeira". (Baptista, 1990; Figueira, 1997). Este turismo
viabilizou variadas terminologias, caso do ecoturismo, turismo verde, turismo de desporto e
aventura, turismo rural. Pretende, fundamentaimente, ser alternativo ao conhecido "turismo de
massas”. Cater (1993) oferece uma perspectiva de nitido contraste quando caracteriza estes
dois tipos de turismo, referenciando algumas caracteristicas que afecta ao turismo altemativo e
que se entendem de exirema importancia, como sejam o facto de se efectuar
preferencialmente em pequena escala, tendo como promotores ou investidores, empresas ou
individuos oriundos da prépria regido e, por tal, provocando um impacto de menor dimensédio,

assim como possibilitar o reaproveitamento na prépria zona.

Os autores apresentam diversas listas de tipos ou tipologias turisticas na tentativa de serem mais
ou menos especificos e partindo para a configuracdo da definigdo tendo por base o motivo
nuclear que fez originar a viagem. Este pode ser entendido numa perspectiva mais alargada ~
resultando dai tipologias mais gerais - ou particular e especifica — donde resultam tipos de

turismo de nicho.

Apresenta-se a tipologia proposta por Cunha ({1997) por se considerar bastante completa e
resultante do agrupamento de um conjunto de motivos que impelem as pessoas a vigjar,

surgindo assim:
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- turismo de recreio: aquele que é praticado por individuos cuja motivagdo principal é
“mudar de ares" e conhecer coisas novas;

- turismo de repouso: praticado por aqueles que privilegiom o bem estar fisico e mental e
que pretendem dliviar o desgaste produzido pela rotina do dia-a-dia;

- turismo cultural: praticado pelo “desejo de ver coisas novas, de aumentar os
conhecimentos, de conhecer as particularidades e os hdbitos doutras populagdes, de
conhecer civilizagdes e culturas diferentes, de participar em manifestagdes artisticas ou
ainda, por motivos religiosos. (...} Incluem-se neste grupo as viagens de estudo, bem
como as realizadas para aprender linguas.”;

- turismo desportivo: integra as viagens cujo objectivo é assistir a um espectaculo
desportivo e também aquelas cuja inten¢&o é praticd-lo;

- turismo de negécios: integra as viagens organizadas e pagas pelas empresas, dirigidas
quer ao seu publico intemo — empregados - como extemo - érgdos de comunicagdo
social, etc.;

- turismo politico: envolve a participagdo dos individuos em reunides ou acontecimentos

politicos, podendo redlizar-se com cardcter regular ou esporddico.

Atendendo ao tema e objectivos deste trabalho, ndo se defende uma perspectiva muito
especializada das fipologias de turismo. Considera-se, de acordo com a tipologia que se
apresenta acima, que todo o turismo se redliza por motivos culturais, tendo estes uma
import&ncia maior ou menor para o individuo e situacdioc em questdo. De acordo com este
entendimento, todo o turismo é cultural, alids como todo o patriménio existente num tenitério é

cultural, seja ele natural, edificado ou ndo edificado.

3.2.1.3. Tipos de actividades turisticas e o seu grau de intensidade

As actividades turisticas utilizam os bens ambientais e s&o favorecidas pelos recursos de base.
Por isso, ocupam uma posigdio de dependéncia da existéncia sustentada de um ambiente
equilibrado. Silva (1995) considera que, actudimente, a ocupag&o de um territério pode '(...)
ser vista como um recurso turistico para o desenvolvimento de actividades turisticas.” Assim
sendo, “o turismo é constituido por actividades com grande dispers&o espacial, podendo
ocorrer em praticamente todos os tipos de usos de solo, sejam eles tecidos urbanos, zonas
florestais, praias, ou espagos de vegetac&o natural” Como actividades turisticas mais
vulgarizadas poder-se-& citar, por exemplo, “visitas a monumentos e museus, o ir & praia, o

montanhismo, o mergulho, a natagdo e a vela, entre outras.”

. 126
CAPITULO 111 - O TURISMO



PARTE I - ENQUADRAMENTO TEORICO

Na sua andlise, o autor entende que se pode fazer uma aproximag&o aos tipos de turismo a
partir da tipologia das actividades turisticas e propde a seguinte relacdo: “turismo desportivo -
(...) o golfe e a pesca, turismo balnear - (...) a natagdo ou o ir & praia -, turismo cultural —
fotografia ou visita @ monumentos -, turismo rural - marcha ou equitagdo -, turismo de negécios

- conferéncias ou passeios -, turismo termal — repouso ou passeios.”

Apresenta-se, seguidamente, uma listagem de diversos tipos de actividades turisticas conforme

se pode observar no Quadro 3.11. .

Quadro 3.11. Tipos de actividades turisticas

motondutica dlpinismo

ski aqudtico montanhismo
canoagem ski na neve

vela espeologia

windsurf caga

surf fotografia/filmes
natagcdo observar afauna e a flora
mergulho observar a paisagem
pesca (canay) “ir & praia”

pesca (submarina) passeios

barco {pesca) picnic

barco (iate) repousar/ler

jogging visitas a museus
marcha visitas a monumentos
cicloturismo compras

equitacdo praticar culto

rally romarias/procissdes
todo o terreno jogos populares

asa delta festividades populares
planador

Fonte: DGT (1994).

Silva (1995) a propésito das actividades turisticas alerta para o facto de estas decorerem *...)
directamente dos recursos existentes ou através da introduc@o destes num determinado
espago [e, por isso] poderdo causar efeitos positivos ou negativos nos recursos, de uma forma
mais ou menos intensa.” Assim, a intensidade turistica ou a intensidade do uso turistico de um
recurso € um factor extremamente importante a ter em conta, na medida em que constitui
uma fonte de sensibilidade para o patriménio. Uma grande quantidade de infra-estruturas
turisticas a actuar sobre um patriménio muito sensivel, confere uma alta sensibilidade ao seu

uso turistico.
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3.2.14. Infra-estrutura e servicos bdsicos, 'ﬁpos de infra-estrutura

turistica e condigées instifucionais de suporte ao turismo

A infra-estrutura e os servicos bdsicos que existem ou equipam um determinado tenmitério

(...) permitem que o turista se desloque do seu local de origem fpara o seu]destino,
e oferecem as condicées adequadas para a satfisfacdo das necessidades
biolégicas primdrias dos visitantes. Compreendem as comunicagdes, os transportes,
o ciclo hidrolégico (dgua potdvel servicos e esgofos) e a qualidade da
organizagdo do territério (adequado planeamento do uso e ocupagdo do solo)

(Dias, 2003).

A existéncia e as boas condicdes da infra-estrutura e servicos bdsicos de um determinado

lugar sGo factores que podem condicionar, & partida, a recepgcdo ou nd&o de visitantes. Além

do mais, a existéncia destas facilidades beneficia, em primeira andlise, a comunidade que vive

nesse territdrio.

A infra-estrutura turistica, ftambém designada equipamentos e servicos turisticos, constitui assim:

(...) o conjunto de equipamentos e instalagcdes que tornam possivel a permanéncia
do turista no municipio, safisfaca as suas necessidades e possa realizar, de forma
adequada, a visita aos locais que o interessam. As instalacdes turisticas (...) facilitam
o uso especifico [da atracgdo]e permitem a pratica de fum desporto]ou de uma

actividade turistica, completando a oferta de servicos bdsicos (Dias, 2003).

Dias (2003) apresenta a classificacdo proposta por Boulldn (2002) de equipamento turistico, no

Quadro 3.12. "Classificagdio dos elementos do equipamento turistico”

Segundo a Organizagdo Mundial do Turismo podem existir frés tipos de instalacdes turisticas a

nivel local {Dias, 2003) e que sdo:

instalagdes turisticas costeiras: de que s@o exemplo, as marinas, as barracas ou tendas
de praia, os guarda-sdis, as espreguicadeiras, etc.;

instalagdes turisticas de montanha: como sejam os mirantes, as trilhas, os abrigos, os
teleféricos, etc.;

instalagdes turisticas gerais ou de valorizac&o do recurso: como sejam, as piscinas, os
vestidrios, os parques infantis, os pavihdes gimnodesportivos, os campos de futebol, as

pontes, etc.
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Quadro 3.12. Classificagdo dos elementos do equipamento turistico
;.}Categqgivq' '

1, Hospedagem

ﬁespedanasepouscdcs ,
Pensdes .
Apartholeis
. Condominios (Unidades ou con}untos)
17 Cosen tumdcdes oy bcnrros)
18 Cabanas .

il ]OTrcile porks
111 Cammpings
1.12 Comas em coscss de fam’ko

2, Almentacao - : 2.1, Restauranies
o - " 22 Cafés
2.3 Quiosques
2.8 Restaurantes fipicos

3. Enfretenimento S.LNighﬁcIubs'
.. . 130 Biseolecas

6. OUlros especitdculos publicos Houradas, etc )
37, Clibes de&porﬁvm . ‘ -

4. Outros servicos ' 4.1, Agéncids de viagem
142 Informocao
143 Culas

44, Comercio
4.5 Cambio de moeda

14.6. Recursos para congressos e ¢
47 Trarsportes turislicos
4.8 Prmeiros socornmos

4.9 Modulos policials

410 estacichamentos

Fonte: Dias (2003:210).

Dias (2003) refere igualmente um outro elemento que entende dever fazer parte da oferta
turistica de um municipio - as condi¢des institucionais — onde se alicercam as bases da gestdo
desta actividade no teritério. As condi¢cdes relacionam-se, nomeadamente com:

- aexisténcia de uma estrutura organizacional do sector do turismo no municipio;

- o desenvolvimento de legislagdo e de regulamentos dirigidos ao sector do turismo;

- a existéncia de um sistema de fomento & formacdo e desenvolvimento das

competéncias dos profissionais do sector;
- a existéncia de capital para o financiamento de projectos turisticos e infra-estrutura

turistica;
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- aexisténcia de mecanismos de atraccdo de investimento;
- aaplicagdo de estratégias de marketing e de promocéo turistica;
- afacilitagdo, ao nivel das fronteiras, da circulagd@o de pessoas;

- aexisténcia de mecanismos de protecc&o ambiental.

3.2.2. O turismo e a organiza¢éo do espago

O tenitdrio estrutura-se de uma dada forma em func@o de um conjunto de factores de onde se
salientam as relagdes estabelecidas entre o espago fisico (lugar} e o espaco social
(caracteristicas sociais). O resultado destas relagdes, ou seja, o espaco fisico construido
(alterado pelo Homem), assim como os usos e os costumes das comunidades residentes,
constituem os recursos, ou seja a matéria-prima sobre a qual se desenvolve a actividade
turistica. Com o avangar dos tempos, estas caracteristicas tendem a consolidar-se e a constituir
a identificag&o de um determinado espaco. Por isso, constituem um factor de atractividade
para outros, movidos pelo desejo de conhecer. Caso, o lugar considere interessante
disponibilizar equipamentos e servicos que permitam uma melhor, maior e mais alargada,
fruicdo dos recursos, estes transformam-se em recursos turisticos e o desenvolvimento da

actividade turistica pode ser uma realidade para o teritério.

Refere Magalhdes (2000) que no &mbito do processo de exploracdo turistica do teritério,
independentemente do mesmo ser protagonizado pelo sector privado ou pelo Estado (que
deverd ter sempre uma fungdo indutora) acontece o seguinte:
(...] a actividade turistica apodera-se do espaco (valor de usoj, transformando-o
(em valor de troca), ou agrega-lhe uma gama de facilidades que, na maioria das
vezes, compromete ndo sé a sua qualidade ambiental, como também a sua
qualidade social. Além disso, verifica-se também a organizacdo de ambientes

artificializados e hierarquizados restritos & camada mais abastada da populacdo.!

Nesta ordem de ideias, esta autora recomenda uma atencdo redobrada quanto & forma
como a actividade turistica se "apropria” e "transforma” o espago. Enfatiza, igualmente, o que

se descreve de seguida:

! A autora cita vérios exemplos de entre os quais se salienta o caso da cidade mexicana de Cancun, cujo projecto é considerado um
dos mais audazes no que respeita ao investimento em turismo no mundo, tendo sido financiado por capitais transnacionais. A
cidade ja dispunha de diversos factores de atracgio mas, para além disso, foi concebida uma infra-estrutura turistica que consegue
atrair, durante todo o ano, muitos turistas. Contudo, as receitas sdo transferidas para outros lados, ndo sendo reinvestidas em
Cancun. Este facto implica que a cidade esteja “(...) completamente desvinculada da realidade regional.”
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(...] as intervengBes no espaco podem e devem resultar em desenvolvimento
econdmico para o local onde sdo feitas, desde que elas sejam geridas com
eficiéncia e responsabilidade, ou mesmo quando a comunidade é suprida de infra-
esfrutura, oportunidade de lazer, disponibilidade de emprego (mesmo tempordrio),
quando ¢€ favorecida pela interacgdo social (sem interferir no seu modos vivendi),
pela possibilidade de incrementar o comércio, a agricultura e o artesanato local e

que ainda desfrute do embelezamento da paisagem.

Neste sentido e sabendo de antemd&o que qualquer tipo de intervengéio no espaco fisico tem
aspectos positivos e negativos, { se bem que uns sejam “iremedi@veis” e outros "minimizaveis"),
trata-se de privilegiar exclusivamente, as intervencdes que obedecem a um planeamento e
gque revelem a intencdo de minimizar os resultados menos positivos da sua intervencdo. No
fundo e segundo esta autora, hd que saber diminuir os custos, optando pelo aumento dos

beneficios.

3.2.3. O planeamento do espaco turistico

Magalh&es (2000) de acordo com Rodrigues (1997) refere a este propésito que:
(..) o turismo na sua enorme complexidade reveste-se de friplice aspecto com
incidéncias territoriais especificas em cada um deles. E um fendmeno que apresenta
dreas de dispersdo (emissoras), de deslocacdo e de atracgdo (receptoras), sendo af
onde se produz o espago turistico ou se reformula o que havia anteriormente e

onde, fambém, se d& o consumo do espaco.

Considera esta autora que, apesar de ser dificil definir com exactidéo o que é o espago
turistico, este n&o pode ser definido "por fronteiras euclidianas”, j&@ que um dos seus elementos
fundamentais — a procura - é-lhe completamente exterior. Todavia, existem alguns aspectos
que podem fomentar o desenvolvimento da actividade turistica e que, por isso, devem ser
devidamente avaliados, de forma a contribuirem para a determinacdo da vocagdo turistica
de um espago. Estes elementos sdo, segundo a autora, as afraccdes, os equipamentos e
servicos bdsicos, as infra-estruturas de apoio ao turismo, a comunidade de acolhimento e a
procura. Apds esta avaliagdo ser feita e determinado, assim, um ponto de partida, caso se

opte pelo desenvolvimento de um gualquer projecto turistico com base local, hd que respeitar
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os principios preconizados pela Organizac@o Mundial do Turismo, em 1993, relativamente &

necessidade de planear e gerir o turismo pela via da sustentabilidade2.

Desta andlise resultam as seguintes ideias:
- arelagcdo positiva entre o turismo e a conservac&o do meio fisico e social:
- dnecessidade de ordenamento e planeamento da actividade turistica no teritério:

- anecessidade de envolver a comunidade no processo de planeamento.

Segundo Bissoli (2000) o planeamento do turismo é o processo que leva ao desenvolvimento do
turismo e implica, quer a vontade politica, como a decisdo de todos os agentes que
pretendem atingir o desenvolvimento do turismo num determinado teritério. Espacialmente,
pode redlizar-se a vdrias escalas — intermacional, nacional, regional, inter-regides ou inter-
distritos e local -~ e pode também aplicar-se, apenas, a um sector de actividade turistica, por

exemplo, & hotelaria, e dai resultar um planeamento sectorial.

Bissoli (2000) refere a opinidio de Ruschmann (1997) sobre esta questdo ao defender a seguinte
ideia:
{...) afinalidade do planeamento turistico consiste em ordenar as acgcdes do Homem
sobre o tenitdrio e ocupa-se em direccionar a construcdo de equipamentos e
facilidades de forma adequada, evitando assim, efeitos negativos nos recursos,

como a sua destruicdo e a reducdo da sua alractividade.

Esta autora refere igualmente que as primeiras experiéncias formais de planeamento turistico
remontam ao periodo 1948-1952, em Franga, e reportam-se ao primeiro plano quinquenal de
equipamento turistico. A Espanha, em 1952, criou o Ministério da Informacd@o e Turismo e,
simultaneamente, iniciou-se na tarefa de planeamento nacional do turismo. A partir de 1960, os
paises europeus adoptaram esta metodologia que, depois de 1970, se alargou a outfras

regides, como seja a América Latina.

O planeamento do turismo adoptou, ao longo dos tempos, diversos focalizacdes. Assim, nos

anos 60, prevaleceu a vis&o urbanistica; no final dos anos 60 e na primeira metade dos anos 70,

2“Antes de dar inicio a qualquer projecto turistico, devem ser efectuadas as andlises econémicas, sociais e ambientais, dando uma
especial atengdo aos diversos tipos de desenvolvimento do turismo e as formas de vida e questdes ambientais; as organizagdes,
empresas, grupos e individuos devem seguir principios éticos e outros que respeitem a cultura e o ambiente da &rea anfitrig, o
modo de vida e o comportamento tradicional da comunidade, os padrdes de lideranga e politica; o turismo deve ser planeado e
gerido de uma forma sustentdvel, tendo em conta a protecgiio e utilizagdo econdmica adequadas do ambiente natural e humano
das dreas anfitrids; durante todas as fases do desenvolvimento e operagdo do turismo, deve ser preparado um programa de
avaliagdo, supervisio e medigdio cuidadoso que possa permitir a populagdo local tirar partido das oportunidades ou adaptar-se as
alteragBes. (Magalhdes, 2000).
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vigorou a visdo de politica econdémica; a partir da segunda metade da década de 70,

prevaleceu a perspectiva do produto turistico, tendo-lhe sucedido, a partir de meados da

década de 80, a perspectiva do planeamento estratégico do turismo.

De 1960 até agora, foram criados diversos modelos de planeamento do turismo de entre os

quais se salientam os seguintes, em virtude da sua importancia na altura:

1.

Modelo PASOLP, desenvolvido por M. Baud-Bovy, de 1976-1977 e baseado no conceito
de produto turistico. Segundo Acerenza (1992). este modelo estd orientado para o
planeamento fisico de uma localidade, negligenciando o planeamento da actividade

verdadeiramente turistica, representado na Figura 3.2. .

Este modelo prevé a existéncia de quatro fases:

Fase A: envolve a pesquisa e a andlise dos principais fluxos turisticos potenciais e
existentes, assim como os principais locais e dreas de interesse turistico, considerando os
recursos turisticos existentes e passiveis de serem explorados, e a pesquisa e andlise das
politicas e prioridades nacionais de desenvolvimento a fim de as comparar e identificar
os objectivos possiveis do desenvolvimento turistico.

Fase B: envolve a definicéo da politica turistica e a determinac&@o dos fluxos prioritdrios,
na tentativa de conseguir: i) definir a melhor op¢do de desenvolvimento turistico para
cada um dos fluxos turisticos identificados; i) definir, para cada fluxo turistico, os
produtos turisticos alternativos; i) comprovar a viabilidade de cada produto,
comparando o seu custo e atractividade com os produtos oferecidos por destinos
concorrentes; iv) determinar quais serdo os fluxos turisticos prioritdrios e os seus
respectivos produtos;

Fase C: implica a preparagdo do plano de desenvolvimento fisico e seleccd@o das
estratégias para implementac&o dos programas;

Fase D: andlise do impacto, ou seja, a determinacd@o dos possiveis efeitos econémicos,

sociais e ambientais da aplicagdo do plano;
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Figura 3.2. Modelo PASOLP de planeamento turistico
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Fonte: Bissoli (2000:39) e Figueira (1997:85).
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2. Modelo de Gunn, concebido em 1979 por Clare A. Gunn com o objectivo de ser mais

abrangente, considerando j& elementos que no anterior modelo ndo eram

privilegiados. Veja-se a Figura 3.3. .

Figura 3.3. Modelo de Gunn - planeamento estratégico regional

A
FASE A:
Definic@o Determinagdo dos objectivos
dos e limites gerais
objectivos de desenvolvimento

—>|+

|- .
FASE B: Andlise dos factores ™| Andlise dos factores fisicos
e ndo-fisicos <
| v v
sl i Sintese da situac@o o Sintese da situacao [
¢
Sinteses e o
. dos factores ndo-fisicos (g dos factores fisicos
conclusdes [ * I
Realimentagao Concluséo Realimentagao
FASE D: Desenvolvimento de > Desenvolvimento de
betinicde dos conceitos para conceitos para -
conceftosde ™ oot So-fisico factores fisicos B
desenvolvimento SeloIes nao. 2

v

Desenvolvimento
de programas e
acgoes prioritdrias

.n
>
w
m
m

¢ Desenvolvimento fisico
Recomendacdes * Programas funcionais
e Politica e organizacdo

=

Fonte: Bissoli (2000:41).

Este modelo apresenta cinco fases:

- Fase A: é afase onde se definem os objectivos;

Fase B: e a fase da pesquisa a fim de recolher informacdo que facilite a tomada de
decisdo, assim como o envolvimento de todos os intervenientes no processo de
planeamento. E nesta altura que todos devem ter o conhecimento real da situac&o em

gue a regido se enconira, sendo também este o momento em que se andlisa toda a
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informagdo disponivel relativa aos factores fisicos (recursos turisticos culturais — naturais,
edificados e ndo edificados — facilidades existentes e meios de transporte, e factores
ndo fisicos — situacdo do uso da terra, ambiente social, disposicdes governamentais,
questdes financeiras relacionadas com o desenvolvimento, capacidade de gestdo,
disponibilidade de mdo-de-obra e todos os aspectos referentes ao mercado e &
promoc¢do;

- Fase C: sintese e conclusdes. Nesta fase deve-se fazer uma andlise dos resultados da
fase anterior e definir as possibilidades de desenvolvimento turistico de uma regido;

- Fase D: definicdo dos conceitos de desenvolvimento, ou seja, escother a melhor solugcdo
técnica a fim de estimular a actividade turistica;

- Fase E: recomendagdes com vista ao desenvolvimento turistico da regido.

3. Modelo de Mcintosh e Goeldner, concebido em 1986 e onde o planeamento e o
desenvolvimento do turismo sdio perspectivados em simulténeo. Este modelo insere-se

numa perspectiva de planeamento estratégico do turismo. Observe-se a Figura 3.4. .

Acerenza (1992, citado por Bissoli, 2000) apresenta ainda mais trés modelos que atribui &
Comiss@o de Recreio ao Ar livre dos Estados Unidos e do Canadd, em 1960, e cujo objectivo foi,
por um lado, proceder ao estudo das actividades de recreio ao ar livre e, por outro lado,
planear o turismo relacionado com o ordenamento fisico do territério envolvido. Os modelos
referenciados s&o:

- TORPS (Tourist and OQutdoor Recreation Planning Study), criado pelo Servico de
Investigac&o do Ministério de Informacdo e Turismo da provincia de Ontério, no
Canadd;

- RECSYS (Recreation System) que consistiv num modelo aplicado a sistemas recreativos
programado por computador a fim de comparar a relagdo entre a oferta e a procura
para as actividades nduticas no estado de Michigan, nos Estados Unidos;

- SPP (Simulation Provision Planning) que consistiu num modelo de simulacdo com o
objectivo de planear a capacidade dos parques naturais. Pretendeu estudar a
distribuicdo dos campistas nos parques nacionais existentes no estado de Michigan, nos

Estados Unidos.
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Figura 3.4. Modelo para o planeamento e processo de desenvolvimento em turismo
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Fonte: Moniz (1996:38), Figueira (1997:86).

Bissoli (2000) de acordo com Fridgen (1991) apresenta também os modelos norte-americanos e
canadense de planeamento turistico. Veja-se na Figura 3.5 o modelo norte-americano de

planeamento.
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Figura 3.5. Modelo norte-americano do processo de planeamento turistico
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Fonte: Bissoli (2000:43).

Segundo os autores atrds citados, este modelo apresenta as seguintes etapas:
I. desenvolver o turismo com a lideranca da comunidade;
2. criar ou estimular organizacées de turismo locais, como conselhos
municipais de turismo ou secretarias de turismo, no sentido de implementar

o seu planeamento;

3: realizar o inventdrio turistico;

4. diagnosticar e prognosticar os recursos apurados no inventdrio
turistico;

3. estabelecer as metas e os objectivos do plano de turismo;

6. investigar alternativas, métodos e meios de estabelecer as metas e

os objectivos do plano de turismo;
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7. seleccionar um caminho para o desenvolvimento das estratégias do

plano de turismo;

8. preparar a implementacdo das estratégias;
9. executar o plano,
10. avaliar o plano.

Veja-se agora, na Figura 3.6. 0 modelo canadense de planeamento do turismo.

Figura 3.6. O modelo canadense do processo de planeamento turistico
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Fonte; Bissoli (2000:45).
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Este modelo apresenta um elevado grau de detalhe e substancia-se em doze fases, a saber:
I. relacionar, descrever e classificar o perfil do mercado turistico
actual, contando, neste processo, com a ajuda da comunidade local,

fanto quanto com a do turista;

2. relacionar e avaliar os recursos turisticos da comunidade;
3. relacionar e avaliar o mercado turistico potencial;
4. de acordo com as projeccdes do mercado, analisar os recursos

turisticos, devendo este processo ser desenvolvido em parceria com a
comunidade;

5. desenvolver metas e objectivos para o turismo na comunidade;

6. listar os objectivos do turismo e desenvolver accbes e estratégias
para cada objectivo;

7. elaborar um rascunho do plano de ac¢cdo do turismo;

8. solicitar inputs aos lideres das empresas relacionados com o turismo
e ao publico em geral;

9. com a colaboracdo dos organismos de turismo da comunidade,
rever as estratégias para cada objectivo. Depois desta revisGo estar
terminada, procurar obter a aprovacdo final de todo o grupo envolvido no
planeamento;

10. implementar o plano;

1. monitorizar e avaliar o plano;

12. rever constantemente o plano, realizando os adequados ajustes

Beni (2003) oferece também um contributo nesta matéria ao apresentar o que designou como
“Sistema de Turismo" ou SISTUR. Para a sua concepcdo, baseou-se na Teoria Geral de Sistemas?
onde, em sua opinido, o turismo “(...] deve ser considerado um sistema aberto que, conforme
definido na estrutura dos sistemas, permite a identificacdo das suas caracteristicas basicas, que

se tornam os elementos do sistema.”

A partir da sua andlise, configura trés grandes conjuntos: relacdes ambientais, organizacdo
estrutural e acgdes operacionais, tal como se pode observar na Figura 3.7. "Sistema de Turismo

(SISTUR) — modelo referencial”.

? A Teoria Geral dos Sistemas defende que “cada variavel, num sistema especifico, interage com todas as outras varidveis desse
sistema e com as de outros sistemas que com ele realizem operagBes de troca e de interac¢do, explicando e desenhando as
configuragdes aproximadas da dindmica da vida real.”
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Figura 3.7. Sistema de Turismo (SISTUR) — modelo referencial
CONJUNTO DAS RELAGOES AMBIENTAIS - RA

COLOGICO SOCIAL
ECONOMICO CULTURAL

CONJUNTO DAS ACGOES OPERACIONAIS - AO

v

CONJUNTO DA ORGANIZAGAO ESTRUTURAL - OF

SUPERESTRUTURA

MERCADO
OFERTA PROCURA
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Fonte: Beni (1997:48).

Importa referir que o modelo diddctico que inspirou a elaborac&o do modelo referencial

do SISTUR se apresenta na Figura 3.8."Sistema de Turismo (SISTUR) — modelo empirico”,

tendo sido criado por Beni em 1988.

O autor apresenta os objectivos do SISTUR, enfatizando que, em termos gerais, o SISTUR
pretende “"organizar o plano de estudo da actividade do turismo". Especificamente, e
segundo Beni (2003), o SISTUR visa:
I identificar as caracteristicas e classificar os factores que
deferminam as motivagées de viagens e a escolha das dreas
de destino turistico-recreativas;
2. inventariar, de forma estruturada e sistémica, o potencial de
recursos turisticos naturais e culturais do territério para a exploracdo

racional da actividade de turismo e recreacdo;
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Figura 3.8. Sistema de Turismo (SISTUR) — modelo empirico
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Fonte: Beni (2003:40).

3. dinamizar a oferta existente e/ou projectada de transportes e
equipamentos, instalagdes e servicos para o processo de ocupacdo
turistico-recreativa do territério;

4. quadlificar e determinar a procura existente e/ou projectada
de bens e servicos turisticos;

5, diagnosticar deficiéncias, pontos criticos, de estrangulamento
e desaqjustes enfre a oferta e a procura;

6. permitir a previsGo do mercado afravés da andlise das
tendéncias;

7. formular directrizes de reorientacdo de programas de accdo
para determinar o planeamento estratégico de desenvolvimento do
sector;

8. planear e executar o desenvolvimento do produto turistico,
mediante a preparacdo de um plano integral de marketing;

9. avaliar e executar campanhas de promocdo do produto
turistico;

10. analisar o significado econdmico do turismo e o seu efeito
multiplicador no desenvolvimento nacional;

1. organizar a actividade do turismo na esfrutura administrativa
do sector publico;

12. elaborar a estrutura optimizada do érgdo nacional de turismo;
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13. indicar procedimentos de execugcdo e de controle de gestées
sectorial e global e politicas dgeis nos seus subconjuntos;
14. criar modelos formais e matemdticos de relagées das funcdes

e operadores.

Em virtude de tudo o que antes se afirmou, o planeamento do turismo pode assim
enquadrar-se em modelos diferentes e ser feito de forma distinta de pais para pais, ou de

regido para regido.

Em Portugal, o Ultimo Plano Nacional de Turismo remonta ao inicio dos anos 80 e ndo
privilegiava, por exemplo, a interacc@o entre a estabilidade e a sensibilidade dos
recursos ambientais e culturais, comprometendo assim, o espirito do desenvolvimento
sustentado. Em Janeiro deste ano e como j& se teve oportunidade de referir, foi
apresentado o Plano Estratégico Nacional de Turismo tendo-se seguido o respectivo
periodo de discussdo. Na concepgdo deste Plano prevaleceu o pressuposto de que o
turismo é uma actividade estratégica para Portugal e que deve ser adequadamente

planeada.

Ao nivel dos municipios, refere Bissoli (2000) que:
[...) cabe ao poder puiblico iniciar o processo de planeamento turistico. No
enfanto, deve-se considerar que o desenvolvimento do turismo estd bastante
relacionado com os problemas urbanos, j&@ que normalmente acontece num
espaco fisico determinado e, para que se possa realizar, é necessdrio
proceder ao ordenamento teritorial. [Este, ao nivel do turismo,] (...] tem por
objectivo estabelecer directrizes que orientem a actividade turistica, com a
principal finalidade de conseguir a mdxima valorizagdo dos atractivos
turisticos, defesa da paisagem e conservacdo e integracdo das caracteristicas

urbanas dos nucleos onde se produz o fenédmeno turistico.

Na continuag&o da sua andlise, Bissoli (2000) refere-se ao facto de que o municipio deve
decidir a propésito do grau de importéncia que atribui & actividade turistica no contexto
das restantes actividades econdémicas e sociais, e assim, de acordo com Sartor (1977),
atribui-lhe as seguintes competéncias:

- conferir uma estrutura organizativa, ao nivel administrativo, ao

turismo;
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- definir a politica de promogdo turistica do municipio, inserida
na politica nacional para o sector;

- redlizar e actualizar o inventdrio dos recursos e definir o
potencial turistico do municipio;

- planificar o desenvolvimento do turismo, numa perspectiva de
integracdo com os restantes sectores de desenvolvimento do
municipio;

- vigiar, fiscalizar e controlar os projectos urbanos e turisticos;

- estabelecer, dentro do possivel, instrumentos de incentivo e
apoio & iniciativa privada com o objectivo de incrementar a
actividade turistica;

- relacionar, determinar e executar fodas as medidas cujo fim é
o desenvolvimento da actlividade turistica no municipio, inserido em
planos promovidos por estruturas de niveis administrativamente

superiores.

3.2.3.1. Particularidades relativas ao uso e ocupagdo do solo

numa perspectiva de planeamento do turismo

No Decreto-Lei n° 380/99 de 22 de Setembro, art. 84°, n° 2 & dito que "o modelo de
estrutura espacial do territdério municipal assenta na classificacd@o do solo e desenvolve-se
através da qudlificacdo do mesmo". Sobre esta matéria, o mesmo Decreto-Lei refere,
relativamente aos planos municipais de ordenamento do teritério, especificamente no
art. 72°, n° 1 que "a classificacdo do solo determina o destino bdsico dos terrenos,
assentando na disting&o entre solo rural e solo urbano", explicando no n°2 do mesmo

artigo o gue se entende por cada um deles.4

No "Vocabuldrio do Ordenamento do Teritdrio — projecto” (DGOTDU, 2004) é feita

também referéncia a esta matéria, reiterando as ideias j@ mencionadas. Importa atender

* 0 art. 73° do Diploma especifica ainda mais esta matéria ao referir nomeadamente o seguinte: “1. a qualificagdo do solo,
atenta a sua classificagdo basica, regula o aproveitamento do mesmo em fung&o da utilizagio dominante que nele pode ser
instalada ou desenvolvida, fixando os respectivos usos e, quando admissivel, edificabilidade; 2. a qualificagdo do solo rural
processa-se através da integragdo nas seguintes categorias: a) espagos agricolas ou florestais afectos & produgdo ou a
conservagdo; b) espagos de exploragdo mineira; ¢) espagos afectos a actividades industriais directamente ligadas as
utilizagBes referidas nas alineas anteriores; d) espagos naturais; €) espagos destinados a infra-estruturas ou a outros tipos
de ocupagdo humana que ndo impliquem a classificagdo como solo urbano, designadamente permitindo usos mdltiplos em
actividades compativeis com espagos agricolas, florestais ou naturais; 3. a qualificagdio do solo urbano processa-se através
da integragdo em categorias que conferem a susceptibilidade da urbanizag8o ou da edificagdo ..)"
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aqui, designadamente, aos conceitos de "classe de espacos’s, “solo urbano”é e “solo

rural"’.

Ao se buscar o uso do solo - "uso dominante do solo" (DGOTDU, 2004) — é-se remetido
para as “classes de espacos” que j& se mencionou anteriormente. Resta, assim, reter um
Ultimo conceito - classes de solos - cuja relev@ncia surge, especificamente, para a
delimitagdo da RAN, mas que também pode ser considerado na andlise que agora se
redliza. Assim, sdo consideradas as seguintes classes de solos, com relevéncia para a
delimitacdo da RAN:

- Solos de classe A — capacidade de uso muito elevada, com poucas ou

nenhumas limitacdes, sem riscos de erosdo ou com riscos ligeiros,

suscepliveis de utilizacdo intensiva ou de outras utilizagdes;

Solos de classe B - capacidade de uso muito elevada, limitagces
moderadas, riscos de erosdo moderados, susceptiveis de utilizagcdo
agricola moderadamente intensiva e de oufras utilizages;

- Solos de classe C - capacidade de uso moderada, limitacses
acentuadas, riscos de erosdo elevados, susceptiveis de utilizacdo agricola
pouco intensiva ou de outras utilizages;

- Solos de classe D — capacidade de uso baixa, limitagdes severas, riscos de
erosGo levados a muito elevados, ndo susceptiveis de ufilizacdo agricola,
salvo em casos muito especiais, poucas ou moderadas limitacdes para
pastagem, exploragdo de matas e exploracdo florestal;

- Solo de classe E - capacidade de uso muito baixa, limitacées muito
severas, riscos de erosdo elevados ndo susceptiveis de uso agricola,
severas a muito severas limitagcées para pastagens, exploracdo de matas e

exploracdo florestal, nGo sendo em muitos casos susceptiveis de qualquer

> Classes de espagos: (...) com vista a0 desenvolvimento do processo de planeamento e & elaboragdo de planos, os solos
podem ser classificados, em fungdo do seu destino basico, em urbanos e rurais.” (DGOTDU, 2004).

® Solo urbano é “aquele para o qual é reconhecida vocagdo para o processo de urbanizagdo e de edificagdo, nele se
compreendendo os terrenos urbanizados ou cuja urbanizagdo seja programada, constituindc o seu todo o perimetro
urbano. A qualificagdo do solo urbano processa-se através da integragdo em cat:egorias que conferem a susceptibilidade de
urbanizag&o ou de edificagdo. A qualificagdo do solo urbano determina a defini¢do do penmetro urbano que compreende
os solos urbanizados; 0s solos cuja urbanizagéo seja possivel programar; os solos afectos  estrutura ecoldgica necessarios
ao equilibrio do sistema urbano,” (DGOTDU 2004).
7 Solo rural “[€] aquele para o qual é reconhecida vocagdo para as actividades agricolas, pecudrias, florestais ou minerais,
assim como o que integra os espagos naturais de protecgdo ou de lazer, ou que seja ocupado por infra-estruturas que ndo
lhe confiram o estatuto de solo urbano. A quahﬁcagao do solo rural processa-se através da integragdo nas seguintes
categorias: espagos agricolas ou florestais afectos & produgao ou 3 conservagdo; espagos de exploragdo mineira; espagos
afectos a actividades industriais directamente ligadas as utilizagSes referidas nos pontos anteriores; espagos naturais,
espagos destinados a infra-estruturas ou a outros tipos de ocupagdo humana que ndo impliquem a classificacio como solo
urbano, designadamente permitindo usos multiplos em actividades compativeis com espagos agricolas, florestais ou
naturais. (DGOTDU, 2004)
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utilizagdo econdmica, podendo destinar-se a vegetacdo natural ou
floresta de protecgdo ou recuperacdo;

- Solo de classe Ch - os que pertencendo & classe C, apresentam excesso
de dgua ou uma drenagem pobre que constitui o principal factor de
limitac@o da sua utilizagdo ou condicionador dos riscos a que o solo estd
sujeito em resulfado de uma permeabilidade lenta, de um nivel fredtico

elevado ou da frequéncia de inundagdes. (DGOTDU, 2004)

O uso dos solos € um aspecto relevante a ser considerado enquanto espaco de suporte
ao patrimdnio, podendo, por isso, acolher actividades muito variadas que estejam de
alguma forma relacionadas com a actividade turistica. Por outro lado, se atendermos dis
medidas definidas pelo Conselho Europeu de Urbanistas (DGOTDU, 2002) a propdsito da
forma como deve ser possivel contribuir para o desenvolvimento sustentdavel através do
planeamento do teritério, verifica-se que aspectos como o planeamento do uso do solo,
a definicdo de locais de restauracdo ou intervengdes de renovacdo sdo considerados.
Assim e de acordo com o documento mencionado, e a propdsito do solo e da tera, é
definido o seguinte:
(...) o planeamento sustentdvel considera o solo como um recurso escasso que
deve ser considerado limpo e ndo poluido. O solo é um dos recursos para o
desenvolvimento urbano. A eficiéncia do uso do solo passa pela prioridade
dada & reutilizagcdo de antigas dreas industriais em relacdo a novas dreas de
expansdo urbana. O dalastramento urbano e o consumo do solo deve ser
limitado pois levam & redugcdo das dreas rurais e & fragmentacdo da
paisagem. (...] [A fim contrariar estas duas possiveis consequéncias, hd que:]
a) promover um uso do espacgo eficiente para fins urbanos; b) definir e
estabelecer, nos termos do plano, limites mdximos de expansdo dum
aglomerado para um periodo de vdrios anos; c) racionalizar os usos do tecido
urbano, eventualmente, atfravés da utilizagcdo de padrées mais compactos ou
mais concentrados, tanfo de populagdo, como de actividades; d) reconstruir
e renovar os edificios existentes assim como as estruturas urbanas; e) reutilizar e
revitalizar solos contaminados sub-utilizados e degradados, de modo a reduzir
as pressGes urbanisticas sobre as dreas verdes (nos amredores das cidades); f)
adoptar o principio da “reciclagem dos solos" na escolha de novas dreas para
urbanizagdo (dreas livres desindustrializadas, anteriores instalacées militares,

solos degradados, efc.) {...).
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Na tentativa de se ser ainda mais preciso, procurou-se uma classificacdo que
desdobrasse as calegorias. Apresenta-se, assim, a classificacdo proposta pelo Centro
Nacional de Investigagdio Geogrdfica como complemento & classificacdo apresentada

no Decreto-Lei antes citado, apresentado no Quadro 3.13. .

Quadro 3.13. Tipos de solos

Tecido urbano continuo
Tecido desconhnuo

1. Espacos e ochwdodes industricis, comercidis e de equipamentos gercls
2. Zonas portudrias
3. Aeroportos

1. Pedreiras, areeiros, minas e céu aberto
2. Descargas industriais, aterros, entulharias
3. Estaleiros

1. Espagos verdes urbanos
Espacgos de equipamentos sociais € desportivos

Terras ardaveis; J yols

1. Terras ardveis fora dos penmeiros de irrigacdo

2. Perimetros irrigados

3. Arrozais

; Culturas permanentes
1. Vinhas
2. Pomares

. | Pradarias

Pradarias

Zonas agricolas heterogéneas

Culturas anuais associadas as culturas permanentes

Sistemas culturais e parcelares complexos

Terras ocupadas principamente pela agricultura com espacos naturais

importantes

Terrenos agro-florestais

Forestas
Folhosas
Eucdlipto

Coniferas

Floresta mista

B . | Meios com vegelacdo arbustiva e herbdcea
Pastagens pobres, percursos

Matagais

Vegetagdo esclerdfica (maquis e garrigue)
Espagos floreskms degradados

B WIN

BWIN

Praias, dunas, areias e solos nus
Rochas nuas

Estepes sub-desérticas

Zonas incendiadas recentemente
Neves eternas e glaciares

1.
2.
3.
4.
5.
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Pantanos interiores
Trufelros

1. Cursos de dgua
Planos de aguaq, lagos

Aguas maritimas

1. Lagunas litorais

2. Estudrios

3. Mares e oceanos

Fonte: DGT (1994).

Reveste assim muito interesse, estudar dlgumas normas que regulamentem as
propriedades detentoras de pegas patrimoniais de relevo, para que as mesmas possam
ser aplicadas na eventudlidade dos particulares ndo se mostrarem interessados em
proceder & implementacdo turistica proposta no plano. E importante também ndo
esquecer as dreas de protecgdo dos monumentos e as dreas de apoio comercial ao

turismo.

Na Europa assiste-se a uma associagdo crescente do patrimdnio arquitecténico com o
ambiente, em particular com a existéncia de dgua dado este constituir um factor
essencial para gerar assentamentos humanos. Desta combinac&o resulta a proteccéo
dos ecossistemas relacionados com a presenca da dgua o que confere uma grande
"forca” & paisagem dliada a quadlidade da mesma, atributos importantissimos para o

desenvolvimento do turismo.

Na optica da exploragdo turistica, o patiménio deve ter “vida" ou seja, deve gerar uma
atmosfera antiga e particular que permita cos visitantes entrarem no “espirito” do local.
Dai que o espago circundante deva gerar uma certa franquilidade, revelar limpeza e
algum conforto para que o visitante possa fazer o seu “percurso” no passado. Por isso,
para considerar uma pec¢a patrimonial com peso turistico é necessdrio respeitar a
atmosfera, entendida em sentido lato, que o envolve, dado esta constituir um factor de

forte atracgcdo no visitante.

As comunidades de menor dimensdo, as vilas e as aldeias rurais reGnem, muitas vezes,
valores patrimoniais de interesse para o turismo. Por isso, o seu desenvolvimento &, sem

sombra de divida de interesse vital para esta actividade. Contudo e tal como j& se tem
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vindo a frisar, a indUstria turistica pode constituir uma séria ameaca para a presenca do
patiménio na medida em que, se ndo existir um adequado planeamento e controle, em
termos de construgdes, por exemplo, pode-se gerar a designada “hospitalidade
negativa", (com o objectivo de melhor agradar, deturpam o que é tradicional) e, assim,
deteriorar gradualmente a atracgdo base do turista — os valores de identidade da
comunidade. Por oufro lado, demasiados fluxos de pessoas e veiculos podem
condicionar a imagem do local, dando uma ideia errada do que ela foi no passado e é
no presente, pelo menos para os autéctones. E, afinal de contas, numa perspectiva de
desenvolvimento turistico sustentavel, é exactamente essa idenfidade que se pretende
preservar e revitalizar. Constata-se, pois, que o patriménio, enquanto recurso turistico,
deve apelar & preservagdo da sua genuinidade; por outro lado, o turismo, entendido
numa perspectiva de rendibilidade econdmica, pretende a pernoita do visitante e, para
© conseguir, deverd criar circulos de actividades — a designada animagé&o - adaptadas
ao recurso base com que se estiver a trabalhar, ao tipo de turismo pretendido e, claro, &s
motivagdes da procura desejada -, disponibilizando uma determinada “vida" ao
patrimonio assim como o quotidiano das populacdes locais, para que, no seu conjunto,
aumente a capacidade de atrair, ndo sé pontualmente ou de passagem mas durante

um periodo de tempo desejavelmente mais longo, os turistas e os visitantes.

A reconstifuicdo dos espagos urbanos articulados com os espacgos rurais que se
encontram nos seus limites, também deverd reproduzir a forma de viver o dia a dia das
populacdes, preservando um ambiente rural caracterizado pela paisagem e
conservagdo do habitat natural, dlids, propdsito também de conservacdo por parte da
Ecologia. Neste sentido, hd que atender ao facto de que, se nas cidades de pequena ou
meédia dimensdo € importante saber onde se situam determinados espagos como sejam,
o mercado, por exemplo, no espago rural que as circunda assume muita importéncia
saber onde se locdliza o lagar do azeite ou o forno do pdo. Desta forma e numa

perspectiva de turismo, a tradicdo deve ser usada como infra-estrutura.

Importa ainda mencionar um outro aspecto também de muito interesse e que respeita
ao conhecimento da procura - a locdlizagdo de um imdvel destinado a ser explorado
com fins turisticos implica ponderar a relacdo do Homem com o ambiente. Por isso,
importa conhecer o perfil daqueles que, potencialmente, ir&o fruir do local de forma a
conferir ao imével a orientagdo que favoreca o seu perfil psicoldgico e social. Em suma, a
definicGo de um local, nesta perspectiva, passa por definir um nicho de mercado de

forma a lhe oferecer as caracteristicas essenciais para a sua sobrevivéncia e
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implementacdo. Seguidamente, hd que definir um programa que esclareca todos os

equipamentos necessarios.

O patriménio interfere com o urbanismo, ao ficar sujeito a protecgdo especial, de acordo
com a sua locdlizagdo. Assim, se ficar em meio rural, ele ird implicar com as reservas
nacionais, agricola e ecolégica, e se ficar em meio urbano, poderd ter de ser
considerado nas obras de particulares em loteamentos, principalmente quando se situa

fora do Centro Histérico, obrigando & manutencdo da imagem em proteccédo.

3.2.3.2. A importancia do pafriménio

A Direcgdo Geral de Ordenamento do Temitério e Desenvolvimento Urbano (2004)
considera que o conceito de patriménio envolve, genericamente, o seguinte:
(...} abarca as paisagens, os sitios histéricos, os conjuntos construidos, assim
como a biodiversidade, os grupos de objectos diversos, as fradicées passadas
e presentes e os conhecimentos e experiéncias de vida. Regista e expressa
largos processos de evolugdo histérica, constituindo a esséncia de diversas
identidades nacionais, regionais, locais, indigenas e é parte estruturante da

vida moderna.

De acordo com a mesma fonte e na tentativa de ser mais especifico, o patrimdnio

cultural inclui, nomeadamente:
[...) todos os bens que, sendo testemunhos com valor de civilzacdo ou de
cultura, portadores de interesse cultural relevante, designadamente histérico,
arqueoldgico, documental, artistico, etnogrdfico, cientifico, social ou técnico,
devam ser objecto de especial protecgcdo e valorizacdo. [Atenda-se qo facto
de que] o interesse cultural relevante, designadamente, histdrico,
paleonfolégico, arqueolégico, arquitectdnico, linguistico, documental,
artistico, etnogrdfico, cientifico, social, industrial ou técnico, dos bens que
infegram o patriménio cultural reflectird valores de memdria, antiguidade,
autenticidade, originalidade, raridade, singularidade ou exemplaridade.
[Assim] e de acordo com a Convengdo para a Proteccd@o do Patrimdénio
Mundial, Cultural e Natural (UNESCO)8, serdo considerados como patriménio

cultural: a) os monumentos: obras arquitecténicas, de escultura ou de pintura

® httpy/ fwww. diramb.qov.ptidata/basedoc/TXT. L1 5995 1 0001.htm (A Convengdo foi realizada em 23 de Novembro de
1972), consultado em 26 de Maio de 2006.
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monumentais, elementos de esfruturas de cardcter arqueoldgico, inscricdes,
grutas e grupos de elementos com valor universal excepcional do ponto de
vista da histdria, da arte ou da ciéncia; b) os conjuntos: grupos de construcées
isoladas ou reunidos que, em virtude da sua arquitectura, unidade ou
integrag&o na paisagem tém valor universal excepcional do ponto de vista da
histdria, da arte ou da ciéncia; c) os locais de interesse: obras do homem, ou
obras conjugadas do homem e da natureza, e as zonas, incluindo os locais de
interesse arqueolégico, com um valor excepcional do ponto de vista histérico,

estético, etnolégico ou antropoldgico.

Esta fonte precisa cinda o conceito de patriménio natural e paisagistico que importa

também reter:
(...) ftodos os bens com caracteristicas fisicas, bioldgicas e geoldgicas
exfraordindrias, habitats de espécies animais ou vegetais em risco e dreas de
grande valor do ponto de vista cientifico e estéfico ou do ponto de vista da
conservagdo. [Prossegue, referindo que] de acordo com a Convencdo para a
Protecg&o do Patrimdnio Natural e Cultural, UNESCO, 1972, ser@o considerados
como pafriménio natural (considerado como local de interesses) : aj os
monumentos naturais constituidos por formagdes fisicas e bioldgicas ou por
grupos de tais formagdes com valor universal excepcional do ponto de vista
estéfico ou cientifico; b) as formag&es geoldgicas e fisiogrdficas e as zonas
esfriftamente delimitadas que constituem habitats de espécies animais e
vegetais ameagadas, com valor universal excepcional do ponto de vista da
ciéncia e da conservagdo; c) os locais de interesse naturais ou zonas naturais
estritamente delimitadas, com valor universal excepcional do ponto de vista

da ciéncia, conservacdo ou beleza natural.

A fim de precisar ainda mais a forma como se ird, posteriormente, redlizar a classificacdo
do patrimonio cultural existente no territério que integra o municipio de Beja, procurou-se,
no &mbito deste documento, encontrar uma classificacdo do patriménio onde fossem
definidas tipologias que estabelecessem os requisitos inerentes a cada um dos grupos
identificados (& semelhanga da “classificacdo das praias”, (DGOTDU, 2004). Todavia, esta
classificagcdo ndo existe e dai se ter adoptado a classificacdo que mais adiante se

apresenta.
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3.23.2.1 A classificacdo do patrimdnio cultural ou a

inventariacdo/classificacdo dos recursos.

Baptista (1990) considera que o patiménio natural & também patrimdnio cultural na
medida em que contribui para a identificacdo do territério, podendo ser mais preservado
ou degradado, em funcdo da acgdo do Homem. Assim, um parque natural, uma reserva
natural, uma paisagem terrestre ou marinha protegida podem ser considerados

expressdes de pairiménio natural/cultural.

Por outro lado, este autor considera que o patriménio cultural integra, igualmente, o
patrimdnio construido (edificado pelo Homem, por exemplo, castelos, igrejas, etc.) e o
patiménio nd@o construido ou de raiz humana (artesanato, gastronomia, valores
linguisticos, etc.)Alids, a propdsito do artesanato, Baptista {1997) refere que "o artesanato
(...) assume crescente significado como patriménio cultural de raiz humana que, a par da
sua vertente como expressdo de tradicdes e de identidade social, sobretudo nos meios
rurais, traduz uma oferta turistica primdria ou original e, nessa épfica, constitui um recurso

economico."

Nesta ordem de ideias e partindo do principic que o patriménio cultural, entendido desta
fripla dimens@o, natural, construido e n&o construido, constitui a “matéria prima” do
desenvolvimento turistico, constituird, em simultdineo, o manancial de recursos existentes
num dado territdrio. Pela sua parte, recurso turistico pode ser definido como qualquer
elemento material que apresenta capacidade, individualmente, ou em combinacdo
com outros elementos, de atrair visitantes a um determinado espago e desde que essa
visita se prenda com a prdatica de turismo, écio e recreacdo. Assim sendo, qualquer
elemento natural-paisagistico, histérico-artistico, gastrondémico ou um acontecimento
programado, pode considerar-se, & priori, um recurso turistico, real ou potencial.
(Olivares ,1998) Tudo depende da existéncia de dinédmica ao nivel da actividade turistica
no feritéric e, consequentemente, da existéncia de procura. Assume, pois, uma
importéincia muito grande, conhecer quais os recursos turisticos, reais e potenciais,
existentes num dado teritério (qual o seu patriménio cultural) antes de iniciar um projecto
turistico e, por isso, antes de definir estratégias e acgdes de captacdo de segmentos de

procura.

Propbde-se a classificacdo de tipos de recursos representada no Quadro | por se

considerar muito completa mas que, pela sua extensdo, se apresenta em Anexo 1.
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H& que atender ao facto que da identificagcdo do patrimdnio municipal e respectiva
avdliag&o poderd depender toda a conjuntura municipal. Por isso, a revitalizacdo do
patriménio ird envolver a reposicéio de hdbitos culturais e obrigar, em grande parte, a
movimentos de cardcter social e econdmico de suporte, servindo de base &
manutencdo do ambiente do contexto histérico-cultural e sécio-econdmico e
despertando uma imagem do passado capaz de interessar a indUstria turistica como
sector de peso nas economias locais. Neste dominio e de acordo com o documento
editado pela DGOTDU (2004) antes citado refere-se, explicitamente, o seguinte:
(...] o desenvolvimento urbano é um processo continuo de fransformag&o do
passado no futuro. A regeneragcdo urbana frata da reabilitacdo, da
renovacdo dos edificios e sitios existentes, ou da reutilizac&o do solo urbano;
com frequéncia tem a ver com solos degradados ou confaminados. O
desenvolvimento urbano oferece oportunidades — bem como ameacas — ao
pafriménio. Tanto o patriménio cultural como a regeneracdo urbana estdo na
primeira linha de preocupagdes da actividade dos urbanistas. [Surgem, assim,
como objectivos:] a) renovacdo e reutilizacdo dos edificios e das estruturas
urbanas; b) integracdo dos elementos existentes no tecido urbano; c¢)

elementos histéricos e estruturas encaradas como parte do patrimdnio.

Entendido enquanto uma priocridade a ter em linha de conta, o patriménio tem vindo a
ganhar cada vez maior importéncia, tanto a nivel nacional como intemacional, o que se
repercutiu na criacdo de figuras de classificac&o como sejam, “Patriménio Mundial" ou
*Aldeias Histdricas". Estas figuras devidamente exploradas e trabalhadas, séo verdadeiras
apostas no sentido de oferecer uma nova vida a um patrimdénio que, em muitos casos,

ndo é devidamente lembrado.

3.2.3.3. Um projecto municipal de turismo: elementos principais

Dias (2003) propde uma determinada ordenacdo de tarefas a respeitar na elaboragéio

de um projecto municipal de turismo e que se apresentam seguidamente:

Fase de diagndstico:

1. Avdliagdo socioecondmica e teritorial do municipio e envolve i) andlise dos
aspectos demogrdficos e econdmicos; iija andlise dos aspectos histéricos; iii)

andlise dos aspectos territoriais; iv) andlise da infra-estrutura social;
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1. Descricdo e classificac@io da oferta turistica o que implica a identificacdo do
potencial turistico do municipio resultante da descricé&o e classificacdo i) dos
recursos; i) dos eventos existentes e programados; iii) dos equipamentos e servicos

turisticos; iv)das infra-estruturas e servigos basicos; v) das condicdes institucionais;

2. Descri¢cdo e classificagdo da procura real e potencial;
3. Avaliagdo de onde resulta a identificacdo dos problemas e a sua evolucdo
provével.

Fase de Prognédstico:

Nesta fase e com base na informagdo anterior, define-se o cendrio do desenvolvimento
turistico do municipio na eventudlidade de se manterem as condicdes existentes. Se este
cendrio, resultante da redlidade actual projectada sem qualquer intervencéo, no futuro,
n&o for a que interessa ao municipio, o primeiro passo serd definir qual o objectivo (s) que
se pretendem atingir com o desenvolvimento do turismo para aquele territério. Far-se-4,

entdo, novo prognéstico j& infroduzidas as devidas alteracdes.

Fase de Propostas:

Nesta fase e com base no trabalho resultante da fase anterior, hd que optar pela

proposta que melhor serve os objectivos preconizados.

Fase de Implantacdo do Plano Municipal de Desenvolvimento Turistico:

Nesta fase o plano é levado & prética.

Fase de Avdliac&o Continua:

Implica uma atengdo constante relativa & existéncia de desvios face ao projectado e a
identificacdo doas razdes dos mesmos, de forma a infroduzir atempadamente e da
maneira mais correcta, os qjustes necessdrios & operacionalizacdo do plano a fim de se

conseguirem obter os resultados previstos.
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PARTE Il - UMA APLICAGAO DE MARKETING TERRITORIAL AO CONCELHO DE BEJA

CAPITULO IV - REALIZACAO DO DIAGNOSTICO DA SITUACAO ACTUAL E PROGNOSTICO
ESTRATEGICO

As propostas de aplicagdo de marketing teritorial ao concelho de Beja envolveram duas fases
de frabalho. A primeira, de pesquisa de mercado, teve por objectivo a redlizagdo do
diagndstico da situagdo actual do sector do Turismo no Municipio de Beja e do respectivo

progndstico estratégico.

O diagndstico redlizado tem por objectivo caracterizar, na actudlidade e com base em
pesquisa secunddria e priméria, o turismo no municipio de Beja. Este trabalho ndio apresenta
um cardcter exaustivo mas visa, particularmente, assumir-se enquanto um contributo no sentido
de aprofundar a discussdo relativa ao turismo no sector em andlise, frisando um conjunto de

ideias que se classificam de importéncia vital nesta matéria.

Quanto & sua estruturagdo, optou-se por dividir em trés partes:
1. na primeira, designada como sintese de caracterizacdo, caracteriza-se com recurso a
dados estatisticos, o sector do turismo no municipio de Beja;
2. na segunda, chamada referencial de ordenamento, interpretam-se os dados
estatisticos, adaptando-os ac contexto actual do sector;
3. na terceira - idenfificacdo de tracos marcantes de desenvolvimento — é a altura em
que se colocam dlgumas questdes cruciais relativas ao desenvolvimento turistico do

concelho de Beja.

Tendo-se verificado a existéncia de lacunas relativamente & organizacdo da oferta disponivel
e falta de informagdo sobre a procura, decidiu-se redlizar pesquisa primdria a fim de ultrapassar
esse constrangimento, nomeadamente;

1. Redlizagdo de um inventdrio exaustivo e respectiva classificac@o dos recursos existentes
em todo o Municipio. Apresentam-se as listagens gerais de todos os recursos
inventariados nas 18 freguesias do concelho, bem como as fichas individuais dos
mesmos (Apéndice 3);

2. A fim de aferir a opinidio da comunidade face ao desenvolvimento do sector do turismo
no Municipio, foram redlizadas entrevistas a diversas enfidades pUblicas e privadas
representativas dos agentes que operam na regido e foi feito, posteriormente, o

tratamento da informac&o recolhida;
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3. Foiredlizada igualmente uma pesquisa & procura turistica existente no concelho, sendo
considerados exclusivamente os turistas, ou seja, individuos que pernoitassem, no
minimo, uma noite;

4. Procedeu-se, seguidamente, & determinacdo do valor do patrimdnio como recurso
turistico. Numa primeira abordagem & concepgdo da oferta turistica do Municipio,
elaboraram-se os mapas de simbologia turistica da totalidade dos recursos existentes
por freguesia (Apéndice 4); de acordo com os resultados obtidos ao nivel da valorag&o
do patriménio como recurso turistico e de acordo com a metodologia utilizada,
elaborou-se um mapa sintese do concelho representativo do patimdnio mais

valorizado como recurso turistico (figura 4.2).

Por fim e com base na totdlidade da informag&o recolhida, realizou-se o balanco do
diagnéstico, ou seja, apresenta-se a sua sintese & luz da metodologia SWOT (S- Stenghts ou
pontos fortes; W — Weakness ou pontos fracos; O — Opportunities ou oportunidades; T — Threats
ouU ameagas, constrangimentos, riscos). Para o efeito apresenta-se a matriz SWOT relativa ao
Alentejo e & zona respeitante & Regidio de Turismo da Planicie Dourada (Arta, 2001). Apresenta-
se igualmente o prognéstico estratégico que se realizou para o Municipio de Beja cujo
objectivo é dlertar para a necessidade de debater, de forma prospectiva, as principais
externalidades e constrangimentos que afectam o processo de desenvolvimento turistico neste

concelho.

Em Anexo 2, apresenta-se a Ficha Turistica do Concelho de Beja elaborada pela
CEDRU'/Mundipraxis, os instrumentos de gestdo teritorial (Anexo 3) assim como as serviddes e
restricdes de utilidade publica (Anexo 4) existentes no concelho de Beja, segundo informacao

da Direcgdo Geral do Ordenamento do Tenitério e Desenvolvimento Urbano.

Em vifude de ter estado subjacente a este trabalho a necessidade de identificar os
verdadeiros problemas com os quais o Municipio se debate e que geram entropia ao seu
desenvolvimento, ndo sé turistico, mas econdmico na generdlidade, na segunda fase do
mesmo, procedeu-se & concepgdo de um plano municipal de desenvolvimento turistico para
o concelho de Beja com base num esquema organizado de trabalho, para um horizonte de
um ano, de acordo com as dreas consideradas fundamentais para a elaboracdo de um plano
de marketing territorial:
0 auditoria da cidade/regidio (diagndstico e prognéstico estratégico);

O determinagdo da visdio, missdio e respectivos objectivos;

! Centro de Estudos e Desenvolvimento Regional e Urbano.

. < . - . } 156
CAPITULO IV — REALIZAGAO DO DIAGNOSTICO DA SITUAGAO ACTUAL E PROGNOSTICO ESTRATEGICO



PARTE II — UMA APLICAGAO DE MARKETING TERRITORIAL AO CONCELHO DE BEJA

O elaboracdo da estratégia;
a concepg¢do do plano de accdo;

0 implementacdo e controlo.

4.1. Metodologia Utilizada na Recolha e Tratamento dos Dados

Para a concretizagdo do frabalho de pesquisa de mercado redlizaram-se abordagens
metodoldgicas diferentes de acordo com a especificidade das tarefas.  Procurou-se,
inicialmente, consultar as fontes de dados secunddrios por forma a caracterizar a situagdo
actual do sector do turismo no Municipio de Beja tendo-se recorrido & pesquisa bibliografica
junto de organismos oficiais e publicas. Salienta-se, entre outros, a Direcgcdo Geral do Turismo, a
Direcgdo Geral do Ordenamento do Teritério e Desenvolvimento Urbano e o Instituto Nacionall

de Estatistica.

Tendo-se verificado que eram insuficientes os dados disponiveis para responder ao que se
pretendia, ou seja, para elaborar um plano municipal de desenvolvimento turistico para o
concelho de Beja, optou-se pela redlizagdo de pesquisa primdria traduzida em diferentes
técnicas com metodologias distintas, quer ao nivel da sua aplicac&io quer ao nivel do

tratamento dos dados obtidos e que se especifica seguidamente:

Inventariacéo, Classificacdo e Valoracdo dos Recursos Existentes

Os recursos patrimoniais existentes num determinado territério constituem a “matéria prima" do

turismo ou a base sobre a qual poderd assentar o desenvolvimento turistico do mesmo.

Assim, considerou-se fundamental proceder, numa fase inicial, a duas tarefas:
1. levantamento da situacdo existente, ao nivel dos recursos, em cada freguesia do
concelho;

2. valoragéo do patriménio como recurso turistico.

A valorag&o do patriménio como recurso turistico, numa perspectiva de sustentabilidade, ndo

e uma tarefa fécil, dado que o patrimdnio cultural, seja construido, ndo construido ou natural,
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esta repleto de exemplos cujas varidveis s&o intangiveis e que, por isso, ndo sdo passiveis de se

lhes atribuir valores econémicos.2

Para a redlizagdo do inventdrio foram privilegiadas trés linhas de estudo:
a) ainventariagdo do patriménio cultural (construido, n&o construido e natural) e o seu
estado de conservagdo;
b) a inventariac@o da actividade turistica existente (por actividades turisticas, pela infra-
estrutura turistica e por actividades comerciais de apoio ao turismo);
c) ainventariag&o das estruturas existentes no que respeita aos equipamentos colectivos
e infra-estruturas (funcionamento e capacidade) a fim de saber se respondem as

actuais e, eventualmente, futuras exigéncias das populacdes.3

Optou-se por ndo se apresentar a caracterizag&o econdmica das freguesias pelo facto de se

fazer referéncia a esta drea na andlise dos dados secunddrios.

Na concepgdo das fichas de inventdrio (FI) presidiram um conjunto de pressupostos:

a) a fonte de informagdo principal foi sempre a junta de freguesia e, em quase todas elas,
a pessoa do seu presidente. Apesar de se haver compilado antecipadamente variada
informacdo bibliogréfica existente, considerou-se serem aqueles que vivem nos locais os
que tém uma melhor percepg¢do e conhecimento do que existe.4

b) Neste sentido, poder-se-Go encontrar algumas pecas patrimoniais com designacdes
diferentes de outros registos bibliogréficos;

c) No que respeita aos estabelecimentos de ensino, optou-se por registar apenas os
estabelecimentos de ensino que leccionassem a partir do ensino bdsico:

d) Relativamente aos equipamentos de saude, optou-se por registar os equipamentos
publicos. Ao nivel particular, registaram-se apenas as farmdcias;

e} Ao nivel dos equipamentos desportivos, optou-se por inciuir todos aqueles que fazem

parte das escolas publicas - fala-se, em particular, dos pavihées ou salas de gindstica

2 Veja-se o seguinte exemplo: “Do ponto de vista econdémico, o sobreiro pode ser avaliado e caracterizado segundo os beneficios
provenientes da exploragdo da cortica ou da madeira. Pode ainda ser avaliado através da sua comercializagdo indirecta, como a
venda de postais, no pais ou no estrangeiro, o0 aumento do ndmero de dormidas em alojamentos turistico-hoteleiros numa &rea
dominada pelo montado de sobro. Contudo, estes indicadores n&o esgotam o valor exacto do sobreiro enguanto elemento essencial
de uma tipologia de paisagem, o valor étnico-cultural da comunidade rural associada, o contexto complexo das relagbes sécio-
economico-culturais existentes entre as sociedades locais ou visitantes e o ecossistema centrado nesta espécie ou, mais relevante
ainda, o significado global desse elemento e da comunidade bioldgica nele centrada, no equilibrio e funcionalidade do espago
natural.” DGT (1994:7).

® Tratando-se de uma caracterizagdo social, se bem que simples, consideraram-se os equipamentos de satde, equipamentos de
ensino basico, equipamentos desportivos, os espagos verdes urbanos, as infra-estruturas de transportes e as infra-estruturas de
comunicagses.

* Esta opgdo pode ser questiondvel na medida em que poderé haver necessidade de um contributo técnico mais aprofundado para
seriar o que deve ou pode ser aproveitado para fins turisticos daquilo que ndo tem hipéteses. Contudo, o objectivo ndo se prendeu,
propriamente, com a relevancia técnica de cada pega patrimonial, mas sim com a forma como os autéctones véem e qual o valor
que atribuem aquilo que € prdprio ou pertence a sua freguesia.
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das escolas - pelo facto de se entender que poderiam, eventualmente e para a
redlizagdo de determinados eventos desportivos, funcionar em rede;

f) Nas freguesias urbanas e ao nivel dos espacos verdes publicos, consideraram-se
exclusivamente os espacos que continham bancos ou outros equipamentos que
viabilizassem o lazer e o descanso;

g) As coordenadas geogrdficas utilizadas estdo de acordo com o sistema WGS 84, tendo-
se registado entre paréntesis ( ] a margem de etro associada;

h) Respeitaram-se as variadas tipologias de classificac&o anteriormente apresentadas
(tipos de turismo, tipos de actividades turisticas, tipos de infra-estrutura turistica, tipos de
solos, classifica¢c@o do patrimdnio cultural e tipos de recursos);

i) O "uso do solo" fez-se de acordo com a tipologia expressa no Decreto-Lei n° 380/2003,
de 10 de Dezembro (art® 84, n° 2) distinguindo-se entre solo rural e solo urbano;

i) No preenchimento do item "disponibilidade"” partiu-se do principio que deveria existir
(ou n&o) um qualquer tipo de exploracdo turistica e, assim, com fins comerciais; sempre
gue fal n&o acontecesse, optou-se pelo “n&o";

k) As classificagdes relativas ao "estado de conservacdo/situacdo aparente" e “definicdo
da qualidade dos servigos prestados” foram efectuadas pelos presidentes de junta ou
por alguém mandatado para esse efeito, de acordo, no primeiro caso, com a escala
em ruinas/mau/fregular/bom/muito bom e, no segundo caso, com a escala
péssima/md/razodvel/boa/muito boa.

[} As imagens fotogrdficas s@o todas originais, com excepcdio de algumas referentes ao
patiménio cultural ndo construido, nomeadamente as que respeitam &s actividades
festivas e que foram cedidas pelas juntas de freguesia;

m) Por vezes tornou-se impossivel apresentar um registo fotogrdfico. Nestes casos, optou-se
por mencionar “imagem ndo disponivel";

n) Considerou-se também importante mencionar as associacdes existentes (apenas nas
freguesias rurais), tendo-se optado por fazé-lo na listagem geral, devido ao facto do seu

interesse se considerar marginal;

As fichas relativas as freguesias rurais foram efectuadas de Marco de 2005 a Abril de 2005,
enquanto que as fichas respeitantes &s freguesias urbanas do municipio foram realizadas de
Mar¢co de 2005 a Junho de 2006. Os registos reportam-se, pois, a esses periodos. Veja-se o

Apéndice 3 (Fichas de Inventdrio dos Recursos Existentes no Municipio de Beja).

No que respeita & valoragc&o do patriménio, ou seja, & determinac&o do valor do patriménio

como recurso turistico, solicitou-se novamente aos respectivos Presidentes de Junta (ou aos seus
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representantes) que avaliassem o patrimdnio j& inventariado e classificado, de acordo com
diferentes escalas — que se apresentam a seguir — por forma a determinar:
a) o vdlorintrinseco do patriménio (Vi) — escala definida : 1 — minimo; 5- méximo;
b) o valor do envolvente (VE) - escala definida: 1 — envolventes degradadas; 5 -
envolventes de grande qualidade;
c) sensibilidade do patriménio em relac&o ao seu uso (SPRU) - escala definida: 1 -
facilmente usado; 5 - que se desgasta rapidamente, n&o permitindo o seu uso;
d) sensibilidade do espaco envolvente (SEE) - escala definida: 1 — facil acesso e uso
maximo; 5 — que ndio suportam ser usados e sdo de dificil acesso:;

e) vocacdo turistica do patriménio (VTP) — escala definida: com/sem.

Para melhor compreens&o do método utilizado importa perceber, inicialmente, os conceitos
de valor de um uso ou de um recurso ambiental e de sensibilidade de um uso ou de um recurso

ambiental, assim como de valor intrinseco e de valor absoluto do patriménio.

Na determinagdo do valor turistico do patriménio como recurso turistico, hd que determinar
anteriormente, o valor do solo de acordo com a classificacd@o de tipos de solo (equaciona o
valor infrinseco do patriménio com a classificac&o dos tipos de solo), o valor turistico do
patrimoénio (que relaciona o valor intrinseco do patriménio e o valor do solo) e o seu valor
potencial face ao uso turistico (que relaciona a vocagdo turistica do patriménio e o seu valor

turistico).

Salienta-se que este método constitui parte de uma metodologia de avdliagcdo do impacte do
furismo no ambiente desenvolvida pelo Centro Interdisciplinar de Estudos Econémicos (CIDEC)
sob proposta da Direcgdio Geral do Turismos. Neste trabalho, privilegiou-se exclusivamente a
determinacdo do valor do patrimdénio como recurso turistico por duas razdes: em primeiro lugar
e até ao momento, esta valoraco fazia-se empiricamente em virtude da dificuldade de medir
quantitativamente valores intangiveis, tendo-se pois, ultrapassado essa restric&o; em segundo
lugar, considerou-se que esta seriac uma importante base de trabalho para, de seguida, se

organizar, geograficamente, as dreas passiveis de aproveitamento turistico, assim como a sua

* Segundo DGT (1994: 49-50) o conceito de valor de um uso ou de um recurso ambiental é “o significado que, num contexto
complexo, ao integrar factores como a raridade, a viabilidade funcional e o significado local e regional, o sistema ecoldgico existente
naquelas condigbes apresenta. (...) Tal significado (...) procura representar a capacidade desse sistema poder continuar a
assegurar, de um modo sustentado, as suas fungdes ecoldgicas, bem como econdmicas e sociais.” A sensibilidade de um uso ou de
um recurso ambiental € a “probabilidade de, em fungdo da utilizagdo normal desse uso ou recurso, poder ocorrer uma degradagio
da sua funcionalidade ecoldgica e da resultante capacidade de realizagdo de servigos, em termos ecoldgicos, econémicos e sociais.”
A determinada altura, “as nogBes de valor e sensibilidade v&o evoluir de um conceito intrinseco para absoluto (...). O conceito
intrinseco corresponde ao valor ou sensibilidade préprios de um uso ou de um recurso quando observados individual ou
isoladamente; o conceito absoluto corresponde ao valor ou sensibilidade de um uso ou recurso num contexto espacio-geografico,
para fins turisticos.”
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organizagdo por grupos, em funcdo do tipo de recursos que sobressaem com valoragdes
superiores. Cumulativamente, importa salientar, que ndo se dispunha de "{...] uma completa
caracterizacdo dos programas e da sua envolvente nos dominios ecoldgico, sdécio-econdmico
e dos recursos turisticos", elemento fundamental e simultaneamente, complexo, que dificulta a
aplicac&o da metodologia segundo os seus autores (DGT, 1994:121). O municipio de Beja
pretende que este trabalho constitua a base para a posterior definicdo de programas de

turismo.

Enirevistas Realizadas a Enfidades Piblicas e Privadas com Relevancia

Optou-se, igudimente, por realizar entrevistas centradas a entidades publicas e privadas cuja
opinido foi considerada relevante no processo inicial de auscultagdo dos agentes que operam
na regido. O processo de selecgdo das entidades a entrevistar foi ndo probabilistico e
intencional, em func&o da relac&o de importdncia que cada uma delas tinha para cada uma

das dreas de especidlizac&o dos técnicos — as entrevistas foram realizadas em conjunto.

As enfrevistas foram estruturadas desenvolvendo-se a partir de um conjunto de perguntas
previamente determinado. No que respeita ao sector do turismo, optou-se por criar um
formuldrio com questdes abertas, tendo estas sido colocadas segundo a forma e a ordem
previamente estabelecidas, possibilitando ao entrevistado responder livremente, no contexto
do turismo (Apéndice 5 — Guido da Entrevista). A opcdo por esta técnica deveu-se ao facto
de se pretender recolher um nimero de opinides reduzido mas pessoal e individualizado, ou
seja, as opinides dos responsaveis mdximos das diferentes entidades auscultadas. Estas foram:

- a Associagdo dos Criadores de Ovinos do Sul (ACOS);

- o Centro de Emprego de Beja (CEB);

- a Empresa de Desenvolvimento do Aeroporto de Beja (EDAB);

- d Empresa de Desenvolvimento das Infra-Estruturas de Alqueva (EDIA);

- da Associacdo de Municipios do Distrito de Beja(AMDB);

- O Centro de Formacdo Profissional de Beja (CFPB);

- O Nucleo de Empresdrios do Distrito de Beja (NERBE).”

O guido das enftrevistas pretendeu traduzir os objectivos da pesquisa, traduzindo-os em

tépicos claramente redigidos.

7 A equipa técnica entrevistou ainda o Instituto Politécnico de Beja mas, por razles de ordem técnica, a entrevista ndo ficou
registada, tendo-se optado por ndo a incluir.
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Na definicdo da estratégia para a redlizacd@o das entrevistas considerou-se, por um lado, a
particularidade dos dados que se pretendia aferir, tendo em conta as diferentes varidveis
passiveis de afectar o problema; por outro lado, e com o objectivo de evitar o fenémeno do
contdgio ou da confus&o, procurou-se formular as perguntas de forma simples e clara. Teve-se,
ainda, em atengdo uma outra particularidade: em reuni@o com vista 4a preparacdo das
reunides, colocou-se as perguntas aos diferentes técnicos e ao Vereador responsdvel a fim de
verificar se as questdes eram bem percebidas ou se, pelo conftrdrio, necessitavam de uma
reformulagdo. Verificou-se que foram facimente entendidas, n&o se tendo, por isso, redlizado

qualquer reformulacdo.

Os objectivos gerais das entrevistas foram:
1. aferir o grau de receptividade/aceitac@o/envolvimento das enfidades relativamente
ao desenvolvimento do turismo no municipio de Beja;
2. idenftificar quais as suas expectativas futuras e, para tal, quais as medidas ou projectos

que gostariam de ver expressos na revisdo do PDM.

Como objectivos especificos, procurou-se identificar:
a) as vantagens e as desvantagens do desenvolvimento do turismo No municipio
de Beja;
b) os agentes que deverdio estar envolvidos nesse processo;
c) eventuais constrangimentos que, actualmente, possam existir e constituir um
obstdculo ao desenvolvimento;
d) aforma como esses constrangimentos poderdo ser ultrapassados;

e) o cendrio futuro pretendido para o turismo no concelho de Beja.

Assim, as questdes que foram colocadas e a forma como foram organizadas reflectem

exactamente estes propdsitos.

Dado o cardceter qudlitativo desta investigacdo e a fim de proceder ao tratamento dos dados,
recorreu-se 4 técnica da andlise de conteudo. Adoptou-se, como procedimento especifico,
a "andlise categorial”, que se traduz no seguinte:
[A andlise categorial] (...) pretende tomar em consideracdo a fotalidade de um
texto, passando-o pelo crivo da classificagdo e do recenseamento, segundo a
frequéncia de presenca (ou de auséncia) de itens de sentido. |(...) E o método das

categorias, espécie de gavetas ou rubricas significativas que permitem a
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classificagdo dos elementos de significacdo constitutivos da mensagem (Bardin,
1994).

Os dias 23 e 28 de Fevereiro de 2005 e 3 de Margo de 2005 foram os escolhidos para a
realizacdo das entrevistas. Assim e logo que a colheita de dados foi efectuada, procurou-se
proceder & sua organizagdo. Para o efeito e dado as entfrevistas terem sido gravadas,
transcreveu-se o seu conteldo. Procedeu-se, seguidamente, & codificacdo dos dados, ou seja,
definiram-se as categorias andliticas de acordo com um modelo fechade® o fim de prevenir
eventuais afastamentos do tema, cuja possibilidade de ocomréncia era elevada em virtude das
reunides envolverem técnicos de vdrias dreas e todos com o objectivo de recolher

informagdes.

Inquéritos por questiondrio aplicados a turistas

Este estudo de procura turistica do municipio de Beja teve por objectivos:

a) caracterizar o perfil do turista que visita o municipio de Beja com base nas suas
caracteristicas sécio-econdémicas, nas caracteristicas da viagem redlizada, nas
despesas efectuadas ou previsivelmente a efectuar, nas actividades praticadas
ou desejavelmente a praticar e na tipologia de alojamento escolhido, através

de algumas técnicas de estatistica descritiva;

b) testar as seguintes hipdteses de trabalho afravés de algumas técnicas de

estatistica bivariada e inferencial:

b.1) a duragdo fotal da viagem ao concelho de Beja estd associada & escolha do

tipo de alojamento?

b.2) os motivos principais que estdo na base da realizag&do da viagem ao concelho

de Beja estdo associados & duracdo total da viagem efectuada?

b.3) Existe uma associagdo entre o rendimento auferido pelos individuos e os gastos
em alojamento, alimentac@o, enfretenimento e recreacg@o, fransporte e compras

diversas®

® De acordo com o modelo fechado o pesquisador decide, a partida, as categorias ou itens de significagdo, apoiado numa
perspectiva tedrica, submetendo depois esse trabalho i realidade.
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b.4) Qual o valor da comrrelacdo entre o rendimento auferido pelos individuos e a
escolha das actividades de lazer, recreacdo, entretenimento e desporfo que

gostariam de ter praticado durante o periodo de estada no concelho de Beja?

b.5) Qual o valor da correlagdo existente entre os quatro elementos que melhor
caracterizam a imagem actual do concelho de Beja e os quatro elementos que

caracterizam a imagem ideal do mesmo?

Foi concebido, como instrumento de pesquisa, um questiondrio (Apéndice 6 — Formuldrio do
Questiondrio Aplicado), com 22 perguntas e 133 varidveis e foi aplicado a uma amostra ndo
probabilistica de turistas (em virtude de ser impossivel obter uma listagem completa da
populacdo a inquirr para, a partir dai, se realizar um processo de amostragem aleatdrio) que
visitou o municipio de Beja no periodo em que decomreu a 22* Ovibeja, ou seja, de 30 de Abril
de 2005 a 8 de Maio de 2005. Quem nd&o pernoitasse, pelo menos, uma noite fora da sua
residéncia habitual, era automaticamente excluido. Esta opgdo justificou-se pelo facto da Feira
Ovibeja constituir, talvez, o evento que mais gente consegue atrair ao municipio de Beja e dai
conseguir agregar, de uma sé vez, mais visitantes de negdcios e outros que ndo estdo em
negdcios, constituindo este um dos mercados alvos mais interessantes em marketing teritorial;
sabia-se, pois, que se iriam certamente inquirr muitos cujo objectivo da estada seria a
permanéncia na Feira. Contudo, partiu-se do principio que este facto seria atenuado pelo
elevado nUmero de individuos que constituiam a amostra.

No que respeita & representatividade da amostra, pode-se considerar que cdiculo da
dimens&o da mesma foi empirico, equacionando-se critérios como o custo e a dimensdo de
amostras usadas com éxito em anteriores estudos. Segundo Malhotra (1996, citado por Silvério,
2003) numa pesquisa cujo objectivo é identificar problemas e tendo-se optado por uma
amostra nd@o probabilistica, o valor da mesma deverd oscilar entre o minimo de 500 individuos e

o mdaximo de 1000-2500. Determinou-se, assim, efectuar 1000 inquéritos por questiondrio.

As varidveis do questiondrio foram criteriosamente escolhidas, construindo-se questdes,
basicamente, fechadas e abertas, de escala nominal, ordinal e de Likert por forma a aferir, na
sua primeira parte, uma caracterizacdo social e econdémica do turista com base nas variGveis
sexo, idade, estado civil, grau de escolaridade, situacdo profissional actual, rendimento do
agregado familiar e local de residéncia. Na sua segunda parte pretendeu-se caracterizar a
viagem efectuada. Para o efeito, procurou-se saber o nUmero de noites de permanéncia no

concelho de Beja, os motivos que levaram & redlizag&o da viagem, a altura de planeamento e
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organizagdo da mesma, a forma como cada turista tomou conhecimento do concelho de
Beja de forma a fazer a viagem, com quem cada um vigjava, o meio de transporte utilizado, o
local de alojamento, o local onde fazia as refeicdes, uma estimativa da quantia a despender
durante a viagem e, finalmente, as diferentes actividades de lazer, recreac&o, entretenimento
e desporto praticadas no concelho ou desejavelmente a praticar. Na terceira parte do
inqueérito procurou-se conhecer a avaliag&o que cada inquirido fazia do concelho de Beja
com base, por um lado, em diversos elementos fundamentais quando se fala de acesso,
administragdo e urbanismo, alojomento, instalagdes de lazer e recreacdo, servico de
informagdo, equipamentos sociais e servicos auxiliares; por outro lado, e a fim de conhecer a
imagem actual do concelho de Beja e a imagem ideal do mesmo, procurou-se identificar os
quatro aspectos que melhor identificam este concelho actualmente e, simultaneamente, os

quatro aspectos considerados mais adequados para o promover turisticamente.

Foram aplicados inquéritos em lingua portuguesa, inglesa e em castelhano.

Antes da sua aplicagdo, redlizou-se o pré-teste, ou seja, determinou-se aplicar 50 questiondrios
(nas diferentes linguas) a fim de avaliar a forma como as questdes estavam formuladas,
eventuais dificuldades ao nivel da sua interpretag&o ou imprecisdes. Visto que n&o resultaram
quaisquer problemas deste trabalho preliminar, entendeu-se dar inicio & sua aplicacdo. Esta foi
feita por 8 alunos da Escola Superior Agrdria de Beja, junto de todas as unidades hoteleiras
existentes no concelho de Beja, tendo-se obtido inicialmente, a devida autorizagcdo e
colaboragcdo dos proprietdrios ou responsdveis pelas mesmas; foram também aplicados
questiondrios nas entradas principais da Ovibeja, mas em dias de semana, ou sejqa,
tendencialmente de menor afluxo, a fim de tentar eliminar muitos daqueles que sé se

deslocaram a Beja para visitar a Feira e que, para isso, aproveitaram o fim-de-semana.

A fim de transformar os dados recolhidos em informacdo passivel de ser trabalhada, deu-se,
seguidamente, inicio & fase de preparacdo dos dados. Comecou-se por codificar o
instrumento de recolha e , depois, fez-se a leitura dptica dos inquéritos, tendo-se constituido a

base de dados em ficheiro no software SPSS 13.0.

Para o tratamento dos dados apurados, recorreu-se igualmente ao sofware SPSS 13.0, tendo-se
desenvolvido uma metodologia assente em técnicas estatisticas como sejam:

- andlise descritiva das varidveis dos inquéritos, através da realizacdo de tabelas de

frequéncia, absoluta e relativa, cdlculo da mediana, da moda, do desvio padré&o e da

varidncia;
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- para explorar diferengas entre valores de duas varidveis optou-se pela redlizacdo de
Tabelas de Contingéncia, ou Cross-Tabs, usuaimente acompanhadas pelo teste do Qui-

Quadrado;

- para medir a forga e a direcgdo da associacdo entre pares de variaveis, utilizou-se a
correlagdo (nominal ou ordinal). Esta medida varia entre -1 e +1 podendo também ser
0. Segundo Cohen e Holliday (1982, citado Bryman e Cramer, 1993) apesar de ser
recomendado um certo cuidado na comparacdo de coeficientes de comrelacdo,
apresentam, a titulo indicativo, o seguinte critério: “abaixo de 0.19 é muito baixa; de
0.20 @ 0.30 € baixa; entre 0.40 e 0.69 é moderada; de 0.70 a 0.89 é alta; e de 0.90 a 1 &

muito alta";

- para comparar trés ou mais grupos ndo relacionados recorreu-se a redlizacdo do teste
de Kruskal-Wallis (n&o paramétrico) quando a natureza da varidvel dependente, ndo
categorial, é ordinal e também ao cdlculo da comelacdo ordinal através do coeficiente

ré de Spearman (o).

4.2. Andlise dos Dados Secunddrios: resultados obtidos

4.2.1. Sintese de caracterizagdo

O concelho de Beja faz parte integrante da NUTIIl Baixo Alentejo que, por sua vez, integra a
NUTII Alentejo. Decorre deste facto um constrangimento relativamente aos dados de base
utilizados — ndo é facil, por motivos vdrios, encontrar informag¢do desagregada, neste particular,
relativa ao concelho de Beja e mesmo &s freguesias que o integram. Por isso, a base da andlise
varia, tendo-se optado, sempre que possivel, por considerar o nivel mais especifico, ou seja, o
concelho de Beja, de seguida a NUTIII Baixo Alentejo e, sé depois a NUTII Alentejo. Os dados
relativos ao pais surgem como suporte de comparacdo. Este facto, sem duvida, dificultou a

redlizacdo deste frabalho.

Por outro lado, entendeu-se atribuir uma atencéo particular a questdes estruturais da oferta
turistica como sejam, o nimero de estabelecimentos, a capacidade instalada em nimero de
quartos e de camas (nUmero de campistas, no caso dos parques de campismo) e ainda, o

pessoal ao servico.
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Na forma como se abordam estas questdes, ofereceu-se particular relevancia a componente
relativa ao alojamento, tanto pela sua importancia infrinseca, como também pela facilidade

de fratamento em termos estatisticos.

Os dados mais especificos em termos tenitoricis que se conseguiram recolher encontram-se
disponiveis no Anudrio Estatistico da Regi@o Alentejo, publicacdo do Instituto Nacional de
Estatistica, onde a informagdo se encontra agregada pelas rubricas “hotéis", “pensdes’ e
“outros”, respeitando esta Ultima rubrica aos hotéis-apartamentos, aos apartamentos turisticos,
aos aldeamentos turisticos, aos motéis, as pousadas e &s estalagens. Assim sendo, resolveu-se
considerar esta tipologia e individualizar a informagdo relativa ao alojamento rural, em quadros

préprios, tal como se fez também relativamente aos parques de campismo.

A partir daqui pretendeu-se caracterizar o melhor possivel o municipio de Beja, recorendo
também e como complemento & informagao disponibilizada para este concelho no “Plano de
Desenvolvimento Turistico do Alentejo" adiante designado por PDTA, documento elaborado
pela CEDRU/Mundipraxis em 2001, tendo como promotor a ARTA, Associacdo das Regides de

Turismo do Alentejo.

Também se entendeu privilegiar a evoluc&o da capacidade de oferta instalada no concelho,

apesar deste ser um aspecto mais dinémico do que estrutural.

4.2.1.1. Indicadores da oferta turistica

No Quadro 4.1., pode-se observar o nUmero de estabelecimentos hoteleiros existentes em

Portugal, na NUTIII Baixo Alentejo, na NUT Il Alentejo e no concelho de Beja a 31-07-2002.

Quadro 4.1. NUmero de estabelecimentos hoteleiros a 31-07-2002

Total Outros*
NO
Portugal 1898 525 860 513
NUT Il Alentejo 122 22 64 36
NUTIIl Baixo Alentejo 22 3 12 7
Concelho de Beja 6 2 4 -

* A rdbrica "Oufros" engloba hotéis apartamentos, os apartamentos turisticos, os aldeamentos turisticos, os motéis, as
pousadas e as estalagens
Fonte: INE (2004:95).
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No Quadro 4.2. pode-se observar o hUmero de estabelecimentos de turismo em espacgo rural,

por modalidade, nas mesmas dreas geogrdficas.

Quadro 4.2. NUmero de estabelecimentos de turismo em espago rural, por moddlidade
a 31-12-2002

Rural Habita uo ftmsmo Campo

Portugal 866 359 [ 243 | [ 145 ] 11 6 3
NUTII 129 44 22 49 12 3

Alentejo
NUTII 21 7 - 11 3 -
Baixo

Alentejo

Concelho 5 - - 2 3
de Beja

Fonte: INE {2004:100).

Sabe-se, por conhecimento pessodal, que Beja dispde de um parque de campismo publico com

capacidade para 210 campistas.

Da andlise dos dois quadros acima apresentados é possivel constatar que © peso da hotelaria
neste concelho é muito diminuto, o que comprova a redlidade do préprio Alentejo. No que
respeita ao alojamento rural, o panorama é muito semelhante, apesar da representatividade
deste tipo de alojaomento constituir, a nivel nacional, cerca de um ter¢go da hotelaria
tradicional. No concelho de Beja existem apenas estabelecimentos de agro-turismo (3) e casas

de campo (3).

Observe-se agora os Quadros 4.3., 4.4. e 4.5. que respeitam j& & capacidade instalada e
proveitos de aposento, mencionando o Quadro 4.5. também o pessoal ao servigo nos parques

de campismo.

Quadro 4.3. Capacidade da oferta de alojamento nos estabelecimentos hoteleiros a
31-07-2002 e proveitos de aposento em 2002

Capaciddde de Alojamento

Proveitos da A

Mm Outros*
Milhares de Euros
Portugal 239 903 104 727 40 594 94 582 995758 635 749 76 819 283 190
NUTH 8432 2665 3052 2715 30 496 10 491 6325 13 680
Alentejo
NUTIII Baixo 1102 286 543 273 3673 - - 1681
Alentejo
Concelho 492 210 212 70 2132 - 534 -
de Beja

* A rdbrica "Outros” engloba hotéis apartamentos, os apartamentos turisticos, os aldeamentos turisticos, os motéis, as
pousadas e as estalagens.
Fonte: INE (2004:95).
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Quadro 4.4. NUmero de quartos e capacidade da oferta de alojamento no turismo em espacgo

rural em 31-12-2002
Total de Quartos Capacidade de
Alojamento Total

4 351 8 579
Portugal
NUTII Alentejo 721 1419
NUTIil Baixo Alentejo 214 240
Concelho de Beja 41 82

Fonte: INE (2004:100).

Quadro 4.5. NUmero, capacidade e pessoal ao servico nos parques de campismo no
Continente e nas Regides Auténomas, na NUTII Alentejo e na NUTIIl Baixo Alentejo

Area do Parque | Podendo Alojar
{ha) N° de Campistas

Pessoal ao
Servico no
Pargue

N° de Pargues

2002 2002 | 2003 2003
Continente 207 217 1016,5 | 1017.6 1171606 | 167931 | 2848 2 891
e Regides
Autébnomas
NUTIH 23 22 141,6 135,6 21295 | 18784 271 294
Alentejo
NUTII Baixo 3 3 12,6 12,6 1140 1090 28 23
Alentejo

Fonte: DGT (2005:8).

Da andlise destes quadros continua a confirmar-se a tendéncia ja antes salientada:

a) a capacidade de alojamento hoteleiro €, de facto, reduzida e, por isso, os proveitos
também ndo sdo relevantes;

b) n&o dispondo de dados a propdsito dos proveitos conseguidos no dmbito do Turismo
em Espaco Rural, constata-se de qualquer forma que a capacidade instalada também
ndo é muito elevada. Contudo, este dado por si sé n&o fornece muita informagdo pois
é sabido que a filosofia desta modalidade de alojamento respeita a pequena ou média
dimensdo, ndo sendo, em média, tal facto directamente proporcional cos proveitos
auferidos;

¢) ndo dispondo de dados especificos para o concelho de Beja relativamente ao parque
de campismo, sabe-se todavia, que o mesmo comporta 210 campistas o que significa
cerca de 20% da capacidade disponivel no Baixo Alentejo, estando os restantes 80%

distribuidos por os outros 2 parques de campismo existentes nesta regido.

. " . < . , 169
CAPITULO IV — REALIZAGAO DO DIAGNOSTICO DA SITUAGAO ACTUAL E PROGNOSTICO ESTRATEGICO



PARTE II - UMA APLICAGAO DE MARKETING TERRITORIAL AO CONCELHO DE BEJA

Considerou-se, neste momento do trabalho que seria interessante enquanto forma de obstar &
falta de informacdo desagregada, reunir num sé guadro a informagdo que se conseguisse
agregar, com vista a observar a capacidade de oferta de alojamento instalada no municipio,
assim como, a sua dispersdo pelas diferentes modalidades. Veja-se, assim, o Quadro 4.6.

referente a esta informacdo.
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4.2.1.2. Contribuic@o econémica da actividade turistica

Passa-se agora ao emprego turistico afravés da andlise da robrica "Hotéis e
Restaurantes", de acordo com os dados consultados e que se entenderam como os

mais relevantes. Veja-se o Quadro 4.7.

Quadro 4.7. Populacdo empregada por ramo de actividade econdmica — servigos,
hotéis e restaurantes — e sexo, em 2002 e 2003, em valores médios, no

Alentejo e em Portugal

0
Portugal Alentejo
Média Anual | Média Anual | Média Anual

Milhares

Portugal
Média Anual

Ramo de| HM 336.7 51373 339.2 51180

Actividade H 197.2 2816,4 196,1 27871

Populagdo M 139.6 2320,9 143,2 2 330.9

Empregada

Servigos HM 1990 27727 202,3 28231
H 94,1 12689 90.4 1283,6

105,0 1503,8 11,9 15394

Do quail:

Hotéis e| HM 15,2 267.5 18,4 259.5

Restaurantes

Fonte: INE (2004:29-30, 35-36).

Da andlise do Quadro 4.7. pode-se verificar que o emprego no sector especifico da
Hotelaria e Restauracdo, no Alentejo, registou um ligeiro crescimento de 2,9 de 2002 a
2003, sendo, contudo curioso quando se constata que este facto foi contrdrio ao que
se verificou a nivel nacional onde se registou um decréscimo mais acentuado, na

ordem dos 8,0.

Caso se atenda ao indicador relativo as Contas Regionais, podemos observar no
Quadro 4.8., o Produto Interno Bruto (PIB), a precos de mercado em Portugal, na NUTII
Alentejo e na NUT |l Baixo Alentejo (2000-2001) e no Quadro 4.9. o Valor Acrescentado

Bruto (VAB) a precos base e a Formacdo Bruta de Capital Fixo (FBCF), as

172

CAPITULO IV — REALIZAGAO DO DIAGNOSTICO DA SITUAGAO ACTUAL E PROGNOSTICO ESTRATEGICO



PARTE II — UMA APLICAGAO DE MARKETING TERRITORIAL AO CONCELHO DE BEJA

Remuneragdes e o Emprego, por classificac@io econdémica — de onde se salienta “H:
Alojamento e Restaurag&o - Restaurantes e Similares" - relativamente ao Alentejo e
Portugal, valores totais (2000-2001).

Quadro 4.8. PIB a precos de mercado por NUTSIII, 2000-2001

PIB per Capita

Milhares de Euros
Portugal 115 548 122 801 ey
Alentejo 4 744 5043 2.0 9.6
Baixo Alentejo 1 006 1072 7.6 8.1

Fonte: INE (2004:43).

Da andlise resultante de 2000 a 2001 verificou-se um leve crescimento em todas as
dreas geogrdficas consideradas, contudo, o PIB per Capita registado no Baixo Alentejo

ainda estd abaixo daquele que é registado quer no Alentejo quer a nivel nacional.

De 2000 a 2001 o VAB na rubrica H. Alojamento e Restauracdo (restaurantes e
similares) no Alentejo representa, em 2000, 2,05% do total na regi&o, tendo este valor
aumentado, em 2001, para 2,22%; a mesma rubrica considerada em funcdo dos
valores registados no pdis, reflecte valores francamente baixos — 0,08% para 2000 e
0.09% para 2001. A FBCF relativa & rubrica em andlise registou um decréscimo
substancial na ordem dos 50% para os mesmos anos considerados; o emprego e as
remuneracdes auferidas registam um leve crescimento em todas as dreas geogréficas

consideradas e em todos os niveis de andilise.

® Medida do fluxo total de bens e servicos produzidos pela economia durante um periodo especifico de tempo,
normalmente, um ano. Obtém-se pela valorizagdo da produg8o de bens e servigos a pregos de mercado e subsequente
adigdo de todos os valores;
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Quadro 4.9. VAB a precos base e FBCF, remuneragdes e emprego por classificagdo
das actividades econdmicas - H: alojamento e restauracdo {restaurantes
e similares), 2000-2001

NUTS VABIe FBCF! Remuneracoes Emprego
2000 2001 2000 | 2001 2000 2001 2000 | 2001

Actividades Milhares de Euros M;’if::; z:sde
Ecofidmicas
Porfugal— | 99 624 | 106391 32 420 | 33 258 | 57061 | 61170 | 4 923.8 | 5009.9
Total
Alentejo — 4090 | 4369 | 1536 | 1696 | 2244 2366 | 2222 | 2250
Total
H. Alojamento
e Restauracdo
(restaurantes 84 97 66 36 56 63 1.5 12,1
e similares)

Fonte: INE {2004:42).

4.2.1.3. Indicadores de desenvolvimento do sistema turistico

Observe-se os Quadros I, I, e IV relativos, respectivamente, ao territério, ocupacdo do
solo e Instrumentos de Gestdo Territorial e de Politica de Solos que se apresentam em

Anexo 5.

Alguns aspectos de destaque:

- o perimetro urbano, no regulamento do PDM, é definido como o conjunto da
drea urbanas programada, da drea urbana ndo programada e dreas
industriais que Ihes sejam contiguas;

- 0s espagos naturais prevéem a elaboracdo de um Plano de Ordenamento

para a albufeira do Roxo;

1 Diferenga entre a receita total de uma empresa ou valor bruto da producSo e o custo dos produtos intermedidrios,
isto é, o custo de aquisi¢do das matérias primas, servigos e componentes. Mede o valor que a empresa “acrescentou”
com o seu processo produtivo aos bens (matérias e outros) que adquiriu.

! Investimento liquido em activos fixos, ou seja, adigdes as existéncias do capital real. A formag3o bruta de capital fixo
inclui as amortizagGes e a depreciagdo enquanto que a formagao liquida de capital ndo.
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- é prevista a manutencd&o do Plano Parcial de Urbanizac&o da cidade de Beja
(nucleo central histérico de Beja) em vigor desde 1986:

- estdo previstos projectos de ordenamento para as dreas de desenvolvimento
turistico;

- as dreas de espagos urbanos e dreas urbanas programadas e n&o
programdveis, serdo objecto de Plano de Pormenor, em particular: zona
habitacional de expansdo e zonas urbanas a requalificar;

- as dreas verdes necessitam de um plano préprio de enquadramento.

Observe-se o Anexo 3 (Instrumentos de Gest&o Tenitorial) onde se identifica, com

pormenor, a situagdo do concelho de Beja neste aspecto particular.

Quanto as serviddes e restricdes de utilidade publica, no concelho de Beja existem
serviddes que se referem ao patriménio natural - em que a RAN e a REN tém uma
forte express&o — mas também ao patriménio cultural, recursos geoldgicos, infra-
estruturas bdsicas e outros. Veja-se o Anexo 4 relativo & identificac&o dos espagos

considerados serviddes e restricdes de utilidade pUblica no concelho de Beja.
O concelho de Beja é ainda abrangido, se bem que de forma pouco significativa, por
uma Zona de Protecg&o Especial (ZPE) , a ZPE - Vale do Guadiana - e por um Sitio da

Lista Nacional {SLN), o SLN — Guadiana -'2, de acordo com o Quadro 4.10. -

Quadro 4.10. ZPE e SLN no concelho de Beja

classificadas classificado classificado
ZPE do Vale do Beja 3932,461 3%
Guadiana
SLN Guadiana Beja 1633 1% 4%

Fonte: ICN (2006).

Veja-se também os Quadros V, VI, Vi e VII relativos respectivamente, a outros

indicadores igualmente importantes nesta andlise e que se apresentam em Anexo 6.

2 A fim de dar cumprimento ao seu objectivo — “contribuir para assegurar a biodiversidade através da conservagio dos
habitats naturais e da fauna e da flora selvagens no territério da Unido Europeia” — a Rede Natura 2000 compreende
dreas classificadas como Zonas de Protecgdo Especial (ZPE) “(...) e que se destinam essencialmente a garantir a
conservagdo das espécies de aves, e seus habitats (...) e das espécies migratérias (...) e que ocorram de forma regular;
e as Zonas Especiais de Conservagdo (ZEC) “(...) criadas com o objectivo expresso de contribuir para assegurar a
biodiversidade, através da conservagiio dos habitats naturais e seminaturais (...) e dos habitats de espécies da flora e
da fauna selvagens (...) considerados ameagados no espago da Unido Europeia. No caso do PSRN 2000 consideram-se
os Sitios da Lista Nacional (SLN) e os Sitios de Importancia Comunitéria (SIC).
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Caso se queira tomar mais especifica, em termos geogrdficos, esta andlise, observe-se
no Quadro IX que se apresenta em Anexo 7. o comportamento de alguns indicadores

relativamente &s 18 freguesias que integram o concelho em andlise:

Da andlise dos Quadros It a IX, constantes em anexo 5, é e 7 ressaltam algumas
grandes conclusbes que importa assinalar;

a) abaixa densidade populacional que se regista no concelho;

b) um indice de envelhecimento elevado;

c) atendéncia crescente - nomeadamente ao nivel das freguesias rurais — para ©
esvaziamento espacial | de acordo com dados da DGOTDU, em 2005, 24% da
populacdo residente reparte-se por pequenos lugares, com menos de 1000
habitantes; 61% da populagdo do concelho estd concentrada no lugar de
Beja; 5% da populagdo total é considerada populagéo isolada - residual);

d) uma forte disperséo espacial;

e) a elevada importancia, em termos econémicos, do sector tercidrio e ainda do
sector primdrio;

f) em termos financeiros, a situagdo também é débil pois o volume de vendas
das sociedades sediadas representam 0,14% do total nacional (277 104 798

milhares de euros) para o mesmo periodo.

4.2.2. Referencial de ordenamento

Atendendo & caracterizagdio estatistica antes efectuada, existem algumas condic¢des
que justificam individualizar o concelho Beja, particularmente da realidade em termos
turisticos existente no Alentejo onde a polaridade de Evora é determinante. Ja
relativamente ao Baixo Alentejo, o concelho de Beja revela alguma especificidade - a
cidade de Beja com os seus 23 000 habitantes (2001)13 é também ela fortemente
centralizadora a diversos niveis — se bem que acompanhe os indicadores turisticos
considerados. Veja-se, no Anexo 2 (Ficha Turistica do Concelho de Beja), o quadro
resumido da ficha turistica do concelho de Beja realizado pela CEDRU/Mundipraxis por
altura da elaboragdo do PDTA, assim como a orientacdo estratégica proposta, e

ainda o progndstico estratégico que se realizou no @mbito deste trabalho.

Parece, assim, ser possivel afirmar que este concelho apresenta niveis de

desenvolvimento turistico ainda insipientes, reflectindo a propria  debilidade

B www.ine.pt (a), consultado a 28 de Janeiro de 2005.
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econdmica da regido. De forma resumida, poder-se-a afirmar que este concelho se
caracteriza por:

- uma dispersdo espacidl;

- uma economia centralizada fortemente no sector tercidrio;

- estar pouco consistente ou consolidado em termos financeiros;

- agpresentar caréncias no que concerne a concentracdo de pessoal técnico

especializado e, por isso, sub-dimensionado em aspectos profissionais.

Estes aspectos, enquanto determinantes do desenvolvimento turistico de qualquer
regi®o, acabam por constituir no concelho de Beja um forte obstdculo: seria
importante que o empresariado neste concelho pudesse dispor de mais massa critica

por forma a se conseguir impor no mercado turistico nacional.

O concelho de Beja dispde, por um lado, de poucos agentes turisticos e também de
poucas camas; por outro lado, e apesar de se considerar a existéncia de um elevado
potencial’4 - confirmado, igualmente em estudo da DGOTDU, de Marco de 200615 - é
manifesta uma reduzida operacionalidade no sentido de reunir condigcdes para
desenvolver um compdsito turistico competitivo continuando, em contrapartida,
excessivamente ligado a dindmicas territoriais que desaceleram a sua modemizagdo

e asuainsercdo comercial.

Neste pontfo de vista, pode-se afirmar que o desenvolvimento turistico do concelho de
Beja orienta-se muito mais por uma légica territorial do que por uma légica de
mercado, onde organismos como a autarquia e a regido de turismo sdo entidades
interlocutoras relevantes em funcdo das respectivas responsabilidades em termos do
planeamento, do ordenamento, do desenvolvimento ao nivel das infra-estruturas, da

animacdo e da promocdo da actividade turistica.

A logistica do sistema turistico deve ser apreciada sob dois pontos de vista.
Um prende-se com os equipamentos e servigos furisticos e complementares
e, outro, com a operacdo turistica (organiza¢cdo, promogdo e marketing

turisticos...).

* O concelho de Beja apresenta um “potencial de atractividade avaliado num nivel 2 e constitui sem ddvida o grande
pdélo de dinamizagdo do processo turistico do Baixo Alentejo. O concelho de Beja e em particular a cidade, valem
sobretudo pelo patriménio construido @ monumental, 0 qual tem nalgumas igrejas e conventos e no castelo um valor de
exceléncia e no patriménio etnolégico e cultural, no qual hd que destacar o museu, a gastronomia e, sobretudo, o
grande evento econdmico e social que € a Ovibeja. Mercé do facto de ser capital de distrito e uma das maiores cidades
do Alentejo, Beja dispde também de uma interessante oferta de equipamentos e servigos turisticos e complementares,
com destaque para a Pousada de S. Francisco e a oferta de restauragdo e salas de congressos e reunides. Referéncia
ainda para o enorme potencial que pode vir a ser o aproveitamento civil da Base Aérea de Beja (ARTA, 2001:37).

5 DGOTDU (2006:18).
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No primeiro caso, em particular no que respeita ao alojamento e
restauragdo, o potencial de atrac¢cdo tem vindo a reforcar-se claramente
mercé, sobretudo, do esforco continuado da [anterior] ENATUR (na
constru¢cdo de novas e qudlificadas pousadas) quer de alguns empresdrios
privados (na implementacdo de hotéis, alojamento complementar e
unidades de restaura¢do). J& no que se refere aos equipamentos e
servicos complementares e de animagdo, os potenciais existentes
quedam-se ainda aquém das expectativas e, sobretudo, aquém, das
necessidades do processo de desenvolvimento turistico do Alentejo [na
totalidade]. Decisivos na superacdo de caréncias e na inducdo de
quadlificagcdo generalizada serGo certamente os projectos turisticos
esfruturantes publicitados que irdo reforgar, significativamente, o potencial
directo e indirecto de atractividade e a competifividade do tecido turistico

regional.

No segundo caso, é importante ter presente que a eficdcia da operagdo
turistica representa, actualmente, um dominio de grande complexidade
gue detém um alcance estratégico fundamental, tanto mais que a
tendéncia crescente de globalizacdo, marcante nas dindmicas activas do
turismo, atribui um papel cenfral aos operadores turisticos e &
comercializacdo normalizada e eficiente (sistemas de reservas, redes de
informagdo, acgdes de marketing, etc.) dos produtos/destinos turisticos.
Neste campo, o potencial existente no Alentejo [ e onde o concelho de
Beja néo foge & regra] é ainda limitado {...)" sendo importante com vista
ao seu aprofundamento, por exemplo, "(...) as dinGmicas das instituicées e

das parcerias pUblico/privado que se vdo instituindo {ARTA, 2001).

a sua afractividade turistica parece estar associada ao seguinte:

(-..) um mosaico, alargado, imbricado e valioso, de recursos

primdrios, de entre os quais importa destacar {...):

CAPITULO IV - REALIZAGAO DO DIAGNOSTICO DA SITUACAO ACTUAL E PROGNOSTICO ESTRATEGICO

Assim sendo, parece ser razodvel dafirmar, alids de acordo com o documento
anteriormente citado que “(...] o grande ponto forte do Alentejo radica nos seus
recursos patrimoniais, sejam eles naturais e paisagisticos, construidos e monumentais ou
[n&o construidos]|...)" (ARTA, 2001) o que significa dizer, o seu patfrimdnio cultural.
Pode-se, inclusivamente, no campo da inventariag&o dos recursos {Apéndice 3) e

desde j4 afirmar, que e & semelhanca do que acontece em toda a regido alentejana,
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- ho campo do pafrimdnio construido, sobressai o valor e interesse turistico
da arqueologia megalitica e romana [caso da villa romana de Pisées],
dos edificios religiosos e militares [o Castelo de Beja e a sua Torre de
Menagem, por exemplo], e vdrios conjuntos urbanisticos [a cidade de
Beja, como exemplo];

- no campo do patriménio ndo construido, etnoldgico/cultural, merecem
particular destaque o artesanato [no caso do concelho de Bejg,
prevalecem o calgado artesanal da Cabeg¢a Gorda, o barro de Beringel,
os frabalhos em corfica e madeira de Mombeja, Albernoa e também da
Cabeca Gorda](...) a singular gasfronomia [a docaria conventual de
Beja, por exemplo] e os apreciados queijos [do Penedo Gordo, de
Albernoa e de Mombeja] e vinhos [segmento em franca expansdo neste
momento no concelho de Beja, com as adegas da Herdade da
Malhadinha, em Albernoa, do Monte Novo e Figueirinha, em S. Brissos, da
Vil Vita, em Albernoa, da Via Galé, em Santa Vitéria, das
Albernoas em Baleizdo e da Mingorra na Trindade], os igualmente
singulares cantares corais, e algumas festividades religiosas e populares e
vdrias feiras;

- (...} o patfriménio natural ou paisagistico, no seio do qual se revela a
importéncia dos sucessivos trechos paisagisticos com beleza cénica |...)
[caracteristicos da pene-planicie alentejana, das margens do Guadiana
em Quintos e Baleiz&o], dos recursos cinegéticos, {...) dos rios [e ribeiras].
Negativamente, na avdliagcdo do afractividade do Alentejo [na
generdlidade] apenas se deverd apontar o desconforto climdtico; o
estado de conservagdo e condicdes de enquadramento, visualizacdo,
visitagdo e interpretacdo de vdrios monumentos; a insuficiente
divulgagdo (e nalguns casos, também cerlificacdo) do artesanato,
produtos gastrondmicos e tradicdes culturais populares; e as deficientes

condigSes de fruicdo e promogdo dos recursos naturais (ARTA, 2001).

Neste contexto, parece ser razodvel concluir que o concelho de Beja, por si s6, ndo se
assume como um destino turistico (a estada média por hdéspede em estabelecimentos
hoteleiros em 2002 situa-se nas 1,7 noites) mas deverd, no &mbito do processo de
desenvolvimento turistico da regi@o alentejana, constituir um pdlo ou eixo de
desenvolvimento turistico em tomo do qual se deverd estruturar a oferta a
disponibilizar. A propésito da atractividade dos locais no Alentejo, o PDTA, configura

*(...) cinco grandes dreas especificas de preferéncia/motivacdo turistica: drea de
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Evora, Litoral Alentejano, Serra de S. Mamede, eixo dos Mdarmore/Elvas, e Eixo

Beja/Mertola/Serpa [a que se acrescenta Moura).” Atenda-se & Figura 4.1.

F|gurc1 4.1. Representacdo do eixo Bejo/MerToIo/Serpo/Mouro (1:600 000)
. "f %{&;Wﬁ - g "’"‘%aﬂf«_m b Y R - 4 3

Fonte: Grupo BFE, (s/d). Adaptado.

Segundo o documento citado, existem trés concelhos de drea do Guadiana

posicionados num nivel 3 de atractividade. Atenda-se ao seguinte:

Meértfola apresenta valores patrimoniais de grande valor, quer naturais e
ambientais (infegra o Parque Natural do Vale do Guadiana), quer de
patrimonio construido e monumental (como é sabido a Vila tornou-se um
verdadeiro museu aberto da presenca drabe em Portugal, além de que é
um conjunto urbano muito harmonioso e, ndo muito longe, em .
Domingos, existe a memdria arqueoldgica de todo um ilustre passado
mineiro) quer ainda etnolégico e cultural (desde o artesanato d&s tradicées

gasfronémicas, cujo expoente mdximo € a carne mertolenga e a caca).

Moura, por sua vez é um concelho que tem uma vila que,

urbanisticamente, reflecte um passado de grande prosperidade agricola e

180

CAPITULO IV — REALIZAGAO DO DIAGNOSTICO DA SITUAGCAO ACTUAL E PROGNOSTICO ESTRATEGICO




PARTE 1I — UMA APLICACAO DE MARKETING TERRITORIAL AO CONCELHO DE BEJA

econdmica nas Terras do Além - Guadiana e que, ao mesmo tempo,
fambém encerra memdrias e vestigios dos tempos da romanizacdo e da

arabizacdo.

Serpa integra o Parque Natural do Vale do Guadiana e é, tal como Moura,
um valor patrimonial do pafrimdnio consfruido, monumental e cultural,
tendo nos famosos queijos e na curiosidade natural do Pulo do Lobo

atractivos de renome.

A maior desvantagem destes trés concelhos reside, no fundo, nas
caréncias de equipamentos e servicos turfsticos e na localizagdo
demasiado periférica face aos principais mercados turisticos |....)

(ARTA, 2001).

Beja, tendo sido avaliada com um potencial de atractividade de nivel 2 e sendo
capital de distrito, beneficia exactamente do facto de dispor j&@ de uma relativa oferta
de equipamentos e servicos turisticos complementares, podendo no imediato,

colmatar essa lacuna.

4.2.3. Identificacdo dos fracos marcantes de desenvolvimento

Tendo-se chegado a este ponto, parece ser incontestdvel que a actividade turistica
no concelho de Beja tem assistido a algum desenvolvimento, acompanhando assim a
tendéncia de crescimento deste sector a nivel nacional. Os agentes turisticos tém
aumentado, apresentando-se num nUmero mais elevado e também com maior
importéncia em termos econdmicos. Nos Ultimos tempos tem-se, inclusivamente,
assistido a um conjunto de investimentos francamente relevantes no Baixo Alentejo,
como sejam, por exemplo, o projecto La Sabina, em Mértola, o projecto da Herdade
dos Grous e da Vila Galé, estes Ultimos no concelho de Beja, respectivamente, na

freguesia de Albemoa e Santa Vitéria.

Da observacdo e andlise das estatisticas pode-se concluir que a oferta turistica do
concelho tem registado um aumento, visivel quantitativamente — maior nUmero de
estabelecimentos, mais quartos, mais camas - e qualitativamente - alojamento mais
diversificado, nomeadamente, mais alojamento rural, por exemplo — confirmando a

tendéncia existente no Baixo Alentejo ou mesmo em toda a regi@o alentejana.
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Neste contexto, ndo s&o de descurar os variados instrumentos de apoio financeiro
dirigidos ao investimento privado e em que a entidade gestora é o Instituto de Turismo
de Portugal (ITP). Este organismo tem, julga-se, desenvolvida uma politica efectiva de
dinamizagdo, promogdo e desenvolvimento do turismo nas regides do interior de
Portugal. O aumento e a melhoria da oferta, em particular nas componentes de
alojamento e animagdo, neste concelho est&o certamente relacionados com estes

APOIosS.

Caso andlisemos as candidaturas homologadas ao abrigo do Programa de Incentivos
a Modemizacd@o da Economia (TURISMO/PRIME)'é (envolve o Sistema de Incentivos a
Pequenas Iniciativas Empresariais - SIPIE - 2° fase de 2000 até 2% fase de 2001; o Sistema
de Incentivos & Modernizag&o Empresarial - SIME - de Junho 2001 até 23 de Maio de
2005; e o Sistema de Incentivos a Produtos Turisticos de Vocacdo Estratégica - SIVETUR
— de Fevereiro de 2002 a 23 de Maio de 2005), verificamos que foram apoiados no
Baixo Alentejo 9 projectos, com um investimento de 10, 220, 453.9 euros e um incentivo
de 4, 562, 241.7 euros. De enfre estes, 3 projectos estdo inseridos no concelho de Beja e
representam um investimento de 3, 548, 827.72 euros € um incentivo de 1, 152, 343.47

euros.

Ao nivel dos projectos apoiados no &mbito do PROREST 17 (apresenta valores
acumulados de 26-04-1999 a 10-12-2003), num tfotal de 252 projectos em Portugal, 3
localizaram-se no concelho de Beja: estes somaram um investimento de 85, 329.54
euros e um financiamento total de 68, 264.04 euros. No PROREST Il (apresenta valores
acumulados de 20-06-2001 a 29-10-2004) e no PROREST Il (apresenta valores
acumulados de 16-04-2004 a 23-05-2005) ndo existe mencdo a apoios redlizados no

concelho de Beja.

Quanto aos projectos apoiados no é@mbito do protocolo bancario (em valores
acumulados de 2-12-2002 a 23-05-2005) num total geral (nacional) de 91 projectos
apoiados, correspondendo a um investimento elegivel de 259, 141, 143.40 euros e a
um financiamento total de 129, 946, 800.00 euros, no distrito de Beja foram apoiados 2
projectos, 1 estabelecimento hoteleiro e 1 turismo em espaco rural, correspondendo a
um investimento elegivel de 3, 949,774.00 euros e a um financiamento total de 2,

806,356.00 euros.

16 em wwew.itp.pt, consultado em 2 de Junho de 2005.
Y PROREST - linha de crédito destinada a apoiar as empresas e 0s empresarios do sector da restaurag8o e bebidas.
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Salienta-se dinda o facto de existir no momento, a pré-candidatura j&@ aprovada de
um projecto no &mbito do Programa Integrado Turistico Estruturante de Base Regional -
PITER Il - (Portaria n® 450/2001, de 5 de Maio), cujo promotor é a Regi@o de Turismo da
Planicie Dourada, designado por “Margens do Guadiana” e que tem como objectivo
geral a "valorizacdo turistica do teritério através da potenciac@o dos recursos
enddgenocs”. Envolve os concelhos de Bamrancos, Moura, Serpa, Mértola, Beja e
Vidigueira. Numa regi&o em que a articulag@o entre o sector publico e privado é
reduzida, este tipo de projectos pode ser uma alternativa efectiva para colmatar essa
lacuna, ja que permite a definicdo de projectos comuns e assim resolver problemas de

cardacter estrutural.

43. Andlise de Dados Primdrios

43.1. Inventariagdo, classificagéo e valoragdo dos recursos existentes

Como j& se fez referéncia, quer a inventariacdo como a classificac@o dos recursos
existentes sGo apresentadas em Apéndice 3. Foram também elaborados mapas de
simbologia turistica de todas as freguesias do concelho, individualmente,
representativos de todos os recursos inventariados e que se apresentam em Apéndice
4,

No que respeita a sua valoracdo, procedeu-se & sintese dos resultados - consideraram-
s apenas os recursos de valorizagdo 2 4 e que se apresentam no Quadro 4.11. ,

graficamente na Figura 4.2. que se apresenta a seguir.

Quadro 4.11. O valor do patrimdnio como recurso turistico

Vinho Herdade Malhadinha Nova

: Queijo de Ovelha
g Queijo de Cabra

&

Igreja Paroquial Sta. Susana
Queijo ovelha
Paisagem (montado)

;
§
§
§

Igreja N. Sra. Conceigdo
Igreja Matriz de Beringel
Festas Religiosas
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§ Paisagem (cereais)

Vinho Monte Novo e Figueirinha

- : Igreja Paroquial N. Sra. das Neves
Pértico de S. Fernando
Paisagem (cereais)

Vinho dos Pelados

Igreja Paroquial N. Sra. Da Graga
.1 Moinhos do Engrola
 Moinhos das Aguas Perdidas
Moinhos da Herdade
Moinhos dos Manuéis
Moinhos dos Doutores

.1 Moinhos da Varginha
Moinhos do Tio Lugario
Moinho das Gabrielas

Vinho Pago do Conde

Azeite

i Doces regionais

+ Gastronomia (pratos tipicos)

 Grupos corais

Paisagem (cereais, olival, vinha e montado)
Rio Guadiana

: Igreja Paroquial de Sta. Catarina

1 Moinho do Vau de Baixo

Moinho do Vau de Cima

' Moinho dos Machados

1 Moinho da Azenha

 Doces regionais

: Paisagem (cereais, olival e montado)
: Rio Guadiana

greja Paroquial N. Sra. Da Conceigdo
Paisagem (terras de barro)

Vinho da Casa de S. Vitéria
Barragem do Roxo

i Arco Romano Portas de Avis

Vila Romana de Pisdes

Igreja de Santiago

Igreja da Misericérdia

Igreja de Santo Amaro

Igreja do Penedo Gordo

_ i Ermida de S3o Sebastido

Ermida de Santo André

i Capela de Nossa Senhora dos Prazeres
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Capela Nossa Senhora da Piedade
: Moinho de Vento (1)

Bordados

Festas da Cidade de Beja

i Bolos Regionais

i Paisagem Alentejana (cereais)

Igreja do Salvador
Igreja de Nossa Senhora de ao Pé da Cruz
Arco das Portas de Moura

| Festas da Cidade de Beja
% Gastronomia (pratos tipicos)
Paisagem Alentejana (cereais)

i Convento de Nossa Senhora da Conceigdo
| Convento de Santo Anténio
Igreja de Santa Maria
Paldcio dos Maldonados
| Portal Gético
: Passo da Rua Ancha
Queijo de Ovelha Curado
Queijo de Cabra Fresco
: Pdo

Gastronomia (pratos tipicos)
Paisagem Alentejana (cereais)

: Igreja de N. Sra. do Carmo
E Pelourinho
; Janela Manuelina
: Feira Ovibeja
| Festas da Cidade de Beja
1 Dogaria Regional
1 Licores aromaticos
: Gastronomia (pratos tipicos)
| Paisagem Alentejana (cereais)
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4.3.3. Entrevistas redlizadas a entidades piblicas e privadas com

relevancia
Ao nivel da apresentagdo dos resultados, optou-se por individudlizar as questdes em
guadros onde surgem todas as entidades entrevistadas e onde a medida de andlise é

a respectiva categoria.

I - Grau de Receptividade/Aceitacdo/Envolvimento das Enfidades no

Desenvolvimento do Turismo ho Municipio de Beja

Quadro 4.12. Vantagens do desenvolvimento do turismo no municipio de Beja

fixagdo das populagcdes no campo.
- eixo possivel de desenvolvimento ndo sé do concelho
mas também do distrito.

- desenvolvimento da regido.

- mais desenvolvimento da regido.

- contributo no PIB.

- desenvolvimento do concelho.

- mais formagdo e qualificagdo dos profissionais da drea.

- uma forma de desenvolvimento da regido.

que j& acontece.
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Quadro 4.14. Os agentes que deverdo estar envolvidos no processo de
desenvolvimento do turismo no municipio de Beja

pOinCo e ector privodd;

- 0 proprio mercado do turismo € que vai suscitar as
parcerias;

agentes do

- agentes do sector pUblico e do sector privado;
- agentes do sector publico e do sector privado;
- agentes do sector pUblico e do sector privado;
- agentes do sector publico e do sector privado.

Il - Expectativas Futuras que Gostariam de Ver Viabilizadas na Revisdo do PDM

Quadro 4.15. Constrangimentos actualmente existentes e que impedem o
desenvolvimento do turismo no municipio de Beja

- caminhos rurais deplordveis. C
Pedrogdo;

- Auséncia de ordenamento do teritério com fins de
ocupacdo turistica no campo:

- ndo existéncia de transportes publicos no concelho a
funcionar para além do hordrio normal de trabalho;

- falta de centros de diq, infantdrios, etc, que funcionem
para além do hordrio normal de trabatho;

- falta de estudos que determinem as linhas estratégicas
de desenvolvimento, apesar de jd existiremn projectos
base;

- Beja n&o é destino turistico;

- dificuldade de entrar em Beja;

- falta de postos de informacdo abertos ao fim de
semana;

- poucas camas;

- a politica determina muitas opgdes;

- decorrentes da RAN e da REN;

- desvdlorizacdo social das profissdes tradicionais;

- decorrentes da RAN e da REN;

- excesso de burocracia no que respeita & organizagdo e
apresentacdo de projectos de turismo.
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Quadro 4.16. A forma de ultrapassar esses constrangimentos

- melhorar as acessibilidades e os caminhos rurais;

- agilizar os processos burocrdticos ao nivel do municipio
por forma a facilitar o investimento aos pequenos
empresdrios e ds empresas;

- criagdo de um orgdo de ‘“staff" municipal que
acompanhe os projectos de investimento turistico;

- estabelecer acordos com o Ministério da Agricultura a
fim de criar alternativas as restricdes impostas pela RAN
e pela REN;

- alargar os hordrios dos transportes publicos;

- dlargar os hordrios de funcionamento dos organismos de
apoio social, nomeadamente, centros de dia e
infantdrios:

- definir a estratégia de desenvolvimento e adaptar tudo
as necessidades da procura - ser eldsticos;

- melhorar o acolhimento;
- primar pela qudlidade (agricultura biolégica, por
exempilo);

- melhorar o trénsito;

- melhorar o estacionamento;

- o posto de turismo deve estar aberto ao fim de semana;

- fomentar a criagdo de mais dlojamenfto,
nomeadamente de turismo em espago rural;

- promover um melhor aproveitamento dos nossos
recursos;

- necessidade de criar estruturas de comercializagdo;

- a RTPD deverd definir uma estratégia de concertagcdo e
complementaridade com outras regides de turismo;

- criar alternativas as restricdes impostas pela RAN e pela
REN;
- valorizar, socialmente, as profissdes tradicionais;

- agilizar o processo de aprovagdo dos projectos turisticos;

- criar alfernativas as restricées impostas pela RAN e pela
REN desde que o projecto seja de exploracdo turistica e
de valorizagdo do espago natural.

Quadro 4.17. Cendrio futuro desejado para o turismo no municipio de Beja

_ Categoria {panorama

- Campo valorizado através da criagdo de mais turismo
no espaco rural com melhores acessibilidades:

- ajustamento dos hordrios de transportes puUblicos as
necessidades das profissdes no dmbito do turismo, cujas
necessidades v@o para além do hordrio normal de
frabalho;

- o mesmo acontecendo no que respeita aos organismos
de apoio social;

- ___maior elasticidade no ajustamento da oferta & procura;

- Beja =cidade produtora de eventos;
- Castelo e Museu Regional de Beja = dois pilares onde
assentar a atractividade;

- aeroporto = eixo de atracgdo turistica;
- imagem de marca da cidade = os cereais;

- maior valorizag&o do campo;
- __maior valorizagdo das profissdes tradicionais;

- vdlorizac&@o do que ¢ tradicional no Alentejo.
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4.3.3. Inquéritos por questiondrio aplicados a turistas

4.3.3.1. Andlise descritiva

A andlise incidiu sobre 1000 inquéritos validos.

Os resultados obtidos foram:

1. Caracterizacdo do perfil do turista que visita o municipio de Beja:

Caracteristicas Sécio-demogrdficas

a)

b)

c)

d)

e)

f)

Sexo: A amostra apresentou um maior nUmero de individuos do sexo
masculino (54,4%) do que do sexo feminino (45,6%);

ldade: o grupo etdrio dos 25-44 anos apresentou a maior
representatividade (55,8%);

Estado civil: os individuos casados constituiram a grande maioria dos
inquiridos (55.1%);

Grau de escolaridade: O grau de escolaridade que mais individuos
afirmaram possuir foi o ensino secunddrio (30,3%). Contudo, também
muitos afirmaram ser licenciados (21,6%);

Situagdo profissional actual: O grupo com maior representatividade foi
o "trabalhador por conta prépria” (21,1%), se bem que exactamente o
mesmo nUmero de pessoas dfimou ndo se inserir nas categorias
apresentadas e ter outra profissdio ndo especificada (21,1%);
Rendimento do agregado familiar: o maior nUmero de respondentes
afirmou ter um rendimento ao nivel do agregado familiar de 751 euros a
1125 euros. Mais de metade da amostra inquirida (53,5%) auferem um
rendimento ao nivel do seu agregado familiar inferior e/ou até 1125

euros (Grafico 4.1.);

Crdafico 4.1. Rendimento do agregado familiar

0%
25%
m.
15% |

valoi

10%
5%

0%

até375€ 376€a  751€a 1126€a 1876€a 251 €a nxis de
750€ 1125€ 1875 € 250€ 3750€ 3750€

rendimento
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Local de residéncia: a grande maioria dos inquiridos vive em Portugal

mas ndo no Alentejo (71,1%); a maior parte dos estrangeiros inquiridos

vive em Espanha (3,1%) e no Reino Unido (2,1%) (Grdfico 4.2.);

Grdafico 4.2. Local de residéncia
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Caracteristicas da viagem realizada

h)

i

k)

Duragdo total da viagem ao concelho de Beja: A maioria dos inquiridos
realizou uma viagem ao concelho de Beja cuja duracdo total se situa
entre as 6 e as 10 noites (27,7%); de salientar cinda o facto de que a
duracdo "1 noite" (254%) e "2 noites" (23,1%) apresentar Tc:mbér;n
valores consideraveis;

Duracdo da permanéncia na cidade de Beja: a permanéncia na
cidade de Beja segue a distribuicdo anterior, ou seja, permanéncia de 6
a 10 noites (28,9%). permanéncia de 1 noite (26,1%) e permanéncia de
2 noites (20,9%);

Duragdo da permanéncia nas freguesias rurais do concelho de Beja:
destaca-se a freguesia de Sta. Vitéria (64,1%) devido certamente &
localizagdo do Clube de Campo Vila Galé e a freguesia de Albernoa
(12,0%) onde esta situada a Herdade dos Grous (Vila Vita);

Os trés motivos principais que estiveram na base da redlizacdo da
viagem efectuada: o motivo principal foi a realizacdo de negodcios
(45,0%), seguindo-se os eventos culturais (29,7%) e as visitas a familiares e

amigos (22,5%) (Grafico 4.3.);
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Grdfico 4.3. Motivos da redlizacdo da viagem

Q0% 5% 1000% 18 0% DA% 5,00% D% 36,0% 0,00% 46,00% D%

valor

I) Periodo de planeamento e organizacdo da viagem: a grande maioria
dos inquiridos (54,5%) comecou a planear e a organizar a sua viagem
no primeiro frimestre do ano em causa;

m) Meio pelo qual tomou conhecimento do concelho de Beja por forma a
fazer a deslocagdo: nomeadamente através da redlizacdo de uma
visita anterior (71,4%), se bem que a opinidio de familiares e amigos
tenha também uma representatividade interessante (20,0%), os
restantes meios apresentam valores pouco representativos destacando-

-se, mesmo assim, a Internet (2,8%) (Grdfico 4.4.);

Crdfico 4.4. Meios de conhecimento do concelho de Beja

A Visita Anterior
Opinido fam/amig.
OBroch.Tur

B Guias Tur.

B Rev/Jormnais

E AgViagens

B Internet
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n) Acompanhantes na viagem: Sdo muitos aqueles que vigjam com
alguns amigos e colegas (33,9%). mas também s&o muitos os que
vigjam com a familia (33,8%) e sozinhos (32,1%); vigjar em excursé&o ndo
fem quase nenhuma representatividade (0,2%), e quando surge, trata-
se sempre de excursdes organizadas por agéncias de viagem;

o) O principal meio de transporte utilizado: o automdvel é o meio cuja
utilizacdo é superior (91,1%);

p) Tipo de alojamento: as preferéncias ao nivel da escolha de alojamento
recairam em hotéis/hotéis residenciais (32,0%). seguindo-se as
pensdes/pensdes residenciais (26,8%) e a estada em casa de familiares
e amigos (26.1%);

g) Local onde fazem as refeicdes: a preferéncia recai nos restaurantes
(65.2%). seguindo-se o préprio local de alojamento (24,0%);

r) Despesas efectuadas ou previsivelmente a efectuar em alojamento,
alimentagdo, entretenimento e recreagdo, transporte e compras e
diversos: obteve-se uma percentagem muito elevada de ndio respostas
- alojamento (52,4%), alimentacdo (40.3%), entretenimento e recreacdo
(59.5%), transporte (59.2%), compras e diversos (51,0%); dos
respondentes, em alojamento, a maioria pensava gastar de 51 euros a
100 euros (14,8%), e em todos os restantes itens até 50 euros,
respectivamente, alimentagdo (18,8%). enfretenimento e recreagdo
(24,7%), transporte (19,8%), compras e diversos (23,0%);

s) Acftividades de lazer, recreacdo, entretenimento e desporto praticadas
ou a praticar: a visita/participacdo em feiras apresenta o valor superior
(63.2%)., sendo também muito expressivo o valor relativo &s idas a
restaurantes/provar a gastronomia (33,3%) assim como a prdtica de
actividades ao ar livre (23,0%) (Grafico 4.5.);

t)  Actividades de lazer, recreacdo, entretenimento e desporto que
gostariam de ter praticado: em primeiro lugar surgem as actividades ao
ar livre (17,1%). seguem-se as visitas a museus (16,7%) e depois as visitas

a monumentos/sitios arqueolégicos (15,7%) (Grafico 4.5.);
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Grdfico 4.5. Actividades praticadas e que gostaria de praticar
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u) Classificagdo de variados aspectos que, no seu conjunto, constituem
as infra-estruturas e servicos bdsicos e as infra-estruturas turisticas.
Salienta-se que também aqui existirem alguns itens cujo nivel de ndo
respostas foi bastante elevado. Apresentam-se os valores mais elevados

por categoria.

Infra-estruturas e servicos bdsicos:

Acesso
- Estradas: consideradas razodveis por 44,6% dos respondentes a este item;

- Sindlizag&o: considerada razodvel por 51,4% dos respondentes a este item;

- Meios regulares de transportes: considerados razodveis por 21,6% dos
respondentes a este item;

- Terminais de tfransporte: considerados razodveis por 20,1% dos respondentes a

este item;
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Administracdo e urbanismo

Gestdo do sistema de turismo: considerada razodvel por 350% dos
respondentes a este item;

Saneamento: considerado razodvel por 36,3% dos respondentes a este item;
Comunicagdes: consideradas boas por 41,7% dos respondentes a este item;
Trafego urbano: considerado razodvel por 44,4% dos respondentes a este item;
Estacionamento: considerado razodvel por 29,0% dos respondentes a este item;
Seguranca: considerada boa por 51,9% dos respondentes a este item;
Sinalizagdo turistica: considerada razodvel por 34,5% dos respondentes a este
item;

Paisagismo: considerado bom por 53,0% dos respondentes a este item;

Equipamentos sociais e servicos auxiliares

Médicos: considerado razodvel por 26,0% dos respondentes a este item;
Hospital: considerado razodvel por 26,5% dos respondentes a este item;
Farmdacias: considerado bom por 24,4% dos respondentes a este item;
Bombeiros: considerado razodvel por 22,2% dos respondentes a este item;
Sanitdrios publicos: considerados maus por 23,4% dos respondentes a este item;

Policiamento: considerado razodvel por 38,5% dos respondentes a este item;

Infra-estruturas Turisticas:

Alojamento

NUmero de unidades de alojamento: considerado razodvel por 45.0% dos
respondentes a este item;

Qualidade do servigco prestado: considerado bom por 46,9% dos respondentes
a este item;

Adequacdo do tipo de dalojamento das caracteristicas do concelho:

considerado bom por 43,9% dos respondentes a este item;

Instalagcoes de lazer e recreacgdo

Areas para prdticas desportivas: consideradas razodveis por 24,5% dos
respondentes a este item;

Parques e dreas verdes: considerado bom por 28,4% dos respondentes a este
item;

Parque de feiras e exposicdes: considerado bom por 43,9% dos respondentes a

este item;
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Servigco de informacdo
- NUmero de individuos (guias locais) & disposicéio dos turistas: considerado mau

por 20,6% dos respondentes a este item:;
- Qualidade dos servicos prestados pelos guias locais: considerado mau por
18,1% dos respondentes a este item;
- Informacgd&o turistica: considerada razodvel por 28,1% dos respondentes a este
item;
v) Quatro aspectos que identificam actualmente o concelho de Beja e
quatro aspectos que seriam os mais adequados para o identificar: os
quatro aspectos que actualmente identificam o concelho de Beja s&o,
respectivamente, a gastronomia (58,9% dos respondentes a este item),
a paisagem (47,2% dos respondentes a este item), as feiras (45,2% dos
respondentes a este item) e o clima (35,6% dos respondentes a este
item); os quatro aspectos considerados como mais adequados para o
identificar numa éptica de promog¢do sdo: a gastronomia (44,3% dos
respondentes a este item), os espagos naturais (28,2% dos respondentes
a este item), o Castelo e outras fortificagcdes (24,9% dos respondentes a
este item) e os cantares alentejanos (24,7% dos respondentes a este

item) (Grdafico 4.6.).
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Grafico 4.6. Aspectos que identificam o concelho de Beja — actuais/ideais
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4.3.3.2. Andlise das hipéteses de frabalho

» aduragdo total da viagem ao concelho de Beja estd associada & escolha

do tipo de alojamento?

Para testar esta hipdtese cruzaram-se duas varidveis criando-se uma tabela
de contingéncia cujos valores observados se apresentam na Tabela 4.1.
Apresenta-se iguadlmente resultado do teste do Qui-Quadrado na

Tabela 4.2. .

Tabela 4.1. Tabela de contingéncia "duracdo da viagem/alojamento”

deel) T Pe Pousada | Pousada Hospedaria | Parque de | Apartamento | Moradia | Agro- | Casa de | Casa
Hotel Pensdo da ou Casa | Campismo | Turistico Turistica | turismo | familiares | alugada
Residencial | Residencial Juventude | de PUblico e amigos TOTAL
Hoéspedes
96 o7 6 4 4 3 0 1 1 81 0 253
oo 9.8% 5,8% 0,6% 0,4% 0,4% 0,3% 0,0% 0.1% 0.1% 8,3% 0,0% 25,9%
97 47 3 9 4 4 0 0 2 63 0 229
9.9% 4,8% 0.3% 0.9% 0,4% 0,4% 0.0% 0.0% 0.2% 6,5% 0.0% 23,5%
32 45 4 4 1 2 1 2 0 39 0 137
4,0% 4,6% 0,4% 0,4% 01% 0.2% 0.1% 0.2% 0,0% 4,0% 0,0% 141%
60 89 9 4 2 30 5 4 8 51 0 262
6,2% 9.1% 0.9% 0,4% 0,2% 3,1% 0.5% 0,4% 0.8% 5,2% 0,0% 26,9%
21 23 1 6 0 13 2 1 0 26 1 94
2.2% 2,4% 0,1% 0,6% 0,0% 1.3% 0.2% 0.1% 0.0% 2.7% 0,1% 9,6%
313 241 23 27 1 52 8 8 " 260 1 975
L 33,1% 26,8% 2,4% 2,8% 1,1% 5,3% 0,8% 0,8% 1.1% 26,7% 0,1% 100,0%

Verifica-se, pois, que esta associagdo é estatisicamente significativa, j@ que a

signific@ncia do Teste de Qui-Quadrado é p=0,000. Da observacd@o e andlise das
tabelas de contingéncia, verificou-se que as pessoas optam, essencialmente, por
estadas de 1 noite, 2 noites e de 6 a 10 noites. Os valores mais expressivos surgem em

estadas de 2 noites em Hotel/Hotel Residencial (9.9%), estadas de 1 noite igualmente
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em Hotel/hotel Residencial (9.8%). estadas de 6 a 10 noites em Pensdo/Pensdo
Residencial (9,1%) e, finalmente, estadas de 1 noite em casa de familiares e amigos
(8,3%)

Parece, assim, poder concluir-se que as estadas de maior duracdo no tempo sdo
associadas a moddalidades de alojamento mais baratas, a partida, e também se
releva a permanéncia em casa de familiares e amigos onde ndo existem custos ao

nivel do alojamento.

> os motivos principais que estdo na base da realizagdo da viagem ao

concelho de Beja estdo associados a duragcdo fotal da viagem efectuada?

Para testar esta hipdtese cruzou-se, sucessivamente, a varidvel "Duracdo
da Viagem" com cada um dos "Motivos" de onde resultaram variadas
tabelas de contingéncia e que se apresentam em Apéndice 7 devido &
sua extensdo. Redlizou-se igualmente o teste do Qui-Quadrado cujo

resultado se apresenta seguidamente na Tabela 4.3. .

Tabela 4.3. Teste do Qui-Quadrad

16,147

178,772 4 0,000

4,392 4 0,356
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98,648 4 0,000
5,722 4 0,221
48,628 4 0,000
12,102 4 0,017
13,053 4 0,011
4,358 4 0,360

Verifica-se, pois que o grau de associagcdo entre a varidvel "Duracdo da viagem" e a
varidvel "eventos sociais", a varidvel "eventos desportivos", a varidvel "reunides”, a
varidvel "visitas de estudo" e a varidvel "desejo de aventura" ndo é estatisticamente
significativo, pois os valores de p-value sdo, respectivamente iguais a 0,076, 0,27, 0,356,
0,221 e 0,360. Relativamente &s outras varidveis consideradas, o Teste do Qui-
Quadrado revela haver uma associagdo estatisticamente significativa pois o p-value é
menor que 0,05. Da andlise das tabelas de contingéncia verifica-se que os valores
mais expressivos distribuem-se da seguinte forma:

- a permanéncia de 1 noite é essencialmente escolhida para assistir/participar
em eventos culturais (35,8% dos respondentes) e para redlizar negdcios (13.8%
dos respondentes);

- a permanéncia de 2 noifes é essencialmente escolhida para a readlizacdo de
visitas a amigos e familiares (30,7% dos respondentes) e para a realizacdo de
negdcios (13,8% dos respondentes);

- a permanéncia de 3 a 5 noites & essencialmente escolhida para efectuar
negdcios (14,9% dos respondentes);

- dpermanéncia de é a 10 noites é essencialmente escolhida para a redlizac&o
de negdcios (46,2% dos respondentes) e para assistir a eventos culturais (27,0%
dos respondentes);

- A permanéncia de mais de 10 noites é essenciaimente escolhida para realizar
outras actividades ndo especificadas (9,6%9 e para a realizacdo de negdcios
(11.3%).

Os restantes dados obtidos s@io, na generdlidade, pouco expressivos.
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» Existe uma associagdo entre o rendimento auferido pelos individuos e os
gasfos em alojamento, alimentagdo, entretenimento e recreagdo,

fransporte e compras diversas?

Para testar esta hipdtese cruzou-se a variavel “"Rendimento" com cada
uma das varidveis representativas dos gastos:  “Alojamento”,
"Alimentac&o”, "Recreagdo", "Transporte” e “Compras Diversas". Optou-se
igualmente por fazer a sua apresentac&o em Apéndice 8 devido & sua
extens&o. Redlizou-se, para cada uma, o respectivo o teste do

Qui-Quadrado cujo resultado se apresenta seguidamente na Tabela 4.4. .

Nas tabelas de contingéncia verifica-se que os gastos em alojamento, de acordo
com o rendimento auferido pelo agregado familiar, apresentam os seguintes valores
MAaximos:
- 2,6% dos respondentes auferem de 751 euros a 1125 euros e gastam de 201
euros a 400 euros;
- 2,2% dos respondentes auferem de 376 euros a 750 euros e gastam até 50
euros;
- 2,1% dos respondentes auferem de 751 euros até 1125 euros e gastam até 50

euros.

Verifica-se, igualmente, que os gastos em alimentagdo de acordo com o rendimento
auferido pelo agregado familiar apresenta os seguintes valores maximos:
- 5,0% dos respondentes auferem de 751 euros a 1125 euros e gastam de 51
euros a 100 euros;
- 4.2% dos respondentes auferem de 376 euros a 750 euros e gastam até 50
euros;
- 3,6% dos respondentes auferem de 1126 euros até 1875 euros e gastam até 50
euros;
- 3,6% dos respondentes auferem de 376 euros até 750 euros e gastam de 51 a

100 euros.

No que respeita aos gastos com entretenimento e recreacdo de acordo com o
rendimento auferido pelo agregado familiar, constatam-se os seguintes valores
mMAaximos:

- 7.2% dos respondentes auferem de 376 euros a 750 euros e gastam até 50

euros;
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6.5% dos respondentes auferem de 1876 euros a 2250 euros e gastam até 50
euros;
3,5% dos respondentes auferem de 1126 euros até 1875 euros e gastam até 50
euros;
3.4% dos respondentes auferem de 1126 euros a 1875 euros e gastam até 50

euros.

Verifica-se ainda que os gastos em transporte de acordo com o rendimento auferido

pelo agregado familiar apresenta os seguintes valores maximos:

5,2% dos respondentes auferem de 751 euros a 1125 euros e gastam até 50
euros;
3,8% dos respondentes auferem de 751 euros a 1125 euros e gastam de 51 a

100 euros;

3,5% dos respondentes auferem de 376 euros a 750 euros e gastam de 51 a 100

euros.

Finalmente, os gastos em compras diversas de acordo com o rendimento auferido

pelo agregado familiar apresenta os seguintes valores mdéximos:

7.2% dos respondentes auferem de 376 euros a 750 euros e gastam até 50
euros;
5.6% dos respondentes auferem de 751 euros a 1125 euros e gastam até 50
euros;
4,0% dos respondentes auferem de 751 euros a 1125 euros e gastam de 51 a

100 euros.

Concluise, por isso, que existe uma associagcdo entre as varidveis em estudo: as

pessoas gastam pouco mas o seu nivel de rendimento médio também é baixo (veja-se

na andlise descritival).

79,835 36 0,000

120,067 36 0,000
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Existe uma associagdo estatisticamente significativa entre o "Rendimento” e os

diferentes "Gastos" evidenciada pelo teste do Qui-Quadrado.

Como se pode observar através do resultado do Teste de Normalidade Kolmogoronov-
Smimov na Tabela 4.5., os dados da varidvel rendimento n&o apresentavam uma
distribuicdo normal, raz&o pela qual se optou por efectuar um teste n@o paramétrico
com o objectivo de verificar se existiam diferencas estatisticamente significativas nas
diferentes categorias por nivel de rendimento. Nesta situacdo, escolheu-se efectuar o

Teste de Kruskal-Walllis que permite comparar trés ou mais grupos independentes .

Tabela 4.5. Teste de Normalidade Kolmogoronov-Smimov

Assim, confirma-se que existem diferencas estatisticamente significativas nos gastos
efectuados apenas no alojamento, alimentac@o e entretenimento por nivel de

rendimento auferido pelos respondentes.

» Qual o valor da correlagdo entre o rendimento auferido pelos individuos e a
escolha das actividades de lazer, recreagdo, entretenimento e desporto

que praficaram durante o periodo de estada no concelho de Beja?

Para conseguir descriminar quais os elementos cuja correlacdo apresenta valores
relevantes, em primeiro lugar, mediu-se a comelacdo através da medida de
cormrelag&o ordinal ré de Spearman () (n&o paramétrico); de seguida, realizou-se um
teste bi-caudal para verificar se a comrelagdo era estatisticamente significativa. Veja-se

os resultados na Tabela 4.7. .
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Tabela 4.7. Aplicacdo da medida de correlacdo ordinal ré de Spearman (p)

Conclui-se, assim, que existe correlacdo entre o rendimento auferido e

Coeficiente de

correlagdo 0,083*
Teste bi-caudall 0,015
N 860
Coeficiente de

correlagcdo 0,080*
Teste bi-caudal 0,018
N 860
Coeficiente de

correlagdo 0,129**
Teste bi-caudal 0,000
N 860
Coeficiente de

correlagdo -0,006
Teste bi-caudal 0,850
N 860
Coeficiente de

correlagdo -0,206**
Teste bi-caudal 0,000
N 860
Coeficiente de

correlagdo 0,063
Teste bi-caudal 0,066
N 860
Coeficiente de

correlagdo 0,127**
Teste bi-caudal 0,000
N 860
Coeficiente de

correlagdo -0,175%*
Teste bi-caudal 0,000
N 860
Coeficiente de

correlag&o 0,193**
Teste bi-caudal 0,000
N 860
Coeficiente de

correlagcdo -0,034
Teste bi-cauddal 0,314
N 860

*correlagcdo significativa a 0,05

** correlagdo significativa a 0,01

seguintes actividades que praticaram durante a sua estada:

Actividades ao ar livre;

Visita a museus;

Visita a monumentos/sitios arqueoldgicos;
Visitar/participar em feiras;

Idas a restaurantes/provar a gastronomia;
Idas a bares/discotecas;

Descansar.
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Com o objectivo de verificar se existiam diferencas estatisticamente significativas nas
actividades praticadas por nivel de rendimento, efectuou-se o Teste de Kruskal-Wallis.
Como & se havia redlizado o teste de normalidade Kolmogoronov-Smirnov para a

variavel rendimento, ndo se repetiu. Veja-se o resultado na Tabela

Tabela 4.8. Teste H de Kruskall-Walllis (varidvel de agrupamento "“rendimento")

0,129

23,604 6 0,001
31,023 6 0,000
56,879 6 0,000
2,375 6 0,882

Verifica-se que existem diferencas estatisticamente significativas nas seguintes
actividades praticadas por nivel de rendimento:

- Visitar/ participar em feiras;

- ldas arestaurantes/ provar a gastronomia;

- ldas a bares/discotecas;

- Descansar.

» Qual o valor da correlagéo entre o rendimento auferido pelos individuos e a
escolha das actividades de lazer, recreagdo, entretenimento e desporfo
que gostariam de ler praticado duranfe o periodo de estada no concelho

de Beja?

Para conseguir descriminar quais os elementos cuja correlac&o apresenta valores
relevantes, em primeiro lugar, mediu-se a correlacdo através da medida de
correlagdo ordinal ré de Spearman (g (ndo paramétrico); de seguida, realizou-se um
teste bi-caudal para verificar se a correlacdo era estatisticamente significativa. Veja-se

os resultados na Tabela 4.9. .
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Tabela 4.9. Aplicac@o da medida de correlacdo ordinal ré de Spearman (p)

Coeficiente

orrelacao -0,028
Teste bi-caudal 0,414
N 860
Coeficiente de
correlacdo -0,006
Teste bi-caudal 0,865
N 860
Coeficiente de
correlagdo 0,041
Teste bi-caudal 0,227
N 860
Coeficiente de
correlacdo -0,037
Teste bi-cauddal 0,274
N 860
Coeficiente de
correlagdo -0,008
Teste bi-caudal 0,813
N 860
Coeficiente de
correlagcdo -0,037
Teste bi-caudal 0,279
N 860
Coeficiente de
correlagdo 0,004
Teste bi-caudal 0,903
N 860
Coeficiente de
correlagdo -0,031
Teste bi-caudal 0,358
N 860
Coeficiente de
correlagcdo -0,072*
Teste bi-caudal 0,035
N 860
Coeficiente de
correlagéo -0,058
Teste bi-caudal 0,091
N 859

*correlagdo significativa a 0,05

** correlagdo significativa a 0,01

Conclui-se, assim, que existe correlacdo estatisticamente significativa entre o
rendimento auferido e exclusivamente "descansar", como actividade que gostariam

de ter praticado durante o periodo da sua estada.

Mais uma vez, com o objectivo de verificar se existiam diferencas estatisticamente
significativas nas diferentes actividades praticadas por nivel de rendimento, efectuou-

se o Teste de Kruskal-Wdllis. Veja-se o resultado na Tabela 4.10. .
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Tabela 4.10. Teste H de Kruskall-Walllis (varidvel de agrupamento “rendimento")

Aclividade ao ar livi
Visita @ museus 6,708 3 0,349
5,956 6 0,428
14,712 6 0,023
2,367 6 0,883
6,364 b 0,384
6,775 6 0,342
2,552 6 0,863
21,934 b 0,001
4,634 6 0,592

Verifica-se, assim, que existem diferencas estatisticamente significativas na categoria

"assistir/participar em eventos desportivos" e "descansar”.

» qual o valor da correlacdo existente entre os quatro elementos que melhor
caracterizam a imagem actual do concelho de Beja e os quatro elementos

que caracterizam a imagem ideal do mesmo?

Para conseguir descriminar quais os elementos cuja correlagcdio apresenta valores
estatisticamente significativos, em primeiro lugar, mediu-se a correlacdo através da
medida de correlacdo ordinal ré de Spearman (p) (ndo paramétrico); de seguida,
realizou-se um teste bi-caudal para verificar se a correlacdo era estatisticamente

significativa. Veja-se os resultados na Tabela 4.11. .
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Tabela 4.11. Aplicag&o da medida de correlacdo ordinal ré de Spearman (o)

Elementos que caracterizam a imagem actual

. Feiras Paisagem Gastronomia Clima
Coeficiente
correlagdio 0,095** 0,048 0,078* 0,034
Teste bi-caudal 0,003 0,126 0,014 0,280
N 1000 1000 1000 1000
Coeficiente de
correlagdo 0,104** 0,104** 0,025 -0,016
Teste bi-caudal 0,001 0,001 0,433 0,622
N 1000 1000 1000 1000
Coeficiente de
correlagdo 0,072* 0,104** 0,011 0,069*
Teste bi-caudal 0,023 0,001 0,728 0,028
N 1000 1000 1000 1000
Coeficiente de
correlacdo -0,015 0,008 0,049 0,031
Teste bi-caudal 0,625 0,790 0,120 0,333
N 1000 1000 1000 1000

*correlacdo significativa a 0,05

** correlagdo significativa a 0,01

Da andlise dos valores pode-se afirmar que existe correlac&o entre:
- os cantares adlentejanos e as feiras;
- os cantares alentejanos e a gastronomia;
- agastronomia e as feiras;
- agastronomia e a paisagem;
- o Castelo e as feiras;

- o Castelo e a paisagem.

A fitulo conclusivo, importa salientar determinada informac&o que resulta da andlise
dos dados feita anteriormente. Veja-se, pois.

- A maioria dos inquiridos possui apenas o ensino secunddrio e o seu agregado
familiar aufere um rendimento baixo; por isso, os gastos efectuados em
alojamento, alimentagcdo, entretenimento, transporte e compras efectuados
so t&o baixos que muitos optam por ficar em casa de familiares e amigos.
Também aqui se pode encontrar uma justificac&o para estas pessoas terem
sido despertadas para a redlizacdo da visita ao concelho de Beja através de
visita anterior, eventualmente quando efectuaram outra visita cos seus
familiares ou amigos, ou até pelo facto de j& terem morado ou estudado em
Beja ou ainda em deslocagéo por negdcios;

- Em termos da permanéncia das pessoas, sobressai a enorme centralidade da

cidade de Beja, confrariamente as freguesias rurais, cuja capacidade de
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atracg&o € minima ou incipiente; mesmo Sta. Vitéria e Albemoa — as Unicas
freguesias rurais que registam alguns dados com expressdo nesta matéria - sé
tém como vantagem o facto de possuirem unidades pertencentes a grupos
hoteleiros que dispdem, & partida, de uma capacidade de
organizacdo/gest&o considerdvel e poder de negociagdo junto dos
operadores turisticos. Entende-se, fodavia, que isso n&o € determinante para o
incremento econdmico das freguesias em causa — ambos os estabelecimentos
funcionam muito numa perspectiva de resort em gue os servicos se confinam
aos seus limites; mesmo ao nivel da empregabilidade, efectivamente, as
empresas em causa recorrem & colocagdio de pessoal da zona mas quase
exclusivamente para o desempenho de profissdes com baixa qualificacdo,
pois os lugares intermédios ou de topo sd@io ocupados por individuos recrutados
em mercados mais amplos;

- Quanto & avdliacdo redlizada ao concelho de Beja, notou-se existir uma
opinido algo confraditéria relativamente &s infra-estruturas e servicos bdsicos e
as infra-estruturas turisticas — as pessoas revelaram ter a percepcdo de que o
concelho estd muito bem infra-estruturado ao nivel dos servicos bdsicos mas
pouco desenvolvido ao nivel da infra-estrutura turistica;

- Constatou-se que as estadas de maior duragcdo decorrem em alojamentos de
mais baixo custo ou em casa de familiares e amigos, © que confirma o que ja
antes se afirmou;

- Ao nivel da durag¢do das estadas e dos motivos que estdo na sua base,
verificou-se que os negdcios sd@o sempre uma constante, o que pode ser uma
influéncia da Feira. Contudo, hd que reflectr também quanto ao
aproveitamento das sinergias , da imagem e da identificacdo da Feira Ovibeja
com o concelho Beja;

- Verificou-se que existe uma associagdo enfre as variGveis em estudo
("rendimento"/"Gastos") e  confirmou-se que  existem  diferencas
estatisticamente significativas nos gastos efectuados apenas no alojamento,
alimentacdo e entretenimento e o rendimento auferido pelos respondentes.

- Verifica-se que existem diferencas estatisticamente significativas nas seguintes
categorias de actividades praficadas por nivel de rendimento nas seguintes
actividades: i) Visitar/ participar em feiras; iijldas a restaurantes/ provar a
gastronomia; i) Idas a bares/discotecas; iv)Descansar;

- Por outro lado, verifica-se que existem diferencas estatisticamente significativas

nas categorias “assistir/participar em eventos desportives”" e "“descansar”
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quando se andlisa as actividades que se gostariam de ter praticado, por nivel
de rendimento;

- Tendo-se verificado que existe alguma discrepéncia na escolha dos quatro
principais elementos que constitutem a imagem actual do concelho -
gastronomia, paisagem, feiras, clima - e os quatro principais elementos que
considerados mais adequados e representativos do mesmo com vista & sua
promogdo - gasfronomia, espacos naturais, Castelo e ouiras fortificagdes,
cantares dlentejanos — ([com excepgdo do elemento gastronomia), a primeira
conclusdio seria afirmar que o concelho estd actualmente a ser promovido
com fins turisticos (no geral, sem especificagcdio de segmentos de mercado)
com base em elementos que ndo sdo exactamente agueles que conferem a
identificacdo ao concelho de acordo com os dados recolhidos. Procurou-se,
por isso, com os dados obftidos, tirar mais partido da informagdo recolhida e,
assim, procurou-se medir a comelacdo entre eles. Neste sentido, e pelo menos
numa fase preliminar, parece que as associagdes ao nivel dos atributos de
imagem que deverdo ser feitas, deverdo respeitar as seguintes combinacdes:

a) os cantares alentejanos e as feiras;

b) os cantares adlentejanos e a gastronomia;
c) a gastronomia e as feiras;

d) a gastronomia e a paisagem:;

e} o Castelo e as feiras;

f) o Castelo e a paisagem.

Em termos gerais, e como resultado desta pesquisq, pode-se extrair a ideia de que o
turista que visita o concelho de Beja, ou melhor, a cidade de Beja, sé é turista porque
pernoita @ mesmo assim fa-lo, em muitos casos, em casa de familiares e amigos, onde
n&o precisa de pagar o alojamento. Alids, a sua inteng&o de gastar pouco ndo se
restringe ao alojamento, mas também & dlimentacdo e ao entretenimento. Esta
situag&o ndo é confortavel pois implica que, ao nivel da procura, qualquer aposta no
desenvolvimento do turismo no concelho passe, em primeiro lugar, pela identificac&o
e captacdo de outro tipo de turista de acordo com as caracteristicas e possibilidades

de adaptagéio e desenvolvimento dos recursos inventariados.
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4.4, Balango do Diagnéstico e Redlizagdo do Prognéstico Estratégico

A andlise do concelho evidencia, ao nivel estrutural, um conjunto de dificuldades.
Estas parecem ndo ser propriamente fransponiveis fazendo uso, apenas, dos
instrumentos de apoio financeiro & actividade j& que estes estéio centrados numa
lIogica sectorial. Nesta perspectiva, parte dos investimentos turisticos no concelho ndo
est&o verdadeiramente inseridos na politica definida pelo sector apesar de ser
expressiva, no conjunto da oferta turistica regional, a criac&o de pequenas empresas
de servicos de dlojomento e restauracdo. Todavia, estas empresas orientam e
desenvolvem as suas actividades baseadas numa gestd&o individual, pouco
profissional, de frabalho precdrio e de emprego intensivo de m&o-de-cbra. Significa
pois, dizer que o perfil do tecido empresarial apresenta uma capacidade técnica e,
na maioria das vezes também financeira, algo reduzida, a que se associa, uma
também deficiente sensibilizacdo e preparacdo para o exercicio da actividade. Alids,
considera-se mesmo gue muitos empresdrios enveredaram por este sector muito mais
pelo facto de ser razoavelmente facil e constituir uma forma répida de se
estabelecerem por conta propria do que o conhecimento efectivo da readlidade
global da actividade turistica. Esta situacdo é facimente percebida quando, por
exemplo, no final de semana, sdo escassos os restaurantes gue estéo abertos na
cidade de Beja ou quando queremos visitar uma igreja e esta estd fechada e a chave

na posse de alguém da terra.

Mas a situagdo é ainda agravada pelas extemalidades que impedem também o
desenvolvimento turistico do concelho, nomeadamente:

- o esvaziamento e envelhecimento populacional;

- as insuficientes | e algumas deficientes) acessibilidades rodovidrias (incerteza

quanto & construgdo do IP8) e ferrovidrias;

- degradacdo patrimonial e ambiental;

- debilidades de concertacdio entre o sector publico e privado;

- alguma falta de sensibilizagéo relativa aos direitos dos visitantes/turistas;

- incerteza quanto a definicdo do projecto relative ao aproveitamento da Base

Aérea de Beja.

Neste contexto, a sustentabilidade em que o desenvolvimento turistico do concelho
de Beja deverd assentar acaba por ser comprometida, sendo de particular relevancia
a forma como a actividade se organiza e responde ao mercado. Organizados de

forma muito débil, os agentes turisticos do concelho controlam deficientemente a
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cadeia de valor do turismo, revelando assim uma certa auséncia relativa & gestdo do
ciclo de vida do produto e & sensibilidade para auscultar os novos motivos e

respectivos segmentos de mercado.

Este € um problema que se dlicerca no facto de este concelho ter alguma dificuldade
em fixar quadros técnicos e superiores, ou seja, se caracterizar por uma certa auséncia
de massa critica. Mais ainda, os agentes econdmicos/turisticos do concelho tém
optado por uma atitude reactiva, ou seja, tém aproveitado muito mais as
oportunidades de mercado que lhe surgem, em detrimento da atitude proactiva, ou
seja, procurar, antecipar, actuar, inovar junto do mercado que deveria ser

demarcadamente o seu.

Face a estas questdes, pode-se concluir que o concelho de Beja (e arriscava-se até
afirmar, que o Baixo Alentejo e mesmo o Alentejo) tem sido divulgado, promovido e
vendido sem obedecer a uma estratégia de marketing global, (constatavel a vdrios
niveis do marketing mix assim como na orientacdo da oferta para a procura) factor

gue ndo deve ser imputdvel, na totalidade, ao sector publico.

Em suma, o produto turistico local espelha:

- um certo amadorismo empresarial, que se reflecte na atitude pouco sensivel &s
especificidades e necessidades da actividade;

- num baixo nivel de quadlificacd@o da grande generalidade dos profissionais do
sector, o que faz resultar uma prestacdo fraca em termos de servicos
prestados;

- uma parca estruturacdo dos produtos turisticos, resultadeo da falta de
interligacdo entre as diferentes componentes do produto;

- um conjunto de dificuldades ao nivel da coordenac&o entre os diversos
agentes que operam aos varios niveis do compdsito turistico (visivel em termos
de integracdo vertical - vdrios niveis da oferta, e horizontal — entre agentes do

mesmo tipo de componentes da oferta).

Ao nivel organizacional, ndo é facil conseguir integrar muitos atractivos, agentes e
operadores na elaboragcdo de propostas concretas que sejom orientadas para o
mercado; este facto faz resultar uma capacidade, em termos concomrenciais,
verdadeiramente baixa, e onde a relagdo custo/beneficio se revela também pouco
atractiva relativamente a espagos concormrentes. Assim sendo, sobressai uma atitude

paternalista das diversas enfidades que tutelam esta actividade, contrariamente a
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uma atitude contestatdria, mas com poucos resultados visiveis, da parte dos agentes
turisticos privados. E, por tudo isto, a promogdo turistica do concelho tem sido
encarada muito mais numa légica de promogdo do tenitério do que propriamente

numa légica de promogdo de produtos sustentada em dados do mercado.

Como resultado das variadas situagdes que se tém vindo a enumerar, entende-se que
nd&o se tem, efectivamente, apostado numa gestdo da hospitalidade e numa
animacdo estrutural enquanto elementos fundamentais dos produtos turisticos que
tém como base o teritério. Por esta via poderse-ia reforcar os vdrios aspectos
relacionados com o pés-produto, ou seja, conferir suporte & oferta, oferecer apoio ao
turista efectivo, e aumentar os niveis de satisfac@o sentidos com as experiéncias

turisticas vividas.

Contudo, no pancrama actual considera-se que:

- contfinuam a existir enormes lacunas relativamente & gestdo da hospitalidade,
traduziveis em problemas ao nivel da sinalizagdo turistica, dos instrumentos de
orientagdo, dos centros de acolhimento, interpretacdo e monitorizac&o, do
posto de turismo (localizacdo, hordrio, nomeadamente) e ainda ao nivel do
material de informacdo turistica;

- existe uma certa falta de inser¢c&o comercial (mais) agressiva no conjunto do
espaco Alentejo;

- contfinua a existir alguma desarticulagdo entre o teritério (Baixo) Alentejo,
considerado enquanto um destino turistico, e os operadores de transporte
turistico rodovidrio e femovidrio.(E se falarmos de Alentejo, porque ndo dizer

também fluvial).

Registado este conjunto de estrangulamentos, o concelho de Beja tem convivido com
algumas dificuldades ao nivel do aproveitamento das suas potencialidades em termos
turisticos, assim como ndo tem visto compensados, com efectivos resultados

financeiros, os seus recursos.

N&o se pode, todavia, deixar de mencionar algumas dindmicas no distrito de Beja que
se entendem altamente contributivas para reverter esta situagcd@o: é o caso, por
exemplo, da Rota do Fresco, que se tem vindo cada vez mais a impor enquanto um
produto turistico, a prépria feira Ovibeja que é hoje o evento que atrai mais pessoas,
neste caso, & cidade de Beja, ou mesmo Mértola, que tem vindo a registar dindmicas

de favorecimento & actividade turistica.
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Por outro lado, o comportamento dos novos turistas também se distingue dos
fradicionais — exigem mais qualidade, preferem organizar as suas viagens, e procuram
gue cada viagem constitua uma experiéncia nova e diferente. Este facto implica que
os destinos optem por um posicionamento que focalize diversos segmentos, procurem
criar programas cujo objectivo seja a fidelizagdo do cliente, desenvolvam
constantemente novos produtos e recorram a uma forte e aguerrida promog&o, quer

através dos mass media quer afravés da utilizac&o dos multimédia.

Este importante factor determina a escolha ou a preferéncia por destinos que antes
eram relevados para segundo plano. No caso especifico do concelho de Beja, na
perspectiva ja antes defendida da criag@o do eixo Beja/Serpa/Mértola/Moura, s&o
variadas as possibilidades a explorar, e véo desde a ruralidade e os aspectos culturais,
a museologia, ao patriménio monumental, & arabizagdo, ao aproveitamento do
espago ao ar livre, efc., estrategicamente coordenadas com vista & criagdo de um

determinado grau de atractividade turistica deste eixo no seio da regido Alentejo.

Importa ainda fazer men¢dio a questdo da procura. Tal como se apresentou
desenvolvidamente em anterior sec¢éio, chegam a Portugal cerca de 12 milhdes de
turistas por ano, oriundos, em particular de Espanha, do Reino Unido, da Irlanda, da
Alemanha e de Franca. Cerca de metade, s@o provenientes de Espanha, o que
determina uma forte dependéncia. Por isso, parece de todo o interesse que Portugal
opte por uma maior diversificagdo e aumento da quota no turismo europeu (emissivo
e receptivo); por outro lado, os préprios Portugueses constituem um mercado de
relevo — 13 milhdes de viagens turisticas efectuadas em Portugal, em 2005 - o que
significa que deve ser melhor trabalhado por forma a que cada regido consiga

aumentar a sua quota de atractividade.

Por fim, nos Ultimos tempos foram implementados no Alentejo alguns projectos que
revelam uma perspectiva inovadora e que se desenvolveram com base em modelos
de cariz institucional, viabilizando a operacionalizagcdo de um conjunto de propostas
turisticas baseadas em determinados atractivos e temdticas. Este facto revela que é,
efectivamente, possivel estruturar {a oferta) e visar atingir nichos de mercado
especificos (procura), envolvendo recursos, agentes e operadores turisticos, mal-grado
a sua heterogeneidade e dispersdo geogrdfica. E o caso de projectos de matriz
territorial, ancorados em temdticas ligadas & identidade alentejana, organizados em
fungcdo do mercado e revelando uma animagdo absolutamente auténoma - a da

Rota do Fresco, por exemplo.
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Por outro lado e das recentes discussdes em tormo quer do Plano Sectorial da Rede

Natura 2000 (PSNT 2000) como do Plano Regional de Ordenamento Florestal do Baixo

Alentejo (PROF/BA) e para os qudis se ofereceu um contributo, considera-se que de

ambos resultam duas oportunidades para a dinamiza¢cdo da actividade turistica do

concelho, tendo-se feito as seguintes recomendacdes:

1.

no que respeita ao PSNT 2000, as margens do Rio Guadiana envolvem duas
freguesias do concelho de Beja e onde dinda prevalecem variados moinhos
de dgua - Baleizdo e Quintos -, e a Ribeira de Terges e Cobres passa na
freguesia da Trindade. Os factores de ameaga considerados no PSRN 2000
para estas duas zonas classificadas séo relevantes com vista & preservacdo dos
ecossistemas e da avifauna, obviamente também nesta regido.'N&o se pode
esquecer, tfodavia, que estas freguesias se deparam com problemas
complicados ao nivel da sua dindmica socio-econdmica, convivendo muito
préximo com o espectro da deserfificagcdo. A exploracdo da actividade
turistica, desde que devidamente direccionada, poderia constituir uma forma
de ajudar a confrariar esta tendéncia. Por outro lado, quer o Sitio quer a ZPE
est@o inseridos "na drea geogrdfica de producdo, abate, desmancha e
acondicionamento da «Came de Bovino Mertolengan (DOP) e «Alentejanan
(DOP). [na] drea geogrdfica de producdo de «Porco Alentejanon {DO), de
«Borrego do Baixo Alentejon (IGP), de «Azeite do Alentejo Interiom (DO}, de «Mel
do Alentejo (DOP) e de «Queijo Serpan (DOP).

Estes sGo, entre outros, alguns factores de atractividade passiveis de serem
explorados numa oéptica de desenvolvimento turistico sustentével. Recorda-se
que, neste sentido, a preservag¢do dos recursos naturais, dado que estes s@o
entendidos como a base sobre a qual se desenvolve a actividade turistica, é
condi¢do sine qua non. Portanto quando se afirma, quer numa quer noutra
situacdo,2 que ao nivel das orientagdes de gestdo, hd que “condicionar a
expansdo urbano-turistica” , importa que se explicite "desde que a mesma ndo
esteja ordenada, com as actividades de lazer previstas devidamente
regulomentadas e ndo demonstre, por isso, interesse também para a
conservagdo”, alids, no seguimento da alinea b} do n° 3 do artigo 8 do
Decreto-Lei n° 140/99, de 24 de Abril, com redac¢do dada pelo Decreto-Lei n®
49/2005, de 24 de Fevereiro.

L ICN (2006, I1I, 125-126 ,331-332).
2 ICN (2006, Relatério, 128-336).
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Ainda e sem prejuizo das actividades de conservacdo e preservagdo do
patriménio natural existente neste concelho, importa salvaguardar e
incrementar as actividades de cardcter artesanal que fazem parte do
patriménio cultural do concelho de Beja (cuja paisagem é antropogénica) e
que, por isso, o caracterizam, em particular todas aquelas que estdo ligadas &

dgua e qo rio;

2. gquanto ao PROF/BA, sugeriu-se que: i) fosse expressamente facilitada e
incentivada a criagdo de unidades turismo em meio rural, particularmente de
Turismo no Espaco Rural (ao enconiro do Decreto-lei n°274/92 de 12 de
Dezembro — Artigo 9°, dlineas h) e i)} e Turismo de Natureza (devendo estas
Ultimas serem consideradas como de reconhecido interesse pUblico, nacional,
regional ou local, face ao Decreto-Lei n° 93/90 de 19 de Margo), conforme as
competéncias do Ministério da Agricultura/DGF, enquanto possiveis membros
das Comissdes Regionais da Reserva Agricola ou da Comiss@io da Reserva
Ecologica Nacional. Além desta devida permiss@o ou facilitagcdo no que
respeita a criagdo deste tipo de unidades, deverd também ser facilitado e
incentivado o seu eventual alargamento a fim de responder aos preceitos
legais que regem este tipo de actividade turistica (p.e. apresenta requisitos
minimos obrigatérios); ii) os Perimetros Florestais de Cabeca Gorda e Salvada
possam ser considerados "Floresta para Recreio”, permitindo assim, além do
PGF que poderd ser feito, um conjuntfo de actividades enriquecedoras para o
concelho, e em particular para estas duas freguesias  envelhecidas com
fraco desenvolvimento  sécio-econdmico. Esta tendéncia poderia ser
contrariada através da reconversd&o deste espaco, transformando-o, desta
forma num cenfro de exceléncia em planeamento e formac&o como
resultado de parcerias com instituicdes que actuam na regido, de que é
exemplo a Escola Superior Agréria/Instituto Politécnico de Beja, entre outras);
alem disso, poderia consfituir igualmente uma fonte de receitas que garanfisse
a gestdo adequada do Perimetro Florestal pelas entidades gestoras e o
garante das receitas de direito das freguesias respectivas, ao contrario do que

sucede actualmente.3

Assim sendo, hd que reconhecer a existéncia de um conjunto de indicadores que

indiciam a vontade de consolidar o processo de desenvolvimento turistico no

3 Conforme entrevistas aos Presidentes das Juntas de Freguesias de Cabega Gorda (22-03-2005) e Salvada (23-03-
2005), no ambito da revisdo do PDM/BEJA — Area de Turismo.
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concelho de Beja (claramente, numa perspectiva mais alargada, de criac&o de eixos
ou redes, como se tem vindo a defender), sendo para isso determinante que se
aumente a capacidade de organizagdo dos variados agentes que, de uma forma ou

outra, interferem no sector do turismo.

A fitulo conclusivo, apresentam-se de seguida os principais desafios que se colocam
ao concelho de Beja:

» Assumir as especificidades estruturais e desenvolver uma maior capacidade
de organizagdo. Assim, serd possivel ganhar massa critica tal como maior
capacidade negocial junto dos operadores do mercado turistico;

» Assumir a forte dependéncia entfre o sector turistico e o teritério envolvente
por forma a promover as necessdrias condicdes que levem & definicdo de
produtos turisticos de matriz teritorial;

> Aprofundar as parcerias e as sinergias existentes ao nivel do sector e dos
demais agentes no territério, sejam eles pUblicos, privados ou associativos;

» Procurar desenvolver uma atitude pro-activa e responsével que promova a
criag&o de condicdes, por parte do sector empresarial turistico do concelho,
que regenerem Beja, o Baixo Alentejo e o Alentejo, através do aumento de

rendimentos e da criagdo de mais emprego.

Na tentativa de sintetizar uma das ideias centrais que se defendeu neste trabalho
consistente com a criagdio de redes ou eixos, apresenta-se de seguida a matriz SWOT
relativa ao Alentejo e & zona respeitante & Regido de Turismo da Planicie Dourada
(ARTA, 2001) no Quadro 4.18. Assim, pode-se estabelecer um pequeno paralelo com a
informag&o sintetizada no progndstico estratégico realizado para o Municipio de Beja,

apresentado no Quadro 4.19. .
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Quadro 4.18. Sintese da andlise SWOT do sistema turistico da drea turistica da Planicie

Dourada

Alentejo

Area Turistica da
Regido de Turismo

da Planicie Dourada

PONTOS FORTES (TRUNFOS)

ok

» Diversidade de atractivos turisticos em miltiplas dreas do territério, articuladas e/ou
articuldveis a diversos produtos turisticos
» lIdenfificagdo de uma dindmica crescente de investimento no sector do turismo, bem como a * *
manifestagdo de diversas intengdes de investimento, sobretudo em empreendimentos
multifuncionais e associados, por vezes, & residéncia secunddria e ao golfe
>  Disponibilidade de alojamento turistico em diversos aglomerados, com uma ftipologia ¥ *
diferenciada, abrangendo a hotelaria tradicional e moderna, os estabelecimentos de turismo
em espaco rural, os pargques de campismo e o alojamento particular licenciado
»  Nivel razodvel de oferta de servigos e restauracdo e similares, garantindo em muitos casos, - *
uma gastronomia de caracteristicas tradicionalmente alentejanas
> Diversos meios de animagdo recreativa/desportiva e cultural, permitindo  multiplas * N
actividades complementares
>  Disponibilidade de uma rede minima de infra-estruturas e equipamentos de apoio & * ¢
actividade turistica, com perspectivas de um progresso significativo no préximo futuro
>  Existéncia de potenciais de desenvolvimento de diversos produtos turisticos, designadamente *
articulando a oferta relativamente padronizada/massificada com a oferta de turismos
novos/alternativos
>  Beneficios decorrentes da experiéncia ja desenvolvida no campo do marketing e promocé&o ¥
do turismo, sobretudo ao nivel das regides de turismo, das juntas de turismo e das empresas
OPORTUNIDADES
»  Proximidade dos grandes mercados emissores * >
»  Crescimento do segmento short-breaks e e
»  Crescimento do segmento golfe - *
»  Crescimento da procura de actividades de ar livre o
»  Crescimento dos circuitos urbanos, culturais e tematicos e
»  Crescimento do segmento natureza e paisagem o “
»  Crescimento do segmento turismo em espago rural o o
»  Melhoria das acessibilidades e transportes * w*
»  Crescimento dos resortfs turisticos .
PONTOS FRACOS (FRAQUEZAS)
»  Caréncias e insuficiéncias de qualidade dos equipamentos e servicos directamente ligados o
ao turismo (dreas balneares, zonas de caga turistica, albufeiras, ndcleos rurais-urbanos com
expressivo interesse cultural, etc)
»  Deficiéncias nos equipamentos e servicos complementares do turismo, particularmente nos N
dominios da animagdo turistica, das actividades recreativas e desportivas e dos servicos
conexos a mobilidade dos turistas
>  Escassez de recursos humanos e insuficiéncias no @mbito da formacdo profissional, em A
especial na adequacgdo as diferentes caracteristicas dos produtos turisticos e dos turistas que
os procuram
>  Caréncia de uma estratégia empresarial concertada neste territério, bem como uma quase i
ausente atitude de "agressividade" competitiva empresarial
> Persisténcia de uma sazondlidade forte da procura turistica e deficiente articulacdo entre a o
oferta e a procura, expressiva pelas baixas taxas médias de ocupagdo-cama em algumas
dreas do Alentejo
>  Caréncia de estudos técnicos regulares (estudos de planeamento estratégico, de mercado e e =%
outros)
»  Llimitacdes do staff técnico de apoio ao turismo b =
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AMEAGAS

Massificagdo ndo orientada

Degradacdo patrimonial e ambiental

Sazonalidade PR P

Esvaziamento populacional e envelhecimento das estruturas demogrdaficas

Emergéncia de/ou afirmagdo de concorréncia

Deficiente ou insuficiente promoc@o e marketing

Deficientes acessibilidades rodovidrias e ferrovidrias

Debilidade do tecido empresarial turistico

Y| V| V| V| V| V| V| VY|V

Dificuldades de concertagdo publico/privado

ok

Nivel de Incidéncia J * razodvel

muito forte I

“* forte |

Nota: salientou-se os aspectos classificados com uma incidéncia muito forte na drea turistica da Regido de

Turismo da Planicie Dourada.
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Quadro 4.19. Progndstico estratégico

i 4 . — . 5 . ~
Oporiunidades Classificagdo Ameacas Classificagdo
O comportamento dos novos Debilidade  econdmica do
turistas: exigéncia de maior Municipio de Beja (e da regido |
qualidade, preferéncia pela [e]] Alentejo);
organizagdio pessoal das suas
viagens e onde cada viagem Esvaziomento e envelhecimento
deve constituir uma populacional; D
experiéncia Unica;
Razodveis acessibilidades
A Feira Ovibeja, enquanto rodovidrias e ferrovidrias; AP
] q
evento  consolidado  atrai oL
muitas pessoas & cidade de Aumento da degradacdo
Beja; patrimonial e ambiental; AV
Debiidade de concertagdo
As margens do Rio Guadiana entre o sector publico e o sector D
(envolvem as freguesias de privado;
Baleizéo e Quintos)
comportam variados moinhos oD Incerteza quanto & definigdo e
de dgua e a Ribeira de Terges aproveitamento de projectos AV
e Cobres passa na freguesia considerados estruturantes
da Trindade. Sd&o zonas como o Aeroporto de Beja; o IP8
protegidas e simultaneamente e o Porto de Sines;
classificadas;
Elevada dependéncia do |
turismo proveniente de Espanha;
O aproveitamento, ao nivel do
abastecimento de  dgua, Desvalorizagdo social das
electricidade e profissdes tradicionais; D
implementacéo de projectos oL
de turismo, da Baragem de Rigidez ao nivel do
Alqueva. ordenamento proveniente dos AV
limites impostos pela RAN e pela
REN

#

P

Pontos fortes

Classificacdo

Pontos fracos

Classificacdo

a diversidade de recursos patrimoniais
inventariados e classificados com
valor turistico;

Aumento significativo nos Gltimos anos,
ao nivel quantitative e qualitativo, da
oferta turistica no concelho

Nivel de desenvolvimento turistico
insipiente, caracterizado por uma
légica territorial e nd&o de mercado;

O perfi do turista actual -
escolaridade média, baixo
rendimento, determinado a gastar
muito  pouco em  alojamento,
alimentagdo e entretenimento;

Forte dispersdo espacial;

Economia centralizada fortemente no
sector tercidrio;

Fraca consolidagdo em termos
financeiros;

Caréncias quanto & concentracéo de
pessoal técnico especializado, logo,

subdimensionado em aspectos
profissionais;
O perfl do tecido empresarial

apresenta uma capacidade técnica
e, muitas vezes também financeira,
pouco avultada;

O tecido empresarial apresenta
igualmente uma deficiente
sensibilizagéo e preparag@o para o
exercicio da actividade.

* Classificag8o feita com base nas caréncias sentidas no mercado em confronto com a maior ou menor capacidade da
empresa lhe dar resposta — grande oportunidade (GO), oportunidade desaproveitada (OD), oportunidade limitada (OL),
oportunidade inexistente (OI).

® Classificagiio feita com base no confronto entre as possibilidades de ocorréncia e a capacidade de reaccdo do
municipio — iminente (I), dominavel(D), area de vigildncia (AV), drea de prevengdo (AP).
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Apesar da metodologia, ao nivel da concepcgdo, ndo ter sido a mesma, é possivel

constatar que os trunfos, as oportunidades, as fraquezas e as ameacas apresentam
uma elevada semelhangca com a redlidade na zona abrangida pela Regi&o de
Turismo da Planicie Dourada, onde estd inserido o Municipio de Beja. Salienta-se, por
isso, a urgéncia em desenvolver um trabalho consistente e alicercado nos factores
criticos de sucesso, por forma a conseguir ultrapassar os fortes constrangimentos que
impedem o desenvolvimento turistico do municipio e porque n&o dizer, de todo o

Baixo Alentejo.
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CAPITULO V - PLANO MUNICIPAL DE DESENVOLVIMENTO TURISTICO DO CONCELHO
DE BEJA

5.1. Visdo, Missdo e Objectivos

Visdo: O Municipio de Beja oferece uma locadlizacdo geogrdfica privilegiada, muito
espaco, razodveis acessibilidades e condicdes ambientais e de vivéncia social ainda
preservadas. Por isso, pretende fixar pessoas, quadros técnicos e outros, criar formas de
obstar & desertificacdo do teritdrio e orienta-se para todas as dreas de negdcios que
permitam a preservacdo e o melhor aproveitamento das suas qualidades ambientais e
de situacdo geogrdfica, visando desenvolver, em simulténeo, as capacidades que Ihe

possibilitem satisfazer as necessidadesdos actuais e dos futuros segmentos-alvo.

Missdo: De acordo com a sua visGo ao nivel do desenvolvimento do turismo e do
territério, o Municipio de Beja oferece uma excelente solucdo para a satisfacdo das
necessidades dos actuais e potenciais segmentos-alvo - visitantes, moradores e

trabalhadores, negdcios e indUstrias actuais, exportadores.

m“‘“"’w s AR A A A A *‘M«;W‘ PRIEPESTROERIRS A cesees s
Manter e desenvolver as estruturas de ensino técnico, profissional
& superior;

Qualificacdo e capacitacdo técnica das pessoas;

Melhoria das acessibilidades e desenvolvimento da rede urbana; Melhoria das ligagdes enire nicleos urbanos na zona e dos

caminhos rurals;

Empenhamento em  projectos de grande dimenséio  cuja
realizagdo e/ou aproveitamento sdo considerados relevantes:
P8, Aeroporto de Beja, Porto de Sines;

Criacgo de uma base industrial que possibllite a fransformacéo
local dos produtos agro-alimentares e estimule a pluriactividade
dos agricultores como forma de manter a gestdo agricola do
espago rural;

Criag@o de um gabinete de apoio empresarial capaz de assistir
aos empresdrios na formulacdo de projectos de nichos de
mercado com vantagens competitivas, na negociagdo do
respectivo  financiamento e na estruturacdo interna das
empresas de um modo eficiente;

Melhoria da Infra-estrutura turfstica;

Apoiar a criagfio de unidades de alojamento desde que
devidamente enquadradas nas caracteristicas do Municipio;

Aproveitar os parques e as dreas verdes para a readlizagdo de
eventos;

Dinamizar, numa éptica de mercado, a utilizagdo do Parque de
Feiras e Exposicdes;

Apostar na formagdo de guias regionais e locais;
Melhorar a informagdo turistica disponibilizada, adequando-a ac

fipo de mercado que se pretenda atingir (de momento, existe
falta de dados sobre esta matéria);

Atraccdes: dinamizacéo da cidade e das freguesias rurais;

Criar programas com suporte na: divulgag@o da histéria e no
passado do Municipio que, com base em ifinerdrios e com a
ajuda de guias especializados, levem & dinamizagdc e do
aproveitamento de  diversos - equipamentos  actualmente
disponiveris;
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Concorréncia; Retomar as conclusdes deste trabatho para the dar continuagto
e proceder & resolugdo dos problemas agora identificados —
entre outros aspectos, dever-se-a . identificar, caracterizar e
propor solucdes ‘'de convivio" com os concorrentes;

Gestao adequada do sistema de turismo; Aproveitar os recursos existentes e classificades com valor come
recursos turisticos para definir produtos turisticos de matriz
territorial e realizar as parcerias necessarias a sua concretizagc@o
& implementagdio;

Melhorar a organizagdo ao nivel do marketing e da promogao;

Aumentar a capacidade negocial junto dos operadores

turisticos;
Captacdo de investimento produtive adaptddo & pequena e Criacdo de incentivos fiscais & localizagdio das empresas nos
média iniciativa empresarial em mercados fradicionais ou em parques empresaricis/industriais, em Beja e nas freguesias rurciis;
dreas diferentes, sempre que apresentem uma ligagtic co
mercado turistico,
Criar incentivos & fixac@o e aumento da populagéio em Beja e, lsenc@o do IMT entre os 18 e os 35 anos para compra de
especialmente nas freguesias rurais; habitac@o prépria e permanente;

Venda de tefrenos para construgdo de habitagdo propria e
permanente nas freguesias rurais por valores atractivos;

Apoiar o recuperacdo de casas degradadas;
Criacdio de incentivos & natalidade traduzidos numa prestagdo

mensal  para o frequéncia de creches, infantdrios ou
estabelecimentos similares, nomeadamente nas freguesias rurais.

5.2, Elaboracdo da Estratégia

Salienta-se, em primeiro lugar, que os objectivos propostos envolvem diversos aspectos ao
nivel da estruturac@o do Municipio e ultrapassam, por isso, a drea do turismo. Dado as
variadas interligacdes que a actividade turistica estabelece com os restantes sectores
econdmicos, assim como o grau incipiente de desenvolvimento turistico que o Municipio
apresenta, seria impossivel ndo focdlizar aspectos cuja resolugdo se entende
determinante para a criacd@o e consolidagdo de estruturas eficazes. Todavia, ao nivel das

opcdes estratégicas, focalizou-se exclusivamente o sector do turismo.

Assim, comeca-se por afirmar que existem dois factores que sdo determinantes para a
opcdo estratégica que agora se propde: o primeiro, tem a ver com o facto dos
resultados da pesquisa redlizada & procura evidenciar um perfil de turista com uma
formacd@o média, baixo rendimento e pouco disponivel para gastar em alojamento,
dlimentac&o e entretenimento; o segundo, prende-se com a intengcdo de aproveitar o
resultado das iniciativas desenvolvidas até agora para a promog¢do do turismo no

Municipio.

Assim, entendeu-se propor, para o primeiro caso, uma estratégia de desenvolvimento de
mercados — com o objectivo de reunir recursos e meios e captar o investimento para o
desenvolvimento de estruturas de mercado, de parcerias e de penefracdo em novos

canais de distribuicdo de forma a desenvolver novas capacidades comerciais assim
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como novas bases de clientes turistas, com o aproveitamento da capacidade e do

Know-How da oferta actualmente existente.

No que respeita ao segundo caso, propde-se uma estratégia de desenvolvimento de
produtos a fim de criar ou redefinir novos produtos de matriz territorial e comercializa-los,
aproveitando as estruturas de mercado actualmente existentes assim como a base de

turistas actuais.

No dmbito da estratégia de desenvolvimento de mercados é condi¢gdo sine qua non
proceder ao aumento da cobertura geogrdfica do mercado emissivo, nomeadamente,
Portugal, Reino Unido, Holanda e outros, de forma a minimizar a forte dependéncia do
mercado espanhol; hd também que proceder & identificacdo e exploragdo de novos

segmentos de mercado assim como & penetragcdo em novos circuitos comerciais.

No que respeita a aplicacdo da estratégia de desenvolvimento de produtos, ao nivel
tactico e com vista & concepcdo ou redefinicdo de produtos furisticos de matriz
territorial, h& que tentar compatibilizar os diversos elementos do compésito turistico, do
territério e as caracteristicas dos segmentos de mercado identificados como potenciais
compradores. Aspectos como a melhoria da qualidade, mais e melhor performance em
termos funcionais ou ainda, alteragcdes ao nivel tecnoldgico, devem ser tidos em linha de

conta.

5.3. Plano de Acg¢do

Depois dos objectivos e das estratégias estarem articulados e instrumentalizados, hd que
conferir uma execugdo tdctica ao proposto envolvendo recursos e meios de acordo com
as orientacdes estratégicas. O plano de accdo define accdes, programas e campanha<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>