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palavras-chave

resumo

Competitividade, paisagem cultural, produtos inovadores.

A problematica debatida no nosso trabalho de investigacdo resultou da
constatacdo que em virtude das profundas alteracdes ocorridas ao nivel
da procura e da oferta turistica a nivel mundial, um conjunto de destinos
turisticos muito bem-sucedidos no passado comegcou a experienciar
dificuldades em competir com novos concorrentes mais adequados as
exigéncias da atual procura turistica. Entre os fatores especificos
suscetiveis de influenciar a competitividade dos destinos turisticos em
fase de maturidade encontram-se 0s impactos provocados pelo
desenvolvimento do turismo sobre o territorio.

Neste sentido, a presente tese visa compreender a importancia de efetuar
uma gestdo e manutencdo adequadas da paisagem cultural como forma
de garantir a competitividade do destino. Paralelamente, é apresentado
um modelo que visa assistir os destinos no desenvolvimento de fatores
diferenciadores face a concorréncia, mediante a criacdo de produtos
turisticos inovadores ou reformulando 0s processos em que 0s atuais
produtos turisticos sdo elaborados, para que estes satisfacam as
expectativas e necessidades dos consumidores atuais, criando
experiéncias turisticas Unicas e memoraveis.

O recurso a uma metodologia que conjugou métodos quantitativos e
qualitativos complementados com meios visuais, permitiu-nos concluir
que entre os fatores que maior influéncia exercem sobre a capacidade
competitiva dos destinos turisticos em fase de maturidade encontram-se
as alteracdes ocorridas na qualidade estética da paisagem cultural do
destino. Os dados obtidos permitem concluir que basear os produtos
turisticos inovadores na paisagem cultural do destino, tornaria esses
produtos mais dificeis de imitar por parte dos principais concorrentes e
facultaria ajudar a manter a paisagem cultural do destino.
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The issue under discussion in our research project stemmed from the
realisation that, owing to the major changes taking place in tourism
demand and supply worldwide, a number of tourist destinations which
had been very successful in the past had begun to have difficulty in
competing with new competitors better equipped to meet the
requirements of modern-day tourism demand. Among the specific
factors capable of influencing the competiveness of tourist destinations
which have reached the stage of maturity are the impacts caused by the
development of tourism in the area.

Consequently, this research project is aimed at comprehending the
importance of appropriate management and maintenance of the cultural
landscape as a means of guaranteeing the competitiveness of the
destination. At the same time, it presents a model which seeks to help
these destinations to develop factors which will differentiate them from
the competition, by creating innovative tourism products or
reformulating the processes by which the current tourism products are
designed, in order for these to meet the expectations and needs of
modern-day consumers, creating unique and memorable tourism
experiences.

The use of a methodology which combined quantitative and qualitative
methods complemented by visual means enabled us to conclude that
among the factors which exert the greatest influence over the
competitive ability of tourism destinations at their mature stage are the
changes which have taken place in the aesthetic quality of the cultural
backdrop of any given destination. The data obtained allows us to
conclude that basing innovative tourism products on the cultural
landscape of the destination in question would make these products more
difficult for its main competitors to imitate and make it easier to help
maintain the cultural landscape of the destination.
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Capitulo 1 — A Competitividade no Turismo

Capitulo 1 — A Competitividade no Turismo

1.1 Introducéao

E unanimemente reconhecido que os destinos turisticos estabelecidos enfrentam hoje
grandes desafios, quer por se confrontarem com uma concorréncia cada vez maior a nivel
global, quer pelas profundas alteracdes que se verificaram ao nivel da procura turistica.
Neste sentido, no primeiro capitulo do nosso processo de investigacdo tentdmos
compreender as diferentes formas de conceptualizar o conceito de competitividade.
Observamos desde as abordagens que privilegiam fatores econémicos ou sociais, passando
por investigacdo que salienta a competitividade enquanto conceito relativo, terminando
com a andlise dos beneficios e fragilidades dos modelos propostos na literatura para

conceptualizar e medir o conceito de competitividade dos destinos turisticos (ponto 1.2).

Uma vez analisados os diferentes modelos existentes, tornou-se claro que o seu caracter
generalista limita a sua aplicabilidade e que existe um nOmero consideravel de
investigadores a defenderem uma abordagem diferente, ou seja, que se deve tentar
compreender os fatores especificos suscetiveis de influenciar a capacidade competitiva dos

destinos turisticos de acordo com a fase do ciclo de vida em que se encontram.

Assim, procurdmos identificar os fatores que influenciam a competitividade dos destinos
turisticos em fase de maturidade, revendo num primeiro momento o modelo do ciclo de
vida dos destinos proposto por Richard Butler e estabelecendo as principais caracteristicas
dos destinos turisticos maduros (pontos 1.3.1 e 1.3.2) para num segundo momento e de
acordo com as evidéncias encontradas, proceder a enumeragdo dos fatores especificos
(ponto 1.3.3) e gerais (1.3.4) suscetiveis de influenciar negativamente a capacidade

competitiva dos destinos turisticos em fase de maturidade.

1.2 O Conceito de Competitividade

O conceito de competitividade em geral, e no turismo em particular, tem suscitado nas
ltimas décadas um crescente interesse na comunidade cientifica (Hong, 2008; Melian-
Gonzalez e Garcia-Falcon, 2003; Ritchie e Crouch, 2003; Mihalic, 2000). Nao obstante, se
salientar que o sector do turismo tem ostentado um crescimento exponencial nas ultimas

décadas, tornando-se numa das inddstrias mais promissoras em termos de crescimento e
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capacidade para induzir o desenvolvimento econdmico em diferentes regides, mais
recentemente um namero crescente de investigadores salienta o aumento da
competitividade no sector (Dwyer et al., 2009; Go e Govers, 2000). Este aumento da
competitividade é essencialmente imputado a globalizacdo e teve como consequéncia mais
marcante transferir o &mbito da competitividade do nivel interempresas para o nivel dos
destinos (Seaton e Alford, 2001; Go e Govers, 2000).

No entanto, o consenso da comunidade cientifica relativamente ao conceito de
competitividade no turismo fica-se pela relevancia que Ihe € atribuida. No tocante a sua
definicdo, abrangéncia, conceptualizacdo e medicdo existe um elevado numero de
abordagens que seguidamente gostariamos de analisar como forma de clarificar o conceito
de competitividade. As primeiras abordagens referentes ao conceito de competitividade
remontam aos economistas classicos e assentam na Teoria das Vantagens Absolutas
concebida por Adam Smith em 1776 e posteriormente aperfeicoada por David Ricardo ao
desenvolver a teoria das Vantagens Comparativas (Hong, 2008; Ritchie e Crouch, 2003;

Samuelson e Nordhaus, 1998).

A crescente complexidade da atividade econdmica mundial a partir da segunda metade do
século XX, levou a que Porter (1990) defendesse a necessidade da criacdo de um novo
paradigma explicativo das relaces internacionais: a teoria das Vantagens Competitivas.
Recuperando a visdo de Schumpeter da inexisténcia de equilibrio na competicdo, Porter
concebe o conceito de competitividade enquanto um “processo dindmico e em evolugao”,
que inclui teméaticas como mercados segmentados, produtos diferenciados, diferengas de
tecnologia, economias de escala, qualidade e inovacdo de produtos, entre outros fatores
explicativos da capacidade das empresas e nacbes competirem com sucesso a nivel global
(Porter, 1990).

O conceito de competitividade tem sido analisado e discutido por varias disciplinas,
nomeadamente a economia, a gestdo e a ciéncia politica, apresentando cada uma destas
disciplinas formas diversas de definir, compreender e medir o conceito. Segundo Dwyer e
Kim (2003), os economistas ddo maior énfase a fatores como o preco e outras
caracteristicas econdmicas da competitividade proprias de cada pais, sendo que
maioritariamente a analise é efetuada numa perspetiva macro. A investigacdo na area da

gestdo e da gestdo estratégica tem-se focalizado essencialmente nas caracteristicas ou
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fatores individuais de cada empresa, adotando uma perspetiva micro. Por Ultimo os
politdlogos e socidlogos privilegiam explicacfes sustentadas em determinantes politicos,

sociais e culturais inerentes a nocao de competitividade.

Neste sentido, podemos encontrar definigdes nas quais predominam fatores econémicos,
por exemplo Dwyer et al. (2000) definem competitividade como um conceito que engloba
diferenciais de pregos, movimentos de taxas de cdmbio, niveis de produtividade e fatores
qualitativos que afetam a atratividade dos destinos. Os autores que adotam esta OGtica
consideram igualmente que a competitividade no turismo n&o deve ser perspetivada como
um fim em si mesma mas em fun¢do da sua capacidade para aumentar o bem-estar e a

prosperidade econdmica dos residentes (Dwyer e Kim, 2003).

Numa outra linha de pensamento, mais ligada a uma perspetiva micro, D’Hauteserre
(2000) define competitividade como a capacidade do destino em manter o seu
posicionamento face aos concorrentes. Esta defini¢do surge no contexto da andlise feita ao
fornecedor de um produto turistico particular, um casino, e demonstra como uma Visdo
empreendedora e a gestdo estratégica partilhada podem assegurar a competitividade do

destino ao longo dos anos, impedindo-o de entrar em declinio.

A semelhanca de D’Hauteserre (2000), Hassan (2000) afirma que a competitividade dos
destinos passa por assegurar 0 posicionamento do destino face aos concorrentes mais
diretos. No entanto, este autor considera que a melhor forma de manter a competitividade é
mediante a criacdo de produtos de valor acrescentado com capacidade para sustentar 0s

recursos do destino.

Buhalis (2000) salienta que o conceito ndo deveria somente ter em consideracdo questfes
como o custo de oportunidade e a obtencdo de lucro a médio e longo prazo, mas deveria
igualmente incluir a garantia de sustentabilidade dos recursos locais como forma de
acautelar o sucesso do destino a longo prazo e também assegurar uma distribuicéo

equitativa a todos os stakeholders dos proveitos resultantes da utilizacdo dos recursos.

Ritchie e Crouch (2003) vdo um pouco mais longe ao afirmarem que a competitividade no
turismo € ilusoria sem a garantia de sustentabilidade. Estes autores enfatizam que um
destino turistico para ser verdadeiramente competitivo, deve ter em consideracdo que o seu

desenvolvimento para além de ser viavel do ponto de vista econdmico, tem que o ser
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também do ponto de visa ecoldgico, social, cultural e politico. No entanto, garantir o
desenvolvimento sustentivel do destino nos vetores mencionados, ndo é suficiente, pelo
que Ritchie e Crouch (2003) consideram que a competitividade do destina passa também
por: (i) aumentar os gastos dos turistas no destino; (ii) aumentar o nimero de turistas; (iii)
providenciar aos turistas experiéncias satisfatorias e memoraveis; (iv) operar de forma
rentvel; (v) aumentar o bem-estar dos residentes; (vi) preservar o capital natural do

destino para as geracgdes futuras.

Na revisdo da literatura efetuada podemos igualmente detetar a existéncia de um elevado
numero de estudos nos quais os respetivos autores tentam aferir a forma como determinado
fator, de forma isolada, tem maior ou menor capacidade explicativa relativamente a
competitividade de determinado destino. A sintese apresentada na Tabela 1.2 ndo pretende
ser exaustiva, mas apenas ilustrar a diversidade de fatores que tém sido objeto de analise.

Tabela 1.2 — Capacidade Explicativa de Fatores Isolados

( et I Artios )

Capacidade competitiva das empresas no destino  Claver-Cortés et al., 2007

Gestdo ambiental Mihalic, 2000; Hu e Wall, 2005

Gestdo da qualidade Go e Govers, 2000

Gestdo estratégica D'Hauteserre, 2000

Preco Dwyer, et al., 2000

Redes Dale, 2003

Relevancia das vantagens comparativas Zhang e Jensen, 2007

Relevancia das vantagens competitivas Melian-Gonzalez e Garcia-Falcén, 2003

Fonte: Elaboracédo propria.

No entanto, para além das diferentes abordagens em termos das distintas areas do saber,
também a complexidade e vasta abrangéncia do conceito contribuem para dificultar o
desenvolvimento de uma definicdo clara e unanimemente aceite pela comunidade de
investigadores. Neste sentido, podemos identificar duas abordagens distintas na forma de
conceptualizar e avaliar o conceito de competitividade, ou seja, dado que por um lado, o
conceito de competitividade € um conceito relativo, verifica-se a tentativa de avaliar a
competitividade do pais ou destino A em relacdo a outros paises ou destinos,

respetivamente, e por outro lado, tratando-se de um conceito multidimensional, existem
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abordagens que visam desenvolver modelos que incluam os fatores que enformam e
concorrem para a explicacdo do conceito de competitividade (Dwyer e Kim 2003; March,
2004).

Na revisdo da literatura efetuada, podemos destacar, em relagdo a primeira abordagem -
aferir a competitividade de um destino em relacdo a outro destino ou conjunto de destinos,
0 artigo publicado por Faulkner et al. (1999) no qual é feita uma analise da
competitividade do destino - Sul da Austrdlia, no contexto do turismo doméstico,
recorrendo a dados qualitativos. Kozak e Rimmington (1999) apresentam um método para
aferir a competitividade dos destinos, que engloba dados quantitativos e qualitativos. Qu et
al. (2000) avaliaram a competitividade de Hong Kong no segmento das conferéncias
internacionais, mediante a aplicacdo de um questionério a elementos do trade previamente
selecionados. Por sua vez, Yiksel e Yiksel (2001) analisam, através da percecdo de
turistas britanicos, a competitividade do destino Turquia face aos concorrentes, tentando
compreender paralelamente, em que medida, a experiéncia direta desses mesmos turistas
com outros destinos, afeta a avaliacdo que fazem da Turquia enquanto destino turistico. Na
mesma linha de atuacdo, encontra-se também o relatério The Travel & Tourism
Competitiveness Report 2008 elaborado pelo Férum Econémico Mundial (2008), embora
este relatorio para além de efetuar um ranking dos paises também procede ao levantamento

dos fatores que estdo na base da competitividade dos paises enquanto destinos turisticos.

Em relacdo a segunda abordagem - elaboracdo de modelos que congregam fatores
subjacentes a competitividade, é possivel identificar um vasto conjunto de trabalhos, entre
0s quais, 0 modelo mais divulgado foi desenvolvido por Ritchie e Crouch (2003). Segundo
estes autores, o modelo aperfeicoado ao longo de cerca de onze anos, ndo deve ser

entendido como um modelo preditivo ou causal, mais sim como um modelo explanatorio.

O modelo (Figura 1.2a) € constituido por trés partes, representando os blocos da esquerda e
da direita as pedras basilares do modelo, ou seja, as vantagens comparativas e competitivas
do destino. Na parte central é equacionada a forma como as vantagens comparativas e

competitivas devem ser operacionalizadas no respeitante a competitividade do destino.



Capitulo 1 - A Competitividade no Turismo

Figura 1.2a — Modelo Conceptual Geral da Competitividade dos Destinos
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Ritchie e Crouch, 2003.

Adotando a visdo de Porter (1990), os autores consideram que as vantagens comparativas
sdo constituidas pelos recursos de que o destino dispde, nomeadamente 0S recursos
humanos, fisicos, conhecimento, capital, infraestrutura e superstrutura, recursos historicos
e culturais. As vantagens competitivas dizem respeito a forma como os destinos utilizam os
recursos a longo prazo. Existem destinos que, apesar de possuirem variadissimos e
importantes recursos culturais, historicos ou fisicos, devido a fragilidades na formacéo dos
seus recursos humanos, da infraestrutura ou da superstrutura ligada ao turismo nao

conseguem desenvolver com sucesso o sector do turismo.

Complementarmente € acrescentado que os destinos operam num ambiente influenciado
por fatores provenientes do ambiente competitivo macro, que embora tenham capacidade
para alterar completamente a competitividade do destino, estdo fora do &mbito do sistema
do turismo e podem englobar virtualmente todos os aspetos da atividade humana,
destacando os autores, no entanto, a existéncia de trés tipos de forcas situadas a trés niveis

diferentes.

O ambiente competitivo micro é constituido por organizacdes, influéncias e forgas que se

situam dentro do sistema do turismo. Neste sentido, este é composto pelo proprio destino e



Capitulo 1 — A Competitividade no Turismo

todas as entidades integrantes da indudstria turistica, os diferentes mercados, os destinos
concorrentes e todos os stakeholders que operam ou tém ligagdes com o destino (Crouch e
Ritchie, 2006; Ritchie e Crouch, 2003).

Na parte central do modelo sdo identificados um total de 36 elementos, agrupados em
cinco fatores principais, com capacidade para influenciar a competitividade do destino
(Crouch e Ritchie, 2006; Ritchie e Crouch, 2003).

Os recursos principais e as atracdes sao considerados os elementos centrais da atratividade
do destino, pois € com base nestes fatores que os potenciais visitantes escolhem um destino
em detrimento de outros, representam assim a motivacao essencial para a visita ao destino.
A fisiografia e clima, a cultura e a historia, as atividades que se podem desenvolver no
destino, 0s eventos especiais, 0 entretenimento, a superestrutura e as ligacdes de mercado

séo os elementos identificados pelos autores como integrando este fator.

Os fatores e recursos de suporte sdo a base que sustenta o desenvolvimento do turismo e
integram elementos como a infraestrutura, as acessibilidades, os recursos facilitadores, a
hospitalidade, o empreendedorismo e a vontade politica. Se estes fatores ndo estiverem
presentes, por muitos recursos e atracdes que o destino disponha, o turismo nunca se

podera desenvolver com sucesso.

Os elementos que integram o fator - Politica, planeamento e desenvolvimento do destino —
tém como principal funcdo desenvolver um enquadramento estratégico mediante o
estabelecimento de objetivos claros, tanto econémicos, como sociais e ambientais com a

finalidade de guiarem o processo de desenvolvimento tracado para o destino.

Por seu lado, o fator — Gestdo do destino — é fundamental para assegurar um adequado
equilibrio entre o crescimento do turismo e o desenvolvimento de infraestruturas e outros
recursos de suporte que garantam a sustentabilidade do destino a longo prazo nas vertentes
econdmica, social, cultural, ambiental e até mesmo politica. Este fator € responsavel por
um conjunto de iniciativas que tém como finalidade reforcar a atratividade dos recursos
principais e das atraces, melhorar a qualidade e resultados dos fatores de suporte, tendo
sempre em conta as limitacbes impostas pelos fatores restritivos. Neste fator estdo
incluidos os elementos que possibilitam uma atuagdo mais efetiva por parte das entidades

responsaveis pela gestdo do destino no respeitante a competitividade do mesmo, sendo eles
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a organizacdo, as atividades de marketing, a gestdo da qualidade da experiéncia turistica, a
disponibilizacdo de informacdo e investigagdo, o desenvolvimento de politicas de
formacgdo dos recursos humanos, o financiamento, a gestdo dos fluxos turisticos, a

monitorizacao das atividades e a gestdo de crises que possam ocorrer no destino.

Para finalizar o modelo, os autores consideram que a competitividade dos destinos é
frequentemente condicionada ou limitada por elementos que ainda ndo foram englobados
nos fatores anteriormente mencionados. Neste sentido, o ultimo fator apresentado é
constituido pelos elementos: localizagdo, seguranca, custos associados, interdependéncias,
imagem e capacidades de carga. No seu conjunto, estes elementos tém capacidade para

definir a dimensao, colocar limites ou potenciar a competitividade do destino.

N&o obstante ser considerado o modelo mais completo desenvolvido até ao momento
(Mazanec et al., 2007, Hong, 2008; Dwyer e Kim, 2003), segundo Mazanec et al. (2007)
este apresenta algumas debilidades, nomeadamente, por tratar-se de um modelo puramente
descritivo, pois por muito elaborados que se apresentem os sistemas de definigdes de
conceitos eles ndo conseguem fornecer explicacBes sobre fendmenos observaveis. Sao
igualmente apontadas como fragilidades do modelo a dificuldade em obter dados que
possibilitem avaliar a totalidade dos fatores apresentados e a auséncia duma ponderacao
que indique a ordem de importancia dos diferentes fatores e elementos identificados
(Mazanec et al., 2007).

Como forma de ultrapassar as fragilidades apontadas, os autores Dwyer e Kim (2003)
desenvolveram um modelo alternativo, apresentado na Figura 1.2b, que embora contenha
muitos dos fatores e elementos identificados por Ritchie e Crouch (2003), tem como
principal aspeto diferenciador reconhecer de forma explicita a procura turistica como
elemento influenciador da competitividade dos destinos, pois um determinado destino pode
ser altamente competitivo para determinado segmento e muito pouco competitivo para
outro, dependendo da principal motivacdo do turista para efetuar a viagem, da respetiva
estrutura de gastos e sensibilidade ao preco. Outra importante diferenca, é o facto de este
modelo reconhecer de forma manifesta que a competitividade ndo deve ser considerada
como o objetivo final da politica de desenvolvimento do destino, mas sim como um
objetivo intermédio para alcangar a prosperidade socioecondmica da comunidade local,

regional ou nacional.
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No entanto, os autores concluem que ainda € necessario efetuar mais investigacdo para
estabelecer o papel que determinados fatores ligados & procura turistica tém na
competitividade dos destinos e avaliar formas de medir a competitividade dos destinos a

partir da perspetiva de diferentes segmentos de mercado e respetivas motivagoes.

Figura 1.2b — Modelo de Dwyer e Kim

Gestdo do Destino

Governo Industria |
Recursos

\ 4
Recursos Recursos I
Inerentes Criados
A Condicdes

Situacionais

Governo | —

IndUstria Recursos 1
de Suporte

=T e

Indicadores da Indicadores da
Competitividade Qualidade de
do Destino Vida

Competitividade do Destino
Prosperidade Socioeconémica

Fonte: Dwyer e Kim, 2003.

Mazanec et al. (2007) consideram que a investigacdo substancial levada a cabo em torno
do conceito de competitividade dos destinos identificou um elevado conjunto de fatores
gue enformam o conceito, tanto fatores facilitadores ou proporcionadores do lado da oferta
como fatores que induzem preferéncia do lado da procura. Ndo obstante, o esforco
desenvolvido ndo conseguiu, até ao momento, dar uma resposta em relacdo ao tipo de
mecanismo que canaliza todos estes fatores para um constructo, denominado
competitividade dos destinos. Segundo estes autores a comunidade cientifica deve centrar a
sua atencdo no desenvolvimento de modelos que estabelecam uma relacdo causal entre 0s
fatores identificados como integrando a competitividade dos destinos e a performance dos
mesmaos, possibilitando assim, tomar medidas no sentido de determinar quais as alteragdes

gue devem ocorrer para aumentar o sucesso do turismo em determinado destino.
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Figura 1.2c — Modelo de Mazanec et al.(2007)
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Fonte. Elaboracao propria a partir de Mazanec et al. (2007).

Neste sentido, Mazanec et al. (2007) sugerem a utilizacdo do modelo apresentado na
Figura 1.2c. Este modelo interpreta os fatores identificados como contribuindo para a
competitividade dos destinos e o proprio conceito de competitividade dos destinos como
constructos formativos latentes e introduz critérios indicadores da performance do destino
como variaveis dependentes. As trés variaveis dependentes utilizadas como indicadores da
performance do destino foram a quota de mercado real, a quota de mercado ponderada
relativamente a distancia a que o destino se situa face aos principais mercados emissores e
a taxa de crescimento do sector do turismo no destino. Os autores recorrem ao sistema do
Forum Econdmico Mundial designado por Travel & Tourism Competitiveness Index e
utilizam os indicadores apresentados para aferir o modelo, concluindo que das trés
variaveis dependentes escolhidas a que melhor consegue ser explicada pelos indicadores
que integram o Travel & Tourism Competitiveness Index € a quota de mercado real (Forum
Econdmico Mundial, 2008).

Em relacdo as outras duas varidveis, os indicadores ndo apresentam qualquer poder

explicativo. Embora as conclusdes ndo tenham sido inteiramente satisfatorias, os autores
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concluem ter chegado o momento de abandonar a perspetiva de apenas definir, selecionar,
colecionar, agregar e indexar dados para se avancar no sentido da formacao de teoria que
possibilite demonstrar os impactes que as decisdes tomadas no passado tiveram no sucesso
do destino no momento presente e fornecer aos gestores do destino uma ferramenta que 0s
auxilie a antever os impactes que as suas decisdes na atualidade possam vir a produzir no

sucesso do sector no futuro.

Os autores Wilde e Cox (2008) advogam que o conceito de competitividade dos destinos
turisticos, bem como a compreensdo da relevancia dos fatores que enformam o conceito,
devem estar relacionados com o estado de desenvolvimento e evolugdo do destino turistico
em questdo. Esta perspetiva € igualmente salientada por Dwyer e Kim (2003) e por Enright
e Newton (2005) ao afirmarem que os destinos deveriam adotar uma abordagem mais
especifica e adaptada ao destino em andlise para valorizar e desenvolver a competitividade
do destino, dando especial atencdo aos fatores que determinam a competitividade dos
destinos nos diferentes estados de desenvolvimento. Recorrendo novamente a perspetiva
da necessidade de favorecer modelos explicativos, Mazanec el al. (2007) realgam que 0s
indicadores utilizados para medir a performance dos destinos podem variar
significativamente de destino para destino, pois para um destino manter uma elevada quota
de mercado em determinado segmento ou mercado pode ser considerado como um fator de
sucesso e indicador da sua competitividade, ja para outro destino aumentar a respetiva
quota de mercado nesse mesmo segmento ou mercado pode apresentar-se como indicador

de sucesso.

Da revisdo da literatura efetuada podemos concluir que para desenvolver um modelo que
efetivamente tenha capacidade para medir a competitividade do destino em analise é
necessario considerar 0s seguintes pressupostos:

» Os modelos de competitividade ndo devem ser aplicados de forma aleatéria, devem ser
identificados os fatores de competitividade e respetivos indicadores que tenham uma
maior relevancia para a competitividade do destino, tendo em conta o estado de
desenvolvimento do destino turistico.

« A competitividade € influenciada pela procura turistica, no sentido de determinado
destino poder ser altamente competitivo em determinado segmento e pouco ou nada

noutro segmento.

11
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« Os modelos devem ter em consideragdo uma relagéo causa - efeito, ou seja, deve-se
poder medir o efeito que as decisbes tomadas pelos diferentes stakeholders
relativamente a determinados fatores tém sobre os indicadores escolhidos para medir o

sucesso (competitividade) do destino.

Tendo em conta que o estado de desenvolvimento do destino turistico é fundamental para a
avaliacdo da competitividade do mesmo, no ponto seguinte identificamos os fatores que
enformam a competitividade dos destinos turisticos maduros que constituem o objeto do

nosso estudo.

1.3 Identificacdo dos Fatores que Enformam a Competitividade dos
Destinos Turisticos Maduros

1.3.1 O Ciclo de Vida dos Destinos

Um numero consideravel de trabalhos de investigacdo sugere que 0s destinos turisticos
percorrem um ciclo de evolucdo ao longo do tempo e que as alteracbes verificadas nem
sempre sdo positivas, podendo mesmo dar origem ao declinio do destino (Buhalis, 2000;
Agarwal, 1997; Haywood, 1986; Hovinen, 1982; Butler, 1980). Baseando-se na teoria do
ciclo de vida dos produtos em conjugacdo com as teorias desenvolvidas nos trabalhos de
Cohen (1979) e de Plog (1979) sobre tipologias e caracteristicas de visitantes, Butler
(1980) concebe um modelo de ciclo de vida dos destinos turisticos (Figura 1.3.1).

Figura 1.3.1 — O Ciclo de Vida dos Destinos
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Fonte: Butler, 1980.
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Embora ndo sendo o primeiro autor a propor um modelo que represente a evolugdo dos
destinos (Butler, 2006), o modelo proposto por Butler (1980) é aquele que teve maior
aceitacdo e divulgacdo, tendo sido utilizado em mais de 50 trabalhos de investigacdo como
metodologia de andlise da evolucdo de um destino turistico ao logo do tempo (Butler,
2006). Para aprofundamento da aplicacdo do modelo, consultar os trabalhos desenvolvidos
por Berry (2001) e Lagiewski (2006) e Almeida (2009), nos quais sdo efetuados
levantamentos aprofundados dos trabalhos de investigacdo que utilizaram a metodologia

proposta por Butler, os contextos da respetiva aplicacdo e os resultados mais significativos.

Uma das caracteristicas do modelo de Butler (1980) ¢é apresentar uma definicdo de cada
fase especifica do ciclo de vida dos destinos a qual sdo associados determinados critérios
descritivos. O autor identifica as fases de exploragdo, envolvimento, desenvolvimento,
consolidacdo e estagnacdo, findas as quais podem ocorrer varios cenarios, indo desde o

rejuvenescimento ao declinio.

Segundo Butler (1980) a fase de exploragdo € caracterizada pela existéncia de um namero
reduzido de turistas, com predominancia para os alocéntricos de Plog (1979) e os
exploradores de Cohen (1979) que organizam as suas deslocagdes de forma independente e
seguem padr@es de visita muito irregulares. Os turistas sdo atraidos pelos recursos naturais
e culturais unicos ou percebidos como diferentes do destino e dada a inexisténcia de uma
infraestrutura turistica, nomeadamente ao nivel do alojamento, os turistas partilham as
estruturas com a populacdo local, propiciando um contacto intenso entre ambos que
geralmente é apreendido pelos turistas como um atrativo adicional. Os impactes no

ambiente do destino, quer a nivel fisico, social ou cultural, ndo sdo significativos.

Na fase de envolvimento o nimero de turistas aumenta de forma gradual, no entanto,
mantém-se um elevado contacto entre turistas e a populacdo local, sobretudo aquela que
estd envolvida no desenvolvimento de infraestruturas para uso prioritario ou mesmo
exclusivo dos turistas. O mercado turistico emergente tende a viajar para o destino em
determinada época do ano e efetua as suas reservas recorrendo, cada vez mais, a estruturas
organizadas. As autoridades locais é exigido que providenciem infraestruturas para os
turistas, sobretudo ao nivel das acessibilidades e que desenvolvam agdes de promogéo do

destino.
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Seguidamente, na fase de desenvolvimento, o destino adquire uma imagem bem definida
nos mercados emissores, sobretudo devido as campanhas promocionais. E nesta fase que,
segundo Butler, a populacdo local tende a perder o controlo sobre o processo de
desenvolvimento do destino e em que se verifica um forte indice de investimento
estrangeiro que gradualmente afasta os pequenos empreendedores locais, contribuindo para
algum desagrado dos residentes relativamente ao rumo tragado para o destino. Os recursos
naturais e culturais que tornaram o destino conhecido sdo fortemente comercializados e por
vezes suplementados por atragcdes criadas. Comecam a ser visiveis 0s primeiros impactes
no aspeto fisico do destino e, cada vez mais, quer as autoridades locais, quer as nacionais,
sdo chamadas a planear e desenvolver infraestruturas de suporte ao sector do turismo. Nos
picos de maior procura 0 numero de visitantes pode suplantar a populacdo residente e

torna-se por vezes necessario recorrer a mao-de-obra importada.

A passagem a fase seguinte, a consolidacdo, verifica-se quando as taxas de crescimento do
nimero de turistas comecam a diminuir, embora o nimero total de turistas a visitar o
destino possa ainda continuar a aumentar e excede largamente o numero de residentes
permanentes. O sector do turismo predomina em relacéo aos restantes sectores de atividade
e existe um forte investimento em promogao com o objetivo de manter a quota de mercado
nos principais mercados emissores e diminuir a sazonalidade. Os principais grupos
turisticos estardo presentes no destino, no entanto, novos investimentos tornam-se mais
escassos e alguns dos primeiros equipamentos a serem desenvolvidos apresentam sinais de
desgaste. O elevado numero de turistas € suscetivel de provocar algum desagrado entre a

populacéo local.

Butler (1980) considera que o destino atingiu a fase de estagnacdo assim que o numero de
visitantes atingir o seu ponto mais elevado. As capacidades de carga sao muito elevadas,
podendo mesmo ter sido excedidas, com reflexos negativos ao nivel ambiental, social e até
mesmo econodmico. O destino perde a aptiddo para atrair novos turistas e 0 excesso de
capacidade instalada ao nivel do alojamento exige um esforco de promoc¢do muito elevado
para manter o namero de turistas. As atrag0es naturais e culturais foram suplantadas por
atragdes artificiais, provocando um afastamento da imagem do destino em relacdo ao seu
ambiente geografico. O destino apresenta uma imagem bem estabelecida nos principais

mercados emissores mas deixou de estar na moda.
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Na fase de declinio, o destino perde a capacidade de competir com outros destinos e
acentua-se a perda de quota de mercado. A taxa média de permanéncia no destino sofre
uma elevada erosdo e se o destino se situar junto de areas com elevada densidade
populacional é provavel que passe a depender de excursionistas. Ao nivel empresarial
verifica-se uma elevada percentagem de propriedades que mudam de proprietario e sendo o
valor de alguns equipamentos menor, é possivel que voltem a estar na posse de

investidores locais que Ihes podem atribuir uma utilizacao néo turistica.

Como se pode verificar na Figura 1.3.1 o declinio ndo é o Unico cenario possivel, existe a
possibilidade dos destinos evitarem esta fase, passando da fase de estagnacédo para a fase
de rejuvenescimento que pode ser mais ou menos pronunciada, dependendo das
condicionantes referidas na Figura 1.3.1. No entanto, Butler (1980) salienta que é
necessario conjugar esforcos entre o sector publico e privado para levar a cabo o
rejuvenescimento do destino e que até mesmo as atracdes existentes podem perder a sua

capacidade competitiva.

N&o obstante um elevado numero de investigadores reconhecer as potencialidades desta
metodologia para aferir as alteracfes ocorridas nos destinos (Lundtorp e Wanhill, 2001,
Agarwal, 1997; Douglas, 1997; Getz, 1992; Cooper e Jackson, 1989; Hovinen, 1982)
existem outros investigadores que apontam para algumas insuficiéncias do modelo,
nomeadamente Getz (1992) considera que ainda é necessario provar a validade e
universalidade do modelo, bem como demonstrar a sua utilidade no ambito do
planeamento turistico. Haywood (1986) é de opinido que o modelo, para se tornar numa
ferramenta Gtil para a gestdo e planeamento de destinos turisticos, tem que ser

operacionalizado mediante seis decisfes conceptuais e de gestéo.

Em primeiro lugar, ha que definir a unidade de analise, se 0 objeto da observacdo é um
determinado recurso, uma cidade ou uma regido. Em segundo lugar, devem ser
determinados o0s mercados mais relevantes, pois o autor considera que diferentes
segmentos podem apresentar curvas distintas de crescimento e de declinio. Seguidamente,
deve ser tido em consideracdo que existem padrdes e fases muito distintas de evolucéo do
destino, sendo possivel identificar quatro tipos de curvas diferentes. Uma vez identificado
0 padréo de desenvolvimento do destino, ha que estabelecer o posicionamento do destino

no modelo e definir a unidade de medida para determinar se 0 destino entrou numa fase
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seguinte. Pode-se eleger como unidade de medida o nimero de turistas, os gastos efetuados
pelos turistas ou os lucros das empresas do sector. Por (ltimo, torna-se necessario
determinar a unidade temporal, sendo que nem sempre é facil encontrar dados referentes a
evolucdo do destino na unidade de medida selecionada (Haywood, 1986, Getz, 1992,
loannides, 1992).

Hovinen (1982), um dos primeiros investigadores a aplicar o modelo em Lancaster County
— Pensilvania, conclui que o desenvolvimento turistico verificada neste destino se enquadra
perfeitamente nas trés primeiras fases do modelo de Butler, no entanto, o destino em
analise ndo revela evidéncias empiricas que permitam comprovar a existéncia das fases de
consolidacdo e estagnacdo. O desenvolvimento verificado no destino diverge de forma
significativa das caracteristicas das fases de consolidagdo e estagnacdo, apresentando, em
simultdneo, caracteristicas das duas etapas, pelo que Hovinen (1982) sugere a fusdo numa

Unica fase que ele designa por maturidade.

Getz (1992) ao analisar o desenvolvimento do destino Niagara Falls encontra evidéncias
empiricas que lhe permitem afirmar que o destino manifesta todas as caracteristicas
apresentadas nas fases de exploracdo e envolvimento, no entanto, em relacdo as
caracteristicas proprias das fases de desenvolvimento, consolidacdo e declinio, o autor
afirma que elas estdo presentes em simultaneo na fase de desenvolvimento atual do
destino. Tendo em consideracdo as evidéncias empiricas, Getz (1992) corrobora as
afirmacdes de Hovinen (1982) e considera que esta fase deve ser designada por

maturidade.

Agarwal (1997) afirma que apesar das criticas a que o modelo tem sido sujeito e das
insuficiéncias que encerra, este continua a representar um enquadramento conceptual
importantissimo para compreender as alteracdes que ocorrem no interior do destino. No
entanto, a autora concorda com as afirmacdes produzidas por Hovinen (1982), Haywood
(1986) e Getz (1992) ao afirmar que o modelo ndo tem em consideragcdo a escala
geografica e apenas apreende o destino como sendo composto por um Unico produto, mas
na realidade, o destino é constituido por uma série de diferentes elementos que podem

apresentar ciclos de vida distintos.
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Agarwal (1997) considera ainda que as evidéncias empiricas encontradas, num estudo
levado a cabo em relagdo a trés destinos turisticos ingleses Torquay, Paignton e Torbay,
apontam para que a fase de rejuvenescimento € crucial para a evolugédo e desenvolvimento
do destino. Segundo a autora o rejuvenescimento € um processo ininterrupto, os destinos
devem continuamente procurar reorientar e rejuvenescer o seu produto como forma de
manter a competitividade em relacdo aos destinos concorrentes e as constantes alteracoes

ao nivel da procura turistica.

Embora cientes das fragilidades que a abordagem proposta por Butler (1980) ostenta,
consideramos que evidencia vantagens relativamente a outros modelos referidos na
literatura, como sejam, os modelos de Gormse e Miossec apresentados em Pearce (1989),
para aferir as caracteristicas dos destinos turisticos maduros. Este modelo tem conhecido
ao longo das ultimas décadas um elevado nimero de aplicagdes, permitindo reunir um
conjunto alargado de informacdo relativamente as particularidades dos destinos nas
diferentes fases do seu desenvolvimento, passivel de permitir também uma caracterizacao

mais completa dos destinos turisticos maduros.
1.3.2  Caracteristicas dos Destinos Turisticos Maduros

Com base nas evidéncias empiricas encontradas por Hovinen (1982), Foster e Murphy
(1991), Getz (1992), Agarwal (1997) e Briassoulis (2004) podemos afirmar que os destinos
na fase de maturidade podem apresentar, em simultaneo, caracteristicas das fases de
consolidacdo, estagnacao, declinio e rejuvenescimento apresentadas por Butler (1980). Na
revisdo da literatura efetuada, detetdmos um elevado nimero de autores que adotou a
designacdo de destino turistico maduro (Rodriguez-Diaz e Espino- Rodriguez, 2008;
Rebollo e Baidal, 2003; Lundtorp e Wanhill, 2001; Knowles e Curtis, 1999; Lawson et al.,
1998; loannides, 1992), entre outros, no entanto, verificamos que nem sempre é
apresentada uma definicdo do conceito ou mencionadas as caracteristicas subjacentes ao

mesmo.

Seguidamente, € nosso objetivo caracterizar os destinos turisticos maduros em geral e
verificar se existem componentes especificas que se aplicam com maior relevancia
consoante o tipo de destino em analise e aferir quais os fatores que devem ser tidos em

consideracdo para evitar que o destino, no seu todo, entre em declinio.
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Hovinen (2002) considera que os destinos turisticos maduros se caracterizam por
apresentar uma enorme complexidade e que a fase de maturidade é alcancada quando as
taxas de crescimento comegam a ser menores ou quando 0 crescimento passa a ser nulo.
Nesta fase, os destinos podem apresentar uma flutuacdo consideravel no numero de turistas
de ano para ano causada por fatores internos ou externos e continua a existir um elevado
envolvimento de organizagdes externas, no entanto, verifica-se que estas ndo manifestam
grande interesse em desenvolver novos empreendimentos. A populacéo local continua a
sentir os impactes da atividade no ambiente, mas nédo existe contestacdo aberta em relacao
ao desenvolvimento tracado. O destino passa a ser promovido em mercados até aqui
considerados secundarios e os fundos destinados a promogdo sdo cada vez mais elevados,
sobretudo, devido a utilizacdo de varios suportes promocionais. O turismo estabelece-se
como o sector econdmico mais importante do destino e 0s seus impactes negativos fazem-
se sentir ao nivel ambiental, social e cultural. Durante os periodos de maior procura
turistica, verifica-se um elevado congestionamento de trafego que causa insatisfacdo tanto

na populacgéo residente como nos turistas.

Priestley e Mundet (1998) analisaram trés destinos situados no Mediterraneo e as
evidéncias detetadas ndo corroboram as afirmacdes produzidas por Hovinen (2002)
relativamente as taxas de crescimento negativas em termos do numero de turistas. Os
autores consideram que destinos fortemente dependentes de intermediérios com elevado
poder negocial, podem continuar a apresentar taxas de crescimento em nimero de turistas
significativas, no entanto, os sinais de estagnacdo ou mesmo declinio do destino surgem
sobre a forma de perda de vitalidade economica do sector, traduzida sobretudo na
diminuicdo das margens de lucro das empresas e do poder de compra dos turistas que
visitam o destino. Os autores mencionados constatam igualmente que existe nesta fase uma
elevada deterioracdo do ambiente natural e construido, sobretudo por se terem excedido as
capacidades de carga e do desenvolvimento de infraestruturas ndo ter acompanhado os
niveis de construcdo de unidades hoteleiras e posteriormente de blocos de apartamentos
destinados a ser comercializados como segunda habitacdo (loannides, 1992; Knowles e
Curtis, 1999; Briassoulis, 2004).

Briassoulis (2004) efetuou uma andlise aprofundada do desenvolvimento de Creta

enquanto destino turistico e corrobora as afirmagdes produzidas por Priestley e Mundet
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(1998) referentes aos problemas ambientais induzidos pelo turismo. No caso analisado
verificou-se que a falta de planeamento, abusos e violagdes da legislacdo, auséncia de
ordenamento do territorio e falta de legislacdo ambiental abriram caminho a construcéo,
frequentemente de forma ilegal, em vastas areas. Este tipo de desenvolvimento causou
impactes significativos ao nivel do ambiente, nomeadamente poluicdo maritima, mas
também dificuldades no abastecimento de dgua potavel e conflitos sobre a sua utilizacdo
nos periodos de maior afluéncia turistica, dificuldades no processamento de residuos
solidos, destruicdo de ecossistemas, degradacdo da paisagem urbana e rural,
congestionamento de trafego, poluicdo sonora, elevada densidade de construgdo e
proliferacdo de pequenas unidades de alojamento (Meyer-Arendt, 1985; loannides, 1992;
Andriotis, 2006).

Briassoulis (2004) identificou igualmente que face a concorréncia de um numero cada vez
maior de destinos, quer noutras zonas do Mediterraneo, quer na propria Greécia, foi
efetuado um esforco para introduzir melhorias no produto oferecido, nomeadamente com a
construcdo de campos de golfe, marinas, portos ou parques aquaticos (Meyer-Arendt,
1985; loannides, 1992).

Twining-Ward e Baum (1998), com base no estudo efetuado a trés destinos turisticos no
Baltico e na investigacdo levada a cabo por Cooper (1990), consideram que o0s destinos

turisticos maduros situados no Norte da Europa apresentam as seguintes caracteristicas:

= Forte competicdo por parte de destinos mais baratos e mais exoticos;

= Grande dependéncia de segmentos que escolhem o destino para as férias principais;
» Diminuigdo da quota no mercado domestico;

* Aumento de turistas com menores recursos e de excursionistas;

= Infraestruturas envelhecidas e com manutencéo deficiente;

» Falta de infraestruturas que permitam atividades quando esta mau tempo;
» Elevada sazonalidade;

» Diminuicdo da taxa de turistas que visitam o destino pela primeira vez;

= Deficiente suporte de informagéo e interpretacéo;

= QOrgamentos de marketing e promocao baixos;

= Falta de profissionalismo e de profissionais experientes;

= Falta de planeamento estratégico;
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= Falta de pesquisa de mercado;
= Controlo limitado sobre a qualidade do produto;

Os autores mencionados concluem que manter a atratividade do destino ndo passa apenas
por assegurar que as capacidades de carga ambiental, social e cultural ndo sejam
ultrapassadas, é igualmente fundamental desenvolver continuamente novos produtos e
assegurar uma infraestrutura de qualidade. O problema fundamental dos destinos turisticos
maduros é que o reconhecimento da necessidade de inovacdo por parte dos stakeholders
apenas surge quando o destino entra em declinio (Twining-Ward e Baum (1998). A este
respeito Hovinen (2002) considera que fomentar o empreendedorismo é imprescindivel,
pois apenas respostas inovadoras podem enfrentar a complexidade de situa¢fes as quais 0s

destinos turisticos maduros estdo expostos.

Os destinos turisticos de 22 geracdo em fase de maturidade sentem fortemente a
concorréncia de destinos longinquos que apresentam maior qualidade ambiental e que
devido & diminuicdo do custo do transporte aéreo se tornaram mais acessiveis.
Contrariamente aos destinos de 12 geracédo, alguns destinos no Mediterraneo, cujo ciclo de
vida é bastante mais curto, desde a fase de exploracdo até a estagnacdo decorreram em
alguns casos menos de 30 anos, apresentam areas com uma elevada densidade turistica em
que o turismo se tornou uma monocultura, representando o seu enfraguecimento ou mesmo
desaparecimento um golpe muito profundo nas economias locais (loannides, 1992).
Knowles e Curtis (1999) argumentam que estes destinos, ndo obstante o esforco
desenvolvido por parte dos sectores publicos e privado, mediante o aumento da qualidade
nos estabelecimentos hoteleiros, de maior respeito pelo ambiente, do desenvolvimento de
novas atracdes, de uma baixa continua dos precos praticados e em alguns casos da
diminuicdo da capacidade instalada, ndo vado conseguir evitar o declinio, pois embora o
turismo de massas ndo va desaparecer, este é, substituido por um tipo de turismo mais

responsavel e realista para o qual o preco ndo é o fator determinante.

Aguild et al. (2005) analisaram o destino Maiorca, classificado pelos autores como um
destino turistico de 22 geracdo e apresentando-se em fase de maturidade, e embora
considerem ndo existir evidéncias cientificas que comprovem a faléncia do modelo de

desenvolvimento escolhido, concluem que para manter a competitividade deste destino e
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evitar o seu declinio ndo é suficiente oferecer hotéis de qualidade a um preco competitivo e
praias limpas, é sobretudo necessario que o destino, no seu todo, oferega um cenéario de
elevada beleza paisagistica e ndo se apresente com excesso de desenvolvimento.
Rodriguez-Diaz e Espino-Rodriguez (2008) investigaram um outro destino em fase de
maturidade, as llhas Canérias, e concluiram que todas as medidas tomadas em relacdo ao
destino tém que ter em conta a sustentabilidade, caso contrario o declinio deste ndo pode

ser evitado.

Neste sentido, Martin e Uysal (1990) argumentam que na fase de maturidade é
fundamental que o destina consiga formular uma politica de turismo capaz de assegurar
que o destino ndo entre em declinio. Os autores consideram prioritario o desenvolvimento
de acbes junto da populacdo residente, evitando que esta forme sentimentos de
desaprovacdo e descontentamento face ao turismo, que se traduzem necessariamente de
modo negativo na forma como os turistas sdo acolhidos. E igualmente fundamental atuar
de forma célere quando surgem os primeiros sinais de deterioracdo ambiental, como a
erosdo costeira, desenvolvendo acfes de manutencdo e inspecdo, projetos de
embelezamento das atracBes naturais e construidas e requalificacdo das infraestruturas
existentes. Getz (1992) considera que a fase de maturidade pode ser mantida por um longo
periodo de tempo, mediante um planeamento e gestdo adequados. Para que a entrada em
declinio seja afastada é necessario mitigar os efeitos adversos que o turismo pode acarretar

e introduzir continuamente melhorias no destino.

Andriotis (2006) analisou a forma como os destinos turisticos costeiros evoluiram em
termos morfoldgicos e considera que os destinos turisticos em fase de maturidade, ou seja
nas fases de consolidacdo e estagnacdo, apresentam uma reducdo drastica da largura das
praias (Meyer-Arendt, 1985), sacrificada devido a construcdo de unidades de alojamento e
comércio. As éareas residenciais, que cada vez mais aumentam de tamanho para
providenciar alojamento para a mao-de-obra crescente, sdo afastadas da beira-mar e
desenvolvem-se para o interior. A rede viaria é continuamente expandida para facilitar o
acesso as unidades de alojamento e residéncias, enquanto que Varias empresas,
fornecedoras de servigcos e produtos destinados prioritariamente aos turistas, se instalam
junto a via principal de acesso a praia. Numa fase mais avancada, existe um predominio

total da paisagem turistica tornando-se progressivamente mais dificil expandir a construcdo
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de novas unidades de alojamento, problema que é resolvido mediante a ocupacdo de
espacos no interior, até que se verifica a urbanizacdo total do resort, levando a que as
capacidades de carga sejam excedidas e a perda da qualidade ambiental que tornou, em

muitos casos, o destino atrativo.

Uma outra caracteristica apontada por autores como Butler (1980), Hovinen (1982),
Cooper e Jackson (1989), Tooman (1997) e Andriotis (2006), entre outros, diz respeito a
caracterizagdo das diferentes fases do ciclo de vida dos destinos turisticos a partir da
tipologia de turistas que predominantemente frequentam o destino. De acordo com Cooper
e Jackson (1989), Buhalis (2000) ou Andriotis (2006) nas fases iniciais de descoberta do
destino predominam os alocéntricos (Plog, 1979) ou os drifters e exploradores (Cohen,
1979), ou seja, turistas aventureiros que procuram destinos ndo explorados. Os destinos nas
fases de desenvolvimento e consolidagdo séo sobretudo procurados pelos midcéntricos
(Plog, 1979) e finalmente os destinos nas fases de estagnacdo e mesmo declinio atraem
sobretudo turistas psicocéntricos (Plog, 1979) ou turistas de massas (Cohen, 1979), que se
caracterizam por procurarem destinos em que a seguranca e familiaridade sdo conferidas

sobretudo pelas viagens organizadas.

Sheldon e Abenoja (2001) analisaram o destino Waikiki no Havai e concluiram que este
destino se encontra na fase de maturidade, uma vez que apresenta uma diminuicdo
acentuada nos indices de desenvolvimento e um aumento do esfor¢o para o revitalizar. As
taxas de ocupacdo nas unidades de alojamento tém verificado um decréscimo acentuado o
que acarreta uma diminuicdo do nimero de empregados e de receitas para o estado.
Verificaram igualmente sinais claros de excesso de construcdo, falta de espacos verdes,

congestionamento e deficiente conservacdo das infraestruturas.

Neste estudo, as autoras deram especial enfoque as atitudes da populacédo face ao turismo e
concluem que os destinos turisticos maduros necessitam de conhecer as atitudes da
populagéo residente face ao processo de desenvolvimento do destino, uma vez que existem
estudos a comprovar que a sua atitude face ao turismo tende a evoluir de forma negativa ao
longo do ciclo de vida do destino. A este respeito salientamos 0 modelo desenvolvido por
Doxey (1975) e referido por Ryan (1993), no qual a atitude da populagéo residente vai
desde a euforia, numa fase inicial, passando pela apatia, quando o namero de turistas

aumenta e o contacto se torna mais formal. Nas fases mais avancadas do ciclo de vida do
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destino a atitude passa a ser de irritacdo e até mesmo de antagonismo, na qual a oposi¢ado
ao desenvolvimento tracado é expressa de forma aberta (Andriotis, 2006). Lawson et al.
(1998) confirmam igualmente a evolugdo da atitude da populacdo residente face ao
turismo, salientando que os destinos turisticos maduros devem centrar a sua atencdo na
resolucdo dos aspetos mais criticos dos impactes do turismo manifestados nessa fase
(loannides, 1992).

N&o obstante, existem igualmente estudos a demonstrar que em destinos maduros, existe
um apoio significativo ao turismo pela populacdo residente, em parte explicado pela
dependéncia econdmica, pois este apoio tende a ser mais significativo em elementos da
comunidade que desenvolvem a sua atividade diretamente relacionada com o turismo
(King et al., 1993; Perdue et al., 1990).

Na Tabela 1.3.2 apresentamos as caracteristicas mais salientes dos destinos turisticos na
fase de maturidade de acordo com a revisdo da bibliografia efetuada, privilegiando artigos
que relacionassem de forma explicita o desenvolvimento dos respetivos destinos em

analise com o modelo de ciclo de vida dos destinos.

Tabela 1.3.2 — Caracteristicas dos Destinos Turisticos Maduros

Areas de Caracteristicas Autores
performance
Performance econémica

Em relaco a este aspeto podemos assinalar diferencas . )

entre os diferentes tipos de destinos, enquanto nos de 12 W'Id.e, e Cox, 2008:

. . Aguilé et al, 2005;

geracdo, situados no Norte da Europa, esta Knowles e Curtis. 1999-

caracteristica estd presente, nos destinos turisticos de 22 Priestley e Mun def 19981

Reducéo do geragdo, somente na fase de declinio acentuado é que se y ' '

Twining-Ward e Baum,

namero de turistas  verifica uma reducédo efetiva no nimero de turistas. Nos

Taxas de
crescimento

- . a2 . . 1998;  Cooper, 1990;
destinos de 22 geracdo é mais frequente verificar-se . '
- . . loannides, 1992;
uma perda da vitalidade da economia, traduzida na . .
T Hovinen, 1982; Butler,
diminuicdo das margens de lucro das empresas e do 1980

poder de compra dos turistas que visitam o destino.

Taxas de crescimento do nimero de turistas comecam a
diminuir progressivamente, chegando a ser nula ou
apresentar valores negativos. Existe uma flutuacdo
consideravel no ndmero de turistas de ano para ano
causada por fatores internos ou externos.

loannides, 2001; Knowles
e Curtis, 1999; Twining-
Ward e Baum, 1998;
Cooper, 1990; Hovinen,
1982; Butler, 1980.
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Capacidade de
acomodacdo

Taxas de ocupagédo

Preco dos servicos

Gastos dos turistas

Margens de lucro
do sector privado

Investimentos

Impostos

Emprego

Tipologia de
turistas
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Excesso de capacidade instalada ao nivel do alojamento
que obriga a esforcos de promoc¢do muito elevados para
atrair turistas e uma forte erosdo dos precos praticados.

A taxa média de permanéncia no destino sofre uma
elevada diminuicdo, podendo mesmo ser frequentado
maioritariamente por excursionistas.

Os pregos praticados nas unidades de alojamento tendem a
diminuir para fazer face a concorréncia.

Na fase de maturidade verifica-se um aumento de turistas
COM MEeNOres recursos econémicos.

Erosdo das margens de lucro, sobretudo ao nivel das
unidades de alojamento.

Existe um elevado envolvimento de organizacdes externas
e é frequente que os grandes grupos turisticos estejam
presentes no destino, no entanto, verifica-se que ndao
manifestam grande interesse em desenvolver novos
empreendimentos, pois preferem investir em destinos
emergentes. As autoridades locais, regionais e nacionais
necessitam, cada vez mais, de efetuar investimentos na
construgcdo ou manutencéo de infraestruturas e promocao.

Em consequéncia da perda de vitalidade da economia,
verificam-se menores contribui¢cbes para o estado através
da cobranca de impostos, que por vezes recorre a taxas
sobre a acomodac&o para custear intervengdes no destino.

Nas fases de intensa construcdo de equipamentos, 0S
indices de desemprego sdo baixos, no entanto, com o
desacelerar dos investimentos e com a diminui¢do das
taxas de ocupacdo nas unidades de alojamento, o
desemprego tende a aumentar. Outra caracteristica
evidenciada é a forte sazonalidade do emprego.

Procura turistica

Predominéncia de turistas midcéntricos e psicocéntricos
ou turistas de massas, quer individuais quer organizados.

Andriotis, 2006;
Aguilé et al., 2005;
loannides, 2001;

Knowles e Curtis,
1999; loannides, 1992;
Butler, 1980.

loannides, 2001;
Sheldon e Abenoja,
2001; Getz, 1992;
Butler, 1980.

loannides, 2001;
Sheldon e Abenoja,
2001;  Priestley e

Mundet, 1998.

Aguil6 et al., 2005;
loannides, 2001;
Priestley e Mundet,
1998; Twining-Ward e
Baum, 1998, Cooper,
1990.

Wilde e Cox 2008;

loannides, 2001;
Sheldon e Abenoja,
2001;  Priestley e
Mundet, 1998.
Hovinen, 2002;
Sheldon e

Abenoja, 2001;
Knowles e

Curtis, 1999;
loannides,

1992; Meyer-Arendt,

1985; Butler, 1980.

Aguild et al., 2005;

Sheldon e Abenoja,
2001.
loannides, 2001;

Sheldon e Abenoja,
2001; Agarwal, 1997;
Priestley e Mundet,
1998.

Andriotis,
Tooman,
1997;
Jackson,
1989; Hovinen, 1982;
Butler, 1980.

2006;

Cooper e
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Relacionamento
entre locais e
turistas

Produto

Promogcéo

Precgo

Distribuicdo

Imagem e atracdo

Nesta fase de desenvolvimento do destino o
envolvimento da populacdo residente com os turistas
tende a ser pouco significativo, estes sdo vistos como
clientes e a atitude dos residentes face aos turistas pode
variar entre a apatia, irritacdo e antagonismo.

Caracteristicas do produto

As atracdes que estiveram na base da descoberta do
destino e os equipamentos mais antigos, devido as
pressdes a que estiveram sujeitos, podem apresentar
sinais claros de deterioracdo e em alguns casos foram
suplantadas por atracdes artificiais, provocando um
afastamento da imagem do destino em relagdo ao seu
ambiente geografico, contribuindo assim para que o
produto seja pouco diferenciado face & concorréncia.
As autoridades tém pouco controlo sobre a qualidade
total do produto. Baseando-se no facto do destino ter
tido sucesso com determinado produto ou produtos, a
capacidade de inovacdo é descurada, levando a
existéncia de um desfasamento entre o produto
oferecido e as expectativas dos atuais turistas.

As autoridades sdo pressionadas para investir mais na
promoc¢do e estendé-la a mercados até esse momento
considerados secundarios, utilizando varios suportes
publicitarios. No entanto, devido ao abrandamento
econémico, 0S recursos necessarios podem ndo ser
suficientes. Outro objetivo da promocéo é diminuir a
forte sazonalidade que se faz sentir.

Quando o destino deixa de ter capacidade para se
diferenciar face a concorréncia apenas pode competir
pelo preco que tende a ser cada vez mais baixo,
colocando em risco a sustentabilidade econdmica das
empresas.

A forte dependéncia que alguns destinos turisticos de 22
geragdo apresentam, pode acelerar a entrada em
declinio do destino, pois os intermediarios mais
poderosos privilegiam quota de mercado em detrimento
da inovagdo e diversificacao.

O destino apresenta uma imagem bem estabelecida nos
principais mercados emissores mas deixou de estar na
moda ou pode mesmo estar associado a problemas
ambientais, desenvolvimento excessivo ou perda de
autenticidade.

Andriotis, 2006;
loannides, 2001; Buhalis,
2000; Lawson et al.,,
1998; loannides, 1992;
Martin e Uysal, 1990.

Wilde e Cox, 2008;
Rodriguez-Diaz e Espino-
Rodriguez, 2008;
Andriotis, 2006; Aguild
et al., 2005; loannides,
2001; Knowles e Curtis,
1999; Twining-Ward e
Baum, 1998; loannides,
1992; Martin e Uysal,
1990; Meyer-Arendt,
1985; Butler, 1980.

Hovinen, 2002; Buhalis,
2000; Knowles e Curtis,
1999; Priestley e Mundet,
1998; Twining-Ward e
Baum, 1998; Agarwal,
1997; Carey et al., 1997;
Tooman, 1997;

Rodriguez-Diaz e Espino-
Rodriguez, 2008; Aguild
et al., 2005; Buhalis,
2000; loannides, 2001;
Knowles e Curtis, 1999.

Aguil6 et al, 2005;
Briassoulis, 2004;
Buhalis, 2000; Knowles e
Curtis, 1999; Carey et al.,
1997; Debbage, 1990.

Wilde e Cox, 2008;
Aguilé et al, 2005;
Buhalis, 2000; Knowles e
Curtis, 1999; Priestley e
Mundet, 1998; Butler,
1980.
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Estratégia

Atitude dos
residentes

Demografia do
destino

Paisagem

Meio construido
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Mediante 0 aumento da competitividade e a presenca de
alguns sinais de declinio, é visivel a adocdo de
determinadas estratégias, nomeadamente, 0
desenvolvimento de atragcbes complementares, uma
gestdo mais eficiente das empresas, sobretudo de
acomodacdo, introducdo de medidas de protecdo
ambiental e diversificagdo dos produtos oferecidos. No
entanto, é igualmente referido existir falta de
planeamento estratégico e a necessidade de procurar
consensos e desenvolver uma visdo comum em torno
do desenvolvimento futuro do turismo no destino.

Impactes sociais

N&o obstante existirem estudos que indicam que a
atitude dos residentes face ao turismo pode ser negativa
na fase de maturidade, esta afirmacdo ndo ¢é
corroborada por investigagdo que indica que face a
dependéncia de parte significativa da populacéo
residente em relacdo ao sector do turismo, a sua atitude
¢ de suporte e que mesmo 0S impactes sociais e
ambientais sentidos sdo aceites e até mesmo
desvalorizados em relacdo aos beneficios econoémicos
obtidos.

As taxas de crescimento da populacdo registam fortes
aumentos, incluindo um namero assinalavel de
emigrantes para colmatar escassez de mao-de-obra ou
indisponibilidade por parte da populacdo local para
efetuar determinados trabalhos.

Impactes no meio ambiente

Os impactes ao nivel da paisagem manifestam-se
essencialmente através da perca de qualidade estética
resultante sobretudo do excesso de construgdo de
unidades de alojamento, habita¢des secundérias e outras
infraestruturas  relacionadas com o turismo. A
construcdo excessiva ocupou inclusive areas de enorme
fragilidade ambiental levando a destruicdo de
ecossistemas e a degradacdo de importantes recursos
turisticos como as praias. Nos destinos costeiros
situados no Mediterraneos verificou-se igualmente um
elevado abandono do cultivo de terrenos que em alguns
casos foram reconvertidos para outro tipo de utilizagéo,
como campos de golfe ou parques tematicos. Nos
destinos turisticos situados nos Alpes verifica-se uma
acentuada desflorestagdo que acarreta deslizamentos
frequentes de terras e avalanches.

Os impactes no meio construido sdo igualmente
significativos, pois para além de excessiva, a
construgdo nem sempre respeitou a envolvente, criando
impactes visuais pouco agradaveis e descaracterizando
os locais. Existem igualmente utilizagdes conflituantes
do espaco construido, sobretudo devido a um deficiente
ordenamento do territorio.

Rodriguez-Diaz e Espino-
Rodriguez, 2008; Aguilo
et al., 2005; Briassoulis,
2004; Rebollo e Baidal,
2003; Priestley e Mundet,
1998; Twining-Ward e
Baum, 1998; Formica e
Uysal, 1996; loannides,
1992; Hovinen, 1982.

Andriotis, 2006;
loannides, 2001; Lawson
et al., 1998; King et al.,
1993; Martin e Uysal,
1990; Perdue et al., 1990;
Butler, 1980.

Andriotis, 2006;
Briassoulis, 2004.

Andriotis, 2006; Aguilo
et al., 2005; Briassoulis,
2004; Hovinen, 2002;
loannides, 2001; Sheldon
e Abenoja, 2001;
Priestley e Mundet, 1998;

Laws, 1995; loannides,
1992.

Andriotis, 2006;
Briassoulis, 2004;
Hovinen, 2002;

loannides, 2001; Sheldon
e Abenoja, 2001;
Priestley e Mundet, 1998;
loannides, 1992.
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Nos destinos maduros verifica-se uma elevada
concentracdo espacial e temporal da procura turistica,
levando a que nos picos de maior procura exista um Andriotis, 2006;

Poluicdo e elevado congestionamento de trafego no acesso as Briassoulis, 2004;
congestionamento  principais atracdes, locais de comércio ou de diversdo. Rebollo e Baidal, 2003;
de trafego Embora nesta fase as autoridades locais tenham Hovinen, 2002;
relacionados com providenciado a ampliacdo e melhoramento das loannides, 2001; Laws,
0 turismo infraestruturas basicas de abastecimento de agua, 1995; Priestley e Mundet,

tratamento de esgotos e de residuos solidos e 1998;
abastecimento de eletricidade, podem-se verificar
situacdes de rotura devido a sobrecarga de utilizacao.

Fonte: Elaboragéo propria.

1.3.3 Os Fatores Especificos que Enformam a Competitividade dos Destinos
Turisticos Maduros

Os modelos por nos referidos no ponto 1.2 do presente trabalho, sdo modelos genéricos,
nos quais os fatores identificados como enformando a competitividade dos destinos, néo
contemplam as especificidades, ou seja, o estado de desenvolvimento do destino. Na
opinido de Dwyer e Kim (2003) essa é uma lacuna que necessita de ser colmatada,
tornando-se necessario levar a cabo investigacdo para identificar os fatores que
determinam a competitividade dos destinos consoante a fase de desenvolvimento em que

Se encontram.

Wilde e Cox (2008) desenvolveram um estudo com o objetivo de obviar esta omissao,
seguindo uma metodologia consubstanciada em discussdes em grupo com representantes
da inddstria turistica local, incluindo membros de organismos publicos, privados e de
organizagOes sem fins lucrativos. Os autores defendem a metodologia utilizada, afirmando
que o contributo de especialistas em detrimento de turistas ¢ adequado para a identificacédo
dos fatores de competitividade, pois estes, devido ao seu intenso contacto com turistas,
podem representar a visdao de um grande nimero de pessoas e, devido ao seu confronto

diario com as questdes da competitividade, apresentar um contributo valioso.

O primeiro objetivo do focus group era determinar se 0s participantes concordavam que o
destino em analise se encontrava na fase de maturidade. Confirmada esta primeira
premissa, foi pedido aos membros do grupo que identificassem os fatores de
competitividade mais importantes para 0s destinos turisticos nesta fase. Os fatores mais

frequentemente referenciados pelos participantes foram a necessidade de investir na
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manutencdo e atualizacdo da infraestrutura, o grau de determinacdo das entidades publicas
e privadas em cooperarem e a capacidade para criarem uma visdo partilhada e aceite em

relacdo ao desenvolvimento futuro do sector.

Na revisao da literatura por nds efetuada no ponto 1.3.2 detetamos igualmente que a falta
de manutencéo e atualizacdo da infraestrutura existente € uma das caracteristicas apontadas
por diversos autores, entre eles Butler (1980), Hovinen (1982), Meyer-Arendt (1985),
Martin e Uysal (1990), loannides (1992), Priestley e Mundet (1998), Rebollo e Baidal
(2003), Briassoulis (2004) e Andriotis (2006) como sendo uma das caracteristicas dos
destinos turisticos maduros e que pode ter um forte impacte na capacidade destes em

competirem com destinos turisticos emergentes.

Em relacdo aos restantes dois fatores identificados por Wilde e Cox (2008), ou seja, a
preméncia em desenvolver formas de cooperacdo entre stakeholders e a necessidade de
criar uma visao partilhada em relacdo ao desenvolvimento do sector, foram igualmente
identificados na nossa revisdo da literatura nos trabalhos dos autores loannides (1992),
Priestley e Mundet (1998), Twining-Ward e Baum (1998), Hovinen, (1982), Formica e
Uysal (1996), Rebollo e Baidal (2003), Briassoulis (2004), Aguilé et al. (2005) e
Rodriguez-Diaz e Espino-Rodriguez (2008).

Com base na revisdo da literatura efetuada e na investigacao realizada por Wilde e Cox
(2008) podemos concluir que existem fatores especificos suscetiveis de afetar a
competitividade dos destinos turisticos maduros. Os fatores encontrados distribuem-se por
diferentes quadrantes (Figura 1.3.3) e seguidamente serdo objeto de uma explanacdo mais

aprofundada.

Figura 1.3.3 — Fatores Especificos que Influem na Competitividade
dos Destinos Turisticos Maduros

e N

[ Fatores
. |
Especificos | Economia

\
Infraestruturas \ \_/
) \ v

Gestio do Destino

‘ Impactes

Fonte: Elaboragao propria.
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1.3.31 As Infraestruturas

Na revisdo da literatura efetuada detetdmos que, tanto na pratica como na investigacao
academica, o termo infraestrutura é utilizado com significados diferentes. Enquanto que
autores como Dwyer e Kim (2003) utilizam o termo infraestrutura turistica para designar
0S equipamentos de acomodacao, restauracdo e bebidas, transportes, parques tematicos,
intermedidrios turisticos e servicos de recepcdo, como operadores turisticos e agéncias de
vaigem, empresas de aluguer de viaturas e postos de turismo. Paralelamente, os autores
mencionam 0s servigos auxiliares compostos por estabelecimentos comerciais, como lojas,
supermercados, bombas de gasolina, farmécias, livrarias, lavandarias ou cabeleireiros e

instituicGes administrativas como a policia ou os tribunais.

Kaspar (1998) apresenta uma abordagem diferente, distinguindo entre a infraestrutura
basica, a infraestrutura turistica e a superestrutura. A primeira engloba os transportes, 0
abastecimento de &gua e energia e o tratamento de residuos, sendo que normalmente o
desenvolvimento da mesma néo foi motivado pelo turismo e pode englobar o acréscimo de
infraestruturas béasicas necessario devido, a actividade turistica. Contrariamente, a infra-
estrutura turistica, cuja principal funcdo é possibilitar o desenvolvimento de actividades
turisticas, € composta pelo transporte turistico, equipamentos de lazer e atividades
desportivas, locais de diversdo, centros de congressos e de acolhimento e informacdo. A
superestrutura € composta pelos diferentes tipos de acomodacao e servicos de restauracdo e
bebidas.

Cunha (1997) utiliza igualmente as designacdes de infraestrutura e superestrutura,
englobando na primeira 0 conjunto de construgdes e equipamentos necessarios ao
desenvolvimento das atividades dos residentes e dos visitantes, tais como fornecimento de
agua e energia, saneamento basico, rede viaria, portos, aeroportos e comunicagdes. Os
equipamentos destinados a acomodar, manter e ocupar os tempos livres dos visitantes,
como sendo os terminais de trafego, equipamentos de alojamento, restauracdo, animacao,

centros de congressos, comércios e transportes locais sao englobados na superestrutura.

Como referido anteriormente, os autores que aludem a que em fases mais avancadas do
ciclo de vida dos destinos, a infraestrutura tende a apresentar sinais de desgaste ou

desatualizacéo, estdo-se a referir nuns casos a acomodacao (Aguilo et al., 2005 e Cooper e
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Jackson, 1989), a acomodagdo e a equipamentos de lazer (Cooper e Jackson, 1989 e
Twining-Ward e Baum, 1998); a infraestrutura em geral, que inclui elementos da
infraestrutura e da superestrutura (Buhalis, 2000; Prideaux, 2000; Knowles e Curtis, 1999;
Priestley, 1995; Douglas, 1997; Smith, 1992 e Martin e Uysal, 1990), ao abastecimento de
agua (Aguild et al., 2005; Hovinen, 2002; loannides, 1992), ao tratamento de residuos
(Aguild et al., 2005; loannides, 1992) ou a rede viaria e zonas pedonais (loannides, 1992).
Dado que ndo existe unanimidade na definicdo deste conceito, no presente trabalho vamos
adotar a abordagem de Kaspar (1998), pois parece-nos evidente que as insuficiéncias ao
nivel dos diferentes tipos de infraestruturas podem ter implicacGes distintas para a
competitividade dos destinos. Neste sentido, vamos analisar separadamente a infraestrutura

bésica, a infraestrutura turistica e a superestrutura.
1.3.3.1.1 A Infraestrutura Bésica

Nos destinos maduros o desenvolvimento da infraestrutura basica ao nivel da rede vidria,
fornecimento de &gua e energia, bem como do tratamento da agua e residuos, nem sempre
acompanhou com a rapidez e eficacia necessarias o0 nivel de construcdo de unidades de
alojamento e habitacdo (Buhalis, 1999; Priestley e Mundet, 1998; Priestley, 1995;
loannides, 1992; Smith, 1992) o que segundo Ritchie e Crouch (2003) pode condicionar a
competitividade do destino a dois niveis. Por um lado a percecdo que a procura turistica
tem da infraestrutura do destino pode ser um fator que estimule ou iniba a escolha do
destino e, por outro, a qualidade da infraestrutura condiciona a eficacia e eficiéncia das
organizacOes que desenvolvem ou pretendem desenvolver as suas atividades no destino.
Ainda segundo os autores mencionados, o desenvolvimento da infraestrutura basica tem

sido da responsabilidade exclusiva do sector publico.

Se por um lado, os destinos turisticos maduros tendem a apresentar boas acessibilidades ao
exterior, quer por via rodoviaria, aérea ou maritima, o desenvolvimento da rede viaria no
interior do destino ndo resultou de um planeamento prévio, antes foi evoluindo a partir de
caminhos informais que gradualmente se transformaram em estradas (Andriotis, 2006;
Smith, 1992), apresentando, em muitos casos, grande congestionamento, elevados niveis
de sinistralidade bem como falta de zonas pedonais e de iluminacdo publica (Rebollo e
Baidal, 2003; loannides, 1992).
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As deficiéncias no abastecimento de &gua verificadas em muito destinos, surgem devido a
escassez desse recurso no destino ou porque a ampliacdo da rede de abastecimento ndo
conseguiu acompanhar o aumento da procura (Rebollo e Baidal, 2003; Priestley e Mundet,
1998; loannides, 1992; Smith, 1992). Em ambos 0s casos, na origem do problema esta a
auséncia de planeamento adequado (Andriotis, 2006; Priestley e Mundet, 1998; Smith,
1992).

N&o obstante, as autoridades locais efetuaram fortes investimentos no tratamento de
esgotos e de residuos solidos, nas alturas de maior procura turistica verificam-se
insuficiéncias que representam uma forte ameaca a protecdo ambiental e mesmo a salde
publica, pois quando os esgotos, devido a sobrecarga ou mau funcionamento dos
equipamentos, sdo canalizados sem o devido tratamento para 0 mar, é inevitavel que as
praias sejam contaminadas, tornando-se necessério, em alguns casos, interditar a sua
utilizacdo (Bramwell, 2004; Briassoulis, 2004; Smith, 1992). A recolha e tratamento dos
residuos sélidos € outro problema durante as épocas de maior afluéncia de turistas a
determinados locais, resultando ndo s6 numa ameaca para a saude publica como

diminuindo substancialmente a atratividade do destino (Inskeep, 1991).

O facto de o destino ndo apresentar problemas relacionados com a infraestrutura bésica,
ndo significa a existéncia de uma vantagem competitiva, pois cada vez mais 0s turistas
rejeitam liminarmente passar as suas férias em destinos congestionados, apresentando
danos no ambiente e com aspetos que possam constituir uma ameaca a sua satude (Aguild
et al., 2005; Mihalic, 2000; Buhalis e Fletcher, 1995; Inskeep, 1991).

1.3.3.1.2 A Infraestrutura Turistica

De acordo com Kaspar (1998) este tipo de infraestruturas permite aos turistas
desenvolverem um conjunto de atividades durante a sua estada no destino e de acordo com
Mo et. al. (1993) sdo, a seguir ao ambiente do destino, o fator com maior influéncia sobre a
experiéncia turistica. Dada a importancia que tém na experiéncia turistica e também nas
oportunidades de negocio que podem apresentar para o sector privado (Dwyer e Kim.,
2003; Mo et al., 1993; Murphy et al., 2000), seria expectavel que os destinos turisticos
colocassem especial énfase no seu desenvolvimento. No entanto, o que se verifica em

relacdo aos destinos turisticos maduros, sobretudo devido ao sucesso que o principal
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produto turistico representou no passado, tendem a descurar a capacidade de inovacao
(Twining-Ward e Baum, 1998; Debbage, 1990), levando a desatualizacdo das
infraestruturas em relacdo as exigéncias colocadas pelos novos turistas e ao desgaste das

mais antigas (Theiner e Steinhauser, 2006).

Segundo Twining-Ward e Baum (1998) os destinos turisticos maduros apenas reconhecem
a necessidade de inovacdo quando sdo visiveis os sinais de declinio, e nessa situagdo
verifica-se que muitos destinos apostam na diversificacdo dos produtos oferecidos como
forma de impedir o declinio. Essa estratégia de diversificacdo passa pela construcdo de
campos de golfe, spas, salas de congressos, casinos, marinas, desenvolvimento do turismo
de natureza e cultural (Rodriguez-Diaz e Espino-Rodriguez, 2008; Faulkner e Tideswell,
2005; Briassoulis, 2004; 2003; Rebollo e Baidal, 2003; Agarwal, 2002; Foster e Murphy,
1991).

A construcgéo das infraestruturas mencionadas, sobretudo os campos de golfe e as marinas,
é efetuada com o intuito de atrair turistas com maior poder de compra e diminuir a
sazonalidade (Markwick, 2000; Briassoulis, 2004). No entanto, o seu desenvolvimento
pode acentuar alguns dos impactes negativos sobre o ambiente, nomeadamente agravar
conflitos em relagdo a utilizacdo da &gua, em muitos destinos um recurso escasso
(Markwick, 2000), no caso dos campos de golfe ou contribuir para a erosdo costeira, se a
opcao for a construcdo de marinas (Malvarez Garcia e Pollard, 2003; loannides, 2001).
Para além dos efeitos sobre o ambiente, a construcdo deste tipo de infraestruturas nem
sempre contribui para a diferenciagdo dos destinos face aos seus mais diretos concorrentes,
pois sdo muito facilmente reproduziveis e afastam o destino, cada vez mais, das suas

caracteristicas geogréaficas (Cooper e Jackson, 1989; Butler, 1980).

Neste sentido, seria fundamental que os destinos ao desenvolverem novas infraestruturas
turisticas, ou ao procederem a manutencdo de antigas, tivessem em consideracdo 0s
respetivos impactes no ambiente, e que estas ndo servissem apenas para diversificar 0s
produtos oferecidos mas que fundamentalmente contribuissem para a diferenciacdo do
destino no seu conjunto face a concorréncia, tornando-o, através da inovagdo, mais
competitivo (Pechlaner et al., 2006). O desenvolvimento de infraestruturas deveria
igualmente ter em consideracao a forma como estas podem contribuir para proporcionarem

experiéncias turisticas unicas, pois como referem Hudson e Ritchie (2009) cada vez mais
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torna-se fundamental que os destinos baseiem as suas mensagens promocionais ndo nos
atributos fisicos dos destinos mas no tipo de experiéncias que o turista pode fruir ao visitar

0 destino.
1.3.3.1.3 A Superestrutura

Em relacdo as unidades de alojamento e de restauragdo e bebidas, os dois tipos de
organizacbes que segundo Kaspar (1998) constituem a superestrutura, as maiores
insuficiéncias nos destinos turisticos maduros prendem-se, por um lado, com 0 excesso de
capacidade instalada, quer de estabelecimentos oficiais quer de camas paralelas (Faulkner e
Tideswell, 2005; Briassoulis, 2004; Rebollo e Baidal, 2003; Formica e Uysal, 1996;
loannides, 1992) e, por outro lado, muitas dessas unidades de alojamento apresentam
caracteristicas que as tornam menos atrativas para 0s atuais turistas (Priestley e Mundet,
1998). Os fatores que afastam estas unidades de alojamento das exigéncias dos atuais
turistas sdo a falta de infraestruturas destinadas ao lazer e bem-estar, o pouco cuidado
colocado na arquitetura, design e na envolvente, muitas vezes caracterizada por uma
elevada densidade de construcdo e pouco cuidado estético (Aguilo et al., 2005; Priestley e
Mundet, 1998).

Como forma de obviar este problema, diversos destinos investiram fortemente na
renovacao das suas unidades de alojamento, dotando-as de diversos equipamentos (Aguild
et al., 2005; Briassoulis, 2004; Knowles e Curtis, 1999) e simultaneamente introduzindo
melhorias na qualidade do servigo e imprimindo uma gestdo mais profissional e uma
atitude pro-ativa as unidades de alojamento sediadas no destino (Claver-Cortés et al.,
2007). N&o obstante estes esforcos por parte das unidades de alojamento, Claver-Cortés et
al. (2007) reconhecem que um igual esfor¢co tem de ser desenvolvido por parte das
autoridades do destino para manter a atratividade deste, pois existe uma influéncia
reciproca entre a capacidade de competir dos destinos e a das empresas localizadas no
mesmo. Neste sentido, vamos analisar no ponto seguinte alguns dos problemas que

carecem de ser resolvidos para manter a atratividade do destino.
1.3.3.2 Impactes no Ambiente

E unanimemente aceite que o turismo tem impactes tanto positivos como negativos sobre o

meio ambiente, existindo um elevado numero de trabalhos de investigagdo que se tém
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debrugado sobre esta teméatica. Como forma de aprofundar esta relagcdo podemos sugerir 0s
seguintes trabalhos, entre muitos outros (Gossling, 2002; Sun e Walsh, 1998; Hunter e
Green; 1995; OCDE, 1980; Pigram, 1980). Neste ponto pretendemos analisar mais
aprofundadamente a forma como os impactes do turismo no meio ambiente se fazem sentir

nos destinos turisticos maduros e como podem influenciar a competitividade dos mesmos.

De acordo com a OCDE (1980), o turismo pode ter os seguintes impactes sobre o

ambiente:

Tabela 1.3.3.2 - Tipos de Impacte sobre o Ambiente a Curto e Longo Prazo

[ Impacte ][ Manifestagoes ]
A) Poluicéo

I - Poluicdo do ar Resultante do trénsito e da producéo e consumo de energia.

Il - Poluicdo da &gua Descargas de agua ndo tratada devido a mau funcionamento ou

inexisténcia de infraestruturas de tratamento e descargas de
residuos sélidos e de hidrocarbonetos por barcos de recreio.

111 - Poluig&o de locais Deposito de residuos solidos devido a deficiéncias na remocéo e
tratamento dos mesmos.

IV - Poluicdo sonora Provocada pelo transito em geral e pelo uso de veiculos para fins
recreativos (motorizadas, veiculos de neve, barcos ou avionetas),
bem como o ruido provocado pelas pessoas e por acles de
animagéo.

B) Perda de paisagem natural: Paisagem agricola e pastoricia

I - Perda de paisagem natural Motivada pela construgdo de alojamento, residéncias, vias de
comunicagdo e outras infraestruturas.

Il - Inacessibilidade Alguns locais podem ser vedados ao publico devido a se tornarem
propriedade privada de unidades de alojamento ou de particulares.

C) Destruicao da fauna e flora

I - Destruicdo da fauna e flora A destruicdo de fauna e flora pode ser motivada pelos diferentes
tipos de poluicdo mencionados ou pela construgdo, mas também
pelo comportamento e atividades dos préprios turistas.

D) Degradacao da paisagem, locais historicos e monumentos

I - Degradacdo do meio construido ~ Novas construcOes efetuadas de forma desordenada e sem
respeitarem o enquadramento dos locais. Ultrapassar, de forma
continuada, a capacidade de carga fisica de determinados locais
pode resultar na sua degradacéo.
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E) Congestionamento

I - Concentracdo excessiva A concentracdo espacial e temporal excessiva leva a que as
capacidades de carga fisica, social e psicologica sejam
ultrapassadas, resultando ndo somente na degradacdo dos locais
onde se verifica, como afeta negativamente a qualidade de vida
das pessoas e influi de forma igualmente negativa na experiéncia
turistica.

F) Conflito

I - Atitude da populacéo residente A forma de vida das populagdes residentes pode ser afetada, ndo
somente pelos impactes anteriormente mencionados mas
igualmente pela alteragdo dos seus modos de vida.

G) Competigéo

I - Abandono de atividades As atividades tradicionais tém enorme dificuldade em competir
tradicionais com o turismo em termos de recursos existentes, resultando esta
competicdo geralmente em desfavor das atividades tradicionais,

como a agricultura e originando o respetivo abandono.

Elaboracéo prdpria com base na OCDE, 1980.

Para além dos impactes mencionados no relatério da OCDE (1980), na revisao da literatura
efetuada sobre a caracterizacdo dos destinos turisticos maduros, detetdimos que o
desenvolvimento do turismo pode ainda ter um impacte muito significativo na estética dos
locais onde se desenvolve e que Inskeep (1991) designa por poluicdo visual, que
normalmente resulta (i) da construcdo de unidades de alojamento e outras infraestruturas
muito pobres em termos arquitetonicos e design, que ndo se integram na envolvente, (ii)
utilizacdo de materiais de construcdo desadequados nas fachadas, (iii) planeamento
desadequado de infraestruturas, (iv) arranjos paisagisticos desadequados, (v) utilizacdo de
suportes publicitarios inestéticos e de grandes proporcGes, (vi) proliferacdo de suportes
para equipamentos de telecomunicacfes e energia, (vii) obstrucdo de vistas panoramicas

pela construcéo e (viii) manutencdo deficiente de edificios e da paisagem.

Os destinos turisticos maduros estiveram mais tempo expostos ao desenvolvimento do
turismo e como refere (Haywood, 2005), o turismo é exigente em termos dos locais onde
se desenvolve, podendo mesmo levar a exaustdo dos mesmos, uma vez que 0 processo de
desenvolvimento e a utilizagdo massiva, concentrada em termos temporais e espaciais,
pode comprometer a sua atratividade se as atividades neles desenvolvidas ndo forem

devidamente geridas e as capacidades de carga respeitadas.
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Tendo em conta que os atuais turistas valorizam nédo apenas destinos com um ambiente
bem preservado, sem excesso de desenvolvimento e congestionamento, mas que
apresentem igualmente elevados padrdes de estética, a ndo resolucdo dos problemas
relativos aos impactes negativos no ambiente representa um fator que afeta muito
drasticamente a competitividade dos destinos (Aguilé et al., 2005; Hu e Wall, 2005), pois
como refere Mihalic (2000) apenas podem competir em segmentos com menor poder de

compra gue apresentam menos exigéncias em termos da qualidade estética e ambiental.

Neste sentido, a forma como os destinos turisticos sdo geridos assume uma importancia

determinante e que sera abordada no ponto seguinte.
1333 A Gestéao do Destino

No respeitante a gestdo dos destinos turisticos, Bieger (2002) considera que
tradicionalmente se tem imputado a grande dificuldade na gestdo dos mesmos a natureza
fragmentada do produto turistico, ou seja, sdo necessarias varias componentes (alojamento,
transporte, alimentacdo e animacéo), envolvendo diferentes produtores e fornecedores de

servigos, para formar o produto turistico na sua totalidade.

Como referido anteriormente, a crescente competitividade no turismo teve como uma das
principais caracteristicas transferir o ambito da competitividade para a esfera dos destinos
(Go e Govers, 2000), tornando-se o préprio destino no produto que é consumido pelo
turista (Buhalis, 2000; Bieger, 2002). Neste sentido, os destinos turisticos maduros
necessitam de melhorar a sua coordenacdo e gestdo, tornando-as mais abrangentes, para
fazer face a concorréncia de novos destinos turisticos onde impera um novo modelo de
gestdo (Bieger, 2002). Knowles e Curtis (1999) designam estes destinos por destinos
turisticos de terceira geracdo e afirmam que estes sdo caracterizados por um elevado grau
de planeamento, controle e especificacdo da qualidade. Bieger (2002) considera que a
gestdo centralizada destes destinos lhes confere grandes vantagens em relacdo ao
planeamento, financiamento ou realizacdo de acGes com interesse para o destino
comparativamente com os destinos turisticos caracterizados por uma elevada fragmentacao

ao nivel da tomada de decisao.

Paralelamente, verificam-se alteracdes ao nivel da procura turistica, nomeadamente a

focalizacdo na utilidade e a reserva da viagem cada vez mais tarde, tornando
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imprescindivel a existéncia de um sistema de distribuicdo centralizado. Outros dois aspetos
a ter em consideragdo sdo o0 aumento da exigéncia dos clientes em relacdo a otimizacdo da
cadeia de servigos, ou seja, sintonia e seguranca qualitativa de todos os elementos do
produto, bem como a necessidade de disponibilizar aos clientes um leque mais vaiado de
produtos (Bieger, 2002).

Tradicionalmente, as organizacbes responsaveis pala gestdo dos destinos (DMOs)
restringem a sua acdo a promog¢do do destino (Jamal e Jamrozy, 2006; Dwyer e Kim,
2003), facto que tinha sido identificado anteriormente como uma das caracteristicas dos
destinos turisticos maduros e que era apontado como um problema, pois verificava-se que
as DMOs ao se centrarem apenas na promocao, ndo exerciam um controlo adequado sobre
0 produto oferecido e a respetiva forma de comercializagdo, bem como negligenciavam o

desenvolvimento de novos produtos turisticos.

Pechlaner e Tschurtschenthaler (2003) a semelhanga de Dwyer e Kim (2003) e de Hassan
(2000) consideram que no ambito da gestdo de marketing as DMOs deveriam igualmente
exercer uma funcdo facilitadora, ou seja, paralelamente a sua atividade de promocdo do
destino, deveriam proceder a recolha, tratamento e disseminacdo de informacdo relativa as
caracteristicas, valores e necessidades dos principais segmentos de mercado. Este
conhecimento aprofundado permitiria a focalizacdo sistematica na pesquisa de vantagens
comparativas (Hassan, 2000) que para Pechlaner e Tschurtschenthaler (2003) passam pelo
desenvolvimento de produtos turisticos inovadores com capacidade para satisfazer as
necessidades dos principais segmentos de mercado. Jamal e Jamrozy (2006) consideram
que deve existir uma aproximacao da actividade de planeamento a actividade de marketing
mediante uma perspetiva integradora, facilitando assim o uso e desenvolvimento

sustentavel dos recursos turisticos do destino.

Em relacdo ao planeamento e desenvolvimento do destino, ha a salientar que o
planeamento € efetuado a diferentes niveis, desde o nivel local ao internacional, por
diferentes tipos de organizagfes, com finalidades diferentes e a escalas desiguais. Neste
sentido, para que os beneficios econdémicos sejam distribuidos de forma equitativa entre
todos os stakeholders e para que a protecdo dos recursos seja assegurada, o planeamento

do destino tem que ser assegurado de uma forma holistica (Dwyer e Kim, 2003),

37



Capitulo 1 - A Competitividade no Turismo

colaborativa (Jamal e Jamrozy, 2006) e incorporar os principios do desenvolvimento
sustentavel (Rebollo e Baidal, 2003).

Faulkner e Tideswell (2005) analisaram as medidas necessarias a tomar por um destino
turistico maduro para melhorar a competitividade e evitar a entrada em declinio,
concluindo que é fundamental envolver todos os stakeholders no processo, representantes
da inddstria turistica e de outros sectores de atividade, as organizagdes do sector publico e
representantes da comunidade local. Este conjunto alargado de participantes reflete a
necessidade de uma abordagem holistica no planeamento e gestdo do destino e reconhece
igualmente que os aspetos sociais e ambientais sdo tdo importantes e merecem tanta
consideracdo como 0s aspetos economicos. Por outro lado, esta participacdo alargada
possibilita o desenvolvimento de uma visdo comum em relacdo ao futuro do destino, que
tinha sido identificada anteriormente como uma necessidade dos destinos turisticos
maduros. Esta visdo partilhada cria uma referéncia para a atuacdo dos atores individuais

que operam no destino (Faulkner e Tideswell, 2005).

Outro aspeto identificado como critico na gestdo dos destinos turisticos maduros tinha sido
a necessidade de fomentar a colaboragdo entre os stakeholders para levar a cabo
determinadas agdes que, dada a natureza fragmentada da oferta, nenhum ator individual
pode concretizar, devido a falta de recursos econdmicos e de know-how (Pechlaner e
Tschurtschenthaler, 2003) e para assegurar que o destino possa disponibilizar aos
potenciais turistas um leque alargado de produtos Unicos que se complementem e
apresentem uma qualidade uniforme (Bieger, 2002). Buhalis (2000) considera mesmo que
o grande desafio que se coloca as DMOs € a de ter a capcidade de lideranca necessaria para
0 desenvolvimento de produtos turisticos inovadores mediante a criacdo de parcerias a

nivel local capazes de proporcionar experiéncias turisticas Gnicas aos potenciais visitantes.
1334 A Vitalidade Economica

A perda de vitalidade econdémica identificada como uma caracteristica dos destinos
turisticos maduros resulta essencialmente do excesso de capacidade instalada ao nivel do
alojamento e da diminui¢cdo do ndmero de turistas ou da reducdo dos precos praticados

para conseguir atrair um maior numero de turistas. A estratégia de reduzir os precos é mais
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visivel em destinos muito dependentes de intermediarios poderosos com capacidade para

influenciar os fluxos turisticos.

Buhalis (2000) considera que os destinos turisticos deveriam evitar prosseguir uma
estratégia baseada apenas no fator preco, pois esta pressupde uma producdo e consumo
massificados, produzindo um nudmero consideravel de impactes negativos sobre o
ambiente, agravado pela elevada sazonalidade dos fluxos turisticos. Baseando-se nas
teorias desenvolvidas por Porter, Gilbert e Poon, Buhalis (2000) sugere que os destinos
adotem uma estratégia de competitividade baseada no valor, uma vez que os consumidores
privilegiam atributos e valores considerados Unicos, estando dispostos a pagar um preco

mais elevado pela sua aquisicao.

Neste sentido, a resolucdo das insuficiéncias referidas nos pontos anteriores, ou seja,
acautelar a construgdo e manutencdo das infraestruturas, resolver os problemas dos
impactes ambientais e estéticos e desenvolver uma gestdo do destino com capacidade para
criar uma visdo partilhada do progresso do destino e fomentar o desenvolvimento de
produtos turisticos inovadores capazes de satisfazer as necessidades dos turistas, pode
contribuir para atrair turistas com um poder de compra mais elevado e com menor
sensibilidade ao preco, contribuindo desta forma também para a sustentabilidade

econdmica da regido na sua totalidade.

1.3.4 Os Fatores Globais que Enformam a Competitividade dos Destinos
Turisticos Maduros
Ritchie e Crouch (2003) idenficam um conjunto de oito fatores globais com capacidade
para influenciar a competitidade dos destinos turisticos que os autores distribuem por trés
niveis. No nivel exterior encontram-se as forcas ambientais, geogréficas e climaticas que
em situacdes normais sao bastante estaveis e podem ser antecipadas com um razoavel grau
de fiabilidade, no nivel intermédio situam-se as forcas demogréaficas e as socioculturais, e
finalmente, o nivel interior € constituido pelas forcas que mais diretamente afetam o
desempenho do destino, ou seja, a economia, a tecnologia e a politica (Ritchie e Crouch,
2003; Crouch e Ritchie, 2006).

Dwyer et al. (2009) empreenderam uma exaustiva revisdo de literatura com o intuito de

identificar as forcas globais com maior capacidade para induzir alteragdes a nivel mundial
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até ao ano de 2020 e num segundo momento, com a ajuda de participantes ligados ao
sector do turismo, tentaram explorar a forma como essas mesmas forgas afectam a procura
turistica, a gestdo dos destinos e das empresas ligadas ao turismo, incluindo o
desenvolvimento de novos produtos e servigos. Os autores mencionados concluiram, muito
a semelhanca de Ritchie e Crouch (2003) que as forgas suscetiveis de influenciar o turismo
estdo incluidas nos fatores econémicos, politicos, ambientais, tecnolégicos, demogréficos e
sociais (Dwyer et al., 2009) (Ver Figura 1.3.4).

Figura 1.3.4 - Os Fatores Globais que Enformam a Competitividade dos Destinos

Fatores

’ Econémicos Globais ‘ Tecnolégicos
‘ Politicos ‘ Demograficos

| Ambientais ‘ Sociais

v &

Fonte: Elaboragao propria.

Nos fatores economicos, Dwyer et al. (2009) identificam o aperfeicoamento das politicas
macroeconomicas, a desregulamentacdo e liberatizacdo, o aumento do comércio e
investimento internacionais, a difusdo das tecnologias de informacdo e o crescente

dinamismo do sector privado.

Em relacdo aos fatores politicos, as alteracbes na correlagdo de forcas ao nivel
internacional, a seguranca, a paz e o0 surgimento de conflitos étnicos regionais sdo 0s

fatores referenciados pelos autores.

No que diz respeito aos fatores ambientais, consideram que as alteracBes climaticas, a
delapidacdo dos recursos naturias e a perda de biodiversidade tém uma influéncia decisiva

no futuro desenvolvimento do turismo.

As forcas tecnologicas suscetiveis de influenciarem o sector sdo os desenvolvimentos

verificados ao nivel das tecnologias de comunicacdo e informacdo e o transporte.

As alteracdes ao nivel da demografia identificadas sdo o envelhecimento da populagéo, o
crescente urbanismo, as alteragdes ao nivel da estrutura social, as preocupagdes com a

salde, os novos padrbes de trabalho, o aumento da influéncia feminina e o aumento do
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nivel de educacdo. As alteracdes ao nivel da demografia conduzem paralelamente a
modificacbes ao nivel social, incluindo fenémenos como a disponibilidade para abdicar de
dinheiro para ter mais tempo livre, individualismo, busca de novas experiéncias, auto-
valorizacdo, importancia da relagdo preco-valor, experimentalismo, aumento da

consciéncia social e ambiental e valorizagdo da seguranca aos diferentes niveis.

Tanto Ritchie e Crouch (2003) como Dwyer et al. (2009) ndo tiveram a preocupacao de
explicitar a forma como os fatores identificados influem na competitivade dos destinos
turisticos de acordo com as suas caracteristicas e a fase do ciclo de vida em que se

encontram.

Seguidamente é nosso intuito, baseande-nos nos fatores identificados por Dwyer et al.
(2009), selecionarmos os fatores que podem afetar de forma mais pertinente a
competitivade dos destinos tuisticos maduros, quer apresentando-se como uma ameaca,
quer criando novas oportunidades que permitam aos destinos turisticos ultrapassar as suas

fragilidades e reforcar a sua capacidade de competir a nivel internacional.
1.34.1 Os Fatores Economicos

No ambito dos fatores econdmicos, consideramos a forma como o desenvolvimento
econdémico geral e a difusdo de tecnologias podem afetar a competitividade dos destinos

turisticos maduros.

E geralmente aceite que em paralelo com o desenvolvimento dos transportes, 0 progresso
econOdmico registado em muitos paises esta na génese do forte crescimento que o sector do
turismo tem conhecido nas Gltimas décadas (Bull, 1995). Theiner e Steinhauser (2006)
consideram que o aumento do rendimento real das familias levou a um acréscimo do

consumo de servigos e produtos baseados no conhecimento.

O aumento do recurso a diversas tecnologias e a terciariza¢do da sociedade levaram a que
o trabalho fisico exigente tivesse perdido algum significado, diminuindo assim a procura
de férias em que o descanso fisico estivesse em primeiro lugar. Em alternativa regista-se a
procura de férias em que a regeneracdo psiquica e mental surgem em primeiro plano
(Walder, 2007).
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Esta alteracdo abre caminho para a procura de férias ligadas ao desporto, cultura, formacéao
e aventura. Os destinos turisticos maduros podem assim desenvolver produtos que vao ao
encontro destas novas necessidades, retirando pressdo de zonas de maior congestionamento
e canalizando os fluxos turisticos para outras areas, possibilitando assim tambeém um

desenvolvimento mais harmonioso do destino (Walder, 2007).
1.3.4.2 Os Fatores Politicos

Em relacdo aos fatores politicos, salientamos as alteracGes na correlacdo de forcas ao nivel
internacional e o aumento das preocupagOes relacionadas com a seguranga aos mais

diferentes niveis.

Existem neste momento Varios paises emergentes suscetiveis de provocar alteracfes
significativas na geopolitica e na paisagem turistica, em que a China e a India surgem em
primeiro lugar, mas podemos considerar igualmente o Brasil ou os paises que integravam o
Bloco de Leste (Dwyer et al., 2009; Cooper et al., 2006; Theiner e Steinhauser, 2006).

Para os destinos turisticos maduros, estes mercados podem representar uma oportunidade
para diversificar os respetivos mercados. Exige-se, no entanto, que esses mercados sejam
devidamente identificados e que paralelamente sejam desenvolvidos produtos com
capacidade para satisfazer as necessidades especificas desses mercados (Cooper et al.,
2006).

O fator seguranca engloba acidentes, ataques terroristas, instabilidade politica,
criminalidade, ocorréncia de desastres naturais, higiene e seguranca alimentar e questdes
de saude (Dwyer et al., 2009; Timothy, 2006).

Dado que os destinos turisticos maduros sdo procurados essencialmente por midcéntricos,
ou seja, uma tipologia de turistas pouco aventureira e muito preocupada em minimizar
possiveis riscos associados as suas deslocacgdes, € essencial que estes destinos acautelem a
ocorréncia de situacdes de risco, desenvolvendo proactivamente planos de contingéncia
(Timothy, 2006).
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1.3.4.3 Os Fatores Ambientais

A preocupagfes com as questdes ambientas tornaram-se centrais na sociedade actual e ja
foram referidas anteriormente, pelo que neste ponto, gostariamos de salientar as alteragdes

climaticas, a delapidacdo dos recursos naturais e a perda de biodiversidade.

A este respeito deve-se salientar que o clima é um fator fundamental na competitividade
dos destinos turisticos e com o avolumar das evidéncias de alteracdes climaticas,
nomeadamente o aquecimento global, torna-se necessério perceber a forma como essas
mesmas alteracdes poderdo afetar o turismo (Hoffmann et al., 2009; Amelung e Viner,
2006; Viner e Nicholls, 2006; Becken, 2005).

Os destinos turisticos maduros, dada a sua dependéncia do turismo, devem estar
especialmente atentos a forma como as alteragdes climaticas podem afetar o destino no
futuro. A manutencdo dos principais produtos turisticos oferecidos pelo destino pode estar
comprometida, tornando-se imprescindivel planear e desenvolver produtos turisticos

alternativos como forma de manter a vitalidade do sector (Hoffmann et al., 2009).

A sociedade atual debate-se com a perspetiva de esgotamento de alguns recursos naturais
se 0 seu uso ndo for racionalizado. Em primeiro lugar sdo referidos os combustiveis
fosseis, mas também a escassez de agua potavel. Paralelamente o acréscimo da populacéo
mundial exige o aumento da area ardvel para a producdo de alimentos, o que leva a

devastacdo de grandes areas florestais (Dwyer et al., 2009).

Os destinos turisticos maduros poderiam transformar a ameaca energetica numa
oportunidade para se posicionarem como destinos em que fundamentalmente sdo utilizadas
energias renovaveis. Para além de darem um contributo positivo para a preservacdo dos
recursos naturais, estariam igualmente a proporcionar aos seus residentes e visitantes um

ambiente menos poluido (Michalena e Tripanagnostopoulos, 2010).

No respeitante a falta de agua potavel e destruicdo de paisagem natural, esse € um
problema com que muitos destinos maduros se debatem, tornando-se imprescindivel tomar
medidas no sentido de adotar uma gestdo sustentavel do destino (Dwyer et al., 2009;
Ritchie e Crouch, 2003).
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Pelos motivos mencionados no ponto anterior, a perda continua de biodiversidade retira
aos destinos turisticos maduros a possibilidade de diversificar a sua base de produtos a
oferecer se ndo acautelam a preservacédo da biodiversidade existente no destino (Dwyer et
al., 2009).

Torna-se igualmente fundamental para os destinos turisticos maduros monitorizarem o
desenvolvimento e tendéncias nos transportes ou conjunto de transportes mais utilizados
nos seus mercados principais, no sentido de poderem atuar de uma forma proactiva e ndo

serem obrigados a reagir a posteriori.
1.3.4.4 Os Fatores Tecnoldgicos

Os fatores tecnologicos com maior possibilidade de afetarem a competitividade dos
destinos turisticos maduros sdo o transporte e sobretudo o desenvolvimento das tecnologias

de comunicacdo e informacéo.

O aumento da mobilidade individual proporcionado pelo desenvolvimento do transporte
rodoviario e aéreo tem tradicionalmente beneficiado uns destinos turisticos em detrimento
de outros e seguramente que no futuro préximo sera colocada maior pressédo sobre o sector

no sentido de reduzir os impactes ambientais (Dwyer et al., 2009).

Em relacdo ao desenvolvimento das tecnologias de comunicagéo e informacao, deve-se ter
em consideracdo que as experiéncias de lazer ndo podem ser representadas fisicamente
nem podem ser experimentadas antes do ato de compra, tornando-se fundamental para a
sua aquisicdo a forma como estes sdo descritos e o formato audiovisual em que sdo
apresentados. Para alcancar plenamente esta funcéo € necessario o desenvolvimento de um
sistema de tecnologias de informacdo que permita integrar num processo continuo
informacdo, comunicacdo e simultaneamente distribui¢do de produtos turisticos (Dwyer et
al., 2009; Walder, 2007; Theiner e Steinhauser, 2006).

O desenvolvimento das tecnologias de comunicacdo e informacdo abre aos destinos
turisticos maduros que sejam altamente dependentes de intermediarios uma possibilidade
de conseguirem chegar diretamente aos consumidores finais, conseguindo uma reducéo
significativa de custos. No entanto, ha a salientar que nem todos os destinos turisticos

maduros tém o know-how exigido para exercer essas fungbes, uma vez que no passado
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eram 0s operadores turisticos que asseguravam a comunica¢do com os clientes finais
(Knowles e Curtis, 1999; Poon, 1993).

Paralelamente ao desenvolvimento dos referidos sistemas de comunicagédo e informacao,
torna-se assim necessario assegurar, com regularidade, pesquisas de mercado para
atempadamente conhecer alteracdes e tendéncias ao nivel da procura turistica (Pechlaner e
Tschurtschenthaler, 2003).

A criacdo de bases de dados, tanto sobre questdes relacionadas com a procura turistica
como com a oferta, torna igualmente possivel a partilha de informagdo dentro das
organizac0es e entre redes de organizacdes (Pechlaner e Tschurtschenthaler, 2003).

A mesma tecnologia que permite esse contacto privilegiado com os clientes finais, também
permite a esses clientes partilhar informacdo entre si em diversas redes sociais, fazendo
comentarios e sugestdes que podem ser benéficas para o destino ou altamente
penalizadoras. Neste sentido, monitorizar a informacgdo que circula sobre o destino nas
redes sociais, a semelhanca do que muitas empresas fazem, é fundamental para garantir a

competitividade do destino face a concorréncia (Guttentag, 2010; de Valck, 2009).
1.3.45 Os Fatores Demogréficos

Existem vérios fatores no ambito das alteracdes demograficas ocorridas nas ultimas
décadas, suscetiveis de ter alguns impactes positivos e negativos na competitividade dos
destinos turisticos maduros. Neste ambito vamos analisar o envelhecimento da populacéo,
0 crescente urbanismo, o aumento das preocupacfes com a salde, o aumento da influéncia

feminina e dos niveis de educacao.

A percentagem da populacdo com mais de 55 anos vai continuar a aumentar nos paises
industrializados. Esta faixa etaria representa um segmento com grandes potencialidades
para participar ativamente em atividades de lazer e turismo devido a sua disponibilidade
para viajar, tanto em termos de tempo como em termos de recursos econémicos (Dwyer et
al., 2009; Walder, 2007; Theiner e Steinhauser, 2006).

Dada a sua maior disponibilidade para viajar fora do periodo das férias escolares, este
segmento pode representar uma possibilidade para os destinos turisticos maduros

reduzirem a elevada sazonalidade apresentada por muitos deles. No entanto, este segmento,
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dada a sua elevada experiéncia, requer o desenvolvimento de produtos e servicos turisticos

especificos que satisfacam as suas necessidades especificas (Theiner e Steinhauser, 2006).

A nivel mundial verifica-se uma tendéncia crescente para que grande parte da populacdo
habite em grandes metropoles (Dwyer et al., 2009) verificando-se uma afastamento

progressivo das pessoas em relacdo ao meio natural.

Esta tendéncia cria necessidade de maior contacto com o mundo natural durante o periodo
de férias, possibilitando assim o desenvolvimento de produtos turisticos ligados a natureza,

mas também a atividades agricolas.

Os gastos efetuados com a saude tendem a aumentar nas sociedades mais industrializadas
refletindo de forma clara o aumento da preocupagdo ndo somente em tratar as
manifestacBes da doenca mas sobretudo na preservacdo da salde. Assiste-se atualmente a
uma mudanca de paradigma em relacdo a forma de encarar a salde, pois enquanto que a
sociedade industrializada canalizava os seus esforcos para a aquisi¢do de bens materiais, as
sociedades no século XXI estdo mais preocupadas com o seu bem-estar a todos 0s niveis,

tanto fisico como mental (Walder, 2007; Theiner e Steinhauser, 2006).

Os destinos turisticos maduros tém a possibilidade de desenvolver produtos turisticos que
vao ao encontro das preocupac@es da sociedade atual, nomeadamente produtos que ndo so
contribuam para a saude fisica e mental mas paralelamente valorizem a aparéncia fisica.
Produtos que incorporem novas tendéncias como o soul sports ou soft sports, ou seja,
atividade fisica moderada que acentua o bem-estar geral e que pode ser coadjuvada por

uma alimentacdo saudavel (Dwyer et al., 2009; Theiner e Steinhauser, 2006).

O aumento da influéncia das mulheres nas questdes relacionadas com o consumo, deriva
do aumento da percentagem das mulheres que desenvolve uma atividade remunerada, em
muitos casos auferindo um salario superior ao do esposo, fruto do aumento dos niveis de
instrucdo e qualificagdo profissional das mulheres (Dwyer et al., 2009; Theiner e
Steinhauser, 2006).

Em relacéo a influéncia das mulheres na decisdo de compra de produtos relacionados com
0 turismo, h& a salientar a sua grande preocupacdo com o bem-estar, a manutencdo da

salde e da beleza (Theiner e Steinhauser, 2006).
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Esta tendéncia possibilita aos destinos turisticos maduros o desenvolvimento de produtos
especificos que contemplem a possibilidade de proporcionar ganhos para a salde e beleza

e que aumentam o bem-estar geral da pessoa (Theiner e Steinhauser, 2006).

Como referido anteriormente, a capacidade de inovacdo ao nivel dos produtos turisticos
confere aos destinos turisticos uma elevada capacidade competitiva. No entanto, para que
essa oportunidade seja devidamente aproveitada, os destinos tém que se dotar de recursos
humanos com elevados niveis de formacdo como mencionam Pechlaner e
Tschurtschenthaler (2003).

1.3.4.6 Os Fatores Sociais

Paralelamente aos fatores demogréficos também na &rea social existe um conjunto
alargado de fatores com capacidade de influenciar os fluxos turisticos atuais, entre os quais
iremos proceder a andlise do crescente individualismo, busca de novas experiéncias,
autovalorizardo, importancia da relacdo preco — valor, crescente gosto pelo
experimentalismo, um aumento da consciéncia social e ambiental e a valorizagdo da

seguranca aos diferentes niveis.

Verifica-se que existe uma procura crescente de produtos individualizados, nos quais a
pessoa possa participar ativamente, descobrir, experienciar ou aprender algo de novo. O
individualismo reflete-se na necessidade de efetuar escolhas diversificadas e
individualizadas e de se libertar de alguns condicionalismos sociais (Dwyer et al., 2009;
Theiner e Steinhauser, 2006; Bieger, 2002).

Esta tendéncia pode ser altamente penalizadora para os destinos turisticos maduros que nao
sejam capazes ou que nao tenham condicBes para diversificar a base dos produtos
oferecidos. No entanto, para os destinos turisticos que tenham conseguido preservar o seu
ambiente natural, social e cultural, esta nova tendéncia confere-lhes a possibilidade de
desenvolver produtos individualizados que vao ao encontro desta nova tendéncia (Theiner,
2006 e Steinhauser; Buhalis, 2000).

Relativamente a aquisicdo de produtos turisticos, verifica-se que apresentar apenas as
caracteristicas funcionais do produto é claramente insuficiente, estes tém que apresentar

solugBes com carécter de experiéncia. As vivéncias que 0s novos consumidores procuram
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devem conter elementos de diversdo, design, interatividade e conferir experiéncias
sensoriais e emocionais interligadas de forma coerente (Richards e Wilson, 2006b; Theiner
e Steinhauser, 2006).

Esta busca de novas experiéncias, mais uma vez, abre caminho ao desenvolvimento de
novos produtos turisticos, cuja base ndo sdo necessariamente recursos turisticos de
primeira grandeza mas sim muita criatividade e capacidade para compreender as
necessidades especificas destes novos consumidores cada vez mais imprevisiveis (Morgan
et al., 2009; Theiner e Steinhauser, 2006).

Os turistas sdo mais criticos e menos leais, fruto da sua enorme experiéncia em relagao a
diferentes destinos turisticos e valorizam produtos que apresentem uma boa relacdo
qualidade - preco, ndo procuram necessariamente o produto mais barato no mercado, mas
sim aquele que apresentar uma melhor relacdo qualidade — prego percebida (Dwyer et al.,
2009; Aguil6 et al, 2005; Murphy et al., 2000; Knowles e Curtis, 1999).

A tendéncia de procurar a melhor relagdo possivel em termos de qualidade - preco é
altamente penalizadora para aqueles destinos turisticos incapazes de apresentar outra forma
de se diferenciarem dos destinos concorrentes a nao ser pelo fator pre¢co. Mesmo baixando
0S precos sucessivamente até ao ponto de colocarem em risco a sustentabilidade econémica
das empresas, estes destinos podem registar uma diminuicdo significativa da sua

competitividade.

O que acaba de ser referido pode ser agravado pelo aumento da preocupacao em relagdo a
preservacdo do ambiente, a qual ja nos referimos em pontos anteriores como sendo uma
ameaca a competitividade dos destinos turisticos que ndo forem capazes de tomar medidas
céleres e eficazes na preservacdo do ambiente (Aguild et al., 2005, Hu e Wall, 2005,
Mihalic, 2000).

Por altimo, gostariamos de referir novamente a tendéncia crescente para a valorizagdo da
segurancga aos mais diferentes niveis como sendo um dos fatores com maior capacidade
para influenciar a competitividade dos destinos turisticos. Dwyer et al. (2009) referem a
este proposito que ndo é suficiente gerir os riscos, é igualmente fundamental gerir a forma

como a procura turistica perceciona esses mesmos riscos no destino.
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1.4 Concluséao

Ao longo do presente capitulo foi nosso propdsito analisar o conceito de competitividade,
assim como caracterizar os destinos turisticos maduros e decorrente do levantamento
efetuado, conduzir uma analise no sentido de verificar a forma como fatores especificos e
gerais influenciam a capacidade destes destinos para manterem ou aumentarem a sua
capacidade competitiva num sector cada vez mais marcado pelos efeitos da globalizacéo e

por profundas mudancas de paradigma ao nivel da procura turistica.

Em primeiro lugar, gostariamos de salientar que os destinos turisticos maduros, devido a
um conjunto alargado de fatores, nem sempre abordaram o planeamento do turismo de
forma adequada. Consequentemente, ao longo dos anos, tornaram-se visiveis 0s impactes
negativos da atividade sobre o ambiente mas também sobre a vitalidade econémica dos
destinos. Os impactes do turismo sdo habitualmente designados por impactes ambientais,
analisando-se sobretudo como o desenvolvimento do turismo afeta o meio fisico mas
também o social e cultural. Embora se torne cada vez mais evidente que o turismo também
pode acarretar alteracdes consideraveis na qualidade estética da paisagem do destino, este

tipo de impactes ndo é habitualmente tido em consideracao.

Neste sentido e face as exigéncias de uma procura turistica cada vez mais experiente, com
elevadas preocupacdes ambientais e procurando sempre a melhor relacdo qualidade —
preco, € imprescindivel que, numa primeira fase, os destinos turisticos maduros resolvam
0s problemas que apresentam ao nivel da manutencdo e atualizacdo dos diferentes tipos de
infraestruturas, do ambiente fisico e construido e das alteracdes ocorridas na qualidade

estética da paisagem do destino.

Da revisdo da literatura efetuada, podemos retirar a ilacdo de que a ndo resolucdo destes
problemas torna inevitdvel a entrada em declinio destes destinos. Dada a elevada
fragmentacdo e extrema complexidade da oferta turistica nos destinos turisticos maduros, é
igualmente necessario desenvolver uma visdo partilhada em relacdo ao tipo de
desenvolvimento que se pretende para o destino, como forma de canalizar as ag0es

individuais num determinado sentido e com determinado objetivo.

Os destinos maduros que apos esta fase ainda apresentarem um ambiente natural, social e

cultural suficientemente preservado, face a alteragdes contidas em varios fatores globais e
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mediante a adocdo de um conjunto de medidas pré-ativas, podem reforcar a sua

competitividade em relagdo aos seus concorrentes.

A Figura 1.4 apresenta os fatores especificos e globais mais significativos para manter a
competitividade dos destinos turisticos maduros. Decorrente da analise desses fatores e da
caracterizacdo efetuada, propomos investigar com maior detalhe a forma como os destinos
turisticos maduros podem levar a cabo a inovacao de produtos mas também de processos e
das diferentes formas organizativas de suporte que permitam a diferenciacdo do destino

face aos concorrentes e a criagao de experiéncias turisticas Unicas e auténticas.

Figura 1.4 — Fatores que Influem na Competitidade dos Destinos Turisticos Maduros
e Implicacgdes para a Gestao do Destino
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Fonte: Elaborac¢do propria.

E igualmente nossa conviccdo que basear a criacdo desses produtos na paisagem cultural
dos destinos ndo somente permite atingir os objetivos de diferenciagdo e criacdo de
experiéncia unicas e auténticas, como permite a conservagdo ou recuperacao da qualidade
estética da propria paisagem cultural do destino mediante a manutencdo de praticas
ancestrais ou modernas, nomeadamente ligadas a agricultura, ao artesanato ou mesmo a
pequenas industrias de cariz mais artesanal, evitando que o turismo se torne uma

monocultura.
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Tendo em consideracdo os principais objetivos da nossa tese e a revisdo da literatura sobre
os fatores que enformam a competitividade dos destinos turisticos maduros, propomos que
nos proximos capitulos sejam analisados o conceito de inovagéo, sobretudo relacionado
com o0 processo de desenvolvimento de novos produtos turisticos capazes de
proporcionarem experiéncias Unicas e memoraveis. Paralelamente devem ser igualmente
discutidos os conceitos de paisagem cultural, nomeadamente a relevancia que assume na
competitividade e atratividade dos destinos turisticos, e para finalizar consideramos
indispensavel estudar os contributos que as diferentes formas colaborativas podem dar ao
desenvolvimento de produtos turisticos inovadores e que respeitem e ajudem a manter a

qualidade estética da paisagem cultural dos destinos turisticos em fase de maturidade.
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Capitulo 2 — A Inovacdo em Turismo

2.1 Introducéao

No capitulo anterior encontramos evidéncias que nos permitem concluir que os destinos
turisticos em fase de maturidade devem envidar esforcos no sentido de desenvolverem
novos produtos turisticos como forma de se manterem competitivos face ao aumento da
concorréncia e das mudancas de paradigma da procura turistica. Neste sentido, ao longo do
presente capitulo tentamos apreender o conceito de inovacgao nas suas diferentes dimensées
(ponto 2.2) e aclarar como as caracteristicas proprias do turismo podem afetar a inovagao

no sector (ponto 2.3).

Paralelamente, tornou-se claro que uma das abordagens passiveis de ser adotadas para
analisar a inovagdo no turismo é através da compreensao do processo de desenvolvimento

de novos produtos.

Decorrente do exposto, sentimos a necessidade de explorar com maior profundidade os
modelos existentes para o desenvolvimento de produtos tangiveis (ponto 2.4.1), servigos
(ponto 2.4.2) e produtos turisticos (2.4.3), com o intuito de, face as caracteristicas proprias
dos produtos turisticos (ponto 2.4.4), podermos avancar posteriormente para a

apresentacdo de um modelo proprio (Capitulo 3).

2.2 O Conceito de Inovacao

O interesse da ciéncia economica pelo fendmeno da inovacdo ndo é recente, pois ja na
primeira metade do Século XX Joseph Schumpeter afirmava que a prosperidade da
sociedade e a aptiddo das empresas para gerarem lucro é determinada, em grande medida,
pela sua capacidade de inovacdo (Schumpeter, 1997). Contrariamente a Teoria
Neoclassica, Schumpeter compreendia as evolugbes tecnoldgicas como uma forca
enddgena e tinha em consideracéo as interligacfes entre o desenvolvimento tecnoldgico e o
desenvolvimento econémico (Hemmelskamp, 1999). Neste sentido, as empresas ndo
concorrem somente através do preco mas também mediante o desenvolvimento de novos

produtos e processos.

Schumpeter (1997) considera existirem cinco possibilidades diferentes de inovacao:

. Langamento de um novo produto ou o aperfeicoamento de um produto existente
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. Introducgé@o de um novo processo de producdo ou de comercializagdo
. Penetragdo num novo mercado
. Obtencéo de novas fontes de matérias-primas

. Concretizacao de uma nova forma organizativa

Paralelamente, Schumpeter considerava que as pequenas alteracdes introduzidas na funcéo
de producao com o decorrer do tempo ndo devem ser consideradas inovagdes, pois, para o
autor, uma inovagdo tem como caracteristica principal a capacidade para interromper uma
curva de produgdo e substitui-la por uma outra, processo que 0 autor designou por
“destrui¢do criativa”. Schumpeter (1997) distinguia claramente entre os conceitos de
invencdo e de inovacdo, salientando que apenas as ideias ou invengbes que se consigam
impor no mercado sob a forma de novos produtos, Sservi¢cos ou processos, devem ser
consideradas inovagdes. Neste ambito, Weiermair (2006) sublinha que o desenvolvimento
das novas tecnologias de comunicacdo e informacdo que permitiram a criacdo das
empresas da era digital, comummente designadas por “dot.com” constituem uma

“destruigdo criativa”, logo uma inovagao no sentido de Schumpeter.

Decelle (2006) considera que se deve destinguir igualmente entre criatividade e inovagéo,
sendo a primeira 0 desenvolvimento de uma ideia, abordagem ou invengdo nova e a
segunda a aplicacdo dessas novas ideias criativas e invengdes, neste sentido, uma

organizacdo pode ser inovadora sem ser criativa.

Embora o termo inovacdo seja normalmente utilizado para designar alteracdo ao que esta
estabelecido mediante a introducdo de novas componentes ou formas, esta defini¢cdo torna-
se demasiado geral e abrangente, logo de pouca utilidade, quando se pretende analisar o
papel da inovacdo no processo de desenvolvimento de uma estratégia para uma empresa ou

para um destino turistico (Pechlaner et al., 2006).
2.2.1  As Dimensbes da Inovacao

Hauschildt (2005) considera que explanagGes mais precisas do conceito de inovagéo
surgem na década de 50 e apenas nos anos 90 a perspetiva industrial restrita em que o
termo era estudado foi alargada a uma oOtica pds-industrial, passando-se a analisar
igualmente a inovacdo nos servicos e em redes de organizacdes. De uma revisdo de

literatura alargada sobre o conceito de inovagdo, Hauschildt (2005) concluiu existirem
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diferentes perspetivas subjacentes a definicdo do termo inovacgdo das quais se destacam 0s
seguintes aspetos: fala-se de inovacdo quando ocorrem de forma inequivoca alteragdes
qualitativas a produtos ou processos que os diferenciam visivelmente dos anteriormente
existentes. A inovacdo tem que ser visivel e percecionada como tal pelo publico-alvo e
consiste numa combinacdo de meios e fins até ao momento desconhecida. Essa
combinacédo inovadora de meios e fins tem que se impor, ou no mercado, quando se trata
de um novo produto ou servico, ou na adocao interna pela organizacdo se estivermos
perante a inovacdo de um processo, a concecdo de uma ideia em si ndo € suficiente, € a

venda ou a utilizagéo que diferenciam inovagao de inveng&o.

Neste sentido, Hauschildt (2005) considera que, subjacentes ao conceito de inovacao, estao
cinco dimensoes distintas que, de acordo com 0 objetivo estabelecido para a investigacao,

sdo focalizadas com maior ou menor intensidade.

. A dimensao focalizada em termos do contetido - O que é que é novo?

. A dimensdo em termos de intensidade da inovacdo - Qual € o grau de novidade?
. A dimens&o subjetiva - E novo para quem?

. A dimenséo processual - Onde comeca e onde termina a inovagéo?

. A dimensdo normativa - Ser novo significa ser bem-sucedido?
22.1.1 A Dimensdo em Termos de Conteudo

A dimensdo da inovagdo em termos de contetdo refere-se geralmente ao substrato da
inovacéo, diferenciando-se entre inovacao de produtos e inovacao de processos. O objetivo
da inovacao de processos é o aumento da eficiéncia mediante uma combinacdo inovadora
de fatores que permita a producdo de um bem ou servico de forma mais barata, com maior
qualidade, mais seguro ou mais rapido. A inovacdo em termos de produtos vai um pouco
mais além, pois ndo é apenas o processo de combinacao que é abrangido, mas igualmente a
utilizacdo no mercado. A inovacdo de produtos permite disponibilizar maneiras de
satisfazer necessidades até aquele momento insatisfeitas ou satisfazé-las de forma diferente
(Hauschildt, 2005).

E também possivel ordenar as inovacdes em termos da area funcional da organizagio onde
ocorrem. Neste sentido, pode-se distinguir entre inovacbes ao nivel da producdo, do

financiamento, da gestdo dos recursos humanos, do relacionamento social, da abertura de
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novos mercados, de novas fontes de matérias-primas ou novas formas de contratacdo. Estas
diferentes perspetivas de inovagdes podem ser agrupadas em inovacdes técnicas (produtos,
processos, conhecimento técnico), inovacfes organizacionais (estruturas, culturas,
sistemas), inovacOes em termos de negocio (renovacao da estrutura do sector, do mercado
ou das regras estabelecidas), bem como de uma forma mais abrangente, também podem ser
consideradas as inovagfes sociais como as novas tecnologias sociais, inovacgdes politicas

ou novos estilos de vida (Hauschildt, 2005).

Hauschildt (2005) salienta que a observacdo do fendmeno pode ser extensivel a verificacdo
do nimero de interligacdes dos elementos da inovacgéo, que podem ir desde a introducao de
componentes inovadoras em sistemas ja existentes até a criacdo de redes de sistemas

inovadores totalmente independentes.
2.2.1.2 A Dimensdo em Termos de Intensidade

Determinar apenas que algo é objetivamente uma inovacéo ndo é suficiente, tornando-se
necessario igualmente avaliar a dimensdo e abrangéncia dessa mesma inovagdo para se
poder estimar as modificacbes que a inovacdo € suscetivel de produzir. Neste sentido,
deve-se ter em consideracdo a dimensdo da inovagdo em termos de intensidade ou grau da

inovacao.

Nesta perspetiva é comum diferenciar-se entre (i) inovacao incremental, que pressupde
apenas a ocorréncia de pequenas alteracbes ou melhoramentos, (ii) alteracGes significativas
que representam aperfeicoamentos expressivos do produto, servigo ou processo, mantendo
a mesma técnica e (iii) inovagOes radicais que subentendem a utilizacdo de uma técnica
totalmente nova (Theiner e Steinhauser, 2006). Estas delimitacbes muito técnicas sdo
dificeis de aplicar ao sector dos servicos em geral, e ao turismo em particular, pois 0s
produtos turisticos sdo formados por um conjunto de servigos nos quais podem ocorrer

inovacOes sem terem na sua base uma tecnologia nova.

O modelo desenvolvido por Abernathy e Clark (1985) permite medir os niveis de inovagado
usando como unidade de andlise as competéncias nucleares e as ligacdes de mercado
existentes, 0 que para o turismo parece mais apropriado, uma vez que inovagdes no turismo
surgem maioritariamente baseadas em competéncias existentes e ndo no desenvolvimento

de uma nova tecnologia (Theiner e Steinhauser, 2006). Segundo Theiner e Steinhauser,
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(2006) esta perspetiva é particularmente interessante se tivermos em consideracdo que as
competéncias nucleares podem residir internamente ou pertencerem a uma outra
organizacdo, sublinhando a necessidade do trabalho em rede como forma de congregar as

competéncias necessarias ao desenvolvimento de determinada inovacao.

Figura 2.2.1.2 - Tipologias de Inovagdes Segundo Abernathy e Clark

Manter/Aprofundar Competéncias
nucleares existentes
A

Inovagoes Inovacoes de
regulares nicho
Manter/Aprofundar . Destruir ligacdes
ligagdes existentes € " existentes
Inovacoes Inovacoes
revolucionarias arquiteturais

v

Destruir Competéncias
nucleares existentes

Fonte: Abernathy e Clark (1985).

O eixo horizontal do modelo indica a possibilidade de inovacbes especificas tornarem
determinadas ligagdes de mercado obsoletas ou se as existentes devem ser aprofundadas. O
eixo vertical aponta para as competéncias necessarias ao desenvolvimento de determinado
produto ou servi¢o, gque nuns casos podem estar totalmente ultrapassadas e necessitando de
ser substituidas e noutros casos as competéncias existentes devem ser mantidas e

aprofundadas (Ver Figura 2.2.1.2).

Como se pode verificar na Figura 2.2.1.2, cada quadrante representa um tipo diferente de
inovacdo e as inovacgdes arquiteturais, de nicho, regulares e revolucionérias tendem a estar
associadas a um ambiente competitivo distinto. Neste sentido, prosseguir a concretizagdo
bem-sucedida dos quatro tipos de inovacgdo identificados requer competéncias nucleares

diferentes tanto em termos organizacionais como de gestdo (Abernathy e Clark, 1985).

As inovacg0es arquiteturais pressupdem alteracGes ndo apenas na organizagéo e sector onde

sdo introduzidas mas igualmente em toda a sociedade. O seu desenvolvimento requer
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sinteses criativas de informacdo e novas formas de identificar necessidades dos
consumidores, ou seja, torna-se necessario efetuar uma inspecdo continua dos
desenvolvimentos tecnoldgicos e das necessidades dos consumidores que até a0 momento
ndo foram satisfeitas para conseguir apresentar em primeiro lugar uma combinacao criativa
de recursos, que mediante esta inovagao arquitetural, confiram a empresa ou organizacdo

uma vantagem competitiva.

Em relacdo as inovacgBes de nicho, o fator preponderante é o timing certo, dado que as
competéncias necessarias para levar a cabo a inovacéo ja existem, o sucesso reside no facto
de identificar, antes dos outros concorrentes, uma determinada oportunidade de mercado e

desenvolver um produto que va ao encontro das expectativas desse nicho de mercado.

As inovacgdes regulares muitas vezes podem passar quase despercebidas. No entanto,
Abernathy e Clark (1985) salientam que este tipo de inovacdo ndo deve ser menosprezado,
pois o seu efeito cumulativo pode ser consideravel, tanto na sua capacidade para reduzir os

custos como para aumentar a performance do produto.

Por ultimo, as inovac0es radicais estdo fortemente relacionadas com o surgimento de novas
tecnologias, que geralmente tendem a manter os lagcos com o mercado inalterados mas que

colocam em causa competéncias nucleares existentes, motivando a sua substituicéo.

A semelhanca de Abernathy e Clark (1985), Theiner e Steinhauser (2006) consideram que
a categorizacdo das inovacOes € relevante, pois os diferentes tipos de inovacao requerem
intensidades diferentes de cooperacédo e de transferéncia de informacdo e conhecimentos,
podendo variar igualmente as estruturas organizacionais e o0s modelos de gestdo
subjacentes. No entanto, a inser¢cdo de uma determinada inovacdo num dos quadrantes
deve ser considerada como um processo dinamico, pois as inovacgdes estdo sujeitas ao ciclo
de vida dos produtos e podendo assim alterar o seu posicionamento com o decorrer do
tempo (Theiner e Steinhauser, 2006; Abernathy e Clark, 1985).

2.2.1.3 A Dimensao em Termos de Subjetividade

A avaliacdo das diferencas qualitativas da inovacdo em relagdo ao estado anterior €
efetuada de forma subjetiva, uma vez que ndo se determina apenas a base tecnolégica da

alteracdo mas sobretudo as percecdes das alteracdes ocorridas. Neste sentido, inovacao €
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aquilo que é percecionado como sendo uma inovacao, a alteracéo tecnoldgica ocorrida ndo

é determinante mas sim a alteracdo em termos de consciéncia.

Nesta perspetiva torna-se igualmente importante equacionar o sujeito que é chamado a
avaliar o estado de inovacdo, que pode ser o consumidor individualmente considerado,
incluindo a possibilidade de o produto ou servi¢o ndo ser percecionado como inovagao por
outros consumidores. Uma alternativa a esta avaliagdo é a avaliagdo por peritos, que no
entanto deve ser considerada com alguma prudéncia, pois na histoéria da humanidade
existem varios produtos que protagonizaram “destrui¢des criativas” mas que inicialmente
foram avaliados por peritos como sendo de pouca ou nenhuma utilidade, sendo os casos

mais emblematicos a televisdo e o computador (Rosenberg, 2006; Hauschildt, 2005).

Na perspetiva das organizacOes, a avaliacdo da inovacdo tende a estar centrada naquilo que
a gestdo de topo considera ser uma inovacao e estd normalmente associada ao que o sector
de atividade no qual a organizagdo desenvolve a sua atividade tende a considerar ser uma
inovacdo. Mas a perspetiva pode ser alargada ao nivel nacional ou mesmo a toda a
humanidade, sendo que neste sentido, apenas seria considerada uma inovacéao aquilo que é

uma novidade para a totalidade da humanidade (Hauschildt, 2005).
2.2.1.4 A Dimensdo em Termos de Processo

Como referido anteriormente, deve ser feita uma distin¢do entre o conceito de invencao ou
descoberta e 0 conceito de inovagdo. Segundo Pechlaner et al. (2006), quanto muito a
invencdo constitui o primeiro de um processo que conduz a inovagdo. Para Hauschildt
(2005), o processo de inovacdo € constituido pelas fases de iniciativa, investigacdo,
desenvolvimento, introducdo no mercado e a producdo em série. No entanto, o autor
considera que ndo é unanime que a ultima fase, a producdo em série, ainda seja englobada

no processo de inovagao.

Pechlaner et al. (2006) consideram que o processo de inovagdo em sentido lato abrange
trés etapas, que sdo a fase da invencgdo, da inovacdo e da difusdo (Figura 2.2.1.4). A
primeira fase € constituida pelo surgimento de uma ideia inovadora, que resulta do trabalho
de investigacédo e desenvolvimento levado a cabo e que, segundo Kline e Rosenberg (1986)
e Decelle (2006), ndo deve ser considerado com um processo linear, mas sim um processo

dindmico que engloba uma elevada interatividade e necessidade constante de troca de
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informacdo entre a investigacdo, as necessidades do mercado, o design e a producdo do
produto e a sua distribuicao.

Figura 2.2.1.4 - O Processo de Inovacédo em Sentido Lato

. Investigacdo & Introduc&o no Adocéo pelo Copiado pelos
Atividade Desenvolvimento Mercado Mercado Concorrentes
Inovacéo ) )
Resultado Invencéo (sentido Difuséo Imitagéo

restrito)

Processo de Inovagao em Sentido Lato

Fonte: Pechlaner et al., 2006.

A segunda fase é constituida pela inovagdo no sentido restrito, ou seja, a utilizacdo de uma
invencdo pelo mercado, transformando uma tecnologia num novo produto (inovacdo de
produtos) ou a utilizacdo da tecnologia para o desenvolvimento de um novo processo de
producdo (inovacao de processos). A terceira etapa é constituida pela fase da difusdo, que
representa a difusdo da inovagdo no mercado ou na empresa e inicia-se com a primeira

adocdo ou com a imitacdo da inovacao por um concorrente.

Apo6s uma extensa revisdo da literatura, Pechlaner et al. (2006) concluiram que €
unanimemente aceite que o conjunto formado pela fase de invencédo e a fase de inovacao
em sentido restrito deve ser designado por processo de inovacdo. Neste sentido, a inovagédo

termina com a sua introducdo no mercado.
2.2.15 A Dimensdo Normativa

Esta perspetiva coloca em evidéncia as definicdes de inovagdo centradas na premissa de
gue uma inovacao deve ser algo de positivo e representar uma melhoria percetivel em
relacio ao estado anterior. A semelhanca da dimensdo subjetiva, esta dimensdo vem
novamente demonstrar que a inovacdo € um conceito profundamente subjetivo, pois
determinar o sucesso de uma inovagédo e o respetivo acréscimo de utilidade € diferente de
individuo para individuo e estes julgamentos podem ser igualmente influenciados por

interesses particulares (Hauschildt, 2005).
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A este respeito Decelle (2006) considera que uma inovagdo ndo tem que necessariamente
significar progresso (tecnologico, economico ou social), lembrando que as “destrui¢des
criativas” levam ao desenvolvimento de produtos ou processos que embora satisfagcam
necessidades existentes de forma mais eficaz ou contribuam para melhorar a eficiéncia das
empresas, tornam ao mesmo tempo obsoletos outros produtos ou processos. Esta
substituicdo em muitos dos casos pode criar vitimas ou, pelo menos, pode ser percecionada

como ameaca para determinados interesses instalados.

Em relagdo & questdo de que uma inovagdo deve constituir um sucesso, Decelle (2006), a
semelhanca de Hauschildt (2005), considera que do ponto de vista do inovador a perspetiva

de que a inovacdo traré sucesso € o fator determinante para a sua acao.

Para concluir, gostariamos de salientar a convic¢do de Hauschildt (2005) de que as
inovacgdes ha muito tempo deixaram de ser um privilégio das empresas industriais, pois as
inovacOes no sector dos servicos ndo deixam de ser inovagdes menos relevantes apenas por
serem menos tangiveis, ndo poderem ser protegidas por patentes e de serem mais

facilmente imitaveis.

Neste sentido, € nosso propdsito prosseguir a analise das questbes relacionadas com a
inovacdo com a identificacdo das caracteristicas especificas que influem na inovacéo do

sector dos servigcos em geral e no turismo em particular.
2.3 As Caracteristicas do Turismo que Influem na Inovacéo

E unanimemente aceite que o sector dos servicos, do qual o turismo faz parte, apresenta
um conjunto de caracteristicas que podem influir no processo de inovacdo, sendo
necessario identificar essas mesmas caracteristicas e compreender o0 seu comportamento no
desenvolver dos diferentes tipos de inovagédo (Hall e Williams, 2008; Pompl e Buer, 2006;
Theiner e Steinhauser, 2006).

Hall e Williams (2008), baseando-se numa extensa revisao da literatura, concluiram que as
caracteristicas distintivas do sector dos servicos em relacdo ao sector industrial, que podem
igualmente influir no processo de inovacdo no turismo, sdo a simultaneidade de producéo e
consumo, a necessidade de informag&o intensiva, a importancia do fator humano e o papel

fundamental dos fatores organizacionais.
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Simultaneidade de produgéo e consumo - A prestacdo de muitos servigos requer uma
interacdo muito estreita ente o prestador do servico e o consumidor. No limite, o
consumidor pode-se tornar cocriador ou coprodutor da experiéncia proporcionada
pelo servico, embora o grau de interacdo possa variar consoante o tipo de servico e
0s respetivos intervenientes. A linha que demarca as atividades dos produtores e dos
consumidores &, assim, muito flexivel e pode proporcionar oportunidades para inovar
(Hall e Williams, 2008). O envolvimento do cliente pode-se tornar numa fonte de
novas ideias tanto para o aperfeicoamento como para a alteracdo do produto ou

servigo (Theiner e Steinhauser, 2006).

A simultaneidade de producdo e consumo e a consequente interligacdo estreita entre
produtores e consumidores torna igualmente dificil e por vezes até pouco Util
distinguir entre inovacdo de produtos e de processos, pois, em muitos casos, 0
produto esta interligado com o processo, sucedendo o mesmo entre a inovacdo de

produtos e de processo (Hall e Williams, 2008).

Informacdo Intensiva - O sector dos servicos, devido ao elevado nUmero de
interacdes com clientes individuais, requer a obtencdo, manuseamento e tratamento
de grandes quantidades de informagdo. O sector do turismo ndo é excecdo e estd
fortemente dependente da troca de informacdo, quer seja informacéo disponibilizada
ao cliente quer seja informacdo acumulada pelas empresas acerca dos clientes (Hall e
Williams, 2008). Theiner e Steinhauser (2006) consideram, a este respeito, que a
alteracdo de paradigma na abordagem do cliente, passando-se de um turismo
massificado em que o produto oferecido apresentava poucas ou nenhumas diferencas,
para um contexto em que o cliente se torna coautor ou coprodutor da sua propria
experiéncia levou a que a gestdo da informagéo se tornasse num fator determinante

de sucesso.

A importancia do fator humano - Neste aspeto ha a salientar, por um lado, o fator
humano relativo ao prestador do servigo, que ndo sendo sempre 0 mesmo individuo a
executar o servico, este pode apresentar uma grande variabilidade em termos de
qualidade. Decorrente desta situacdo, verifica-se uma enorme preocupacdo em
desenvolver mecanismos de controlo da qualidade e linhas orientadoras para a

apresentacdo dos funcionarios em contacto direto com o cliente. Contrariamente ao
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sector industrial, no sector dos servicos torna-se indispensavel que os colaboradores
para além das competéncias técnico-profissionais desenvolvam soft skills, ou seja,
por exemplo competéncias no relacionamento interpessoal, na postura ou nas formas

de acolhimento dos clientes (Hall e Williams, 2008).

Por outro lado, a prestacdo do servico somente pode ser executada na presenca do
cliente. Em muitas situacoes, este tem que se deslocar fisicamente para tomar posse
do servigo. Este envolvimento do cliente, j& referido anteriormente, faz com que a
qualidade potencial do processo e da experiéncia ndo resida apenas no prestador do
servico mas também no recetor do servico, o cliente. Neste sentido, Pompl e Buer
(2006) consideram que existe um grande potencial de inovacdo em formas de
fomentar a integracdo do cliente no processo. Este, & semelhanca dos colaboradores,
necessita de ser motivado (Hall e Williams, 2008) e de desenvolver capacidade para
reagir a fatores externos, dotando o processo de producdo nao apenas de eficiéncia

mas igualmente de variabilidade e maleabilidade (Pompl e Buer, 2006).

. Segundo Hall e Williams (2008), a inovacdo organizacional € particularmente
importante no sector dos servigos, nomeadamente para garantir que 0S Servigos
prestados nas diferentes localizagOes ou filiais da mesma empresa apresentem uma
qualidade uniforme e para estimular o desenvolvimento de combina¢fes novas de
produtos, criando assim valor adicional para o cliente. No ambito do turismo,
gostariamos de salientar a importancia da criacdo de redes de prestadores de servigos
ou de produtores independentes, que podem ser oriundos de outros sectores de
atividade, para em conjunto desenvolverem produtos com qualidade uniforme e

capacidade para conferir experiéncias Unicas.

Para além das caracteristicas préprias do sector dos servicos que sao igualmente
partilhadas pelo turismo com capacidade para influenciar a inovacdo, existem alguns
determinantes inerentes apenas a atividade turistica com essa mesma capacidade. Para Hall
e Williams (2008), as caracteristicas proprias do turismo com impacte na inovagédo séo a
natureza composita do produto turistico, a temporalidade, a espacialidade, a interacdo entre
os turistas e os diferentes elementos da industria turistica e a comunidade residente. Para

além das caracteristicas mencionadas anteriormente Keller (2006a) considera que se devem
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igualmente ter em consideracdo a dualidade da estrutura econémica e o estado como

coprodutor.

. A natureza composita do produto turistico - A experiéncia turistica é constituida por
uma interligacdo funcional de diversos servicos proporcionados por unidades de
alojamento, restauracdo e bebidas, companhias de transporte, atracbes e
eventualmente outros fornecedores de servigos e produtos que podem inclusive
integrar outros sectores de atividade (Hall e Williams, 2008, Theiner e Steinhauser,
2006; Weiermair, 2006). Neste contexto, no desenvolvimento de ofertas turisticos
inovadoras deve-se ter em consideracdo que estas devem ser encenadas e
apresentadas como experiéncias completas e ndo como elementos turisticos
singulares. A encenagdo da experiéncia ndo deve ser encarada como um contexto
auxiliar mas deve assumir uma posicédo central em redor da qual gravitam todos os

elementos (Theiner e Steinhauser, 2006).

A interdependéncia entre os diferentes atores que fornecem produtos ou servigos
constituintes da experiéncia turistica pode afetar o potencial de inovacdo de um ator
individual se as suas necessidades ndo forem contempladas pelos prestadores de
Servigos que se encontram a montante e a jusante (Hall e Williams, 2008).

. A temporalidade - Hall e Williams (2008) referem-se a temporalidade como a
caracteristica que implica que uma determinada transacdo turistica esta fortemente
ligada a um periodo temporal especifico. Um quarto de hotel ou um lugar num aviao
gue ndo sdo vendidos em determinada data vao-se perder para sempre, pois essa
capacidade ndo pode ser acumulada e transferida para outro periodo temporal em que
exista maior procura. A impossibilidade de armazenamento de muitos produtos
turisticos representa um dos maiores problemas no sector do turismo e a gestdo
adequada da capacidade instalada ao nivel do aparelho produtivo é um dos maiores
desafios na atualidade, pois tanto podem surgir custos devido a subutilizagdo da
capacidade instalada como devido a falta de capacidade de resposta a procura
existente (Pompl e Buer, 2006). A resolugdo do problema relacionado com a
dimensionagéo da capacidade instalada, garantindo taxas de ocupacdo, oferece um

elevado potencial de inovacéo, tanto ao nivel do desenvolvimento de novos produtos,
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como da formulagdo do preco ou da gestdo de capacidades, como por exemplo o
Yield-Management (Hall e Williams, 2008; Pompl e Buer, 2006).

A espacialidade - O consumo de determinada experiéncia turistica ocorre em
determinado local, estando o turismo esta fortemente ligado aos diferentes espacos
geograficos onde se desenvolve (Hall e Williams, 2008). A este respeito, Keller
(2006b) considera que o turismo depende em grande medida de atracGes quer
naturais quer criadas e que esta dependéncia pode limitar o potencial para a inovagao
de produtos, uma vez que as especificidades geograficas sdo em muitos casos
intrinsecas ao préprio produto e dificilmente podem ser transformadas ou
reproduzidas noutros locais. Ndo obstante, o autor é igualmente de opinido que as
alteracdes ocorridas devido ao desenvolvimento do turismo em determinados espacos
geograficos necessitam de ser obviadas mediante intervencdes inovadoras (Keller,
2006b).

Tendo em conta o nivel empresarial, Hall e Williams (2008) sdo de opinido que esta
concentracdo geogréafica pode influenciar a capacidade de inovacgdo a varios niveis. A
polarizagdo espacial potencia a interdependéncia de um conjunto de industrias
relacionadas e fomenta as relagGes entre empresas baseadas na proximidade. Neste
contexto, inovacbes desenvolvidas numa determinada empresa podem potenciar ou
induzir inovacdo num sector de negocio. No entanto, os autores alertam para que esta
concentragdo pode igualmente colocar alguns problemas, nomeadamente a
dificuldade em proteger a propriedade intelectual, dado que ndo € possivel proteger a
inovacdo através de uma patente e esta € visivel para a concorréncia e muitas vezes
facil de imitar. Acresce ainda o comportamento oportunista de alguns intervenientes,
esperando beneficiar de inovacdes desenvolvidas por outros sem ter contribuido para
elas (Hall e Williams, 2008). Os autores mencionados consideram igualmente que 0s
elevados custos fixos que caracterizam o turismo podem concentrar os esfor¢cos de
inovacdo das empresas em determinados locais em vez de diversificar os locais de

investimento.

Interacdo entre os turistas e os diferentes elementos da inddstria turistica — Neste
aspeto Hall e Williams (2008) voltam a frisar a importancia da interacdo muito
proxima entre prestadores do servico e os clientes, a dificuldade de protecdo da
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propriedade da inovacdo e a importancia da inovagdo organizacional. Como estes
trés aspetos ja foram referidos anteriormente, ndo consideramos necessario voltar a

explanar a sua relevancia para a inovacao.

Interacdo entre os turistas e a comunidade residente - Este aspeto esta intimamente
relacionado com a questdo da espacialidade, ou seja, os efeitos que o
desenvolvimento do turismo podem ter na sustentabilidade ambiental, social e
cultural dos locais onde se desenvolve. Neste sentido, Hall e Williams (2008) séo de
opinido que a tendéncia para uma gestdo mais sustentavel do destino oferece
inimeras possibilidades de inovagdo, quer ao nivel da inovacdo organizacional e

institucional, quer ao nivel da inovacédo de processos e de produtos.

A dualidade da estrutura econdmica - Na opinido de Keller (2006a), o turismo é
caracterizado por uma dualidade de estruturas econémicas que apresentam culturas e
capacidades de inovagdo muito distintas. Ao nivel do outgoing, os operadores
turisticos e as companhias de aviacdo inserem-se numa estrutura de mercado
marcada pelo oligopdlio enquanto que ao nivel do incoming, ou seja, nos destinos a
oferta é caracterizada por uma elevada fragmentagdo, predominando as pequenas e
médias empresas. Keller (2006a), a semelhanca de Walder (2007) considera que as
empresas mais determinadas na inovacgdo sdo aquelas que operam num ambiente de
oligopdlio, pois para estas empresas o fator decisivo € a manutencdo ou aumento da
quota de mercado, pelo que é imperioso inovar para atrair novos clientes e aumentar

a eficiéncia.

Os ambientes empresariais caracterizados por uma elevada fragmentagcdo séo menos
propicios a inovacdo, por um lado devido a sua flexibilidade e capacidade de se
adaptarem as alteracfes ocorridas no meio ambiente. Por outro, dada a sua reduzida
dimensdo, a sua capacidade para levar a cabo inova¢do, sobretudo de produtos, é
muito diminuta devido a insuficiéncia de recursos financeiros e know-how (Walder,
2007).

Neste sentido, uma forma de ultrapassar esta fragilidade do sector ao nivel dos

destinos seria a inovagdo ao nivel organizacional e institucional como forma de
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fomentar a cooperacdo entre as empresas e organizagdes, a qual nos referimos

anteriormente.

. O estado como coprodutor — No que diz respeito ao papel do estado como co-
produdor no turismo, Keller (2006a) diferencia claramente entre a industria turistica
que atua a nivel internacional, marcada pela liberalizacdo e desregulamentagédo, na
qual uma intervencdo do estado no sentido de manter estruturas existentes seria

contraproducente.

No entanto, segundo Keller (2006a), a intervencdo do estado no turismo ao nivel do
destino é desejavel se ndo mesmo necessaria, pois o turismo ndo esta limitado aos
fornecedores de servicos, ele engloba igualmente as atracGes que em grande parte sao
bens publicos, envolvendo desta forma o estado como uma espécie de coprodutor,
uma vez que este é responsavel pela sua gestdo e manutencdo. O potencial de
inovacdo esta, segundo o autor, nos moldes como o estado gere o0s bens publicos, tais
como paisagens de elevada beleza ou as infraestruturas, sendo o principal desafio
para 0s gestores publicos encontrar o ponto de equilibrio entre as externalidades
positivas e negativas do desenvolvimento do turismo como forma de garantir um

desenvolvimento regional adequado.

2.4 A Inovacdo em Turismo — Desenvolvimento de Novos Produtos
Turisticos

O aumento da competitividade no sector do turismo, tanto em termos nacionais como
internacionais, bem como as alteracdes verificadas ao nivel da procura turistica, a
saturacdo dos principais mercados e o surgimento de novas tecnologias de informacédo e
comunicacdo, tornam imperioso o desenvolvimento de novos produtos turisticos como
forma de criar e manter vantagens competitivas face a concorréncia (Sundbo et al., 2007;
Walder et al., 2006; Pechlane et al., 2005). Embora este reconhecimento seja generalisado,
existe igualmente a convic¢do que apenas muito recentemente a comunidade cientifica se
tem debrucado sobre as questdes da inovacdo no sector do turismo de forma mais
sistematica (Tajeddini, 2010; Hjalager, 2010).

Contrariamento ao que sucede no sector industrial, onde o processo de desenvolvimento de

novos produtos tem sido objeto de intensa investigacdo (Page e Schirr, 2008; Hauschildt,
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2005), no sector dos servicos a investigacdo é bastante mais escassa e essencialmente
conduzida numa perspetiva de marketing e muito focada no sector financeiro (Bullinger et
al., 2003; Alam e Perry, 2002; Menor et al., 2002; Johne e Storey, 1998; De Brentani e
Cooper, 1992). No referente ao turismo apenas um reduzido nimero de estudos tém tido
com objetivo modelar o processo de desenvolvimento de novos produtos/ servigos

turisticos (Weiermair e Peters, 2006).

Como referem Steven e Dimitriadis (2004), esta situacdo é incompreensivel devido a
grande importancia que o sector dos servi¢cos tem vindo a assumir nas economias mais
desenvolvidas e ao reconhecimento de que existem diferencas substanciais entre o0s
produtos fisicos e 0s servicos, que se refletem necessariamente na forma como o processo
de desenvolvimento de novos servigos deve ser conduzido. Menor et al. (2002) consideram
que esta falta de investigacdo sistematica advém do facto de se acreditar que novos
servicos acontecem de forma espontdnea como resultado da intuicdo, do flair ou
simplesmente da sorte, em vez de serem o resultado de um processo de desenvolvimento
devidamente organizado. A auséncia de um processo estruturado, bem como insuficiéncias
ao nivel do trabalho preparatorio e a falta de envolvimento dos clientes em todo o processo
podem explicar a elevada taxa de insucesso no desenvolvimento de novos servigos (Alam e
Perry, 2002).

Neste sentido, € nosso objetivo efetuar uma breve revisdao da literatura referente ao
processo de desenvolvimento de novos produtos e de novos servigos como forma de
perscrutar possibilidades de adequacdo dos modelos desenvolvidos no sector industrial ao

sector dos servicos em geral e ao turismo em particular.
2.4.1 O Processo de Desenvolvimento de Novos Produtos Tangiveis

Na literatura referente ao sector industrial, tém sido propostos inimeros modelos,
apresentando uma sequéncia de etapas cujo objetivo principal é orientar o processo de
desenvolvimento de novos produtos no sentido de diminuir a incerteza inerente ao
processo de inovacao e ajudar a tomar as decisdes mais acertadas relativamente a continuar

ou abandonar o projeto.

Rothwell (1994) considera que no sector industrial os modelos desenvolvidos durante os

anos 50 e ate meados dos anos 60 designados por modelos lineares, refletiam a convicgéo
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generalizada de que a inovacdo se constituia como uma progressdo linear, desde o
desenvolvimento tecnoldgico até a introducédo no mercado (Figura 2.4.1a). Esta primeira
geracdo de modelos de inovagdo era claramente impulsionada pelo desenvolvimento
tecnoldgico e baseava-se na convicgdo de que mais investimento em investigacdo e
desenvolvimento resultaria num ndmero mais elevado de novos produtos bem-sucedidos
(Wonglimpiyarat e Yuberk, 2005).

Figura 2.4.1a — Modelos de Primeira Geragao

Investigacdo Desenvolvimento Marketing Comercializagdo

v v

Fonte: Rothwell (1994).

Na segunda metade dos anos 60 até ao inicio dos anos 70, alteracGes econdmicas e sociais
determinaram que a énfase passasse a ser colocada em fatores ligados a procura (Figura
2.4.1b). Esta segunda geragdo de modelos lineares era impulsionada pelo mercado que, por
sua vez, era percecionado como a fonte de ideias para o desenvolvimento de novos
produtos, passando a investigacdo e desenvolvimento a assumir uma funcdo claramente

reativa.

Figura 2.4.1b — Modelos de Segunda Geracéo

Necessidades do
Mercado

Producéo Comercializagédo

Fonte: Rothwell (1994).

Kline e Rosenberg (1986) defendem que este tipo de modelos apresenta algumas
insuficiéncias, nomeadamente considerarem (i) que a inovagdo é sempre desencadeada
pela investigacdo fundamental (patente nos modelos de primeira geracdo), (ii) nao
equacionarem a possibilidade do conhecimento tecnolégico proceder o conhecimento
cientifico, (iii) a auséncia de feedbacks ou intera¢es que ocorrem ao longo do processo de
inovacéo e (iv) o facto de ndo ponderarem a importancia fundamental do design para o

sucesso efetivo dos novos produtos.
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O inicio dos anos 70 foi um periodo marcado por elevadas taxas de inflagdo e saturacdo da
procura, levando a que muitas empresas adotassem estratégias de consolidacdo e
racionalizacdo (Rothwell, 1994). Segundo Rothwell (1994), esta década, assinalada por
elevados constrangimentos ao nivel da procura, levou a necessidade de tentar compreender
com maior exatiddo as formas de levar a cabo inovagdes bem-sucedidas com o menor

desperdicio de recursos possivel.

Esta tentativa foi acompanhada por uma intensa atividade de investigacdo em modelos de
desenvolvimento de novos produtos. Estes modelos sugerem abordagens néo-lineares e
caracterizam-se por apresentar uma sequéncia de etapas funcionalmente distintas mas com
elevada interacdo e interdependéncia (Rothwell, 1994). O nimero de etapas pode diferir de
modelo para modelo, mas essencialmente estes visam obter e processar em simultaneo
informacdo de natureza técnica e informacdo relativa ao mercado e encaram a inovagdo
como um processo complexo de interacGes entre os agentes envolvidos nas diferentes fases

do processo.

Embora tivessem surgido mais modelos durante a década de 70 e primeira metade da
década de 80, a titulo exemplificativo, gostariamos de apresentar brevemente o modelo
desenvolvido por Kline e Rosenberg (1986), também designado por chain-link model ou
modelo interativo (Figura 2.4.1c). Segundo Caraga et al. (2009), este modelo representa a
estrutura complexa e os padrfes diversificados que o processo de inovagdo assume,
possibilitando uma compreensdo de como proceder a inovacdo de forma continuada, ou
seja, como aplicar conhecimento antigo ou novo para satisfazer procuras individuais ou
coletivas.

Figura 2.4.1c — Modelo Interativo de Kline e Rosenberg

Investigacgéo

/L

Conheci nento

. Invencéo e/ou i At o oS
Mercado Potencial ¢ Design detalhado e Redesenhar e Distribuicéo e

produgéo de design teste produzir comercializacdo

Fonte: Kline e Rosenberg, 1986.
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O modelo reconhece ndo existir apenas um trajeto possivel para que o processo de
inovacéo possa ser desencadeado e se desenrole, mas sim cinco trajetos distintos:

. O primeiro trajeto é designado por cadeia central da inovacdo e contrariamente ao
modelo linear, a inovagdo tem como ponto de partida e de chegada o mercado. Ao
ser detetada uma necessidade de mercado, esta apenas pode ser satisfeita mediante a
existéncia de conhecimentos cientificos e tecnoldgicos capazes de dar uma resposta,
e por outro lado, um novo projeto de investigacdo apenas se iniciara se paralelamente
existir um mercado que garanta possibilidades de sucesso comercial ao produto a ser

desenvolvido.

. Entre as diferentes fases da cadeia central de inovacgéo existem diversos feedbacks ou
retroaces que constituem o segundo trajeto de inovacdo e que permitem
essencialmente o surgimento de inovagdes incrementais que embora individualmente

pouco percetiveis, 0s seus efeitos cumulativos ndo devem ser negligenciados.

. O terceiro trajeto é originado pelas interligacdes entre a cadeia central de inovacao, o
conhecimento existente e o conhecimento novo resultante da investigacdo. Kline e
Rosenberg (1986) consideram que ao surgir um problema no processo ao qual é
necessario dar resposta, a empresa tenta recorrer em primeiro lugar a conhecimento
ja existente, dentro ou fora da empresa, e apenas recorre a investigacdo quando o

conhecimento necessario é inexistente.

. O quarto trajeto € o expresso pelo modelo linear, ou seja, parte do avango do
conhecimento cientifico para chegar a inovacdo e traduz-se essencialmente nas

inovac0es radicais.

. O quinto e ultimo trajeto salienta o facto de a inovacdo poder ser desencadeada por
feedbacks da inovacdo, ou seja, como produtos ou equipamentos resultantes de

inovacdo podem contribuir para avancos cientificos.

Um outro tipo de modelo apresentado durante este periodo € o modelo desenvolvido por
Cooper, tambem designado por stage-gate model (Figura 2.4.1d), cujo principal objetivo e
0 de fornecer as empresas uma ferramenta para minimizar 0s riscos inerentes ao

desenvolvimento de novos produtos. De acordo com este modelo, o desenvolvimento de
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novos produtos é apreendido como um processo, iniciado com o surgimento de uma ideia e
culminando no langcamento bem-sucedido do produto, mediante a aplicacdo de técnicas

especificas de gestdo de processos como forma de aumentar a eficacia do processo.

O modelo reconhece que cada uma das fases engloba diversas atividades e 0 avango para a
fase seguinte é condicionado pela passagem por uma porta que funciona como entidade de
controlo. No decorrer das etapas é recolhida informagdo que possibilite a tomada de
deciséo em relagdo a avangar com o processo, interrompé-lo ou recuar para a etapa anterior
e reavaliar a situacdo. Todos os departamentos da empresa sdo chamados a pronunciarem-
se em relacdo ao processo e a avaliarem se a informacéo recolhida permite tomar uma
decisdo com seguranca. A Figura 2.4.1d ilustra o tipo de informacdo a recolher em cada
uma das fases e quais os critérios a utilizar para efetuar o escrutinio em relacdo a decisao

de avancar ou nao.
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Rothwell (1994) considera que uma das caracteristicas salientes do inicio da década de 80
foi o reconhecimento por parte das empresas ocidentais de que a notavel performance
competitiva das empresas japonesas se baseava em algo mais do que a simples combinagéo
de imitaces tecnoldgicas. Verificou-se que as empresas japonesas incrementaram um
processo de desenvolvimento de novos produtos que lhes permitia ganhos consideraveis
em termos de rapidez e de eficiéncia relativamente as suas congéneres ocidentais. As duas
caracteristicas salientes das empresas japonesas inovadoras, constituindo a base dos
modelos de quarta geracdo, eram a integracdo e o desenvolvimento paralelo, ou seja, estas
empresas integravam os seus fornecedores logo em fases iniciais do desenvolvimento de
novos produtos nas atividades dos diferentes departamentos da empresa envolvidos que
trabalhavam no projeto paralelamente e ndo de forma sequencial (Figura 2.4.1e — aqui

ilustrado pelo modelo da Nissan).

Figura 2.4.1e — Modelo Japonés

LMarketing J
L|

1 [ Investigéicédo e Desenvolvimerito ﬂ

[ Desenjolvimenta do Produto

[ Engenharia da Produto J

[ Cbmponent¢s (Fornecédores) J

Producéo J

A A A A A

Reunides de grupo (engenheiros e gestores)

Marketing Lancamento

Fonte: Rothwell (1994).

Tendo por base estes modelos de quarta geragdo, Rothwell (1994) apresenta um modelo

que ele designa por modelo de quinta geracdo, cujas principais caracteristicas sao (Figura

2.4.1e):

. Maior integracdo organizacional e sistémica (incluindo trabalhar em rede com
elementos exteriores a empresa, desde fornecedores a clientes);

. estruturas organizacionais mais horizontais e mais flexiveis, incluindo a tomada de

decisdes descentralizada;
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. bases de dados internas totalmente desenvolvidas;
. assisténcia eletronica no desenvolvimento do produto;

. ligacOes eletronicas externas efetivas Rothwell (1994).

Figura 2.4.1e — Modelo de Rothwell

| Infraestruturas de S&T |

I Concorrentes
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e
Fornecedores Consumidores
chave & &3 “principais”
_ L!teratura, $ Aquisicioe
incluindo patentes investimentoem

Parcerias estratégicas,
aliancas de marketing, etc.

equipamentos

Fonte: Rothwell (1994).

Embora tivéssemos utilizado a abordagem proposta por Rothwell (1994) de dividir os
modelos em modelos de primeira, segunda, terceira, quarta e quinta geracao, partilhamos
da opinido de Caraca et al. (2009) de que os diferentes tipos de modelos desenvolvidos em
diferentes geracdes coexistem no tempo, tanto no mundo das empresas como na mente de

investigadores e decisores politicos.
2.4.2 O Processo de Desenvolvimento de Novos Servicos

Johne e Storey (1998) efetuaram uma extensa revisdo da literatura respeitante ao
desenvolvimento de novos produtos e verificaram que o termo “new product development -
NPD” ¢ frequentemente utilizado como sinénimo de “new service development - NSD”, ou
seja, fala-se do desenvolvimento de produtos independentemente de serem produtos nos
quais predominam elementos tangiveis ou de produtos com elementos maioritariamente
intangiveis (Tsai et al., 2008; Bitran e Pedrosa, 1998). No entanto, gostariamos de salientar
que a esmagadora maioria da investigacdo levada a cabo se refere ao desenvolvimento de

produtos tangiveis.
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Apesar da nomenclatura utilizada poder abranger tanto os produtos tangiveis como 0s
servicos, existem varios autores a reconhecer que subsistem diferencas muito significativas
entre o desenvolvimento de produtos tangiveis e o desenvolvimento de servigcos (Johne e
Storey, 1998; Alam e Perry, 2002; Froehle et al., 2000; Bitran e Pedrosa, 1998) que advém
essencialmente das caracteristicas proprias atribuidas aos servicos como sejam a
intangibilidade, a heterogeneidade, a simultaneidade e a perecibilidade (Tsai et al., 2008;
Alam e Perry, 2002; Johne e Storey, 1998).

N&o obstante concordarem com esta perspetiva, Sampson e Froehle (2006) apresentam
uma visdo muito critica em relacdo a forma como se definem e categorizam 0s servicos,
defendendo que, o que é ou ndo é um servico, ndo deve ser efetuado a partir das
caracteristicas  anteriormente  mencionadas - intangibilidade, heterogeneidade,
simultaneidade e perecibilidade mas sim mediante a perspetiva de envolvimento do cliente.
Estes autores consideram que o processo de desenvolvimento de novos servicos se
distingue verdadeiramente do processo de desenvolvimento de produtos tangiveis mediante
0 papel desempenhado pelo cliente no processo. Sampson e Froehle (2006) defendem que
em todos os servicos o cliente fornece inputs muito significativos ao processo de produgéo
do servico, que podem ser (i) o envolvimento fisico, mental e emocional do préprio cliente,
sempre presente nos servicos que envolvem coproducédo, (ii) o envolvimento de bens

tangiveis pertencentes ao cliente ou (iii) o fornecimento de informac&o por parte do cliente.

N&o obstante se reconhecerem diferengas entre o desenvolvimento de novos produtos
tangiveis e o desenvolvimento de novos servicos, como referido anteriormente, uma
observacdo mais cuidada dos modelos de desenvolvimento de novos servigos ndo revela
diferencas significativas em relacdo aos modelos de desenvolvimento de novos produtos,
uma vez que a estrutura e as etapas propostas apresentam grande similitude (Tsai et al.,
2008, Menor et al., 2002). Neste sentido, 0 modelo de Scheuing e Johnson (1989), muitas
vezes referido como exemplo de um modelo de desenvolvimento de novos servicos
(Walder, 2007, Frehse e Toedt, 2005), ndo difere substancialmente do modelo de Booz,
Allen e Hamilton (1968, 1982) para o desenvolvimento de novos produtos que, na versao
inicial apresentada em 1968, era composto por cinco etapas, como era comum nos modelos
de primeira e segunda geracéo e que mais tarde em 1982 foi alargado a sete etapas distintas
(Figura 2.4.2a).

75



Capitulo 2 - A Inovagdo em Turismo

Figura 2.4.2a - Modelo de Booz, Allen e Hamilton e Modelo de Scheuing e Johnson
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Fonte: Booz, Allen e Hamilton, 1982. [ Design ¢ Teste do Servigo }

\ Design e Teste do Processo ‘

| Programa de Marketing |

| Formacio do Pessoal |

| Teste do Servico I

[ Teste de Marketing ‘

{ Lan¢amento Completo ‘
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Fonte: Scheuing e Johnson, 1989.

Tsai et al. (2008) consideram que vistos em agregado, estes modelos apresentam
semelhancas estruturais, divergindo apenas no nimero de etapas propostas, sendo que 0s
modelos para o desenvolvimento de novos servigos tendem a apresentar maior nimero de
etapas. No entanto, todos eles seguem uma perspetiva de etapas sequenciais desde o
surgimento de uma ideia em relacdo a um servico ou a um produto tangivel até ao

momento do seu lancamento no mercado.

O modelo proposto por Johnson et al. (2000) introduz alguma inovagéo ao representar o
desenvolvimento de novos servigos de forma circular traduzindo desta forma o carécter

ndo-linear e altamente interativo do processo (Figura 2.4.2b).

76



Capitulo 2 - A Inovagdo em Turismo

Figura 2.4.2b - Modelo de Johnson et al.
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Fonte: Johnson et al. (2000).

Paralelamente, o modelo enfatiza que as etapas principais do processo de desenvolvimento
de novos servicos gravitam em torno do design e da configuragdo do conceito do servigo e
reconhece de forma explicita a funcdo fundamental de determinados recursos, como sejam
as equipas e algumas ferramentas em todo o processo de desenvolvimento de novos

Servicos.

Froehle e Roth (2007) analisaram detalhadamente a investigacdo respeitante ao
desenvolvimento de novos servicos, tendo concluido que esta se centra essencialmente nos
fatores relacionados com o processo segundo o qual esses servigos sdo desenvolvidos e as
atividades delineadas pela empresa no decorrer do mesmo, tendo-se descurado até ao
momento a investigacdo necessaria para determinar quais 0s recursos de que a empresa
necessita para poder desenvolver esses mesmos produtos. Tentando obviar esta lacuna em
termos de investigacdo, Froehle e Roth (2007) propdem uma abordagem conceptual para o
desenvolvimento de novos servicos que acautela as questbes relacionadas com o
desenvolvimento do processo mas gque simultaneamente tem em consideragdo 0s recursos

necessarios ao seu desenvolvimento (Ver Figura 2.4.2c).
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Figura 2.4.2c — Enquadramento para o Desenvolvimento de Novos Servigos
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Fonte: Froehle e Roth (2007).

Neste sentido, as abordagens centradas nos recursos visam fomentar formas de motivar e
desenvolver os recursos intelectuais, organizacionais e fisicos que suportem e reforcem a
capacidade da empresa para desenvolver novos produtos ou servi¢cos. Em relacdo as
abordagens centradas no processo, estas tendem a examinar as fases do processo e as
atividades a desenvolver em cada uma das fases, como referido anteriormente (Froehle e
Roth, 2007).

No contexto empresarial Froehle e Roth (2007) identificam como recursos passiveis de
suportarem a atividade de inovacdo continua da empresa 0s recursos intelectuais,

organizacionais e fisicos existentes na empresa.

Ainda tendo presente a comparagdo dos modelos de desenvolvimento de produtos
tangiveis e intangiveis, gostariamos de acrescentar que a abordagem sugerida por Rothwell
(1994) em relacdo a necessidade de envolver e estabelecer ligacdes efetivas com entidades
exteriores a empresa no decorrer do processo de desenvolvimento ndo esta patente nos
modelos referenciados na literatura. Uma excecdo € o modelo desenvolvido por Caraca et
al. (2009), designado por Modelo de Interagdo em Cadeia — Um Modelo de Inovagéo para
a Economia do Conhecimento e no qual os autores reconhecem de forma explicita que
pode ser aplicado ao desenvolvimento de produtos tangiveis como a servigcos (Caraga et
al., 2009) (Ver Figura 2.4.2d).
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Figura 2.4.2d - Modelo de Interacdo em Cadeia — Um Modelo de Inovacéo para a
Economia do Conhecimento
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Fonte: Caraca et al., 2009.

Baseando-se em diversos modelos, nomeadamente no modelo de ligagcbes em cadeia de
Kline e Rosenberg, por nds apresentado no ponto 2.4.1, os autores colocam no centro do
modelo as etapas principais envolvidas no processo de inovacao que, segundo 0s autores,
podem ser consideradas as competéncias nucleares do processo de inovacdo. O ponto de
partida do processo de inovacdo € normalmente uma perspetiva de mercado potencial
mediante a identificacdo de oportunidades de negdcio. As ideias que apresentem
viabilidade do ponto de vista economico e tecnoldgico sdo selecionadas e da-se assim
inicio ao processo de inovacdo. Neste contexto, a primeira etapa é constituida por uma
invencéo, pelo desenho basico caso se trate de um produto tangivel ou concecdo tratando-
se de um servico. Nesta etapa, o desenvolvimento de produtos tangiveis e o

desenvolvimento de servicos tende a diferir, dadas as caracteristicas particulares dos
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servigos. O processo percorre as etapas seguintes, terminando com a comercializagcdo do

produto ou implementagéo do servigo.

Segundo Caraca et al. (2006), no contexto da economia do conhecimento que caracteriza
as sociedades atuais, para além das competéncias nucleares, sdo necessarias outras
competéncias para inovar, pois a inovacao resulta de uma cadeia de interacfes entre as
competéncias nucleares da empresa e as competéncias que residem nos diferentes agentes
da envolvente. O modelo propde a existéncia de trés interfaces, nas quais se procede a
circulacdo e transferéncia do conhecimento entre a atividade inovadora e o seu ambiente,
representando estes interfaces, assim, a capacidade de comunicar, sendo esta comunicagao
vital para o lancamento de novos ciclos de aprendizagem (Caraca et al., 2006). As

interfaces sdo compostas por:

= Vigilancia, previsao e cooperagéo tecnoldgica
= Anadlise dos clientes, analise interna e externa e gestdo da propriedade intelectual
= Criatividade interna, capacidade de organizacao e gestdo do conhecimento

Caraca et al. (2006) salientam que a organizagdo inovadora estd rodeada de outras
instituicBes e atores que formam o ambiente no qual se processa a inovacao e que pode ser
desagregado em:
= Macroenvolvente: formada por um complexo conjunto de fatores em evolucgéo, tais
como o sistema de educacdo e formacdo, o sistema cientifico e tecnoldgico, a
infraestrutura informacional, o sistema regulador, os sistemas de financiamento e 0s
sistemas setoriais, que no seu conjunto apresentam uma elevada capacidade para
afetarem o sucesso técnico e a rentabilidade comercial da inovacao,
= Microenvolvente: elementos proximos da organizacdo inovadora, tais como 0s
fornecedores, 0s consultores, os parceiros, os distribuidores, os clientes e 0s
concorrentes, que interagem diretamente com o0 processo de inovacdo da

organizacao.

O modelo apresenta uma estrutura circular como forma de salientar o dinamismo do
processo de aprendizagem. Para um esclarecimento mais aprofundado do modelo, ver
Caraca et al. (2009) e Caraga et al. (2006).
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2.4.3 O Processo de Desenvolvimento de Novos Produtos Turisticos

Relativamente ao processo de desenvolvimento de novos produtos turisticos € comum
encontrarem-se referéncias a necessidade de conhecer melhor o processo como forma de
evitar o insucesso e aumentar a capacidade competitiva, quer de empresas, quer dos
destinos (Ottenbacher et al., 2006). No entanto, relativamente pouco se tem progredido
neste sentido, pois como refere Walder (2007), sdo raros os modelos avancados para o

desenvolvimento de novos produtos turisticos.

A investigacdo efetuada até ao momento centra-se essencialmente na aplicacdo de modelos
ja existentes a determinadas areas da cadeia de valor do turismo, nomeadamente a
operadores turisticos e a area do catering aéreo (Jones et al., 1997; Jones, 1996). Em
ambos os estudos os autores Jones et al. (1997) e Jones (1996) limitaram-se a verificar se
as empresas em analise seguiam as etapas propostas no modelo de Scheuing e Johnson
(1989) ao desenvolverem novos produtos. Paralelamente, tém-se investigado os fatores
subjacentes ao sucesso ou insucesso no processo de desenvolvimento de novos produtos
(Ottenbacher, 2007; Ottenbacher et al., 2006), sem, no entanto, entrar em detalhes sobre

COMO €SSe Processo deve estar estruturado.

Mais recentemente, Walder (2007) propde um modelo para o desenvolvimento de novos

produtos turisticos composto por doze etapas (Ver Figura 2.4.3a).

Figura 2.4.3a — Modelo de Walder

Objetivo e Est_rutu_ra | Procurae Desenvolvimento
Estratégia o Selecdo da Ideia do Conceito
Inovadora
Desenvolvimento Autorizagédo do Analise do Teste do
e teste do Servigo Projeto Negocio Conceito
Treinodo . . Controle Pés-
Pessoal Marketing ltroducdo Introducéo

Fonte:Walder (2007).

Esta autora considera que as fases determinantes de todo o processo sd@o a procura e

selecdo da ideia e o desenvolvimento do conceito nos quais devem ser incluidos todos os
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colaboradores mas também clientes, fornecedores e outros parceiros, que podem estar na
origem de uma ideia inovadora. Paralelamente, o0 modelo reconhece que o processo pode
ndo se desenvolver sempre de uma forma linear e neste sentido, deixa em aberto a
possibilidade de, apos a fase de teste do conceito, se volte a fase de desenvolvimento do

conceito ou até mesmo & fase de procura e sele¢do da ideia.

Walder (2007) salienta que a estrutura deste processo de desenvolvimento de novos
produtos turisticos pode ser uma ferramenta Util, pois permite que a empresa esteja focada
no objetivo a atingir mas sem descurar a interagdo com possiveis parceiros e que 0
processo pode ser tanto aplicado no desenvolvimento de novos produtos como na

introducdo de novos processos.

O modelo apresentado por Walder (2007) oferece um avanco ao reconhecer a nao
linearidade do processo e contemplar a possibilidade de recuar a fases anteriores para
reavaliar a situacdo e a de admitir a possibilidade de o processo de inovagdo ter origem
numa ideia surgida no interior da propria empresa ou ocorrida na interacdo da empresa

com clientes, fornecedores ou outros parceiros.

Pechlaner e Ddpfer (2009) propdem uma outra abordagem no desenvolvimento de novos
produtos turisticos tendo como base a convic¢do de que a inovagdo ndo pode ser
implementada de forma ad hoc mas sim resultar de um processo envolvendo varias etapas.
Baseando-se igualmente no modelo de Scheuing e Johnson (1989), os autores identificam
trés fases fundamentais no processo de desenvolvimento de novos produtos turisticos: as
fases de invencdo, adocgdo e difusdo, que por sua vez ainda se subdividem num total de
catorze etapas. Simultaneamente, os autores salientam que o desenvolvimento de produtos
turisticos deve ter sempre como objetivo a criagdo de valor elevado para o cliente,

percecionado por este como resultado de uma experiéncia memoravel ou gratificante.

A conducdo do processo de inovacdo deve ter em consideracdo todos os fatores que estéo
diretamente relacionados com o mesmo, ou seja, na perspetiva dos autores devem ser
considerados 0s recursos internos que sdo constituidos pelas capacidades dos
colaboradores e pela estrutura e cultura organizacionais. Complementarmente devem ser
igualmente tidos em consideracdo as atividades e nivel de produtos oferecidos pela

concorréncia, bem como as alteracfes ocorridas na procura.
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Os autores consideram que este processo de desenvolvimento deve estar integrado num
sistema de inovacdo (Figura 2.4.3b), o qual tem como ponto de partida a identificagdo das
competéncias nucleares da empresa ou destino. No caso dos destinos, a identificacdo das
competéncias nucleares deve envolver todos os stakeholders, desde as instituicdes
publicas, o tecido empresarial, a populagdo residente e os visitantes (Pechlaner et al.,
2009).

Figura 2.4.3b - Sistema de Inovacéo para o Desenvolvimento de Produtos
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Fonte: Pechlaner et al., 2009.

Baseando-se nas competéncias nucleares anteriormente identificadas, sdo depreendidos 0s
temas para 0s produtos nucleares a desenvolver, que tanto podem ter origem na histéria ou
na cultura, como podem igualmente resultar da imaginacdo. Esta perspetiva é
especialmente interessante quando contextualizada no ambito das novas tendéncias da

procura, segundo as quais a motivacdo para efetuar uma viagem esta muitas vezes
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relacionada com o interesse especifico em determinado tema ou éarea e ndo tanto com 0s

recursos tangiveis do destino (Pechlaner e Dopfer, 2009; Pechlaner et al., 2009).

O terceiro passo consiste na formacdo de redes de organizagbes com competéncias
complementares que se possam mutuamente auxiliar no desenvolvimento de produtos
turisticos com um elevado valor para o cliente. No entanto, é imprescindivel que os
diferentes atores envolvidos nesta etapa ndo se centrem apenas nas competéncias dos
elementos da rede mas que tenham igualmente em consideracdo o lado da procura para ndo
correrem o risco de desenvolver produtos que ndo estejam em consonancia com as

exigéncias do mercado (Pechlaner et al., 2009).

O quarto e Ultimo passo é constituido pela introdu¢cdo no mercado dos produtos
desenvolvidos, definindo com clareza o valor acrescentado destes para o cliente e
analisando os diferentes segmentos de mercado com vista a determinar 0s mais recetivos
ao produto em analise. A questdo central do desenvolvimento estratégico de produtos
turisticos esta sempre relacionada com a otimizacao da estratégia de distribuicdo especifica
para determinado segmento alvo. Neste sentido, torna-se fundamental determinar o canal
de distribuicdo adequado, os elementos que devem constituir o package e o respetivo prego
para que este produto se torne visivel, palpavel e passivel de ser reservado pelo segmento

de mercado especifico (Pechlaner e Dopfer, 2009; Pechlaner et al., 2009).

Ao basear o desenvolvimento dos produtos turisticos nas competéncias nucleares do
destino, que segundo os autores sdo uma combinacdo Unica e sistematica dos recursos,
capacidades, conhecimentos, experiéncias e tecnologias existentes no destino, estes
produtos estdo ancorados em estruturas muito profundas e Unicas, o que os torna dificeis de
imitar (Pechlaner e Dopfer, 2009; Pechlaner et al., 2009; Pechlaner et al., 2005). Esta
perspetiva parece-nos muito interessante, uma vez que um dos problemas da inovacdo no
sector dos servi¢cos em geral e no turismo em particular é a facilidade com que esta é
emitada pela concorréncia sem que a organizacgdo que esteve na base do seu
desenvolvimento tenha tido um retorno adequado do investimento realizado (Pompl e
Buer, 2006; Menor et al., 2002; De Brentani e Cooper, 1992).

Em relagdo ao modelo apresentado, gostariamos ainda de salientar que embora este

cologue na sua parte central o processo segundo o qual o respetivo produto deve ser
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desenvolvido, consideramos que, a este respeito, o modelo apresenta algumas
insuficiéncias, nomeadamente ao ndo esclarecer o envolvimento dos diferentes atores nas
diferentes fases do processo e ndo reconhecer de forma mais explicita a importancia das

fases de concecéo e design do servico.

Haahti e Komppula (2006) partilham esta visdo ao considerarem que parte substancial da
investigagdo referente ao desenvolvimento de produtos turisticos se centra nas
propriedades técnicas em detrimento de se focalizar na experiéncia total do cliente. Neste
sentido, Haahti e Komppula (2006) defendem que devem ser desenvolvidas metodologias
que englobem o design do processo de desenvolvimento de experiéncias que criem valor
para o cliente. Baseando-se em trabalhos anteriores apresentam um modelo (Figura 2.4.3c)

que consiste em trés componentes basicas — 0 conceito, 0 processo e o sistema do servigo.

Figura 2.4.3c — Desenvolvimento de Produtos Turisticos Orientados para o Cliente
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Fonte: Haahti e Komppula (2006).
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Para Haahti e Komppula (2006), o centro do produto turistico € o conceito do servigo, que
consiste na elaboracdo da missdo do servigo onde é especificado o valor criado para o
cliente. Segue-se a descri¢do do processo do servico que define as componentes formais do
valor criado e o sistema do servico que inclui os recursos disponiveis para a criacdo do

processo e para a implementacdo do conceito do servigo.

Apos a revisdo da literatura referente ao desenvolvimento de novos produtos e servicos, €
nosso objetivo apresentar um modelo de desenvolvimento de produtos turisticos
inovadores que, por um lado, tenham capacidade para diferenciar o destino turistico na fase
de maturidade face aos concorrentes e que, simultaneamente, criem para o cliente

experiéncias Unicas e memoraveis, reforcando assim a capacidade competitiva do destino.

Antes de entrar em detalhe na explanacdo do modelo proposto, gostariamos de analisar
com maior detalhe as caracteristicas dos produtos turisticos no contexto das alteraces
ocorridas ao nivel da procura turistica e do ambiente competitivo introduzido pela

globalizacdo, que caracteriza as sociedades contemporaneas.
2.4.4 As Caracteristicas do Produto Turistico

No respeitante as caracteristicas do produto turistico, Middleton (1994) considera que a
formulacdo do produto é, neste sector, especialmente complexa, defendendo o autor a
existéncias de duas dimensdes diferentes para compreender o produto turistico. A primeira
dimensdo centra-se na forma como o cliente apreende o produto e a segunda dimensao esta

relacionada com a Gtica como os produtores individuais perspetivam o produto.

A primeira dimensdo, também designada por abordagem de componentes, conceptualiza o
produto turistico como um conjunto de componentes ou elementos agrupados, com o
objetivo de satisfazer determinadas necessidades. A luz desta abordagem e na perspetiva
do cliente, o produto turistico abarca toda a experiéncia, desde 0 momento em que o turista
sai de casa até ao momento em que regressa (Witt e Moutinho, 1995). Baseando-se na
definicdo de produto de Kotler (1984), Witt e Moutinho (1995) consideram que este
produto turistico composto é uma ideia, uma expectativa ou uma constru¢cdo mental

acessivel a determinado prego.
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Ainda nesta perspetiva, o produto turistico é visto como uma améalgama que inclui as
atracOes e o ambiente do destino, tais como as atra¢fes naturais, construidas, culturais e
sociais. O produto turistico é ainda composto pelas infraestruturas e servi¢os, como as
unidades de alojamento e restauracao, transportes no destino, equipamentos desportivos e
estabelecimentos comerciais de véria ordem e complementado pelas acessibilidades,
imagem do destino e pelo preco que o cliente tem que pagar para ter acesso a este produto.

Esta primeira dimensdo é também a perspetiva dos operadores turisticos,
independentemente dos clientes adquirirem ou ndo um package e revela-se igualmente de
extrema importancia para as organizacGes publicas com responsabilidades na gestdo do
destino, quer se situem ao nivel nacional, regional ou até mesmo local, pois, como refere
Middleton (1994), a harmonia requerida pelos clientes entre as diferentes componentes do
produto ndo surge de forma natural ou automatica. Uma vez que raramente a mesma
organizacao é responsavel por fornecer todas as componentes do produto e sendo frequente
verificar-se que as organizacdes intervenientes tém interesses muito diferentes e ou até
mesmo conflituantes, torna-se necesséria a intervencdo de uma organiza¢do com funcGes
de coordenacdo, pois 0 sucesso do destino a médio e longo prazo depende em grande parte
da capacidade de coordenacdo entre as diferentes componentes do produto e o
reconhecimento, por parte dos intervenientes, da existéncia de interesses e beneficios

mutuos de longo prazo (Witt e Moutinho, 1995).

A segunda dimensdo centra-se na perspetiva dos produtores individuais, que segundo
Middleton (1994) devem adotar a abordagem de Kotler (1984) e pensar o produto a trés
niveis distintos. No primeiro nivel é determinado o produto central - core product - que é
constituido pelos servicos essenciais ou beneficios desenhados para satisfazer as
necessidades dos segmentos alvo, no segundo nivel deve-se definir o produto tangivel, que
representada aquilo que o cliente vai efetivamente receber e, finalmente, no terceiro nivel,
devem-se centrar no produto aumentado, ou seja, avaliar que outras componentes podem
ser adicionadas ao produto tangivel como forma de adicionar valor para os segmentos de

mercado selecionados (Kotler e Keller, 2006).

Smith (1994) ap6s uma extensa revisao da literatura sobre o produto turistico, reconhece
que o desenvolvimento de novos produtos turisticos é fundamental para satisfazer as

crescentes exigéncias da procura turistica e garantir a viabilidade econdémica da industria.
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O desenvolvimento dos mesmos deve ser efetuado tendo em consideragéo trés vertentes:
(i) assegurar que os produtos vdo ao encontro das exigéncias dos mercados a que se
destinam, (ii) garantir que a producdo é efetuada da forma mais eficiente possivel em
termos de custos e (iii) basear o desenvolvimento desses produtos nos recursos culturais e

naturais do destino de forma adequada (Smith, 1994).

N&o obstante existir este reconhecimento, Smith (1994) considera que, no turismo, a
investigacdo referente & natureza do produto genérico oferecido pelo sector ainda é
marginal e para colmatar esta falha o autor desenvolveu um modelo que visa identificar os
elementos que constituem o produto turistico e o processo pelo qual esses elementos sdo
dispostos (Ver Figura 2.4.4).

O modelo € constituido por cinco elementos, encontrando-se no nucleo do mesmo o plano
fisico, nas camadas seguintes os servigos, a hospitalidade, a liberdade de escolha e o
envolvimento do cliente/turista (Smith, 1994). Segundo o autor, a importancia de cada
elemento é variavel, dependendo do produto turistico especifico em analise, este nao
resulta apenas da combinacdo simples entre os diferentes elementos, mas depende
essencialmente das sinergias que se estabelecem entre as diferentes componentes do

produto.

O nucleo do produto turistico é constituido pelo plano fisico, que pode ser um local, um
recurso natural ou cultural e engloba igualmente elementos como o clima, a qualidade da
agua, congestionamentos e o estado geral da infraestrutura turistica. O design fisico destes

recursos tem um impacte significativo na experiéncia dos visitantes (Smith, 1994).
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Figura 2.4.4 - Os Elementos do Produto Turistico
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Fonte: Smith (1994).

Segundo Smith (1994), a existéncia fisica dos recursos ndo é suficiente, estes tém que ser
complementados por servicos que, de acordo com o autor, sdo todas as funcdes
desempenhadas com o objetivo de satisfazer as necessidades dos turistas. Por exemplo um
hotel para poder funcionar, para além das instalacdes fisicas, necessita de ser gerido e de

providenciar servico de rece¢do, manutencdo, limpeza e alimentacdo.

O terceiro elemento é constituido pela hospitalidade, que se diferencia claramente do
elemento anterior. Smith (1994) considera que 0S Servigos representam a componente
técnica no desempenho de determinada funcdo, enquanto que a hospitalidade é a atitude, a

postura perante o desempenho dessa mesma funcgéo por parte dos prestadores do servico.

Em relacdo as ultimas duas componentes do produto turistico, a liberdade de escolha e o
envolvimento, Smith (1994) considera que elas sdo mais controversas, pois partem do
pressuposto que o turista deve ser considerado parte integrante do préprio produto
turistico. Considerar que o turista esta envolvido, ndo apenas na rececdo do servico, mas
também no respetivo processo de producdo é fundamental para compreender que o
turismo, na sua esséncia fundamental, € uma experiéncia. Neste sentido, liberdade de
escolha refere-se a necessidade de providenciar varias opcoes de escolha ao cliente para

gue a sua experiéncia seja satisfatdria e de incluir elementos inesperados e espontaneidade.
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De acordo com Smith (1994), os elementos anteriores constituem o palco no qual ocorre 0
envolvimento do turista nos servigcos ou produtos turisticos providenciados, que pode ser
um envolvimento fisico, intelectual e/ou emocional. Este envolvimento ocorre perante
atividades e programas que consigam captar a imaginacao, o interesse e o entusiasmo do

participante.
2.5  Concluséo

A revisdo da literatura efetuada permitiu-nos concluir que a inovacdo é um conceito
multidimensional e que os modelos que suportam o desenvolvimento de novos produtos
turisticos estdo ainda numa fase pouco avancada comparativamente com o0s modelos
propostos para o desenvolvimento de produtos tangiveis. Neste sentido, consideramos
necessario efetuar um esforco para elaborar um modelo que tenha em consideracdo as
particularidades dos produtos turisticos e que englobe algumas das componentes
introduzidas nos modelos mais complexos, adotadas no desenvolvimento de produtos

tangiveis.

No capitulo seguinte € nosso objetivo propor um modelo de desenvolvimento de novos
produtos turisticos (inovacdo de produtos) que possa igualmente ser utilizado para
reavaliar produtos turisticos ja existentes, no sentido de verificar possibilidades de
introduzir melhorias no processo através do qual é oferecido aos clientes (inovacdo de
processos) como forma de assegurar um maior valor para o cliente e simultaneamente
minimizar os impactes no destino e contribuir para a manutencdo da paisagem cultural do

mesmo.
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Capitulo 3 - Um Modelo para o Desenvolvimento de Novos Produtos
Turisticos - Do Servigo a Experiéncia

3.1 Introducao

No capitulo anterior podemos constatar a elevada complexidade e dificuldade no
desenvolvimento de novos produtos, verificando-se que no sector do turismo o
desenvolvimento de novos produtos tem sido efetuado de uma forma pouco estruturada,
tendo como principais consequéncias a falta de inovacdo generalizada que caracteriza o
sector e a facilidade com que as tentativas de inovagao por parte de alguns destinos foram
copiadas por destinos concorrentes. Paralelamente, tinhamos podido constatar que
determinados produtos inovadores introduzidos no passado vieram em alguns casos
agravar problemas ja existentes no destino como a erosao das praias ou a escassez de agua

potavel.

Com base nos modelos presentes na literatura, vamos ao longo deste capitulo apresentar
uma modelo para o desenvolvimento de novos produtos turisticos ou para rever 0s
processos em que 0s atuais produtos sdo disponibilizados aos clientes, partindo da
identificacdo dos recursos necessarios ao seu desenvolvimento (ponto 3.2.1), passando
seguidamente por considerar as metodologias a utilizar para criar as condi¢des favoraveis a
ocorréncia de experiéncia turisticas Unicas e memoréveis (ponto 3.2.2), para num altimo
momento nos debrucarmos sobre a elaboracdo das diferentes fases do processo de inovacao
(ponto 3.2.3).

3.2 Um Modelo para o Desenvolvimento de Novos Produtos Turisticos

Como referido no capitulo anterior, o objetivo deste capitulo é o de apresentar um modelo
para o desenvolvimento de novos produtos turisticos, reavaliar 0s processos em que 0S
produtos existentes sdo desenvolvidos e fornecidos, bem como verificar o enquadramento
institucional em que ocorrem. Neste modelo serd adotada a abordagem defendida por
Smith (1994) relativa a defini¢do de produto turistico, apresentada no ponto anterior. Neste
sentido, consideramos que o produto turistico € composto por elementos fisicos, servicos,
hospitalidade, liberdade de escolha e o envolvimento do cliente como forma de conferir um

carater de experiéncia.
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Middleton (1994) considera que o desenvolvimento de produtos turisticos é algo
especialmente complexo devido aos diferentes niveis em que se pode equacionar o
desenvolvimento dos mesmos. Na nossa perspetiva, a esta dificuldade acresce o facto de,
contrariamente a outros sectores de atividade onde os produtores se podem concentrar
essencialmente ou no desenvolvimento das componentes tangiveis ou nas componentes
intangiveis do produto, no desenvolvimento de produtos turisticos é fundamental ter em
consideracdo ambas as componentes. Paralelamente, e a luz do que séo as novas exigéncias
em termos da procura turistica e a necessidade dos destinos turisticos se diferenciarem dos
seus mais diretos concorrentes, deve-se assegurar igualmente que o produto
disponibilizado seja percecionado como uma experiéncia enriquecedora e memoravel
(Hudson e Ritchie, 2009; Brunner-Sperdin, 2008; Richards e Wilson, 2006b; Theiner e

Steinhauser, 2006; Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2000 e Pine e Gilmore, 1999).

Decorrente da abordagem adotada torna-se necessario determinar (i) em que recursos se
pode basear a componente tangivel dos produtos a desenvolver, (ii) apreender como se
deve proceder ao design do conjunto de servigos associados a esta componente, (iii)
compreender as formas possiveis de transmitir sentimentos de hospitalidade, (iv)
equacionar alternativas a oferecer, abrindo assim oportunidades de escolha ao cliente e (v)
avaliar possibilidades de envolvimento do cliente na prestacdo do servico mediante uma

encenacdo do mesmo e com o objetivo de conferir uma experiéncia memoravel ao cliente.

Tendo em conta a revisdo da literatura efetuada, consideramos que um modelo para o
desenvolvimento de produtos turisticos deve contemplar (i) 0s recursos necessarios ao seu
desenvolvimento (Pechlaner e Dopfer, 2009; Pechlaner et al., 2009; Froehle e Roth, 2007;
Pechlaner et al., 2005), (ii) determinar com exatiddo as necessidades dos clientes para que
0 desenvolvimento desses produtos corresponda aquilo que sdo as necessidades e
expectivas dos clientes (Haahti e Komppula, 2006; Alam e Perry, 2002; Komppula, 2001)
e, (iii) decorrendo dos elementos anteriores, proceder ao design do processo de
desenvolvimento de novos produtos (Pechlaner e Ddpfer, 2009; Pechlaner et al., 2009;
Froehle e Roth, 2007; Haahti e Komppula, 2006; Pechlaner et al., 2005) (Ver Figura 3.2).
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Figura 3.2 - Framework para o Desenvolvimento de novos Produtos Turisticos
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Fonte: Elaboracdo propria baseada em Pechlaner e Dopfer (2009), Pechlaner et al. (2009),
Froehle e Roth (2007), Haahti e Komppula (2006), Pechlaner et al. (2006) e Pechlaner et al.,
(2005) e Goldstein et al. (2002).

Nos proximos pontos vamos proceder a identificacdo dos elementos que consubstanciam
as trés vertentes do framework apresentado na Figura 2.4.5 para o desenvolvimento de

novos produtos turisticos.

3.2.1  Os Recursos Necessarios ao Desenvolvimento de Novos Produtos Turisticos

No ambito do planeamento em turismo, Inskeep (1991) considera que as atracfes sdo a
base para o desenvolvimento do turismo, pois estas constituem os elementos essenciais do
produto turistico e refletem o caracter intrinseco, distintivo e Unico, tanto cultural como
ambiental dos destinos turisticos, ou seja, as atracdes sdo os elementos diferenciadores dos
destinos turisticos. Swarbrooke (2002) salienta igualmente que as atracdes constituem o
core do produto turistico, motivando a maior parte das viagens turisticas. Gunn (1988)
partilha de opinido muito semelhante, uma vez que no modelo funcional do turismo

desenvolvido pelo autor, as atra¢fes sdo colocadas em lugar de destaque.

No entanto, definir com clareza o que séo atracdes é algo que se tem revelado constituir
um problema e até a0 momento ndo existe uma defini¢cdo que tenha conseguido obter um
consenso alargado. Swarbrooke (2002) refere que, na auséncia de concordancia sobre a

definicdo precisa do que deve ser considerado atracéo turistica, até pela natureza dindmica
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do conceito, se deve proceder a classificagdo dos recursos que podem ser tidos como
atragdes, sugerindo para tal as seguintes categorias:

1. Caracteristicas do ambiente natural;

2. Edificios, estruturas e sitios construidos pelo homem mas que originalmente eram
destinados a outro prop6sito que ndo o de atrair turistas;

3. Edificios, estruturas e sitios construidos pelo homem com o objetivo de atrair
turistas;

4. Eventos especiais.

A classificacdo apresentada por este autor exclui algumas praticas socioculturais que
podem ser consideradas atragcdes, como por exemplo padrdes culturais distintivos ou
manifestacdes artisticas e artesanato, apenas para dar alguns exemplos.

Das diferentes tipologias mencionadas na literatura parece-nos que a classificacdo sugerida
por Inskeep (1991) é a mais abrangente. Este autor identifica trés categorias: (i) atraces
naturais baseadas em caracteristicas do ambiente natural, (ii) atracBes culturais baseadas
nas atividades humanas e (iii) tipos especiais de atracdes criados artificialmente. Inskeep
(1991) salienta ainda que as atragGes turisticas sdo suscetiveis de apresentar caracteristicas
muito distintas e grande variedade, sobretudo devido & elevada diversidade dos interesses
dos turistas atuais. Podem mesmo existir elementos no destino que, para os turistas, sejam
considerados atracdes mas que a populacdo residente e os stakeholders do destino nédo

valorizem como tal.

Smith (1994) tem uma perspetiva ligeiramente diferente e considera que 0s recursos que
sustentam o desenvolvimento do produto turistico sdo a terra, o trabalho, a &gua, 0s
produtos agricolas, os combustiveis, 0s materiais de construcdo e o capital. Numa segunda
fase estes recursos ou inputs primarios sdo transformados em inputs intermédios que por
sua vez englobam as atracOes e a infraestrutura turistica. A componente fisica dos produtos
a desenvolver baseia-se tanto nos inputs primarios como nos intermédios, considerando o
autor que sobre estes elementos é possivel exercer algum controle no decorrer do
planeamento e gestdo do processo. Mediante uma gestdo e programagdo adequadas, um
suporte teécnico e a criacdo de pacotes, estes inputs sdo transformados em outputs

intermédios, que se materializam nos servigos normalmente associados a industria turistica,
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tais como a acomodacéo, servigos de excursdes, restauracdo e festivais. No entanto, estes
outputs intermédios apenas se tornam parte do produto turistico, sob a forma de
experiéncia turistica, quando adquiridos e utilizados por um cliente, pois 0s servigos da
industria turistica necessitam do envolvimento do cliente para formarem o output final

materializado na experiéncia pessoal (Smith, 1994).

Pechlaner e Dopfer (2009), Pechlaner et al. (2009), Pechlaner et al. (2005) e Pechlaner et
al. (2006), consideram que o desenvolvimento de novos produtos turisticos deve ser
baseado nas competéncias nucleares do destino, como tivemos oportunidade de explanar
no ponto 2.4.3. Pechlaner et al. (2005) salientam ainda que os produtos turisticos tém uma
particularidade que os distingue, contrariamente a servicos financeiros ou outros, desde
que o desenvolvimento de servigos turisticos necessita de um palco em forma de
montanhas, praias, ou infraestruturas criadas de proposito como parques tematicos. Estes
servicos estdo assim ligados a um determinado local, pelo que o cliente tem que se deslocar
fisicamente a esse local para tomar posse do servico. Neste sentido, o desenvolvimento de
produtos turisticos ndo é apenas influenciado pelos intervenientes no processo, as
caracteristicas do proprio destino imprimem igualmente um cunho distintivo aos produtos

turisticos a serem desenvolvidos.

Rigall-1-Torrent e Fluvia (2011) defendem igualmente que o ambiente fisico do local onde
0s produtos turisticos sdo produzidos e consumidos é determinante e deve ser considerado,
pois as escolhas do consumidor dependem de uma combinacéo de bens publicos e privados
que constituem o produto final. Estes autores consideram assim que, por exemplo, as
caracteristicas publicas de um hotel devem estar em consonancia com as caracteristicas
privadas, ou seja, um hotel de cinco estrelas necessita de um ambiente envolvente de cinco

estrelas Rigall-1-Torrent e Fluvia (2011).

A este respeito gostariamos de recordar o sistema do turismo proposto por Inskeep (1991)
que é composto por seis elementos — alojamento, outros servicos e equipamentos, outras
infraestruturas, atracdes e atividades turisticas, transportes e elementos institucionais — que
gravitam em torno de um sétimo elemento constituido pelo ambiente natural e
sociocultural sem o qual os restantes elementos ndo podem ser desenvolvidos. Para além
dos elementos mencionados, ha ainda a necessidade de considerar a utilizagdo dos recursos

pela populagédo e os mercados nacionais e internacionais de turistas, ou seja, a procura.
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Figura 3.2.1a - O Sistema do Turismo
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Fonte: Inskeep (1991).

Referimos, no inicio deste ponto, que Inskeep (1991) considera que as atracdes sdo a base
para o desenvolvimento dos produtos turisticos. No entanto, ele coloca no centro do
sistema 0 ambiente natural e sociocultural do destino como elemento que vai condicionar o
desenvolvimento das restantes componentes. Como parte substancial das atracfes e
atividades turisticas se baseia e deriva do ambiente natural e sociocultural, é nossa
conviccdo de que os produtos turisticos devem ser baseados nos elementos constituintes

desse mesmo ambiente natural e sociocultural do destino.

O que pretendemos analisar nesta tese é a criagdo de produtos turisticos inovadores que
ndo se baseiam unicamente no aspeto da paisagem natural ou no aspeto cultural
separadamente, mas sim na juncdo das duas componentes, 0 que nos leva ao conceito de
paisagem cultural. Neste sentido, propomos que o0s produtos turisticos a desenvolver
assentem em elementos da paisagem cultural do destino. Seguindo a abordagem proposta
por Smith (1994), os inputs primarios e intermédios seriam extraidos da paisagem cultural
do destino, nomeadamente ligadas a agricultura, ao artesanato ou mesmo a pequenas
industrias de cariz mais artesanal baseadas na paisagem cultural. Embora algumas dessas
atividades, no presente, ndo sejam vidveis do ponto de vista econémico, a criagdo de

produtos turisticos destinados a serem comercializados junto dos diferentes segmentos de
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mercado pode contribuir para a viabilidade econdmica dessas mesmas atividades,
garantindo simultaneamente a manutengéo e preservacao da paisagem cultural do destino,
proporcionando aos turistas uma experiéncia unica e auténtica e criando fatores de

diferenciacéo do destino turistico face aos seus concorrentes.

Somos igualmente de opinido que as alteracfes verificadas ao nivel da procura turistica
podem servir de suporte, uma vez que, como refere Luft (1999), a paisagem, ao contrario
do que se verificou em décadas passadas, ndo é somente apreciada como cenério, ou seja,
fruida de uma forma passiva, pois a tendéncia atual é para que a paisagem seja atribuida
uma utilizacdo ativa. Esta alteracdo permite desenvolver sinergias entre a manutencao da
paisagem, palco onde essas mesmas atividades se desenvolvem e a criacdo de experiéncias
turisticas auténticas e Unicas, pois podem existir paisagens naturais semelhantes em varios
destinos turisticos, mas devido as influéncias exercidas pelo Homem sobre essas mesmas

paisagens, o resultado sdo paisagens culturais Gnicas (Keller, 2005).

Esta nossa perspetiva de basear o desenvolvimento de novos produtos turisticos na
paisagem cultural do destino tem igualmente como objetivo obviar dois dos fatores
especificos identificados como tendo capacidade para influenciar negativamente a
competitividade dos destinos turisticos maduros, como sejam 0s impactes negativos do
turismo no ambiente natural e sociocultural e a perda de vitalidade econémica motivada
sobretudo pelas caracteristicas dos produtos oferecidos que, por apresentarem pouca
diferenciacdo levam a que as empresas e 0 destino, de uma forma geral, compitam

essencialmente apenas com base no fator prego.

Em relacdo aos recursos necessarios para proceder ao desenvolvimento de novos produtos
turisticos, gostariamos de adotar uma abordagem semelhante a defendida por Pechlaner e
Dopfer (2009), Pechlaner et al. (2009), Pechlaner et al. (2005), ou seja, 0 ponto de partida
para o sistema de desenvolvimento de novos produtos seria a identificacdo dos recursos
presentes na paisagem cultural do destino, suscetiveis de poderem servir de base ao
desenvolvimento de novos produtos turisticos. A semelhanca do que acontece com a
identificacdo das competéncias nucleares, somente seriam considerados recursos validos
aqueles que fossem identificados simultaneamente pelos diferentes atores envolvidos neste
sistema, as instituicbes publicas e o tecido empresarial e a populacédo residente (Pechlaner
et al., 2009). No entanto, decorrente da abordagem por nos adotada, ou seja, utilizar como
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recursos nucleares para desenvolver novos produtos turisticos os elementos da paisagem
cultural, torna-se necessario que os visitantes sejam igualmente envolvidos no processo de
identificacdo desses elementos, pois como refere Terkenli (2004), a paisagem cultural
como objetivo de investigacdo ndo pode ser dissociada de um observador singular. E o
observador que nomeia o que deve ser considerado, ou ndo, paisagem cultural. Esta
particularidade encerra em si varias potencialidades mas também alguns riscos. Sendo o
observador aquele que nomeia o que € paisagem cultural, podemos perspetivar que de
acordo com o posicionamento e o contexto histérico e sociocultural do mesmo, existam
aspetos muito diferenciados na forma como a paisagem cultural de um mesmo destino é

perspetivada pelos diferentes atores envolvidos (Ver Figura 3.2.1b).

Segundo Pechlaner et al. (2009), esta primeira fase é de extrema importancia, pois a ndo
identificacdo ou a incorreta identificagdo de recursos nucleares pode levar a tomada de
decisbes erradas com consequéncias gravosas para os atores envolvidos. Como forma de
obviar esta situacdo, estes autores recomendam a colocacdo de determinadas questdes

chave que serdo objeto de uma explanacdo mais aprofundada no capitulo da metodologia.

Figura 3.2.1b - Identificacdo dos Recursos Nucleares
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Fonte: Elaboracao propria a partir de Pechlaner et al., 2009.

A identificagdo dos recursos nucleares, base do desenvolvimento de novos produtos
turisticos, constitui apenas o ponto de partida, o objetivo final € garantir que o produto
oferecido confere uma experiéncia Unica e memoravel e, se possivel, com capacidade para

induzir uma transformacao no participante nessa experiéncia (Pine e Gilmore, 1999).
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Uma vez identificados os recursos nucleares mediante a metodologia anteriormente
descrita, procede-se entdo a tematizacdo, ou seja, segundo Pechlaner e Dopfer (2009) e
Pechlaner et al. (2009), a partir das competéncias nucleares, ou no nosso caso a partir dos
recursos nucleares, sdo derivados e definidos os temas para desenvolver os produtos
nucleares. Estes produtos nucleares devem ser entendidos como pegas imateriais que ligam
0s recursos nucleares identificados aos produtos finais. Os temas podem e devem ter uma
ligacdo especifica com o local e provirem de uma componente natural, cultural ou social.
Na nossa perspetiva, seria, no entanto, preferivel que o tema resultasse de uma combinacgéo

da componente natural com a cultural ou social.

Pechlaner et al. (2009) consideram que a regido de Schleswig-Holstein (Alemanha)
procedeu a tematizacdo de forma adequada. Baseando nos recursos do destino, foram
depreendidos quatro temas estruturantes — gastronomia, saude, andar de bicicleta e
praia/banhos de mar e cinco temas especificos — golfe, cultura, sentir a natureza, passeios a
cavalo e praticar vela. Os temas estruturantes resultam da combinacdo dos recursos e
englobam as infraestruturas e as atividades de comercializagdo, enquanto que os temas
especificos resultam da utilizacdo de recursos particulares para determinados segmentos de

mercado.

A semelhanca de Gupta e Vajic (2000) ndo compreendemos a tematizacdo no sentido
utilizado por Pine e Gilmore (1999), pois os exemplos referidos pelos autores, como o
Planet Hollywood, o Hard Rock Café ou o Rainforest Café apresentam efetivamente temas
bem definidos, no entanto, esta tematizacdo é limitada a envolvente fisica e ndo contempla
a atividade central. Na opinido de Gupta e Vajic (2000), esta forma de tematizacdo nédo
passa de entretenimento tematico enquanto o cliente toma a sua refeicdo. Os autores
referidos defendem que o insucesso, que algumas destas empresas comegaram a sentir, ndo
decorre da sua incapacidade em refrescarem periodicamente a experiéncia oferecida, como
justificado por Pine e Gilmore (1999), mas essencialmente por ndo terem tido capacidade
para ancorar essa tematizacdo numa atividade principal, na qual o cliente pode ser

efetivamente envolvido.

Neste sentido, o Amt der NO Landesregierung - Abteilung Wirtschaft, Tourismus und
Technologie sustenta que uma rota ou um trilho, mesmo que devidamente assinalados

ainda ndo constituem um produto turistico, apenas a existéncia de uma cadeia de servicos
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devidamente integrada, incluindo a existéncia de parques de estacionamento, aluguer de
equipamentos (quando aplicavel), area de acolhimento, seguranca (sob a forma de
informacdo necessaria), areas de descanso, visitas guiadas devidamente encenadas e com
“atracdes” e gastronomia, transforma esta rota ou este trilho num produto turistico (Amt

der NO Landesregierung - Abteilung Wirtschaft, Tourismus und Technologie, 2006).

Como se pode verificar pelo exposto, dificilmente uma Unica organizacdo consegue
fornecer todos os elementos que constituem um produto turistico estruturado em torno de
uma atividade que envolve o cliente e conferindo um caréacter de experiéncia. Neste
sentido, torna-se imprescindivel determinar as diferentes organizagdes que estdo em
condicdes de fornecer elementos para a constituicdo deste produto. Como forma de
assegurar que os produtos a serem desenvolvidos correspondem as necessidades efetivas
dos segmentos de mercado alvo, Haahti e Komppula (2006) advogam que, no centro do
produto turistico devem estar as necessidades dos clientes previamente identificadas, em
torno das quais se associam os diferentes fornecedores de servicos. Consideramos que esta
abordagem defendida pelos autores apenas € vidvel se previamente se tiver definido um
tema ou &rea como base do desenvolvimento destes produtos, pois caso contrario, podem-
se identificar necessidades, para a satisfacdo das quais o destino ndo dispGe de recursos.
Embora ndo o reconhecam formalmente no modelo, os autores restringem a abrangéncia e
consideram que se trata do desenvolvimento de produtos turisticos que conferem uma

experiéncia exclusiva baseada na natureza.

Figura 3.2.1c - O Produto Turistico Enquanto Pacote
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Fonte: Haahti e Komppula (2006).
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Como patente na Figura 3.2.1c, em torno da experiéncia que se pretende proporcionar sao
agrupados os modulos dos diferentes servigos a serem fornecidos que, como referido
anteriormente, dificilmente podem ser providos pelo mesmo fornecedor. Cada ator
envolvido no desenvolvimento de determinado produto contribui com um determinado
mdodulo, mas a sua contribuicdo pode ndo ser necessariamente em termos de recursos, 0s
inputs podem ser igualmente competéncias ou conhecimento especificos imprescindiveis
ao desenvolvimento de determinado produto. Pechlaner et al. (2009) consideram que as
mais-valias economicas ndo resultam apenas da complementaridade de recursos e
competéncias que o trabalho em rede proporciona, mas igualmente das sinergias criadas e
que proporcionam uma aprendizagem coletiva. Theiner e Steinhauser (2006) defendem
igualmente a necessidade do trabalho em rede para o desenvolvimento de novos produtos
turisticos, pois desta forma torna-se mais facil detetare eliminar possivies discrepancias em
termos da qualidade percebida entre os diferentes servigos fornecidos. A Figura 3.2.1d
representa o desenvolvimento de um produto turistico identificando os diferentes médulos
necessarios a criacao da experiéncia, que melhor se adequa as expectativas e necessidades
do cliente (Ver Figura 3.2.1d).

Figura 3.2.1d - Exemplo de um Produto Turistico

Destino A

Imagem da Transporte

Companhig para o Destino Destino B

Gastronomia Transporte no

destino

Experiéncia

Actividade D Actividade B

Actividade C Equipa-
mentos 4

Profissionais

Fonte: Haahti e Komppula (2006).
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Gostariamos de salientar que todo o percurso descrito até ao momento se prende ainda com
0S recursos tangiveis necessarios ao desenvolvimento de novos produtos turisticos e como
estes devem ser trabalhados para conferirem uma experiéncia memoravel ao cliente. Neste
sentido, partilhamos da opinido de Haahti e Komppula (2006) ao afirmarem que para cada
modulo, ou seja, para cada atividade e componente do produto é necessario conceber e
desenhar um processo de desenvolvimento de produto ou servigo distinto, o qual iremos

tratar com maior profundidade no ponto 3.2.3.

Para finalizar, e de acordo com Pechlaner et al. (2009), é necessario que o0 pacote criado
seja introduzido no mercado, pois uma inovacdo apenas é considerada como tal se for
introduzida no mercado. Para que a introducdo no mercado seja bem-sucedida, os autores
referidos defendem que os atores envolvidos no processo devem determinar com exatiddao
e em funcdo dos segmentos alvo quais os canais de distribuicdo mais adequados. Em
conjunto, os diferentes atores envolvidos devem equacionar, como referido anteriormente,
qual o canal de distribuicdo mais adequado e, igualmente determinar o preco a que aquele
produto se torna visivel, palpavel e acessivel em termos de reserva para 0s segmentos alvo
identificados (Pechlaner et al., 2009).

Até a0 momento, centramos a nossa analise nos recursos nos quais vamos basear o
desenvolvimento de novos produtos turisticos. No entanto, referimos igualmente que, para
0 desenvolvimento de produtos turisticos, é necessario envolver um nimero consideravel
de atores que contribuam igualmente com outro tipo de recursos, como determinados
conhecimentos ou competéncias. A necessidade de equacionar, para além dos recursos
fisicos, outro tipo de recuros ja tinha sido igualmente identificada por Froehle e Roth
(2007) que em contexto empresarial consideram fundamental a existéncia de recursos

intelectuais e organizacionais.

No decorrer da revisdo da literatura efetuada, tornou-se visivel que o desenvolvimento de
novos produtos turisticos com capacidade para conferir uma experiéncia memoravel
dificilmente pode ser equacionado sem o recurso ao trabalho em rede, materializado sob a
forma de cluster ou uma outra estrutura organizacional semelhante (Pechlaner e Dopfer,
2009; Pechlaner et al., 2009; Haahti e Komppula, 2006; Theiner e Steinhauser; 2006;
Pechlaner et al., 2006; Pechlaner et al., 2005).
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Uma vez que esses recursos sdo inerentes aos atores envolvidos na rede a ser criada, como
referem Pechlaner et al. (2005), a integragdo num cluster requer da parte das organizagfes
competéncias especificas, como sejam competéncias epistémicas, heuristicas, relacionais,

reputativas e integrativas.

Dada a relevancia que o trabalho em rede assume na nossa investigacdo, consideramos
indispensavel o seu tratamento num capitulo préprio, pois, deste modo, 0s recursos
intelectuais e organizacionais, bem como as competéncias referidas por Pechlaner et al.

(2005), serdo objeto de uma anélise mais aprofundada no Capitulo 5 da presente tese.

Como forma de prosseguirmos a elaboragdo do nosso modelo para o desenvolvimento de
produtos turisticos inovadores, no ponto seguinte e uma vez que O Processo para o
desenvolvimento de cada modulo de produto ou servico vai ser centrado no valor criado
para o cliente mediante o fornecimento de uma experiéncia memoravel que va ao encontro
das suas necessidades e expectativas, vamos centrar a nossa analise no conceito de
experiéncia, mais concretamente tentar compreender o que é uma experiéncia turistica

memoravel, como se cria e como se avalia.

3.2.2  As Experiéncias Turisticas

Nos ultimos pontos referimo-nos em diferentes momentos a necessidade dos produtores de
produtos turisticos e dos destinos darem maior relevancia as necessidades dos clientes e de
criarem valor para o cliente mediante o desenvolvimento de produtos que proporcionem a
vivéncia de uma experiéncia. Como refere Brunner-Sperdin (2008), o cliente de hoje ndo
quer apenas consumir um produto turistico mas pretende igualmente senti-lo e participar

ativamente na encenacdo do mesmo.

Contrariamente ao que se possa julgar, a questdo das experiéncias desde sempre constituiu
um toépico de extrema relevancia no estudo do turismo, pois, de certa forma, todas as
situacbes podem constituir uma experiéncia, mesmo o designado turismo de massas
baseado apenas no sol e praia, certamente que pode ser visto como uma experiéncia
turistica (Stamboulis e Skayannis, 2003). Neste sentido, devemo-nos questionar sobre se
existe efetivamente algo de novo nas abordagens atuais em relacdo as experiéncias
turisticas. A este respeito Stamboulis e Skayannis (2003) consideram que a novidade

deriva do facto das novas abordagens da experiéncia turistica preverem que estas sejam
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desenhadas, intencionalmente produzidas (encenadas), organizadas, previstas, calculadas e

em muitos dos casos lhes seja atribuido um preco.

Scott et al. (2009) referem igualmente que é proprio da natureza humana os individuos
estarem constantemente a ter um conjunto diversificado de experiéncias, positivas ou
negativas. No entanto, torna-se necessario distinguir entre experiéncias “selvagens” ou ndo
planeadas, que geralmente sdo experiéncias de carécter serendipista, ou seja, resultam de
descobertas felizes, frutos do acaso ou de acontecimentos favoraveis e inesperados,
sentidas de forma diferenciada de individuo para individuo e experiéncias “encenadas” que
encerram elementos de design. Estas ultimas vado ao encontro das abordagens defendidas
por Pikkemaat et al. (2009) e Stamboulis e Skayannis (2003) relativamente ao

desenvolvimento de novas experiéncias turisticas.

Dado existirem tdo diversas formas de abordar as experiéncias no turismo, Ritchie e
Hudson (2009) levaram a cabo uma extensa revisdao da literatura com o objetivo de
compreender e tornar mais legivel as perspetivas utilizadas no turismo para analisar as
experiéncias turisticas, concluindo que € possivel agrupar estes estudos em seis correntes

diferentes.

= A primeira corrente, designada por corrente fundamental, engloba o trabalho e/ou
investigacao conceptual com o intuito de apreender e definir a “esséncia” da experiéncia
turistica. Aqui, e o grande desafio € o de conseguir um consenso relativamente ao
verdadeiro significado da experiéncia turistica mediante uma avaliacdo cuidadosa de
teorias relevantes. Dada a sua elevada abrangéncia, esta corrente € ainda subdividida em
cinco tdpicos diferentes, a literatura referente as experiéncias dos consumidores, as
diferentes tipologias de experiéncias, a natureza distintiva das experiéncias turisticas, o
debate em torno da autenticidade, a experiéncia resultante do consumo e a aplicacdo de

teorias especificas de outras disciplinas a analise das experiéncias turisticas.

= Na segunda corrente é enguadrada a investigacdo que visa compreender o
comportamento dos turistas, relacionado com a procura de experiéncia e tem como
principal preocupagdo verificar até que ponto as teorias e as metodologias existentes
realmente permitem obter uma compreensdo do comportamento relativamente a

experiéncias turisticas extraordinarias ou memoraveis.
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= A terceira corrente engloba as metodologias especificas utilizadas na investigacdo das
experiéncias turisticas e tem como objetivo identificar e categorizar a abrangéncia das
abordagens metodoldgicas e aferir a validade, rigor e utilidade dessas mesmas
metodologias para a compreensdo do conceito de experiéncia turistica em cada uma das

correntes identificadas.

= A quarta corrente estd relacionada com o estudo da exploragdo e compreensdo da
natureza de experiéncias turisticas ou atracdes especificas e tem como objetivo

identificar possiveis lacunas em termos de investigacdo neste &mbito.

= A quinta corrente engloba os estudos que visam estudar o enquadramento necessario ao
design e desenvolvimento de experiéncias turisticas de qualidade, extraordinarias ou
memoraveis. O enfoque desta corrente prende-se com a identificacdo dos principais
problemas de gestdo relacionados com o desenvolvimento de experiéncias
extraordinérias e, consequentemente, fornecer aos gestores recomendagfes no sentido

de ultrapassarem os principais obstaculos ao seu desenvolvimento.

= A sexta corrente visa distinguir entre os Vvarios tipos ou niveis de experiéncia,
demonstrando de forma conceptual a existéncia de um caracter evolucionario. Este
caminho inicia-se com a experiéncia basica, passando depois pela experiéncia
satisfatoria, a experiéncia de qualidade, a experiéncia extraordinaria até a experiéncia

memoravel.

Tendo analisado parte substancial da literatura referenciada por Ritchie e Hudson (2009)
na qual basearam a categorizacdo da investigacdo relacionada com as experiéncias
turisticas, verifica-se que, dentro de cada corrente, os autores privilegiaram uma
abordagem cronoldgica. No entanto, na nossa opinido seria eventualmente mais pertinente
tentar analisar o conceito em termos da perspetiva como as diferentes areas do saber
tendem a analisar o conceito de experiéncia. A pertinéncia desta abordagem é reforcada
pelo entendimento de Finn et al. (2000) ao considerarem que a selecdo das metodologias a
utilizar deve ser efetuada em conformidade com a natureza do problema a investigar e o
posicionamento do investigador perante o conhecimento, refletindo o paradigma escolhido
pelo investigador. Finn et al. (2000), Decrop, (1999) ou Henderson (1990), para apenas

mencionar alguns investigadores, consideram que o0 paradigma positivista, em que o
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mundo é visto como sendo constituido por relagbes causais, tende a privilegiar
metodologias quantitativas, enquanto que o paradigma fenomenologista, que perceciona o

mundo comportando multiplas realidades, tende a optar por metodologias qualitativas.

Quan e Wang (2004) e Volo (2009) consideram que a investigacdo relacionada com as
experiéncias turisticas se pode enquadrar em duas abordagens distintas, nomeadamente a
abordagem das ciéncias sociais e a abordagem da gestdo e do marketing. Volo (2009)
refere que a abordagem das ciéncias sociais inclui a investigacdo relacionada com
motivacOes, atividades, interesses, significados, atitudes, busca de autenticidade e a analise
de experiéncias subjectivas, enquanto que as abordagens das disciplinas relacionadas com
a gestdo e o marketing previlegiam um enfoque no turista e examinam as experiéncias
turisticas na perspetiva do comportamento do consumidor relativamente a experiéncias
designadas de suporte, ou seja, as experiéncias resultantes do contacto com os diferentes
fornecedores de produtos e servicos turisticos, as empresas de transporte, as unidades de
alojamento e restauracdo, bem como com outros servicos turisticos adicionais (Volo,
2009).

Relativamente as metodologias utilizadas para aferir as experiéncia, Volo (2009) indica
que tradicionalmente se tem recorrido a questionarios estruturados, diarios de viagens,
entrevistas estruturadas ou semi-estruturadas, participacdo observante, narrativas de
viagens, relatos de memorias e mais recentemente sobretudo na areas das ciéncias
ambientais, recorre-se a gravacgdes video, dispositivos sensoriais e sistemas GPS. Esta
diversidade de metodologias indica claramente que de acordo com a area do saber e
respetivoposicionamento em relacdo ao paradigma escolhido, sdo selecionadas as
metodologias mais apropriadas. Gostariamos de acrescentar que parte da investigacdo das
experiéncias turisticas menciona expressamente tratar-se de uma investigacdo enquadrada
no paradigma fenomenologista (Chan, 2009; Hayllar e Griffin, 2005; Masberg e
Silverman, 1996; Otto e Ritchie, 1996; Cohen, 1979) que, desde logo, tende a favorecer a
escolha de metodologias qualitativas. Em contraponto, as abordagens referentes a area da
gestéo e do marketing tendem a previlegiar metodologias quantitativas (Brunner-Sperdin e
Peters, 2009; Pikkemaat et al., 2009).

Embora tenhamos noc¢éo da relevancia dos estudos que visam obter um conhecimento mais

aprofundado do conceito, nomeadamente compreender se as experiéncias turisticas

106



Capitulo 3 - Um Modelo para o Desenvolvimento de Novos Produtos Turisticos

apresentam uma natureza distintiva (Uriely, 2005; Mannell e Iso-Ahola, 1987) ou 0 debate
em torno da questdo da autenticidade e do significado das experiéncias turisticas (Jennings
e Nickerson, 2006; Hayllar e Griffin, 2005; Cary, 2004; Wang, 1999; Bruner, 1991;
MacCannell, 1976; Cohen, 1979), gostariamos de recordar que o0 nosso principal proposito
ao analisar as experiéncias turisticas se prende com a melhor forma de orientar o processo
de desenvolvimento de novos produtos turisticos centrados nas necessidades especificas
dos clientes, no sentido de conseguir desenvolver as condi¢cBes necessarias a que 0S
potenciais clientes possam vivenciar uma experiéncia turistica extraordinaria, memoravel

ou 6tima.

Brunner-Sperdin (2008) e Muller e Scheurer (2007) analisaram a forma como se podem
encenar produtos turisticos ligados a hotelaria ou aos destinos turisticos, concluindo que
sobretudo a psicologia e a economia podem fornecer elementos que ajudam na elaboragao

de produtos turisticos com as caracteristicas pretendidas.

No ambito da psicologia, experiéncias podem ser consideradas ocorréncias privadas que se
manifestam em resposta a um estimulo, envolvendo o ser humano na sua totalidade e
resultam frequentemente da participacdo direta e/ou observacdo de um acontecimento real,
surreal ou virtual (Muller e Scheurer, 2007; Schmitt, 1999). Miiller e Scheurer (2007)
consideram que € unanimemente aceite que as experiéncias podem ser despoletadas por
estimulos internos como sejam sensacgdes fisioldgicas, por alteracBes ocorridas no meio
ambiente e captadas pelos 6rgdos sensoriais e por processos cognitivos, como por exemplo
a avaliacdo. No entanto, as experiéncias ndo dependem apenas do estimulo, pois sdo
igualmente condicionadas por caracteristicas da préopria pessoa. Estes fatores modeladores
sdo constituidos pelo estado fisico e mental, por exemplo, a motivacdo ou a condicao
fisica, mas também por tragcos de personalidade e outras caracteristicas da pessoa como o
sexo, a idade e experiéncias anteriores com situaces semelhantes (Miller e Scheurer,
2007).

Nao obstante as experiéncias nao poderem ser “produzidas”, ¢ possivel, mediante a
elaboracdo de determinados dispositivos, criar um enquadramento externo favoravel a

indugdo de experiéncias positivas nos clientes/turistas (Muller e Scheurer, 2007).
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A abordagem das experiéncias na &rea da gestdo e do marketing est associada ao conceito
de economia da experiéncia. Pine e Gilmore (1999) tragcam uma evolucdo dos diferentes
sectores da economia nos paises industrializados, concluindo que, com o aumento do grau
de maturidade das economias, as maiores taxas de crescimento estdo relacionadas com o

consumo de experiéncias.

A concorréncia entre as empresas e 0 esforco desenvolvido no sentido de assegurar uma
elevada qualidade dos produtos e servigos levou a que cada vez mais estes se tornem
indiferenciados, obrigando as empresas a desenvolverem um valor acrescido aos seus
servigos ou produtos mediante a incorporacao de elementos que confiram uma experiéncia
unica e memoravel aos cliente ou até mesmo tenham capacidade para envolver o cliente de
tal forma na criacdo da prépria experiéncia, que esta interacdo resulte numa transformacéo

por parte do cliente (Ver Figura 3.2.2a).

Figura 3.2.2a - A Trajetdria da Producéo - de Matérias-primas a Experiéncias
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Fonte: Pine e Gilmore (1999).

Pine e Gilmore (1999) defendem que a medida que 0s bens e servicos se vao tornando cada
vez mais indiferenciados, cresce a apeténcia para as experiéncias desempenharem um
papel fundamental na geragédo de valor, tornando-se numa oferta de mercado distinta dos
bens mas também dos servicos. No entanto, para que as empresas possam projetar,

encenar, distribuir e comunicar as experiéncias de forma mais eficaz, torna-se
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imprescindivel alcangar um conhecimento mais aprofundado sobre a natureza das

experiéncias.

No ambito da economia das experiéncias, Pine e Gilmore (1999) definem experiéncia
como sendo eventos que envolvem os individuos de forma pessoal a nivel emocional,
fisico, intelectual ou até mesmo espiritual e que estas apresentam quatro dimensdes
distintas. As dimensdes definem-se ao longo de dois eixos, 0 eixo horizontal é
compreendido pelo grau de participagcdo do cliente e influéncia deste no desenrolar da
experiéncia que, ao longo de um continuo, pode ir desde uma participagdo totalmente
passiva, por exemplo assistir a um espetaculo ou a um evento desportivo, até um nivel de
participacdo muito ativa, como por exemplo praticar um desporto. O eixo vertical
representa o tipo de envolvimento do cliente com o0 ambiente e 0 contexto em que 0 evento
se desenvolve que, por sua vez, se situa entre a simples absorcéo e a imerséo total. Neste
contexto, absorcdo significa captar a atengdo trazendo a experiéncia a mente da pessoa e

imersdo € entendido como integrar fisicamente ou virtualmente a prépria experiéncia.

A conjugacao destes dois eixos permite delimitar quatro tipos de experiéncias distintas, as
experiéncias de entretenimento, educacional, escapista ou estética que podem ser
consideradas e comunicadas individualmente, embora, segundo Oh et al. (2007), no
contexto do turismo e lazer, as fronteiras entre estas quatro experiéncias sdo por vezes
bastante difusas, surgindo igualmente ofertas de “edutainment”, ou seja, por exemplo
museus relacionados sobretudo com a ciéncia conjugam a transmisséo de conhecimentos
(educacdo) com uma componente de entretenimento. No entendimento de Pine e Gilmore
(1999), a designada experiéncia 6tima resulta da conjugacdo em simultaneo destas quatro

dimens0es diferentes (Ver Figura 3.2.2b).
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Figura 3.2.2b — As Quatro Dimensdes da Experiéncia Turistica
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Fonte: Pine e Gilmore (1999).

A experiéncia de entretenimento constitui provavelmente a forma de experiéncia mais
antiga e também aquela que apresenta atualmente maior desenvolvimento e mais elevada
prevaléncia. Este tipo de experiéncia consiste em captar e manter a atencédo dos individuos
através dos seus sentidos e ocorre, poe exemplo, quando se assiste a um espetaculo, a um
evento desportivo, ao ver um programa de televisdo ou um filme. Os individuos tém uma
participacdo passiva e limitam-se a absorver e apreender os elementos da experiéncia

reagindo aos estimulos da mesma (Pine e Gilmore, 1999).

Né&o obstante ser um tipo de experiéncia muito difundida, em termos de turismo ela assume
um papel significativo, existindo um elevado nimero de destinos que oferecem eventos de
varia ordem, por exemplo festivais de musica classica, como 0s que ocorrem anualmente
em Salzburg ou em Bayreuth, este Gltimo dedicado exclusivamente as Operas de Richard
Wagner. Este tipo de oferta ndo se limita a masica cléssica e existem atualmente festivais
de todos os tipos de musica, desde a erudita a tradicional. O mesmo ocorre em termos dos
destinos que oferecem eventos ligados a exibi¢do de determinadas atividades desportivas.
Estes eventos tém como denominador comum envolverem os espetadores atraves de uma
experiéncia, que consiste essencialmente no entretenimento (Brunner-Sperdin, 2008). Um
outro aspeto muito atual relacionado com o entretenimento traduz-se no surgimento de

parques de entretenimento como o Disneyland Resort ou o Legoland Theme Parks.
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Em relagdo as experiéncias educacionais, as pessoas absorvem 0S eventos que se
desenrolam através de uma participacdo ativa da sua mente - educacdo intelectual, por
exemplo participando num seminario ou de um envolvimento simultaneo da mente e do
corpo - treino fisico, por exemplo, quando se participa em cursos para aprender uma

modalidade desportiva, como esquiar, montar a cavalo ou praticar ioga.

A relevancia deste tipo de experiéncia no turismo é absolutamente determinante, pois um
namero crescente de turistas considera de extrema importancia aprender algo novo durante
as suas férias. A aquisicdo de conhecimento pode estar relacionada com a cultura do
destino visitado ou pode ter como proposito apenas adquirir conhecimento sobre um
determinado tema. (Reisinger, 2009; Schmied et al., 2009; Hudson, 2008; Kozak e Andreu,
2006).

Uma outra vertente de experiéncias educacionais consiste na visita a locais onde sdo, por
exemplo, recreadas aldeias de determinada época histdrica, nas quais, durante a sua estada,
0s Vvisitantes tomam conhecimento dos modos de vida e atividades proprias dessas épocas,
existindo igualmente a possibilidade de aprenderem algumas dessas mesmas atividades
(Oh et al., 2007).

A experiéncia escapista pressupde uma imersdo parcial ou mesmo total do cliente/turista e
0 desenvolvimento de uma atividade por parte deste com capacidade para influenciar a

performance ou as ocorréncias, quer sejam no mundo real ou virtual.

Existe no &mbito da investigacdo em turismo uma forte tradicdo na investigacao deste tipo
de experiéncias, pois diversos autores consideram que o0 ato de viajar traduz uma forma de
fuga ao quotidiano e a rotina imposta pelas obrigacdes profissionais e/ou familiares e uma
demanda em busca de uma regeneracédo fisica e mental, de se reencontrar e alcangar um
entendimento mais profundo da sua existéncia, ou de obter um contacto direto e profundo
com o mundo natural (Reisinger, 2006; Meyer-Arendt, 2004; Uriely, 2005; Cohen, 1979;
MacCannell, 1976). Neste sentido, e dadas as multiplas motivacdes para efetuar uma
viagem que envolvem uma forma de fuga a vivéncia do quotidiano, existe uma enorme
variedade de ofertas de experiéncias turisticas que vdo ao encontro da satisfacdo dessas
mesmas motivagles, incluindo participagdo em cerimdnias religiosas (Stamboulis e

Skayannis, 2003), pratica de desportos radicais e viagens a locais inospitos (Laing e

111



Capitulo 3 - Um Modelo para o Desenvolvimento de Novos Produtos Turisticos

Crouch, 2009; White e White, 2009; Richards e Wilson, 2006a; Gyimothy e Mykletun,
2004), assim como encontros com culturas e modos de vida diferentes, muitas vezes
apelidados de exoticos (Mcintosh, 2004; Bruner, 1991; Cohen, 1979). A explanagéo
apresentada ndo pretende ser exaustiva mas somente ilustrar, em termos do estudo das
experiéncias turisticas, algumas das vertentes exploradas e que se podem enquadrar nesta

dimensao escapista.

N&o obstante existir a ace¢do de que uma das principais motivagdes para viajar assenta na
necessidade de fuga a rotina do quotidiano e necessidade de descanso fisico e mental,
como referido anteriormente, existem alguns investigadores que consideram que a teoria da
compensacao, segundo a qual as pessoas no seu tempo de lazer fazem algo diferente ou até
mesmo oposto ao que fazem no seu dia-a-dia, pode ndo ser a Unica teoria valida. Existem
evidéncias de que um determinado numero de pessoas tende a desenvolver no seu tempo
livre atividades semelhantes aquelas que desenvolve no seu trabalho (Banner, 1985).
Richards (2006) corrobora esta ideia, apresentando como justificacdo o facto dos inquéritos
aos turistas culturais revelarem que um elevado ndmero desenvolve nas suas férias
atividades semelhantes as desenvolvidas no decorrer das suas atribui¢cdes profissionais, por
exemplo, pessoas que trabalham em museus sdao as que nas suas férias mais
frequentemente visitam museus, ou musicos que nas suas férias ou momentos de lazer
frequentam concertos. Segundo Banner (1985), a existéncia de um spillover ou uma
continuidade e semelhanca entre as atividades desenvolvidas no trabalho e nos periodos de
lazer pode traduzir apenas habitos muito arraigados. No entanto, trabalhos realizados por
Mihaly Csikszentmihalyi tanto com mausicos, atletas, jogadores de xadrez ou cirurgides
mostram claramente que as pessoas tendem a ocupar o seu tempo com as atividades de que
mais gostam, simplesmente pelo prazer de realizar a tarefa em si. Baseando-se na
observacdo do que essas pessoas sentem ao desenvolver essas atividades, Mihaly
Csikszentmihalyi estabelece a sua teoria do fluxo — um estado que se atinge ao estar de tal
forma absorvido por uma atividade que nada mais interessa. Durante esse periodo perde-se
a nogdo de tempo e espaco e prossegue-se no desempenho da atividade mesmo que
associada a algum tipo de sacrificio. Nesse estado, a pessoa sente uma intensa euforia, uma
sensacdo profunda de prazer, a qual serd preservada na sua memoria durante longos

periodos e esta passa a constituir a medida do que a vida deveria ser (Csikszentmihalyi,
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1990). Ainda segundo Csikszentmihalyi (1990), estes raros momentos sdo constituidos

pelas experiéncias 6timas e durante a sua ocorréncia atinge-se a felicidade

Neste sentido, a dimensdo escapista deveria contemplar a possibilidade de absorver o
cliente/turista na atividade desenvolvida, de modo que este vivencie uma experiéncia 6tima

tal como ilustrada por Csikszentmihalyi (1990).

A Ultima dimens@o mencionada por Pine e Gilmore (1999) ¢ a experiéncia estética, na qual
o cliente/turista emerge no ambiente que o rodeia sem interferir ou alterar 0 mesmo. Em
termos de turismo, este tipo de experiéncia é desde sempre determinante, pois muitos
turistas deslocam-se a determinados destinos apenas pelo valor estético de determinada
paisagem, edificio ou ambiente construido (Oh et al.,, 2007). Na Otica dos destinos
turisticos deve-se considerar que os elementos naturais e culturais do destino constituem o
palco e o0 cenario onde estas experiéncias ocorrem (Pechlane et al., 2005). Neste sentido,
todos os elementos que possam interferir na qualidade deste cenario, ou seja, os impactes
negativos no meio ambiente sdo um obstaculo ao desenvolvimento desta importante

dimensdo da experiéncia turistica.

Neste sentido, ao adquirir um automdvel ou um outro objeto de consumo, é indiferente ao
cliente o ambiente estético do espaco envolvente onde este foi produzido, pois o cliente
nédo tem que se deslocar a esse local para tomar posse do objeto adquirido. Contrariamente,
0 turista tem que se deslocar ao destino para tomar posse do servigo/experiéncia que
adquiriu e, como referem Theiner e Steinhauser (2006) ou Pechlaner et al. (2005), este
avalia a sua experiéncia de forma holistica incluindo o ambiente estético encontrado na
envolvente do alojamento e no destino em geral (Rigall-I-Torrent e Fluvia, 2011; Aguil6 et
al., 2005).

Este aspeto é igualmente salientado por Miiller e Scheurer (2007) quando afirmam que do
ponto de vista da procura turistica, 0s custos com o transporte, alojamento e alimentagédo
podem ser considerados como o pagamento de uma entrada para ter acesso a usufruir de

determinado ambiente estético que caracteriza o destino.

A este respeito gostariamos ainda de referir os resultados obtidos numa investigagédo

conduzida por Pikkemaat et al. (2009), alusiva a forma como os visitantes de rotas de
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vinhos avaliam a sua experiéncia em cinco destinos diferentes, concluindo os autores que a

dimensdo mais valorizada pelos turistas foi a estética.

Para finalizar a analise das quatro dimensdes da experiéncia turistica propostas por Pine e
Gilmore (1999), gostariamos de salientar que o objetivo maximo na encenagdo das
propostas de experiéncias turisticas é incorporar elementos dos quatro quadrantes como
forma de proporcionar a ocorréncia de experiéncias Otimas, como representado

graficamente na Figura 3.2.2b.

No nosso trabalho pretendemos adotar a 6tica da gestdo, pois 0 nosso objetivo final é o de
“encenar” experiéncias turisticas na perspetiva mencionada por Scott et al. (2009) e
igualmente proposta por Pikkemaat et al. (2009), Stamboulis e Skayannis (2003), Pine e
Gilmore (1999), Schmitt (1999) e Sternberg (1997).

Referimos anteriormente que nao se podem “produzir” experiéncias, apenas podemos
tentar criar uma envolvente externa favoravel para que estas possam ocorrer. Miller e
Scheurer (2007) desenvolveram um modelo para a encenagdo de experiéncias turisticas
num determinado ambiente. Este modelo assenta no pressuposto de que as experiéncias
embora ndo possam ser “produzidas”, a sua ocorréncia pode ser despoletada e influenciada
através de acontecimentos. O centro da observacdo é constituido pela experiéncia do
visitante num determinado contexto que, sendo despoletada pelos estimulos ambientais,

pode ser positiva ou negativa (Muller e Scheurer, 2007).

A forma como diferentes pessoas percecionam um determinado evento ou situacdo €
fortemente influenciada e condicionada por fatores modeladores inerentes a prépria pessoa.
Neste sentido, diferentes pessoas percecionam a mesma situacdo de formas totalmente
diferentes e as experiéncias dai resultantes sdo igualmente diferenciadas (Ver Figura
3.2.2¢).

Figura 3.2.2c — Percecdo dos Estimulos Ambientais

Fonte: Muller e Scheurer (2007).
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A totalidade dos estimulos ambientais num contexto especifico gera determinados
impactes emotivos, que Miller e Scheurer (2007) designaram por atmosfera. Os autores
consideram igualmente que esses estimulos podem ser modelados ou influenciados através
da encenacdo, ou seja, mediante o planeamento e elaboracdo de uma determinada oferta,
principio que é igualmente defendido por Pine e Gilmore (1999) e por Schmitt (1999). No
entanto, existem determinados estimulos ambientais que ndo sdo passiveis de serem
influenciados, como por exemplo o clima ou as condi¢cdes atmosféricas (Muller e Scheurer,
2007).

Mais especificamente, em relacdo a encenacgéo existem, segundo Muller e Scheurer (2007),
um total de sete instrumentos diferentes, aos quais se pode recorrer para levar a cabo a

encenacdo da oferta de determinado produto turistico (Ver Figura 3.2.2d).

Figura 3.2.2d — Encenacéo de Experiéncias

v I
Turista/ i ; | I y- \ Encenacéo ' Ambiente
I h W G I

Tema

Gestao dos €
visitantes

Bem-estar

Atracoes/

Atividades &' Cenario

Fonte: Muller e Scheurer (2007).
O tema - o instrumento condutor — é determinante para assegurar coeréncia ao produto e

possibilita igualmente direccionar o produto para determinados segmentos de mercado.

Estes temas devem ser auténticos e estar enraizados na cultura, historia, lendas ou mitos do
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destino. No ambito de um destino turistico deve ser possivel desenvolver um elevado
nimero de temas que posteriormente podem ser ordenados de forma hierdrquica e
interligados com um tema nuclear. Os restantes elementos da encenacao sdo elaborados em
funcdo do tema. A questdo da necessidade de tematizacdo na elaboracdo de produtos ou
servicos que tenham como objetivo proporcionar experiéncias memoraveis é igualmente
defendidas por Pechlaner e Dopfer (2009), Pechlaner et al. (2009), Pine e Gilmore (1999),
Schmitt (1999).

O segundo instrumento é o conceito de encena¢do — o instrumento de planeamento e
coordenacdo — que tem como principal funcdo harmonizar os restantes elementos. O
primeiro passo € a analise dos segmentos alvo como forma de conhecer as expectativas,
comportamentos e necessidades dos diferentes segmentos. Os restantes elementos da
encenacdo requerem uma planificacdo tanto do ponto de vista estratégico como
operacional. Este instrumento oferece igualmente uma excelente plataforma para a
coordenacdo dos diferentes atores envolvidos na otimizacdo da encenacdo das
experiéncias. Haahti e Komppula (2006) defendem igualmente que todo o processo de
desenvolvimento de produtos turisticos tenha como ponto de partida a analise das
necessididades e caracteristicas dos segmentos alvo e com base nas mesmas seja
desenhado todo o processo de desenvolvimento do servigo. Dada a extrema relevancia que
0 processo de desenvolvimento do servigo assume neste ambito, consideramos que ele
deve ser alvo de um tratamento mais aprofundado num capitulo separado e que as
conclusbes de Haahti e Komppula (2006) e de Mauller e Scheurer (2007) apenas
reforcaram. Neste sentido, e tal como previsto, o desenvolvimento do processo de

elaboracdo do produto especifico é efetuado no ponto seguinte.

As atragOes e atividades constituem o terceiro elementos - o elemento despoletador - Com
a ajuda das atracOes e de diversas atividades sdo criados eventos que possibilitam a
ocorréncia de experiéncias que por sua vez devem estar adequados ao tema e as expetativas
e necessedides dos visitantes e suportados pelos restantes elementos da encenacgdo. Este
elemento esta, na nossa perspetiva, intimamente relacionado com as diferentes dimensdes
da experiéncia que tivemos oportunidade de explanar anteriormente, de acordo com a
perspetiva de Pine e Gilmore (1999) e completada com a visdo de diferentes autores no

ambito das experiéncias turisticas.
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O Cenaro — o elemento estético — é nos destinos turisticos muito influenciado pelos
estimulos criados pelo ambiente natural, como a paisagem, as condi¢fes atmosféricas e a
luz, mas também a arquitectura, a iluminacdo, as intervengdes na paisagem e todo o
mobiliario urbano, por exemplo, podem contribuir para melhorar ou destruir o cenario.
N&o vamos aprofundar mais a questdo da importancia dos elementos estéticos na cria¢do

de experiéncias, visto termos examinado anteriormente este topico.

A gestdo dos visitantes — o instrumento de gestdo - tal como o nome indica, tenta-se
através deste instrumento fazer uma gestdo adequada dos fluxos turisticos, recorrendo
sobretudo a disponibilizacdo de informacdo e a sinalética. Estes fluxos podem ser
igualmente conduzidos através de elementos criados, como por exemplo, a colocagédo de
portas de acesso, locais de descanso ou miradouros e a sua colocacdo deve estar em
conformidade com o elemento seguinte — o bem-estar do visitante. Na investigacdo em
turismo, este aspeto é, muitas vezes, discutido no ambito do estudo das capacidades de
carga e referimo-nos a sua relevancia no impacte que tem na competitividade dos destinos
turisticos. No entanto, segundo Muller e Scheurer (2007) ela deve ser igualmente

equacionada como um elemento fundamental na encenacéo das experiéncias turisticas.

O bem-estar do visitante — o elemento de suporte — é considerado por Muller e Scheurer
(2007) neste ambito, pois as experiéncias tém mais probabilidades de serem avaliadas
positivamente se a pessoa se sentir bem. Neste sentido, as necessidades fisioldgicas basicas
bem como a seguranga devem estar sempre asseguradas. Na gestdo do bem-estar dos
visitantes podemos estar a falar do planeamento da colocacdo das casas de banho, na
disponibilizacdo de locais para a aquisicdo de alimentos e bebidas ou da necessaria
tranquilidade para se poder tirar fotografias. Em todos os casos, este aspeto esta

intimamente ligado a gestéo dos fluxos de visitantes.

Os visitantes constituem o ultimo elemento e sdo considerados o elemento de avaliacéo,
pois sdo os visitantes que determinam se um evento lhes proporcionou ou ndo uma
experiéncia memoravel e 6tima. Os visitantes tém necessidades, que variam de segmento
para segmento e expetativas diferentes induzidas pelo tema, que devem ser correspondidas
ou superadas atraves das atividades e das atracfes, do cenério, da gestdo dos fluxos e do
bem-estar. Paralelamente, deve-se ter em consideracdo que 0s visitantes, por vezes

integram a prépria atragdo e atividade, tendo igualmente capacidade para influenciar a
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performance do proprio evento, como referido em relacdo a determinado tipo de
experiéncias. Mdller e Scheurer (2007) consideram, igualmente, que a ordem destes
elementos ndo deve ser considerada de forma rigida, nomeadamente este Ultimo elemento

pode dar inicio a todo o processo de encenacao.

3.2.3 O Processo de Desenvolvimento de Produtos Turisticos Inovadores

Antes de entrarmos na andlise do processo de desenvolvimento de novos produtos
turisticos, produzidos e encenados com o intuito expresso de induzir a criacdo de
experiéncias memoraveis e 6timas, gostariamos de salientar a perspetiva de Johnson et al.
(2000). Segundo estes autores, o design do processo de desenvolvimento é
substancialmente diferente em funcédo do tipo de inovacao, ou seja, inovagdes incrementais
requerem uma menor atencdo e alocacdo de recursos nas fases de desenvolvimento e de
lancamento e menor atencdo na fase de planeamento e analise do negocio. Em relagdo as
inovacbes radicais, devido aos elevados investimentos necessarios ao Seu
desenvolvimento, a fase de planeamento é de extrema importancia e requer igualmente um

estudo aprofundado dos recursos necessarios ao seu desenvolvimento.

Referimos anteriormente que um dos objetivos do nosso trabalho é o de propor um modelo
para o desenvolvimento de novos produtos turisticos, que possa igualmente auxiliar na
reavaliacdo dos produtos turisticos existentes e, fundamentalmente, reavaliar o design dos
processos em que esses produtos sdo disponibilizados aos clientes. Neste sentido, no
primeiro caso estamos a falar de inovacdo em termos de produtos e no segundo caso trata-
se fundamentalmente de inovacdo em termos de processos, sendo que possa existir em
ambos os casos necessidade de introduzir inovacdo ao nivel das estruturas organizacionais
em que o desenvolvimento ocorre e de serem consideradas inovacdes em termos dos canais

utilizados para a sua divulgacao ou introducdo no mercado.

Com base na revisdo da literatura efetuada, tanto da literatura referente ao
desenvolvimento de produtos tangiveis e de produtos intangiveis, como mais
especificamente a encenacdo de produtos turisticos com capacidade para induzir
experiéncias memoraveis, consideramos que o modelo para o desenvolvimento de novos

produtos turisticos deveria ter a seguinte configuracéo (Ver Figura 3.2.3a).
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Figura 3.2.3a — Modelo de Desenvolvimento de Novos Produtos Turisticos

Design do processo
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legais e competitivos

Fonte: Elaboracéo propria.

A parte central do modelo é constituida pelo conceito de servico, tendo sempre em mente
que o objetivo é proporcionar o enquadramento necessario recorrendo a encenagdo para
proporcionar o desenvolvimento de experiéncias turisticas memoraveis. Segundo Goldstein
et al. (2002), o conceito de servico desempenha um papel central no processo de
desenvolvimento de novos servicos, pois este ndo somente define a forma “how — como” e
o conteudo “what — o qué” do design do servico, como assegura a integracdo necessaria
entre a forma e o conteldo e pode igualmente mediar entre as intengcfes estratégicas da
empresa e as necessidades dos clientes. Estes autores consideram que uma das razdes para
0 insucesso de alguns servicos resulta do desencontro entre o que a organizacdo pretende
proporcionar (intencdo estratégica) e o que os clientes necessitam e esperam (necessidades
dos clientes). Esta lacuna pode resultar de marketing inapropriado ou do facto do processo
de desenvolvimento ndo ter tido em consideracao as necessidades dos clientes. Edvardsson
(1997) tem uma perspetiva semelhante, ao realcar a importancia do conceito de servico
para estabelecer a ligacdo entre as necessidades dos clientes, priméarias e secundarias, e 0

servigo oferecido, tanto o servico central como os servicos de suporte.

Adoptando a perspetiva de Goldstein et al. (2002), Johnson et al. (2000) e Edvardsson
(1997), consideramos que, a definicdo do conceito de servi¢o deve resultar da integracao
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das necessidades dos clientes com os recursos do destino, tanto recursos tangiveis, tais
como patriménio construido, museus, monumentos, praias, montanhas como 0S recursos
intangiveis, ou seja, imagem, identidade, estilos de vida, atmosfera, narrativas, criatividade
e 0S equipamentos e outros recursos necessarios ao seu desenvolvimento ou encenacéo,

selecionados em funcdo e de acordo com um determinado tema.

Uma vez estabelecido o conceito de servigo em fungdo das necessidades dos clientes, dos
recursos disponiveis no destino e em funcdo do tema selecionado, pode-se dar inicio ao
design do processo de desenvolvimento. Nesta primeira fase, ou seja, na fase de design do
processo, devem ser definidos o grupo de trabalho, os objetivos a atingir e desenvolvida a
storyline, uma narrativa que servira de fio condutor para todos os intervenientes poderem

desenvolver as restantes componentes dentro do espirito da narrativa.

3.23.1 A Fase de Design do Processo

Rothwell (1994) refere-se & importancia de envolver diferentes stakeholders em todas as
fases do processo de desenvolvimento de novos produtos. No entanto, esta perspetiva ndo é
muito frequente na literatura relativa ao desenvolvimento de novos produtos ou servicos e
nos modelos que tém servido de referéncia ao desenvolvimento de novos produtos
turisticos, como o0 modelo de Scheuing e Johnson (1989). A questdo do envolvimento dos
diferentes stekeholders ou da definicdo das equipas que vao desenvolver esses novos
produtos ndo é explicitamente equacionada. No entanto, Miller e Scheurer (2007)
consideram que, no processo de encenacdo de experiéncias turisticas, logo na primeira
fase, deve ser formado o grupo de trabalho que vai coordenar todo o processo de
desenvolvimento. Ainda de acordo com Miller e Scheurer (2007), este grupo de trabalho
deve envolver todos os stakeholders passiveis de poderem dar um contributo para o

processo.

No caso de uma Uunica organizacdo ter capacidade para assegurar o desenvolvimento
integral do produto, a identificagdo dos departamentos e colaboradores a envolver é mais
facil. Segundo Johne e Storey (1998) devem ser considerados ndo apenas os colaboradores
responsaveis pelo desenvolvimento do produto ou servigo, mas também os colaboradores
que vdo estar em contacto direto com o cliente e os préprios clientes. No entanto, os

autores mencionados ndo referem em que fase ou fases este envolvimento deve ocorrer.
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Nos casos em que Sao necessarias varias organizacdes para levar a cabo o desenvolvimento
do produto turistico, a constituicdo do grupo de trabalho é bastante mais complexa,
podendo envolver organizac6es do sector publico e do sector privado. Em todos 0s casos, a
questdo da lideranca do processo deve ser claramente definida e equacionada a presenca de
peritos externos que possam ndo apenas contribuir com know-how especifico mas que

eventualmente assegurem a coordenacdo do processo (Miller e Scheurer, 2007).

Em relacdo ao segundo tdpico - a definicdo da estratégia e dos objetivos - € normalmente
equacionado, segundo Scheuing e Johnson (1989), que estes dois passos sdo determinantes,
pois conduzem e direcionam todo o esfor¢co de inovacdo do servico e imbuem o mesmo
com a necessaria eficécia e eficiéncia. Como referido anteriormente, muitos dos modelos
de processos de desenvolvimento de novos produtos turisticos assentam no modelo de
Scheuing e Johnson (1989), pelo que, por analogia, referem igualmente a importancia deste
topico (Walder, 2007; Jones et al., 1997; Jones, 1996).

Os restantes topicos que integram o design do processo de desenvolvimento de produtos
turisticos por nos propostos, definicdo da storyline, definicdo dos cenarios, definicdo das
atracdes e atividades e definicdo das dimensdes das experiéncias a atingir, ndo estdo
habitualmente presentes nos modelos de desenvolvimento de produtos tangiveis ou de
servigos, pelo facto destes ndo equacionarem que 0s respetivos produtos ou Sservicos
possam provocar nos clientes a ocorréncia de experiéncias memoraveis. Nao consideramos
necessario voltar a referir a importancia e necessidade de incorporar estes fatores, pois eles
foram objeto de aprofundada explanagdo no ponto anterior quando abordamos a natureza

das experiéncias turisticas e respetivas formas de as encenar.

Embora autores como Johnson et al. (2000) sejam de opinido de que os modelos stage-gate
ndo tenham que ser aplicados ao desenvolvimento de novos servigos apenas pelo facto de
se terem revelado de grande utilidade no processo de desenvolvimento de produtos
tangiveis, consideramos que a aplicacdo do principio veiculado pelos modelos stage-gate,
pode ser uma mais-valia no processo de desenvolvimento de produtos turisticos que
dependam de vérias entidades independentes para a sua criacdo. As reunides formais com
todos os intervenientes no processo servem para analisar a informagéo recolhida e as
medidas tomadas no decorrer da fase anterior e constituem o suporte para a tomada de

decisdo em relagcdo ao avancgo do projeto para a fase seguinte. No entanto, também se pode
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equacionar o recuo a fase anterior para reavaliagdo ou mesmo o abandono do projeto. Caso
se decida avancar para a fase seguinte, a reunido serve igualmente para estabelecer as
tarefas que cada interveniente deve desenvolver durante a fase seguinte (Cooper e
Kleinschmidt, 1993).

Neste sentido, propomos que a fase de design do processo termine com uma reunido
formal dos intervenientes, na qual se delibere sobre a evolugdo do processo e as tarefas que
devem ser desenvolvidas na fase seguinte, nomeadamente a informacdo que deve ser

recolhida.

3.23.2 A Fase de Anélise

Esta fase integra grande parte dos modelos existentes, quer digam respeito ao
desenvolvimento de produtos tangiveis, de servigos ou de produtos turisticos (Cooper e
Kleinschmidt, 1993; Johnson et al., 2000; Walder, 2007; Froehle e Roth, 2007), podendo
variar de modelo para modelo as componentes que a integram. Assim, Scheuing e Johnson
(1989) e Johnson et al. (2000) consideram que a fase de analise deve incluir uma analise
do negdcio ou analise econdmica e a autorizacdo do projeto, enquanto que Cooper e
Kleinschmidt (1993) subdividem esta fase em avaliagdo preliminar e avaliacdo detalhada.
A avaliacdo preliminar engloba uma avaliacdo rapida do projeto em termos técnicos,
financeiros, legais e de mercado e a avaliacdo detalhada € constituida por uma definicédo e
justificacdo do produto, bem como por uma descricdo do plano do projeto, estudos de
mercado detalhados, analise competitiva, técnica, de producdo e financeira. A decisdo de

passar a fase de desenvolvimento é baseada em critérios financeiros.

Como referem Johne e Storey (1998) a existéncia de uma boa ideia ndo constitui por si s6
uma garantia de sucesso de um novo servico e, neste sentido, adotamos a perspetiva de
Scheuing e Johnson (1989), Johnson et al. (2000) e de Cooper e Kleinschmidt (1993), de
que esta fase deve incluir uma anélise da viabilidade econémica do projeto. A semelhanca
de Cooper e Kleinschmidt (1993), consideramos igualmente que, nesta etapa, deve ser
efetuada uma analise aos condicionalismos legais que possam afetar o desenvolvimento do
projeto, bem como uma analise competitiva, no sentido de verificar se existe no mercado

um produto semelhante.

122



Capitulo 3 - Um Modelo para o Desenvolvimento de Novos Produtos Turisticos

Complementarmente, consideramos que deve ser efetuado uma analise da forma como o
novo produto se integra nos produtos ja existentes, pois como referem Tax e Stuart (1997)
€ necessario compreender 0 impacte que novos produtos e servi¢cos podem ter nos produtos

e servicos ja existentes.

O ultimo topico da fase de avaliacdo € a autorizacdo do projeto que, na nossa perspetiva,
deve ser efetuada novamente numa reunido formal com as caracteristicas referidas no
ponto anterior e que a decisdo de autorizar a passagem do projeto para a fase de
desenvolvimento se alicercasse na informagéo recolhida durante esta fase em termos legais

e competitiva, bem como na avaliacdo da viabilidade econdémica do projeto.

3.23.3 A Fase de Desenvolvimento

Shostack (1987) considera que, embora 0s processos possam ser reduzidos a etapas e
sequéncias, estes devem ser observados como sistemas interdependentes e interativos e néo
como pecas desconexas ou partes isoladas. A necessidade de empregar técnicas especificas
que visem tornar a andlise do processo de desenvolvimento de novos servigcos mais
objetiva e que possibilitem uma gestdo mais eficaz e eficiente € unanimemente reconhecida
pela comunidade de investigadores. Segundo Shostack (1987), uma abordagem para
visualizar sistemas de servicos é a técnica de mapeamento designada por service blueprint,
que é igualmente defendida por autores como Miller e Scheurer (2007), Smith et al.
(2007), Menor et al. (2002), Laws (1998) ou Tax e Stuart (1997) entre outros. Na esséncia,
um service blueprint € um diagrama que mostra todos os elementos que constituem o
servico em estudo e cujo principal proposito é o de possibilitar a analise do processo de
forma mais objetiva, documentando todas as etapas e os pontos de divergéncia num
determinado servico, identificando pontos fracos e antecipando a ocorréncia de eventuais
problemas que possam ter um impacte negativo na forma como o cliente vai percecionar o
servigo (Laws, 1998; Shostack, 1987).

Importantes aspetos relacionados com a melhor forma de efetuar a gestdo dos fluxos
turisticos ou dos visitantes, bem como assegurar o respetivo conforto e bem-estar, podem
ser obtidos mediante a aplicacdo da técnica de mapeamento do servigo anteriormente
descrita. Como refere Shostack (1987), estes service blueprints ndo devem ser genéricos,
mas sim especificos, pois deve ser elaborado um blueprint especifico para cada servico.

Ainda segundo Law (1998), o mapeamento do servico deve ser constituido em torno das

123



Capitulo 3 - Um Modelo para o Desenvolvimento de Novos Produtos Turisticos

acOes explicitas que o cliente desenvolve para receber o servigo e deve incluir igualmente
0s momentos de contato com as pessoas e 0s procedimentos internos desenvolvidos para

fornecer o servico.

Decorrente das caracteristicas proprias dos servicos em geral e do turismo em particular, as
quais nos referimos no ponto 2.3 do presente capitulo, nomeadamente a questdo da
inseparabilidade entre consumo e producdo, o estreito envolvimento do cliente/turista em
todo o processo, bem como a questdo da espacialidade, torna-se imprescindivel que os
elementos necessarios a encenacdo das experiéncias estejam igualmente presentes nesta
fase (definicdo de cenarios, atraces e atividades e dimensfes da experiéncia). Segundo
Muiller e Scheurer (2007), estes elementos devem ser tanto equacionados do ponto de vista
estratégico como operacional. Neste sentido, consideramos que, na fase de design do
processo, estes elementos sejam abordados do ponto de vista estratégico e na fase de

desenvolvimento sejam equacionados do ponto de vista operacional.

Numa fase mais avancada da etapa de desenvolvimento, € considerada por um elevado
nimero de investigadores a necessidade de proceder a formacdo dos colaboradores em
contacto direto com o cliente (Tsai et al., 2008; Walder, 2007; Johnson et al., 2000; Tax e
Stuart, 1997; Scheuing e Johnson, 1989), ou seja, os colaboradores que interagem com o

cliente na coproducéo da experiéncia e a qual nos referimos no ponto 2.3.

Embora ndo seja habitualmente mencionado, decorrente da nossa experiéncia direta no
sector do turismo, gostariamos de acrescentar que, ap6s o teste de lancamento e antes da
introducdo no mercado deste novos produtos, os colaboradores envolvidos na venda destes
produtos devem igualmente receber um treino especial. E habitual as organizacdes de
gestdo do destino e o0s operadores turisticos convidarem elementos do trade,
nomeadamente ligados as agéncias de viagem de outgoing para visitarem o destino e
assim, mediante a experiéncia direta com o produto, terem maior facilidade na venda do
mesmo. Os representantes dos operadores turisticos iniciam a sua formacdo no destino
assistindo e participando em todos os produtos vendidos aos clientes, como sejam
excursdes ou bilhetes para parques tematicos, como forma de poderem explicar aos

clientes o tipo de experiéncia que o produto Ihes podera proporcionar.
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A fase de desenvolvimento termina com a realizacdo de um teste antes do langamento
(Tsai et al., 2008; Walder, 2007; Johnson et al., 2000; Tax e Stuart, 1997; Scheuing e
Johnson, 1989). No entanto, gostariamos de salientar que nem sempre este teste é passivel
de ser efetuado, mas que segundo Tax e Stuart (1997) pode ser executado com diferentes

configuragdes (através de inquéritos ou experimental) em filiais selecionadas.

Mais uma vez e antes de passar a fase de lancamento, consideramos imprescindivel a
existéncia de uma reunido formal com todos os participantes. Decorrente da andlise da
informacdo recolhida durante esta fase, nomeadamente na execugéo dos service blueprint e
do teste do servico, caso tenha sido possivel realiza-lo, € entdo tomada a decisdo de
avancar, ou de recuar a fase anterior para reavaliar possiveis pontos fracos (Cooper e
Kleinschmidt, 1993).

A Ultima fase é constituida pelo langamento no mercado. De acordo com 0s segmentos
alvo, sdo entdo selecionados os canais de distribuicdo mais adequados (Pechlaner e Dopfer,
2009; Pechlaner et al., 2009). Embora consciente da importancia decisiva que esta fase tem
no sucesso ou insucesso de um novo produto ou servico, equacionar o planeamento,
execucdo e lancamento das campanhas de marketing estdo fora do ambito deste nosso

trabalho, pelo que nédo serdo objeto de analise mais aprofundado.

Apo6s o langamento, o grupo de trabalho deve reunir novamente para reavaliar todo o
processo, pois a semelhanca de Johnson et al. (2000), gostariamos de sublinhar que a
natureza circular do modelo apresentado na Figura 2.4.5.2e tem como principal objetivo
demonstrar a natureza dinamica do processo de desenvolvimento de novos produtos
turisticos e a necessidade constante de proceder a sua reavaliacdo. Contrariamente ao
proposto por Johnson et al. (2000), consideramos, no entanto, que a seta de ligacdo entre a
fase de lancamento e a fase de design ndo deve ser representada a tracejado, indicando
apenas uma possibilidade de voltar a proceder ao redesign do processo. Ao basearmos todo
0 processo de desenvolvimento de novos produtos quer nos recursos do destino quer nas
necessidades dos clientes, devemos considerar que tanto uns como outros estdo em
constante mutacgdo, pelo que se torna absolutamente necessario proceder continuamente a

sua readaptacao.
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3.3 Concluséao

Ao longo do capitulo tentamos efetuar uma explanagdo das diferentes componentes que
devem integrar o modelo para o desenvolvimento de produtos turisticos inovadores. O
ponto de partida deve ser o conceito do servico, ou seja, em primeiro lugar deve estar
presente o tipo de produto que vamos desenvolver ou reavaliar, para, de acordo com o
definido, se proceder & identificacdo dos recursos necessarios ao seu desenvolvimento.
Paralelamente a identificacdo dos recursos necessarios, que devem pertencer tanto quanto
possivel aos recursos nucleares do destino, procede-se a detecdo das necessidades dos

clientes a que se destina 0 nosso produto.

Devemos garantir que o servico ndo apresente falhas, muito embora, equacionar apenas a
qualidade do produto ndo seja garantia para proporcionar uma experiéncia memoravel,
pois, para os clientes, o facto de o servico apresentar uma qualidade sem falhas €, em
muitas situacdes, um dado adquirido. Neste sentido, é necessario proceder de forma
deliberada a uma encenacdo, criando as condi¢fes cénicas e de bem-estar do visitante
indispensaveis para garantir que o produto adquirido exceda as expetativas do cliente e seja
percecionado como uma experiéncia Unica e memoravel. Contrariamente ao que é
repetidamente afirmado ndo é possivel criar experiéncias, estas ocorrem no interior de cada
individuo e sdo igualmente influenciadas por fatores inerentes a personalidade,

experiéncias anteriores ou expetativas.

Uma vez determinados o0s recursos em que basear o produto e equacionadas as
necessidades dos clientes, da-se inicio ao design do processo de desenvolvimento de novos
produtos turisticos propriamente dito, respeitando o estabelecido em cada fase e tendo
sempre presente que 0 processo ndo € linear, tornando-se por vezes necessario recuar a
fases anteriores para proceder a eventuais reformulacdes e respeitando igualmente os
pressupostos para validar a continuagdo do projeto. O processo ndo termina com a
introducdo no mercado do produto desenvolvido ou reavaliada, pois apds o lancamento
deve-se efetuar uma avaliacdo e, tendo em consideracdo as evidéncias encontradas,

reiniciar 0 processo.
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Capitulo 4 — A Importancia da Paisagem Cultural na Atratividade
do Destino

4.1 Introducéo

Ao longo deste capitulo é nosso objetivo tentar compreender a importancia que a paisagem
cultural desempenha na atratividade dos destinos turisticos em geral e para os destinos
turisticos em fase de maturidade em particular. Em face da dualidade existente entre a
importancia que é atribuida a paisagem e a dendncia de que o turismo é responsavel pela
destruicdo da mesma, pretendemos explorar formas passiveis de ajudar a manter as

paisagens que atrairam os turistas.

A andlise ndo ira incidir apenas sobre as paisagens consideradas detentoras de um valor
excecional mas também serdo equacionadas as paisagens culturais do destino que a
Convencdo Europeia da Paisagem designa por paisagens tradicionais ou paisagens do dia-
a-dia. Embora a falta de protecdo e manutencdo da paisagem cultural ndo seja apenas um
problema que se verifique em territdrios onde nas Ultimas décadas, se desenvolveu o
turismo como atividade preponderante, em virtude da importancia que lhe é atribuida na
atratividade dos destinos turisticos, a falta de gestdo e manutencdo da mesma pode ter

consequéncias gravosas para a atratividade e competitividade do destino.

Neste sentido, iniciamos o presente capitulo com a tentativa de compreender os diferentes
fatores que influencia a atratividade dos destinos turisticos (ponto 4.2) e aferir a
importancia que a paisagem cultural tem na atratividade dos mesmos (ponto 4.3).
Posteriormente, verificAmos os fatores suscetiveis de induzirem alteragBes na paisagem
(ponto 4.4), procedendo igualmente a definicdo do que deve ser entendido por paisagem

cultural (ponto 4.5).

Ao longo da revisdo da literatura efetuada, foi-se tornando muito claro que os aspetos
relacionados com as alteracdes da qualidade estética da paisagem tém sido em grande parte
omitidos, ndo por se considerarem menos relevantes do que por exemplo os impactes
ambientais, mas apenas devido a falta de unanimidade em relacdo as metodologias a
utilizar para os medir. Neste sentido, nos pontos 4.6 e 4.7 procedemos a uma apreciagao
das metodologias propostas para analisar a qualidade estética da paisagem e,

particularmente, o recurso a fotografias para aferir a percecdo da qualidade estética da
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paisagem. Dada a relevancia que as questdes metodoldgicas assumem neste momento no
estudo das alteragcBes da qualidade estética da paisagem, consideramos que deveriamos
proceder ao seu debate de uma forma mais genérica neste capitulo, remetendo para o
capitulo da metodologia uma explanacdo mais aprofundada das nossas proprias opcdes

metodoldgicas.

4.2 ldentificacdo dos Fatores que Influenciam a Atratividade do Destino

O conceito de competitividade dos destinos turisticos esta, segundo Vengesayi (2003),
intimamente ligado ao conceito de atratividade, sendo o primeiro um olhar sobre o destino
pelo lado da oferta e o segundo representa uma abordagem pelo lado da procura,
constituindo ambos, como que as duas faces de uma mesma moeda. A interligacdo entre
estes dois conceitos estd igualmente patente nos modelos de competitividade dos destinos
turisticos, ao considerarem como fatores fundamentais para a competitividade dos destinos
a existéncia de atragdes (Forum Econdmico Mundial, 2008; Hong, 2008; Dwyer e Kim,
2003; Ritchie e Crouch, 2003), surgindo normalmente sob a designacdo de atracGes
naturais (Férum Econdmico Mundial, 2008; Hong, 2008; Dwyer e Kim, 2003; Ritchie e
Crouch, 2003), atragdes culturais/histéricas (Férum Econdémico Mundial, 2008; Hong,
2008; Dwyer e Kim, 2003; Ritchie e Crouch, 2003) e eventos especiais (Hong, 2008;
Ritchie e Crouch, 2003).

No entanto, é unanimemente reconhecido que, para além das atracfes propriamente ditas,
existem outros fatores que podem igualmente influenciar a atratividade dos destinos
turisticos, nomeadamente os custos associados a deslocacdo e a estadia no destino, a
percecdo da seguranca no destino, o acolhimento por parte da populacdo residente
(Cracolici e Nijkamp, 2008; Kim, 1998; Hu e Ritchie, 1993) e a forma como o destino é
gerido (Ritchie e Crouch, 2003).

A semelhanca do conceito de competitividade, também o conceito de atratividade tem sido
alvo do interesse de inimeros investigadores, surgindo na primeira linha de investigacdo o
empenho em identificar os elementos que constituem as principais dimensdes da atragéo
dos destinos turisticos (Hu e Ritchie, 1993; Lew, 1987; Gearing et al., 1974). Em muitos
casos a identificacdo destes fatores surge integrada em investigagdo que visa estudar o

complexo processo de decisdo de escolha do destino, a imagem do destino ou a satisfagdo
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dos turistas com a experiéncia vivenciada em determinado destino (Kozak e Rimmington,
1998).

Um dos primeiros estudos que visou estabelecer os fatores adequados para medir a
atratividade de um destino turistico foi efetuado por Gearing et al. (1974), que considerou
existirem cinco grupos de fatores — (i) fatores naturais, (ii) sociais, (iii) histéricos, (iv)
equipamentos de lazer e comerciais, (V) infraestruturas, incluindo acomodacdo e
restauracdo, para medir a atratividade de um destino turistico. Estes cinco grupos de fatores
incluem os diferentes critérios que comportam a avaliacdo de determinadas caracteristicas.
O primeiro grupo - fatores naturais — inclui os critérios beleza natural e clima. A beleza
natural é avaliada em termos da topografia geral, flora e fauna, proximidade de lagos, rios,
mar, ilhas, nascentes, cavernas e quedas de agua e, no critério clima sdo considerados o

namero de horas de sol, temperaturas, ventos, precipitacéo e indice de desconforto.

O segundo grupo - fatores sociais - é constituido por trés critérios. No primeiro critério -
caracteristicas locais distintivas - sdo avaliadas as formas peculiares do vestuario, as
musicas e dancas folcloricas (ndo organizadas), a gastronomia local, o artesanato e a
existéncia de produtos especificos. No segundo critério é avaliada a existéncia de feiras e
exposicdes, normalmente de caracter comercial e no terceiro critério é efetuada uma
apreciacdo da forma como a populacdo residente se relaciona com os turistas,

nomeadamente a simpatia e formas de acolhimento aos turistas.

O terceiro grupo - fatores historicos - é composto pelos critérios monumentos antigos,
significado religioso e proeminéncia historica, avaliando ndo apenas a sua existéncia mas
igualmente as condi¢des de manutencdo e o respetivo acesso. No critério significado
religioso é apreciada a importancia da pratica e observancia religiosa e no critério
proeminéncia histdrica avalia-se a presenca de locais ligados a eventos histéricos e/ou

lendas muito conhecidas.

O quarto grupo — equipamentos de lazer e comerciais - engloba o0s equipamentos
desportivos, ou seja, a existéncia de infraestruturas para a pratica de determinados
desportos, 0s equipamentos educacionais, como museus arqueoldgicos e etnograficos,

jardins zooldgicos, jardins botanicos ou aquérios, 0s equipamentos de salde, descanso e
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bem-estar, locais de animacdo noturna e os diferentes estabelecimentos comerciais mais

procurados por turistas.

Finalmente, o quinto grupo — infraestruturas e equipamentos de acomodagao e restauracao
- avalia se as infraestruturas existentes em termos de vias de comunicacgéo, abastecimento
de agua, eletricidade ou gas, os servicos de seguranca, de saude, telecomunicacdes ou
transportes publicos apresentam uma ‘“qualidade turistica minima”. O segundo critério
deste grupo analisa a “qualidade turistica minima” dos equipamentos de acomodagdo e
restauracdo, ou seja, as infraestruturas que permitem o desenvolvimento da atividade

turistica.

Como podemos verificar na Tabela 4.2, os fatores identificados posteriormente como
suscetiveis de representarem as diferentes dimens@es da atratividade dos destinos turisticos
nédo apresentam alteracGes muito significativas relativamente aos propostos por Gearing et
al. (1974), sendo apenas de assinalar que os estudos posteriores introduziram o fator prego
e também em alguns casos o fator seguranca como passiveis de afetarem a atratividade dos
destinos turisticos. Na Tabela 4.2 estdo incluidos apenas os estudos que indicam
expressamente que os indicadores identificados sdo suscetiveis de representar os fatores
que enformam o conceito de atratividade dos destinos turisticos.

Tabela 4.2 - Indicadores de Atratividade dos Destinos Turisticos

[ Artigo ][ Indicadores utilizados ][ Objetivos e Metodologia ]
o Paisagem natural Estudo visa avaliar a atratividade
i turistica das 11 entidades regionais
e Patriménio histérico de turismo junto do mercado
. N . . nacional (portugués).

'Fl)'urtlsmol d5009 * (F;c;putlaﬁa? Ilogal (simpatia) Destinos em diferentes etapas do
ortugal (2009) e Oferta oee;)lra ciclo de vida sdo avaliados e é
* Paisagem urbana construido um  ranking  dos
e Clima atmosférico destinos baseado na avaliagdo

e Oferta cultural social efetuada.
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Cracolici e
Nijkamp (2008)

Formicae
Uysal
(2006)

Pike e Ryan
(2004)

Rececdo e simpatia dos residentes
Cidades artisticas e culturais
Paisagem, ambiente e natureza
Hotéis e acomodacao
Gastronomia tipica

Eventos culturais (concertos, exposigdes, ...)

Nivel de precos, custo de vida

Qualidade e variedade de produtos nas lojas

Informacéo turistica e servigos
Seguranga
Qualidade do vinho

Servigos e equipamentos turisticos
Estabelecimentos de restauracdo
Lojas

Lojas de souvenirs

Agéncias de viagens

Hotéis e motéis

Campos de golfe
Cultura/Historia

Edificios historicos

Museus

Distritos historicos

Locais ligados a Guerra Civil (EUA)
Festivais

Vinhas

Alojamento rural

Parques de campismo
Alojamento em casas rusticas
Estabelecimentos de alojamento
Parques para veiculos de recreio
Desportos/atividades ao ar livre
Passeios a cavalo

Quedas de agua

Caminhadas

Ciclismo

Acomodacdo adequada

Boa relacdo qualidade-preco

Viagem confortavel a partir da residéncia
Beleza do cenério natural

Bons restaurantes/cafés

Bom tempo

Muita coisa para ver e fazer

Boas praias

Residentes simpaticos

Né&o demasiado turistico

Piscinas de agua quente

Lugares para fazer caminhadas

Fazer compras

Vinhas

Atividades de aventura

Pesca

Proximidade de outros destinos turisticos
Desportos de neve

Experiéncias com a cultura Maori

O objetivo principal do estudo é
aferir a atratividade relativa de
diferentes destinos turisticos que
competem diretamente entre si.
Com base na avaliacdo das
percecBes individuais dos turistas
nacionais (italianos) em relacdo a
11 fatores diferentes é elaborado
um indice dos destinos turisticos
em andlise.

O estudo propde-se apresentar um
modelo com capacidade para
explicar e medir os determinantes
da atratividade de um destino
mediante a medic¢éo de indicadores,
quer pelo lado da oferta, quer pelo
lado da procura.

Os autores partem do pressuposto
de que a atratividade turistica total
depende da relacdo entre as
atracOes existentes no destino e a
percecdo da importancia dessas
atracdes.

Um dos objetivos da investigagédo
prende-se com a identificagdo das
diferentes dimensdes de
atratividade do destino.

As dimensdes identificadas
possibilitariam as organizagdes
responsaveis pela gestdo do destino
desenvolverem um posicionamento
adequado, diferenciando o destino
dos seus mais diretos concorrentes
de forma percetivel para o0s
consumidores.
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Kim (1998)

Kozak e
Rimmington
(1998)

132

Atratividade sazonal

Lugar Gnico

Muito para ver e entretenimento
Experiéncia cultural e locais histdricos
S0Ssego e paz

Limpeza e higiene

Ambiente natural com ar puro e aguas
limpas

Nivel de precos

Existéncia e qualidade do alojamento
Equipamentos para descansar e relaxar
Variedade de gastronomia e bebidas
Adequado para familias e para criangas
Seguranca do local

Experienciar novos estilos de vida
Tempo despendido no local

Reputacédo do local e imagem conhecida
o Localizacdo e trafico convenientes

¢ Entretenimento noturno

e Cenario e paisagem

e Equipamentos de desportos e lazer

e  Atraches

Cenario/recursos naturais

Clima

Cultura

Gastronomia

Historia

Etnicidade

Acessibilidade

e  Equipamentos e servigos
Acomodacéo

Aeroportos

EstacBes de Comboios/autocarros
Equipamentos de desporto
Entretenimento

Centros comerciais
Estabelecimentos de restauracdo e bebidas
e Infraestruturas
Abastecimento e tratamento de 4gua
Redes de telecomunicaces
Estabelecimentos de satde
Energia

Sistemas de esgotos e drenagem
Rede viaria

Sistemas de seguranca

e Hospitalidade

Simpatia

Disponibilidade para ajudar
Celeridade na resposta a queixas
e  Custos

Relacdo qualidade - preco

Preco da acomodacéo

Precos da comida e bebida
Preco dos transportes

Precos nas lojas

O estudo parte do pressuposto de
que cada destino turistico €
caracterizado por um conjunto de
atributos e que as escolhas
individuais sdo baseadas na
avaliacdo subjetiva desses
atributos.

Paralelamente, 0 estudo visa
alargar a abordagem contextual a
medicdo da atratividade dos
destinos turisticos.

Os autores retnem estes fatores
baseando-se numa revisdo da
literatura referente a atratividade
dos destinos turisticos
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O estudo apresenta trés objetivos, 0
primeiro  visa  determinar a
importancia relativa da

* Existéncia/qualidade da acomodagao contribuicio de diferentes atributos
. Eq.U|pamentos desportivos e de lazer para a atratividade dos destinos
* Paisagem turistico. O segundo objetivo
e Clima consiste em avaliar a percecdo da
e Gastronomia capacidade dos diferentes destinos
Hu e Ritchie . EntretNenim_enFo_ de szilt_isfazerem as necessid_ades
(1993) . Atra’go.es histéricas es_,pecmcas dos _ turistas.
e Ser Unico Finalmente, o terceiro objetivo
e AtracOes culturais prende-se com a apreciacdo da
e Acessibilidade contribuicdo da experiéncia direta
o Festivais/eventos especiais com determinado destino para a
e Lojas avaliagdo da atratividade do
o Transportes locais MESMO.
o Nivel de precos Baseado num modelo

multidimensional, foi elaborado um
indice da atratividade  dos
diferentes destinos.

Fonte: Elaboragao propria.

Uma analise dos fatores contemplados na Tabela 4.2, independentemente de como 0s
diferentes autores agrupam posteriormente esses mesmos fatores, revela que a avaliagdo
que se pede aos turistas ou aos elementos do trade, quando aplicavel, incide quase
exclusivamente sobre os recursos tangiveis do destino. No entanto, existem evidéncias
cientificas de que as profundas alteragdes ocorridas ao nivel da procura turistica
conduziram a que cada vez mais 0s turistas valorizem os recursos intangiveis do destino,
como imagem, identidade, estilos de vida, atmosfera, narrativas, criatividade e os media
(Richards e Wilson, 2007). Neste sentido, seria expetavel que elementos relativos aos

recursos intangiveis fossem introduzidos, para aferir a atratividade dos destinos turisticos.

Uma observacdo dos atributos selecionados para aferir a atratividade dos destinos turisticos
leva-nos igualmente a concluir que, salvo raras exce¢des, ndo é efetuada uma explanacéo
das razdes que determinaram a escolha dos diferentes atributos. A esta falta de clarificagdo
na escolha dos atributos a serem avaliados, acresce que, em alguns dos estudos analisados,
designadamente o efetuado pelo Turismo de Portugal (2009), sdo sujeitos a uma analise
comparativa, destinos em diferentes fases do respetivo ciclo de vida e sem se ter avaliado

se estes destinos sdo efetivamente concorrentes diretos.

No capitulo referente a competitividade dos destinos turisticos concluimos que existem

fatores especificos suscetiveis de influenciar negativamente a competitividade dos destinos
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turisticos maduros. O facto de estes destinos terem atingido o estado de maturidade indica
claramente que possuem recursos turisticos, infraestruturas e condicOes favoraveis ao
desenvolvimento do turismo. Neste sentido, consideramos que, aferir apenas a existéncia
de determinados recursos turisticos, infraestruturas e condi¢bes climatéricas favoraveis,
ndo consiga captar as diferentes dimensfes que realmente determinam o maior ou menor
grau de atratividade destes destinos no momento atual. Esta perspetiva é reforgada pela
constatacdo de Kim (1998), de que cada destino € caracterizado por um conjunto especifico

de atributos.

Como ficou claro na analise efetuada no Capitulo 1, o maior desafio que neste momento se
coloca aos destinos turisticos maduros é o de conseguirem gerir de forma adequada 0s
impactes que o desenvolvimento da atividade acarretou para a forma como S&o
percecionados em termos de atratividade pelos turistas. Muito recentemente, Santana-
Jiménez e Herndndez (2011) analisam o efeito que a percecdo da excessiva concentracdo
de pessoas num mesmo local tem sobre a atratividade dos destinos, concluindo que,
embora existam outros fatores que afetam a atratividade dos destinos turisticos, o fator

analisado deve ser igualmente tido em consideragéo.

Neste sentido, consideramos que os fatores especificos identificados como tendo impacte
negativo na competitividade dos destinos turisticos maduros, a falta de atualizacdo e
manutencdo das infraestruturas e os impactes no ambiente devem ser igualmente utilizados
para aferir a atratividade atual dos destinos turisticos maduros. Em relacéo aos outros dois
outros fatores especificos identificados, as dificuldades de gestdo do destino e a perda de
vitalidade econdmica, consideramos, a semelhanca de Enright e Newton (2004), que é
extremamente dificil para os turistas avaliarem questdes relacionadas com a gestdo do
destino e, embora possam ter reflexos na atratividade que o destino exerce sobre potenciais
turistas, a sua avaliacdo deve ser efetuada pelos stakeholders ligados a oferta turistica.

Um outro aspeto saliente dos atributos utilizados na avaliagcdo da atratividade dos destinos
turisticos prende-se com uma dicotomia entre as atracdes ou recursos naturais e as atragoes
ou recursos culturais ou sociais. Avalia-se, assim, frequentemente, a beleza da paisagem
natural e paralelamente a beleza da paisagem construida (Turismo de Portugal, 2009;
Cracolici e Nijkamp, 2008; Pike e Ryan, 2004), ou a existéncia de aspetos culturais ou
sociais unicos e suscetiveis de constituir uma atracgdo turistica (Pike e Ryan, 2004; Kozak e

134



Capitulo 4 — A Importancia da Paisagem Cultural

Rimmington, 1998). O resultado da interagdo do homem com o espaco natural ao longo do
tempo, ou seja, a paisagem cultural dos destinos turisticos, ndo é habitualmente tido em

consideracdo como elemento da atratividade dos destinos turisticos.

A omissdo no reconhecimento da importancia da paisagem cultural ndo é exclusiva do
turismo, pois apenas muito recentemente se reconheceu a necessidade de proteger a
paisagem cultural, nomeadamente ao nivel dos diferentes paises europeus (Antrop, 2005;
Ewald, 2001; Pinto-Correia et al., 2001). Neste sentido, consideramos que deve igualmente
ser aferida a importancia da paisagem cultural para a atratividade dos destinos turisticos

em fase de maturidade.

Decorrente da pesquisa efetuada, sugerimos que na andlise da atratividade dos destinos
turisticos em fase de maturidade sejam aferidos, para além dos elementos relativos a
existéncia de atragfes (naturais, culturais, sociais e histdricas), equipamentos de lazer e
infraestruturas, os elementos que emergiram da revisdo da literatura referente aos fatores
especificos e gerais com capacidade para influenciar a competitividade dos destinos
turisticos em fase de maturidade. Neste sentido, propomos que a escala para medir a
atratividade dos destinos turisticos em fase de maturidade integre igualmente os fatores que
representem impactes do desenvolvimento do turismo no territdrio e as tendéncias globais
(econdmicas, politicas, ambientais, tecnoldgicas, demograficas e sociais), referidas

anteriormente.

Uma vez identificados os fatores passiveis de serem utilizados para aferir a atratividade
dos destinos turisticos em fase de maturidade, no préximo ponto é nosso objetivo definir
com exatiddo o conceito de paisagem cultural e avaliar o papel que desempenha no
contexto da atratividade dos destinos turisticos.

4.3 A Importancia da Paisagem Cultural na Atratividade do Destino

Inimeros investigadores tém salientado a importancia quer da paisagem do destino, quer
do patrimonio cultural como importantes recursos turisticos e motivos fundamentais para
visitar determinado destino (Fyhri et al., 2009; Franch et al., 2008; Richards, 1996;
Prentice, 1993 e Gunn, 1988, entre outros) ou como elementos importantes na atratividade
dos destinos turisticos (Cracolici e Nijkamp, 2008; Pike e Ryan, 2004; Kozak e
Rimmington, 1998; Hu e Ritchie, 1993; Ritchie e Zins, 1978).

135



Capitulo 4 — A Importancia da Paisagem Cultural

Segundo Aitchison et al. (2000), em muitos casos pode ser estabelecida uma ligagéo clara
entre representacdo da paisagem, apreciacdo estética e desenvolvimento turistico,
apresentando como exemplo o caso das Terras Altas da Escocia. Os poemas de William
Wordsworth, as pinturas de Turner e as obras de Sir Walter Scott ajudaram a criar uma
iconografia Unica da Escocia. Os autores referidos destacam particularmente a importancia
da contribuicdo de Sir Walter Scott em relacdo a criagdo imaginativa das Terras Altas da
Escocia como destino turistico, mediante a utilizagdo de paisagens de caracteristicas
romanticas com referéncias geograficas precisas e colocando o desenrolar de determinados
excertos das obras em cenarios que o autor conhecia particularmente bem (Aitchison et al.,
2000). Dada a enorme popularidade das obras de Sir Walter Scott, a afluéncia de turistas
aos locais descritos era de tal forma significativa, que muitos proprietarios locais tentaram
persuadir o autor a utilizar as suas propriedades como cenario para as suas obras, com o

intuito de induzir o desenvolvimento da respetiva regido (Aitchison et al., 2000).

Em relacdo a paisagem cultural, Buckley et al. (2008) consideram que tanto na teoria como
na pratica, paisagem e cultura sdo tratadas, em muitos casos, como sendo duas concec¢des
separadas, levando a que muitos operadores turisticos atraem turistas para determinados
destinos através de paisagens naturais, incluindo cenarios naturais, ambiente e fauna, e
para outros através de aspetos ligados a cultura, ao patriménio construido, a gastronomia
ou ao folclore, como se fosse possivel o turista fruir separadamente os dois aspetos. Em
termos de tipologias de turismo esta dualidade estd novamente patente, sendo comum
encontrar referéncias a pratica do turismo cultural e paralelamente a préatica do turismo de
natureza (Reisinger, 2009; Buckley et al., 2008).

Buckley et al. (2008) defendem a perspetiva de que existem destinos e produtos turisticos,
cuja atratividade n&o reside apenas na componente cultural ou na componente natural, mas
sim numa paisagem modelada pelos habitantes ao longo dos séculos, que inclui igualmente
0s seus modos de vida, ou seja, a atratividade destes destinos esta patente na sua paisagem
cultural. No entanto, os autores citados reconhecem que o conceito de paisagem cultural
tem sido muito pouco explorado pela investigacdo em turismo. Ewald (2001) corrobora
esta perspetiva, afirmando que no caso analisado pelo autor, a Suica, existe um total
desprezo pela paisagem cultural. Esta falta de reconhecimento da importancia da paisagem

cultural é, segundo o autor, em parte justificada pela tradicional separagéo das disciplinas
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cientificas em ciéncias da natureza e humanidades e a grande dificuldade em desenvolver
projetos de investigagdo multidisciplinares. Neste sentido, determinados elementos da
paisagem cultural, tais como igrejas ou mosteiros, sdo estudados por disciplinas como a
historia ou a histdria de arte, no entanto, a envolvente paisagistica mais abrangente desses
monumentos estd muitas vezes desprovida de qualquer tipo de protecdo, pois nenhuma

disciplina cientifica se sente responsavel pelo seu estudo e manutencéo.

Simultaneamente, Ewald (2001) acrescenta outros dois fatores para a falta de interesse na
paisagem cultural, por um lado, existe ainda a convicc¢éo de que a componente cultural esta
patente apenas nos meios urbanos, e por outro lado, os habitantes do campo, sobretudo
aqueles envolvidos diretamente nas atividades agricolas, ndo percecionam muitas vezes o
espaco que os rodeia como uma paisagem contendo elevados valores estéticos, que se

impde preservar.

Esta combinacdo de fatores conduz a situagdes em que a mesma sociedade que puniu
severamente um individuo por tentar destruir com acido uma pintura de Albrecht Direr
representando uma paisagem cultural, seja conivente ou pelo menos tolerante com todos

aqueles que destroem a paisagem cultural representada na pintura de Durer (Ewald, 2001).

A investigacdo da relacdo do turismo com a paisagem do destino tem sido igualmente
marcada por duas concecOes divergentes mas indissociaveis, por um lado, é salientada a
perspetiva de que o turista moderno é uma espécie de peregrino que procura
incessantemente obter regeneracdo fisica e mental explorando paisagens Unicas, auténticas
e “intocadas” (Meyer-Arendt, 2004; Terkenli, 2005, 2004). Por outro lado, a préatica do
turismo € vista e repetidamente denunciada como exploradora e destruidora de paisagens,
para além de contribuir para a uniformizacdo dos lugares (Terkenli, 2005; Urry, 1995;
Krippendorf, 1975).

No entanto, mesmo quando € salientada a perspetiva que o desenvolvimento do turismo
encerra algum potencial de destruicdo sobre os locais onde se desenvolve, deve-se ter em
consideracdo que as alteragdes ocorridas ao nivel da paisagem ndo podem ser apenas
imputadas ao turismo, existindo outros fatores que provocam igualmente alteracfes

profundas na paisagem (Antrop, 2005; Van Eetvelde e Antrop, 2004; Vos e Meekes,
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1999), pois, como referem Van Eetvelde e Antrop (2004), processos totalmente diferentes

podem provocar alteracbes muito semelhantes na paisagem.

Neste sentido, no préximo ponto é nosso objetivo analisar com maior profundidade os
fatores identificados por diferentes autores como tendo potencialidades para provocar

alteracdes profundas na paisagem.

4.4 ldentificacdo dos Fatores que Induzem AlteracGes na Paisagem

Van Eetvelde e Antrop (2004) consideram que existem trés fatores que exercem uma
influéncia decisiva na alteracdo da paisagem: (i) a construcdo de acessibilidades
relacionadas com os meios de transporte e as infraestruturas, (ii) o processo de urbanizacao
e (iii) o fendbmeno da globalizacdo. A estes trés fatores Antrop (2005) acrescenta a
ocorréncia de calamidades, como tendo igualmente potencialidade para provocar alteragdes

profundas na paisagem.

Em relacdo as alteracBes ocorridas na paisagem cultural, particularmente na paisagem
cultural na Europa, Van Eetvelde e Antrop (2004), baseando-se numa revisao da literatura,
apontam para a existéncia de quatro fatores fundamentais. O primeiro fator prende-se com
a intensificacdo e aumento de escala na producdo agricola, transformando areas naturais
em terrenos araveis sobretudo em zonas muito densamente povoadas, ao predominio de
campos agricolas de grandes dimensdes e a pratica de monoculturas. No decorrer destes
processos, varios elementos da paisagem, como por exemplo pequenos lagos e sebes, que
apresentam um elevado valor ecoldgico, sdo destruidos, tornando a paisagem rural
homogénea e levando a perda de identidade regional e de diversidade de paisagens

culturais.

O segundo fator identificado por Van Eetvelde e Antrop (2004) como contendo elevado
potencial para induzir alteracdes na paisagem cultural é a ampliacdo dos centros urbanos, a
construgdo de infraestruturas e a urbanizagdo funcional. Estas diferentes formas de
ocupacdo do solo vao alastrando gradualmente, criando novas e complexas utilizagdes
multifuncionais dos solos, aumentando igualmente a heterogeneidade e fragmentacdo da
paisagem. A utilizagdo multifuncional dos solos torna imprescindivel uma reflexdo sobre a
compatibilidade entre as diferentes utilizacdes e a criacdo de instrumentos de planeamento

adequados.
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De acordo com os autores citados, o terceiro fator identificado como tendo impacte na
alteracdo das paisagens culturais prende-se com a utilizagdo dos solos para uso especifico
do turismo ou atividades recreativas, tanto em areas costeiras como em &reas de montanha.
O desenvolvimento das infraestruturas necessarias a pratica do turismo ou do lazer nao
apresenta, em muitos casos, uma integragcdo harmoniosa com a envolvente natural ou com
a paisagem rural tradicional. Esta Ultima constatacdo € amplamente corroborada pela
revisdo da literatura por nds efetuada no Capitulo | referente as consequéncias do
desenvolvimento do turismo num territério ao longo de um determinado periodo temporal
(Van Eetvelde e Antrop, 2004).

O quarto e ultimo fator esta relacionado com o abandono de terrenos agricolas em areas
remotas, de dificil acesso e em que a menor produtividade dos solos torna a atividade
agricola pouco rentavel. Este abandono dos terrenos € suscetivel de, nuns locais aumentar
o risco de incéndios florestais (Pinto-Correia, 2000) e, noutros, incrementar a reflorestacéo,
levando, consequentemente, a perda de elementos do patrimonio cultural e de abrangéncia

de vistas sobre determinadas paisagens (Fyhri et al., 2009; Dramstad et al., 2001).

Decorrente do exposto, podemos verificar que o desenvolvimento do turismo é apenas um
entre vérios fatores indutores de alteracbes na paisagem. Paralelamente, deve ser
igualmente referido, que a preocupacdo com as alteracdes ocorridas na paisagem ndo é
uma tematica que apenas inquiete os investigadores na area do turismo. De acordo com
Antrop (2005), a preocupacdo pelo desaparecimento das paisagens culturais tradicionais

tornou-se um tépico de elevado interesse para a comunidade cientifica internacional.

As alteracOes ocorridas na paisagem sdo frequentemente consideradas como uma ameaga e
uma evolucdo negativa, ainda que, a mudanca sempre foi uma caracteristica intrinseca da
paisagem, pois estas sdo o produto de uma interacdo dindmica entre as forcas naturais e
culturais no ambiente e de sucessivas reorganizacdes do solo para melhor adaptar a sua

utilizacdo e estruturas espaciais as necessidades em mudanga da sociedade (Antrop, 2005).

Se as paisagens sdo entidades dindmicas e a mudanca sempre foi uma das suas
caracteristicas mais salientes, torna-se imprescindivel tentar compreender a razéo que leva
um leque t&o variado de investigadores e outras entidades a exprimirem a sua apreenséo

em relacdo as mudancgas ocorridas na paisagem cultural nas ultimas décadas. Segundo
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Antrop (2005), o que se alterou em relagdo ao passado foi a magnitude e a velocidade com
que as mudancgas ocorrem, bem como a capacidade técnica do homem para intervir na
paisagem (Ewald, 2001; Phillips, 1998), levando a uma descaracterizagcdo total e uma

perda de identidade das paisagens.

A crescente preocupacdo com o desaparecimento das paisagens culturais estd patente no
reconhecimento, por parte de varias organizacdes internacionais, da necessidade de
proteger essas mesmas paisagens. A UNESCO defende essencialmente a preservacdo das
paisagens cultuais de elevado valor cultural ou natural, no entanto, segundo Pinto-Correia
et al. (2001) a partir dos anos 90 passou-se a considerar a necessidade de proteger nédo
apenas as paisagens que encerram um valor universal excecional, mas a paisagem em todo

o territdrio e todos os tipos de paisagem.

Como forma de clarificar as diferentes utilizagdes do termo paisagem, torna-se necessario
aferir e conhecer as diferentes defini¢es de paisagem em geral e paisagem cultural em

particular.

4.5 A Definicdo de Paisagem e Paisagem Cultural

Uma definicdo muito utilizada e abrangente de paisagem ¢é atribuida ao gedgrafo aleméo
Alexander von Humboldt (1769-1859) que define paisagem como «a totalidade de aspetos
de uma regido, tais como apreendidos pelo Homem». Neste sentido, segundo Pinto-Correia
(2005), para o estudo, compreensao e gestdo de qualquer paisagem é fundamental conhecer
ndo somente a forma como as pessoas se relacionam com a paisagem mas igualmente que
ideias e conceitos lhes associam. Claval (2008) acrescenta que todas as paisagens tém uma
extensdo finita — terminando no limite do que pode ser abarcado por um golpe de vista. Se
0 observador se encontrar na superficie da terra e olhar em seu redor na perspetiva
horizontal ou obliqua, a paisagem pode apresentar partes visiveis e partes ocultas ao olhar,
mas se 0 observador se encontrar num plano mais elevado, as partes ocultas ndo se tornam

apenas percetiveis, como a extensao de area visivel aumenta consideravelmente.

Em 1992, a UNESCO reconheceu que, para além do patrimonio cultural e natural, existia

uma terceira categoria que engloba

«as obras conjugadas do homem e da natureza» a que se refere o artigo 1° da Convencéo.
llustram a evolucdo da sociedade e dos estabelecimentos humanos ao longo dos tempos, sob
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a influéncia dos condicionamentos materiais e/ou das vantagens oferecidas pelo seu
ambiente natural e das sucessivas forcas sociais, econémicas e culturais, internas e externas.

Devem ser escolhidas com base no seu valor universal excecional e na sua representatividade
em termos de regido geocultural claramente definida e da sua capacidade de ilustrar os
elementos essenciais e distintivos de tais regides» (UNESCO, 1992, p. 31).
Paralelamente a UNESCO reconhece que “a expressdo «paisagem cultural» abarca uma grande
variedade de manifestacdes interativas entre 0 homem e o seu ambiente natural” UNESCO (1992,

p. 31). Neste sentido, torna-se necessario dividir a paisagem cultural em trés categorias principais:

« (i) a mais facil de identificar é a paisagem claramente definida, intencionalmente concebida e
criada pelo homem, o que engloba as paisagens de jardins e parques criadas por razdes estéticas
que estdo muitas vezes (mas ndo sempre) associadas a construcdes ou conjuntos religiosos.

(ii) A segunda categoria é a paisagem essencialmente evolutiva. Resulta de uma exigéncia de
origem social, econémica, administrativa e/ou religiosa e atingiu a sua forma atual por
associagdo e em resposta ao seu ambiente natural. Estas paisagens refletem esse processo
evolutivo na sua forma e na sua composicdo. Subdividem-se em duas categorias: - uma
paisagem reliquia (ou fossil) é uma paisagem que sofreu um processo evolutivo, que foi
interrompido brutalmente ou por algum tempo, hum dado momento do passado. Porém, as suas
caracteristicas essenciais mantém-se materialmente visiveis;

- uma paisagem viva é uma paisagem que conserva um papel social activo na sociedade
contemporanea, intimamente associado ao modo de vida tradicional e na qual o processo
evolutivo continua. Ao mesmo tempo, mostra provas manifestas da sua evolucdo ao longo do
tempo.

(ilf) A ultima categoria compreende a paisagem cultural associativa. A inscricdo destas
paisagens na Lista do Patrimonio Mundial justifica-se pela for¢ca da associagdo dos fendmenos
religiosos, artisticos ou culturais do elemento natural, mais do que por sinais culturais materiais,
que podem ser insignificantes ou mesmo inexistentes (UNESCO, 1992, pp. 106-107).

A Convencdo Europeia da Paisagem apresenta um novo e muito mais abrangente
entendimento do conceito de paisagem, declarando que «Paisagem>» designa uma parte do
territorio, tal como é apreendida pelas populacdes, cujo caracter resulta da acdo e da
interacdo de fatores naturais e ou humanos» (Conselho da Europa, 2000, p.). Neste sentido,
a Convencao Europeia da Paisagem visa ndo somente proteger algumas paisagens, ou tipos
de paisagem, mas pretende igualmente conhecer os diferentes tipos de paisagem existentes,
onde se podem encontrar, compreender como funcionam e como reagem as mdultiplas
atividades que o ser humano nelas desenvolve, como é efetuada a sua utilizagéo e que valor
ou significado tem para os individuos que nela habitam quer individualmente quer

enquanto comunidade. O esclarecimento que se visa obter em relacdo aos varios elementos
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apresentados serve para assistir na formulacdo de prioridades e principios para a gestao

adequada da paisagem.

A definicdo adotada na Convengéo Europeia da Paisagem acentua que «paisagem designa
uma parte do territdrio, tal como é apreendida pelas populacbes» (Conselho da Europa,
2000). Ao colocar no centro da definicdo o facto de um ser humano observar o que o
rodeia, e sobre essa observacdo construir uma imagem, permite delimitar paisagem em
relagdo a outros conceitos relacionados, como ambiente ou territorio. Neste sentido, a
compreensdo da paisagem implica o conhecimento de fatores naturais e culturais, como a
litologia, o relevo, a hidrologia, o clima, os solos, a flora e a fauna, a estrutura ecoldgica, o
uso dos solos e todas as outras formas expressas nas mdltiplas atividades humanas
exercidas ao longo dos tempos, complementados por uma analise das inter-relacbes que se
estabelecem entre o plano fisico e o plano cultural. Mas a compreensdo do conceito de
paisagem vai mais além e, como referido anteriormente, a definicdo adotada ndo engloba
apenas uma dimenséo objetiva, compreendida pelos fatores naturais e culturais e respetiva
interacdo, mas realga explicitamente a existéncia de uma dimensdo subjetiva, que
corresponde a percecdo que cada individuo forma de acordo com os seus valores,
sensibilidade e conhecimento, atribuindo a paisagem uma dimenséo afetiva e um valor

estético e simbolico (Daniel, 2001).

Um dos objetivos principais do presente capitulo esta relacionado com a analise da
relevancia que a paisagem assume no ambito da atratividade dos destinos turisticos.
Concludentemente, consideramos que a perspetiva a utilizar para aferir essa relevancia
deve ser uma abordagem holistica que englobe ndo apenas 0s aspetos inerentes a dimenséo
objetiva, mas que tenha igualmente em consideracdo a forma como os turistas percecionam
0s impactes do turismo, tanto no ambiente — natural, social e cultural - como na qualidade

estética da paisagem.

Neste sentido, torna-se imprescindivel conhecer as diferentes formas de avaliar a percecéo
de paisagem, com o intuito de determinar as formas mais adequadas de atingir 0s objetivos
propostos, ou seja, aferir a importancia da paisagem na atratividade dos destinos turisticos
e avaliar a forma como os impactes que o desenvolvimento do turismo teve na paisagem
cultural dos destinos em fase de maturidade no respeitante a0 modo como séo avaliados em

termos de atratividade. Tendo em mente 0 exposto, no proximo ponto € nosso intuito

142



Capitulo 4 — A Importancia da Paisagem Cultural

determinar, em funcéo das diferentes alternativas, as abordagens e métodos que melhor se
adequem para avaliar a percec¢do da paisagem no contexto do turismo.

4.6 A Avaliacdo da Qualidade Estética da Paisagem

Como referido anteriormente e corroborado por Jacobsen (2007), a0 mesmo tempo que a
qualidade da paisagem € considerada um fator crucial para o turismo, é igualmente
inegavel que muitos ambientes relacionados com o turismo estdo sujeitos a alteracdes
consideraveis. Esta posicdo ambivalente leva a que se torne incontornavel explorar e
conhecer a avaliagdo que os turistas fazem da paisagem como contributos indispensaveis
para 0 planeamento, manutencdo e restauragdo da paisagem, bem como para 0
desenvolvimento futuro do turismo e para garantir a competitividade do destino, como

ficou amplamente demonstrado no Capitulo 1 do nosso trabalho.

Né&o obstante se reconhecer a necessidade de desenvolver esfor¢os no sentido de proceder a
avaliacdo da qualidade estética da paisagem, nomeadamente as alteracdes ocorridas na
qualidade estética da paisagem, persiste uma significativa falta de unanimidade em relacdo
a forma de efetuar essa mesma avaliacdo (Dramstad et al., 2006). As criticas mais comuns
relativamente a avaliacdo da estética da paisagem referem que a avaliagdo € muito
subjetiva, que faltam métodos estandardizados nas abordagens metodoldgicas, que 0s
valores aplicados ndo sdo suficientemente transparentes e que persiste uma deficiéncia
evidente na replicabilidade dos estudos efetuados. Segundo Dramstad et al. (2006), a
consequéncia desta falta de unanimidade € o abandono da consideracao dos aspetos visuais
no estudo da paisagem. No entanto, esta omissdo tem implicagdes na forma como sdo
estabelecidas prioridades relativamente a gestdo e manutencdo da paisagem, pois 0S
aspetos suscetiveis de serem medidos e reportados sao considerados importantes, enquanto
outros aspetos, devido a dificuldade em medi-los, sdo omitidos e consequentemente é-lhes

atribuida uma menor relevancia (Dramstad et al., 2006).

Independentemente desta falta de unanimidade, nas Ultimas décadas tem existido um
elevado nimero de trabalhos de investigacdo que visam aferir a forma como a paisagem é
percecionada. Zube et al. (1982) efetuaram uma extensa revisdo da literatura referente a
percecdo e avaliacdo da paisagem, analisando um total de 160 artigos cientificos,

concluindo que esta area tem atraido o interesse de diferentes disciplinas cientificas e

143



Capitulo 4 — A Importancia da Paisagem Cultural

classes profissionais, tais como a investigacdo florestal, a geografia, a arquitetura
paisagista, a psicologia, os estudos ambientais e 0s estudos na &rea do turismo e lazer.
Consequentemente, todas estas diferentes disciplinas transportaram para o estudo da
paisagem 0s métodos, constructos e orientacdes tedricas proprias da respetiva disciplina
(Zube et al., 1982), originando um conjunto de estudos e resultados difusos sem que uma
estrutura tedrica integradora seja percetivel.

Paralelamente, os autores concluiram que as perspetivas de analise adotadas nos diferentes
artigos examinados se suportam em trés abordagens teéricas distintas. A primeira
abordagem diz respeito ao estudo da paisagem como objeto, a segunda centra a sua analise
no fator humano, ou seja, privilegia a investigacdo dos fatores humanos suscetiveis de
influenciar a interagdo com a paisagem e, finalmente, a terceira abordagem congrega a
interacdo das duas abordagens anteriormente mencionadas, referindo-se ao produto
emergente da interacdo percentual entre o fator humano e a paisagem (Tveit et al., 2006;
Daniel, 2001; Zube et al., 1982).

Segundo Lothian, (1999) estas diferentes abordagens tedricas baseiam-se e sao
influenciadas pela discusséo filoséfica mais abrangente em torno do conceito de beleza, na
qual prevalecem duas correntes antagdnicas, a primeira, também designada por paradigma
objetivo, assenta na convic¢do de que a beleza é um atributo fisico, enquanto que a
segunda corrente, ou paradigma subjetivista, considera que a beleza reside no olhar do

observador.

Neste sentido, a investigacdo que se debruca preferencialmente sobre a paisagem enquanto
objeto envolve a avaliacdo da qualidade estética da paisagem, efetuada por profissionais
treinados e é fortemente impulsionada por interesses pragmaticos na area da gestdo
ambiental, planeamento ou design, centrando-se essencialmente na identificacdo da
qualidade estética intrinseca ou elementos da paisagem que podem ser especificados

objetivamente e utilizados na tomada de deciséo (Daniel, 2001; Zube et al., 1982).

Esta abordagem assenta em duas tradi¢bes claramente percetiveis, uma ligada ao estudo
das belas-artes e a outra derivada da ecologia. Na perspetiva das belas-artes, as qualidades

artisticas sublinhadas na arquitetura paisagistica sdo depois transpostas para a avaliacdo da
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beleza da paisagem natural, na perspetiva da ecologia assume-se que 0S ecossistemas
naturais intocados encerram os valores mais elevados (Zube et al., 1982).

Segundo Tveit et al. (2006), a abordagem subjetivista tem como principal enfoque a forma
como a paisagem € percecionada pelo observador. A paisagem € perspetivada como um
constructo desenvolvido pelo cérebro humano essencialmente a partir de formas visuais de
obtencdo de informacdo. Esta Otica de andlise baseia-se em duas teorias explicativas
distintas, a primeira considera que a forma como a paisagem é percecionada e avaliada esta
intimamente ligada ao processo da evolucdo humana. Em relacdo a esta primeira
abordagem, a estética da paisagem é considerada uma dimensdo da capacidade de
sobrevivéncia humana, ou seja, sdo preferidas paisagens que contém elementos suscetiveis
de satisfazer as necessidades biol6gica do ser humano e assim garantir a sua sobrevivéncia
enquanto espécie (Tveit et al., 2006; Hull e Ravell, 1989; Zube et al., 1982).

A segunda abordagem examina os efeitos da cultura e da personalidade na forma como a
paisagem € percecionada, existindo evidéncias cientificas que fatores pessoais como a
idade, 0 sexo, a ocupacdo, os hobbies, a formacdo académica ou a familiaridade com
determinada paisagem podem influenciar a forma como a paisagem é percecionada (Tveit
et al., 2006; Hull e Ravell, 1989).

Tveit et al. (2006) consideram que estas diferentes conce¢des ndo podem ser dissociadas
de um debate mais amplo sobre se sdo fatores biol6gicos ou fatores culturais a influenciar
0 comportamento dos seres humanos. Ndo obstante estas duas abordagens se apresentarem
de forma antagdnica, Tveit et al. (2006) e Hull e Ravell (1989) defendem que as duas
perspetivas ndo se excluem mutuamente, existindo atualmente investigagdo a comprovar
que a formacdo de preferéncias relativamente a paisagem pode ser tanto influenciada por
fatores genéticos como por fatores culturias ou psicologicos. Dado que todos os seres
humanos partilham a mesma evolucdo historica, é plausivel que, independentemente de
fatores culturais, existam determinadas caracteristicas da paisagem que sejam
percecionadas e avaliadas de forma muito idéntica por todos os seres humans. No entanto,
esta permissa ndo excui a possibilidade de existirem igualmente caracteristicas da
paisagem, cuja percecao e avaliagdo seja influenciada por fatores culturais e psicoldgicos
(Twveit et al., 2006; Hull e Ravell, 1989; Kaplan, 1973).
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Também na investigacdo da paisagem dos destinos turisticos este debate estd bem patente,
pois parte substancial da investigacdo que se tem debrucado sobre a avaliagdo da qualidade
estética da paisagem dos destinos, tenta igualmente aferir se existem diferencas entre a
forma como turistas de diferentes nacionalidades e os residentes no destino percecionam a
paisagem. Na tabela seguinte é nosso objetivo sintetizar a investigacdo referente aos
destinos turisticos e apresentar as principais conclusdes desses mesmos trabalhos. A
apresentacdo dos diferentes estudos é efetuada por ordem cronoldgica dos mais antigos até

aos mais recentes (Ver Tabela 4.6).

Tabela 4.6 — Avaliacdo da Paisagem em Destinos Turisticos

Estudo Grupos sujeitos a Principais conclusdes
anélise
Apesar de diferengas culturais muito significativas, 0s
autores concluem existir semelhangas muito significativas
na avaliacdo da paisagem efetuada pelos dois grupos de
participantes.
= Ambos 0s grupos apresentam uma preferéncia por
O objetivo do estudo € paisagens naturais com vistas abrangentes e
comparar a avaliacdo de apresentando num plano distante montanhas ou vales.
Hull e Ravell turistas ocidentais e da  Paisagens com vistas pouco abrangentes, urbanas ou
(1989) populacdo  local em representando  estabelecimentos  comerciais  sao
relacgio a paisagem de avaliadas de forma mais negativa.

Bali. = Em relacéo as diferengas encontradas, locais associados
pela populagdo local com espiritos “bons” sdo avaliadas
de forma mais positiva do que os locais relacionados
com a presenca de espiritos “maléficos”. Este tipo de
associacOes ndo estava presente na avaliagdo efetuada
pelo grupo composto por turistas.

. O estudo conclui que os turistas apresentam concordancia

O estudo visa detetar significativa em relacdo aos aspetos mais apreciados e

semelhangas e dlf_erengas menos apreciados da paisagem.

na forma como turistas de T .

diferentes nacionalidades " Inde_pendentement«? _da nac[onalldade, 0s turistas

avaliam paisagens manlfestar_n preferenma por paisagens com presenca do
Eleftheriadis  florestais maritimas na mar em primeiro plano ¢ floresta num s~egundo plano. x
et al. (1990) Grécia. A amostra " AAS Ppaisagens menos apre_czladas sdo as que nao

engloba turistas gregos, apro_asen'garr_] 0 mar e nas quais a presenca de floresta é

alemaes, britanicos, mU|_to diminuta. L ; .

franceses, italianos, As diferencas detetadas na avaliagdo da paisagem, sdo
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Yang e
Kaplan
(1990)

Yang e
Brown
(1992)

Fairweather
et al. (2001)

Fairweather e
Swaffield
(2001)

Garrod
(2008)

O objetivo do estudo é
determinar a percec¢éo do
estilo da paisagem,
baseada na avaliacdo
efetuada por cidadaos e
estudantes coreanos e
turistas ocidentais.

@] trabalho de
investigacdo visa
comparar a avaliagdo
efetuada a diferentes tipos
de paisagem (paisagens
japonesas, coreanas e
ocidentais) e diferentes
elementos de paisagem
(presenca  de agua,
vegetacdo, pedras) pela
populacdo local de Seul e
por turistas ocidentais.

O estudo tem como
principal objetivo
determinar a forma como
a populacdo local e
turistas, domésticos e
internacionais,
experienciam a paisagem
do destino e a
infraestrutura existente.

O objetivo central do
estudo € o de determinar
diferengas e semelhangas
da experiéncia com a
paisagem de Kaikoura,
Nova  Zelandia. No
decorrer da investigacdo
foram  inquiridos 66
visitantes, incluindo
turistas  nacionais e
internacionais.

@] trabalho de
investigacdo visa
comparar a percecdo que
residentes e turistas tém
da paisagem do destino.

Fonte

A semelhanga dos resultados obtidos noutros estudos, a
similitude entre a avaliacdo da percecdo dos grupos em
analise é absolutamente evidente. No entanto, existem
resultados particulares que evidenciam algumas
diferencas, embora muito subtis.

O estudo revela que ambos 0s grupos apresentam

preferéncias pelo mesmo tipo de paisagem e pelos mesmos

elementos.

= Quer os habitantes de Seul quer os turistas ocidentais
revelaram preferéncia por paisagens japonesas e 0
elemento mais apreciado na paisagem é a presenca de
agua.

Ambos os grupos também demonstraram preferéncias por

paisagens diferentes daquelas onde residem, pois o0s

habitantes de Seul escolheram em segundo lugar paisagens

ocidentais e o grupo de turistas preferiu paisagens

coreanas.

Os resultados obtidos permitem apontar elementos que sao
valorizados independentemente da nacionalidade. Estes
elementos comuns estdo ligados a apreciacdo pela
natureza.

No entanto, o estudo evidencia igualmente que fatores
pessoais como a idade, o sexo ou o nivel de instrucéo
podem exercer alguma influéncia na forma como a
paisagem € experienciada e avaliada.

A principal conclusdo a retirar deste estudo confirma
evidéncias  encontradas em  estudos  anteriores,
nomeadamente que o0s elementos avaliados mais
positivamente e mais negativamente sdo comuns a todos
0s grupos, independentemente da nacionalidade e do tipo
de experiéncia turistica procurada.

N&o obstante estas semelhancas, cada grupo apresenta
depois particularidades na avaliacdo que faz da paisagem,
que podem ter relevancia para a forma como as campanhas
de comunicacéo devem abordar cada um dos segmentos de
mercado.

O autor expressa alguma estranheza pelo facto de o estudo
ndo ter revelado diferencgas significativas na forma como
habitantes locais e turistas percecionam a paisagem do
destino.

: Elaboragéo propria.

Os resultados da investigacdo sobre a percegdo e avaliacdo da paisagem dos destinos

turisticos, envolvendo quer turistas de diferentes nacionalidades, quer turistas e a

populacédo local corroboram amplamente as convicgdes de Tveit et al. (2006), Hull e
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Ravell (1989) e de Kaplan, (1973), ao afirmarem que a formacdo de preferéncias
relativamente a paisagem pode ser tanto influenciada por fatores comuns a toda a

humanidade como por fatores inerentes ao observador.

Numa tentativa de sistematizar as diferentes abordagens de analise, Zube et al. (1982)
identificam quadro paradigmas gerais na avaliacdo da percecdo da qualidade estética da

paisagem:

| - O paradigma dos especialistas: Neste paradigma a avaliacdo da qualidade estética da
paisagem é efetuada por profissionais treinados e com conhecimentos aprofundados nas
disciplinas de belas-artes, design, ecologia ou gestdo dos recursos naturais. Segundo
Daniel (2001), este paradigma esta fortemente relacionado com o paradigma objetivista,
segundo o qual a qualidade estética da paisagem reside em determinadas caracteristicas da
prépria paisagem, como referido anteriormente.

Il — O paradigma psiquico-fisico: Este paradigma estabelece que a avaliagdo da
qualidade estética da paisagem ou de determinadas caracteristicas da paisagem seja
efetuada com base nas perce¢des do publico em geral ou de determinados grupos
selecionados. Assume-se que as caracteristicas da paisagem estabelecem uma relagdo de
estimulo-resposta ou uma correlagdo com a avaliacdo efetuada pelo observador.

111 - O paradigma cognitivo: Este paradigma envolve a compreensdo dos diferentes
significados que a paisagem tem para o observador humano. O observador recebe a
informacdo e, em conjunto com as experiéncias passadas, expectativas e influéncias
socioculturais, atribui um determinado significado a paisagem.

IV - O paradigma experiencial: De acordo com este paradigma a avaliacdo da qualidade
estética da paisagem é baseada na interacdo da experiéncia humana com a paisagem,

durante a qual ambas se influenciam mutuamente.

Mais recentemente, Tveit et al. (2006) consideram que, para analisar os efeitos das
alteracOes ocorridas na paisagem, € importante conseguir caracterizar a paisagem enquanto
objeto, no entanto, quando o objetivo é o de interpretar as alteragdes ocorridas nessa
mesma paisagem, é fundamental ter em consideracdo as experiéncias e perspetivas dos
observadores. Pois como reconhece Daniel (2001), a qualidade estética da paisagem deve

ser considerada como um produto conjunto de particularidades visiveis da paisagem
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interagindo com processos relevantes ao nivel perceptual, cognitivo e emocinal

desencadeados pelo observador.

Neste sentido, Tveit et al. (2006) desenvolveram um framework para analisar o caracter
visual da paisagem, identificando, a partir de uma revisdo da literatura, nove conceitos

visuais.

Este framework parte da definicdo do conceito para chegar a determinacéo dos indicadores
subjacentes, passando pela revelacdo das dimensGes e dos atributos especificos da
paisagem, como representado na Figura 4.6. Este framework visa igualmente tornar mais
clara a ligagdo entre os conceitos teoricos e os indicadores utilizados, sendo que o conceito
e as dimensdes se situam a um nivel de abstracdo conceptual e os atributos da paisagem e
os indicadores correspondem aos aspetos da paisagem fisica. Tveit et al. (2006) a
elaboracdo deste framework assenta fortemente nas paisagens agricolas do continente

europeul.

Figura 4.6 — Do Conceito aos Indicadores: Quatro Niveis de Abstracdo Identificados
na Terminologia Referentes a Qualidade Visual da Paisagem

Conceito Elevado
\1, |
Q
s
Dimensées = |
=9
(¢
v d
| g
Atributos da Paisagem | g
-
b=-13
J g
. ]
Indicadores ‘ Baixo

Fonte: Tveit et al. (2006)

Os nove conceitos identificados foram designados por conceito de manutengéo, coeréncia,
perturbacdo, historicidade, escala visual, imaginabilidade, complexidade, naturalidade e
efemeridade. Seguidamente, sdo apresentados 0s nove conceitos identificados por Tveit et
al. (2006), a respetiva definicdo e as dimensd@es, atributos e indicadores subjacentes. Apos
a apresentacdo dos conceitos, traduzidos nas respetivas dimensdes, atributos e potenciais
indicadores, é nosso objetivo aferir a forma como os fatores especificos suscetiveis de

influenciar negativamente a capacidade competitiva dos destinos turisticos identificados na
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revisdo da literatura sobre as caracteristicas dos destinos turisticos maduros se podem
enquadrar no respetivo conceito e quais as possiveis implicacOes para a avaliacdo da
qualidade estética da paisagem dos destinos turisticos maduros. Esta analise sera apenas
conduzida para os fatores especificos que apresentem um impacte na qualidade estética da

paisagem, expressamente contida no conceito em analise.

Para cada conceito referido por Tveit et al. (2006), pretendemos analisar 0s contextos em
que o conceito e respetivas dimensbes foram referidas na analise dos destinos turisticos
maduros, quais as caracteristicas da paisagem mencionadas e aferir os potenciais

indicadores subjacentes.
Conceito de Manutencéao

Definicdo: O conceito de manutencdo é definido como a presenca de ordem, cuidado,
reflexo do tratamento e da gestdo adequada que a paisagem tem sido alvo.

Dimensoes: Sentido de ordem; sentido de cuidado, manutencao.

Atributos da paisagem: Sinais de uso/ndo uso; sequéncia de vegetacdo; edificios, tracos
lineares (sebes, caminhos, etc.); detalhes de gestdo; drenagem; lixo.

Potenciais Indicadores: Percentagem de solo abandonado; estado de manutencéo;
edificios; tipos e frequéncia da gestdo; extensdo e condi¢Bes dos tracos lineares (por ex.
sebes e muros); presenca de lixo; zonas hiumidas em campos de cultivo; presenca de ervas
daninhas (Tveit et al. 2006).

Tveit et al. (2006) consideram existir diferentes termos para designar o conceito de
manutencdo da paisagem, havendo um conjunto de estudos que concluiram existir uma
preferéncia por paisagens que apresentem ao observador indicios de que a paisagem
observada € alvo de uma manutencdo adequada. A este respeito, Coeterier (1996) salienta
que 0 excesso de manutencdo pode ser percecionado tdo negativamente como a auséncia
de manutencdo, pois manutencdo em excesso pode resultar em paisagens demasiado
artificiais, estéreis, em que tudo parece programado e limitando de forma significativa a
liberdade para desenvolver determinadas atividades. No lado oposto, falta de manutencgéo
traduz-se num aspeto desleixado da paisagem que repele os individuos, ndo despertando
qualquer interesse em desenvolver atividades nessa mesma paisagem. Paralelamente,

Coeterier (1996) considera que este estado de desleixo pode ser cumulativo, ou seja, alguns
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sinais de desleixo na paisagem conduzem a que outros intervenientes também descuidem o
cuidado das suas propriedades, chegando a estar votadas ao vandalismo. Outro aspeto
focado por Coeterier (1996) diz respeito a tolerancia relativamente a falta de cuidado e
manutencdo da paisagem, pois paisagens rurais modernas toleram menos elementos

indicadores de falta de manutencdo do que paisagens rurais antigas.

Na analise efetuada relativa a caracteriza¢do dos destinos turisticos em fase de maturidade,
o0 conceito de manutencdo foi referenciado em véarios contextos, nomeadamente em relagédo
a falta de manutencdo a que os diferentes tipos de infraestruturas foram votados e os
impactes ambientais que a falta de manutencdo de algumas infraestruturas basicas pode
acarretar, levando a que as dguas balneares e a paisagem em geral sejam contaminadas por

lixo e outros detritos.

Paralelamente, é igualmente referido que em muitos destinos maduros, terrenos que ao
longo de varios séculos foram cultivados estdo agora abandonados e os caminhos informais
existentes deram lugar a estradas, por vezes com elevados niveis de sinistralidade, falta de

zonas pedonais e com deficiente iluminacao.

Dado que ao nivel da defini¢cdo do conceito e das dimens@es referidas existe uma elevada
concordancia entre o que é proposto e as manifestacdes visiveis ao nivel dos destinos, 0s
potenciais indicadores apresentados para a avaliacdo da qualidade estética das paisagens
objeto de analise por Tveit et al. (2006) podem ser igualmente utilizados para a avaliagdo

da paisagem dos destinos turisticos maduros.
Coeréncia

Definicdo: Coeréncia, enquanto conceito, € definida como o reflexo de um sentido de
unidade que pode ser salientado atraves de padrdes que se repetem, de cores ou texturas. A
coeréncia é igualmente o reflexo da correspondéncia entre o uso do solo e as condi¢des
naturais de uma area.

Dimensoes: Sentido de harmonia; unidade/holisticidade; adequagéo do uso dos solos.
Atributos da paisagem: Uso do solo; presenca de agua, padréo.

Potenciais Indicadores: Percentagem de solo utilizado e de paisagem natural; presenca de
agua e respetiva localizacao especial; repeticdo de cores e padrdes (Tveit et al. 2006).
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Vaérios estudos comprovam que a coeréncia existente na paisagem é um fator indicador de
preferéncia, quer na abordagem que utiliza a perspetiva de profissionais na avaliagédo da
qualidade estética da paisagem quer na abordagem da psicologia ambiental (Tveit et al.,
2006; Coeterier, 1996; Kaplan, 1985; Zube et al., 1982).

Na literatura referente aos destinos turisticos maduros este conceito ndo esta presente de
forma tdo visivel como o conceito anterior, embora ele possa ser aferido indiretamente,
dado que autores como Briassoulis (2004) referem a existéncia de utilizac6es conflituantes
do espaco e fragmentagdo da paisagem devido a construgdo de novas vias de comunicagao.
Sheldon e Abenoja (2001), por seu lado, referem a presenca de conjuntos arquitectonicos
apresentando um design incongruente, desintegrados da envolvente e auséncia de zonas

verdes.

As trés dimens0es identificadas por Tveit et al. (2006) séo referidas indiretamente e ao
nivel dos atributos da paisagem, sdo mencionados concretamente os diferentes usos do solo
que apresentam elevada conflitualidade entre si, a quebra da harmonia da paisagem quer
pela construcdo de vias de comunicacdo, quer devido a construcdo de unidades de
alojamento e outras infraestruturas com design muito pobre e que ndo se integra na
envolvente. Neste sentido, os potenciais indicadores mais apontados para aferir a qualidade
estética da paisagem nos destinos turisticos seriam a percentagem de solo utilizado e a

percentagem de paisagem natural.
Perturbacéo

Definicdo: O conceito de perturbacdo € definido como falta de adequacdo contextual e
coeréncia, onde pontuam elementos que se afastam do contexto. Perturbacdes resultam de
construcdes e intervengdes na paisagem, que podem assumir um caracter temporal ou
permanente.

Dimens0es: Falta de adequacdo contextual; falta de coeréncia.

Atributos da paisagem: ExtracGes; perturbacdes naturais (por exemplo: fogos e derrubes
provocados pelo vento); construces (autoestradas, infraestruturas; elementos urbanos;
construcgdes temporarias).

Potenciais Indicadores: Numero de elementos perturbadores; percentagem da area

afetada pela perturbacéo; visibilidade dos elementos perturbadores (Tveit et al. 2006).
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Ode et al. (2009) consideram que 0 conceito de perturbacdo apresenta uma interligacao
muito forte com o conceito de coeréncia em termos de um continuo em que a coeréncia da
paisagem é quebrada progressivamente pela existéncia de elementos perturbadores. Este
conceito tem sido dos mais investigados, pois considera-se que, sobretudo a paisagem
cultural europeia, tem estado sujeita a alteragcbes profundas, quer pela acdo direta do
Homem nomeadamente através da construcdo de infraestruturas e do alargamento das
zonas urbanas, quer através da acdo da natureza, mediante a ocorréncia de fogos florestais
(Pinto-Correia, 2000; Van Eetvelde e Antrop, 2005), que se enquadram igualmente no

conceito de perturbagao.

Dada a proximidade do conceito de perturbacdo com o conceito anteriormente descrito,
consideramos que as consideracOes efetuadas para o conceito anterior se podem aplicar
igualmente a este conceito. As duas dimensfes identificadas - falta de adequacgéo
contextual e falta de coeréncia na utilizacdo dos espacos sdo referidas em relacdo aos
destinos turisticos maduros por autores como Briassoulis (2004) ou Sheldon e Abenoja
(2001).

Tanto os atributos responsaveis pela perturbacdo de origem humana como os de origem
natural surgem referenciados de forma explicita na literatura referente a caracterizacdo dos
destinos turisticos maduros. Decorrente do exposto, os indicadores propostos podem ser

igualmente utilizadas na apreciacao da qualidade estética de destinos turisticos.

Historicidade

Defini¢cdo: Este conceito € determinado por duas dimens@es, por um lado a continuidade
historica, que diz respeito a presenca visual de elementos correspondentes a épocas
diferentes e a riqueza histdrica, determinada pela abundancia, estado de conservacdo e
diversidade de elementos culturais contidos na paisagem.

Dimensdes: Continuidade e riqueza historicas.

Atributos da paisagem: Elementos visiveis de diferentes épocas; elementos culturais (por
exemplo: edificacOes historicas ligadas & atividade agricola; tamulos ancestrais; ruinas;
antas; vestigios de civilizacGes antigas; sebes; muros de pedra; caminhos e estradas

historicos; estruturas agricolas tradicionais.
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Potenciais Indicadores: Presenca de elementos culturais; formas e tipos de elementos
historicos lineares; antiguidade dos elementos histéricos; nimero de épocas com vestigios
visiveis; percentagem da area que apresenta continuidade histdrica; presenca de padrdes

tradicionais de uso do solo (Tveit et al. 2006).

Este conceito esta profundamente presente em todas as paisagens culturais que, como
referido anteriormente, abrangem uma parte significativa das paisagens no espacgo europeu
e que, pelas razdes mencionadas, estdo fortemente ameacadas, quer pelo desenvolvimento
do turismo quer por outro tipo de atividades. Segundo Tveit et al. (2006), a presenca de
elementos que indiciam uma continuidade historica confere a paisagem uma profundidade
de significados e um sentido temporal, para além de representarem um recurso para

atividades recreativas e acentuarem a qualidade estética da paisagem.

A presenca de vestigios do passado é objeto de uma andlise intensa e apaixonada na
investigacdo em turismo ligada a discussdo da autenticidade e da importancia que este
conceito assume no ambito da experiéncia turistica e na relevancia que os atributos
culturais representam no contexto da competitividade e da atratividade dos destinos
turisticos. Na revisdo da literatura referente aos destinos turisticos maduros, encontramos
referéncias explicitas & perda de autenticidade dos destinos turisticos maduros, resultante

de um conjunto de fatores que nem sempre sdo explicitados de forma clara.
Escala visual

Definicdo: O conceito de escala visual encerra as unidades perpetuais que refletem a
experiéncia de espaco, visibilidade e abrangéncia da paisagem.

Dimensoes: Visibilidade; abrangéncia; granulometria.

Atributos da paisagem: Topografia; vegetacdo; obstaculos criados pelo Homem.
Potenciais Indicadores: Abrangéncia do panorama; contornos do panorama; profundidade

da vista; grau de abertura; nimero de objetos obstrutivos (Tveit et al. 2006).

Num estudo levado a cabo por Rogge et al. (2007), seis potenciais indicadores de
preferéncia foram sujeitos a avaliagdo por trés grupos diferentes de pessoas,
nomeadamente agricultores, peritos e residentes na zona rural onde decorreu o estudo. Dos
seis fatores examinados — vegetacdo, edificios e construcbes humanas, abrangéncia,

manutencdo, ordem e producdo agricola e variedade, o grau de abrangéncia da paisagem
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foi o Unico fator que os trés grupos em analise consideraram contribuir de forma

significativa para a atratividade da paisagem.

Em relacdo a presenca deste conceito entre os fatores considerados como suscetiveis de
influenciar negativamente a competitividade e atratividade dos destinos turisticos maduros,
podemos encontrar referéncias indiretas a dimensédo de abrangéncia, pois diferentes autores
referem que o0 excesso de construcdo e o padrdo de desenvolvimento adotado véo limitando
consideravelmente a abrangéncia das vistas panoramicas sobretudo sobre a paisagem
maritima (Briassoulis, 2004; Sheldon e Abenoja, 2001; Smith, 1992).

Imaginabilidade

Defini¢do: O conceito de imaginabilidade é definido como a presenca de qualidades
préprias da paisagem, presentes na totalidade ou através de elementos; marcos da paisagem
e caracteristicas especiais que podem ser naturais ou culturais, criando uma imagem forte
no observador e tornando essas mesmas paisagens distintas e memoréaveis (Tveit et al.,
2006).

Dimensoes: Espirito do lugar; genius loci, caracteristicas Unicas/distintas; vivacidade.
Atributos da paisagem: Elementos espetaculares; vistas panoramicas; marcos da
paisagem; agua; elementos icdnicos.

Potenciais Indicadores: Miradouros; presenca de marcos da paisagem ou de elementos
espetaculares, Unicos ou iconicos; presenca de elementos histéricos ou de padrdes,
presenca de espelhos de agua; percentagem da area que apresenta agua em movimento
(Twveit et al., 2006).

O conceito de imaginabilidade apresenta uma especial interesse para o0 turismo, pois como
referido anteriormente, em muitos casos pode ser estabelecida uma relacdo muito direta
entre a representacdo estética de determinadas paisagens ou de certos elementos dessas
mesmas paisagens considerados Unicos e de valor excecional e o desenvolvimento turistico
desses locais (Aitchison et al., 2000, Gunn, 1988). Entre 0s recursos turisticos mais

valorizados figuram todos os potenciais indicadores apresentados por Tveit et al. (2006).

No entanto, é igualmente verdade que a relagdo do turismo com 0s recursos nem sempre €
positiva, pois como amplamente referido, o turismo pode ter um elevado potencial de

afetar negativamente esses mesmos recursos, podendo levar mesmo a sua destruicdo
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(Andriotis, 2006; Meyer-Arendt, 1985). Autores como Cooper e Jackson (1989) e Butler
(1980) referem que, com o decorrer do tempo 0s destinos turisticos tendem a afastar-se das
caracteristicas geogréaficas que os tornaram conhecidos e contribuiram para o seu enorme
sucesso no passado. Paralelamente, as infraestruturas e atragdes artificiais que vao sendo
desenvolvidas no destino, para além de poderem acentuar determinados problemas
ambientais, nomeadamente a erosdo costeira e a escassez de recursos como a agua, tornam
0s destinos turisticos muito parecidos, podendo assim, muito facilmente, ser substituidos

por outro destino.
Complexidade

Definicdo: O conceito de complexidade diz respeito a diversidade e riqueza dos elementos
e caracteristicas da paisagem, a sua interligacao assim como a granulometria da paisagem.
Dimensoes: Diversidade; variabilidade; complexidade de padrdes e formas.

Atributos da paisagem: Formas lineares; pontos; cobertura do solo; relevo.

Potenciais Indicadores: Numero de objetos e tipos; indice de uniformidade; indice de
dominéncia; indice de diversidade; diversidade de formas; indices de variacdo de escala;

indices de heterogeneidade (Tveit et al., 2006).

Com base em racionais técnicos e econémicos, a paisagem cultural, caracterizada por uma
elevada riqueza de elementos naturais ou imbuidos na natureza quase sempre de escala
reduzida e percecionada como um todo coerente e compreensivo, sofreu nas Ultimas
décadas mudancas profundas (Nohl, 2001). No respeitante a apreciacdo estética, a
dissolucdo desse todo coerente e unitario pode ser experienciado perante vérias alteracdes,
por um lado, certos elementos, estruturas e qualidades da paisagem desapareceram sem ter
sido substituidos, levando a que a paisagem tenha sido reduzida na sua simplicidade, mas
sobretudo na sua diversidade. Por outro lado, 0s novos elementos introduzidos em muitos
lugares, dando resposta a novas necessidades surgidas na sociedade, coexistem mas de
forma desintegrada e até mesmo conflituante, originando paisagens agricolas, paisagens de
producédo de energia edlica ou paisagens turisticas (Nohl, 2001). Comum a todas estas
paisagens estd a reducdo drastica de elementos estéticos e o desaparecimento de contetdo
informacional, impedindo a paisagem de contactar ao observador a sua histéria e de lhe

fornecer estimulos e padrdes orientadores (Nohl, 2001).
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Quer na investigacdo em turismo em geral, quer na caracterizacdo dos destinos turisticos
maduros em particular, encontra-se um elevado numero de referéncias as paisagens
turisticas e aos perigos que a designada monocultura do turismo representa para a
atratividade dos destinos turisticos. Esta uniformizacdo da paisagem esta, por um lado,
associada aos elevados indices de construcdo e de densidade turistica (Knowles e Curtis,
1999; loannides, 1992) e, por outro, ao abando de atividades tradicionais, nomeadamente

relacionadas com a agricultura, anteriormente referidas.
Naturalidade

Defini¢do: Naturalidade é definida como a percecdo de que a paisagem estd 0 mais
préximo possivel do estado natural.

Dimens0es: Intacta; estado selvagem; natural; robusta em termos ecoldgicos.

Atributos da paisagem: Caracteristicas naturais; integridade estrutural da vegetagdo;
vegetacdo/tipos de cobertura do solo; &gua; gestdo; forma das manchas; forma das bordas.
Potenciais Indicadores: Dimensédo fractal; vegetacdo intacta; percentagem da area com
cobertura vegetal permanente; presenca de agua; percentagem da area coberta por espelhos
de &gua; presenca de caracteristicas naturais; falta de gestdo; intensidade da gestdo (tipo e
frequéncia); indice de naturalidade; estado selvagem (Tveit et al., 2006).

De entre todos os conceitos analisados, o conceito de naturalidade é aquele que reiine um
maior consenso entre a comunidade de investigadores enquanto fator indicador de
preferéncia na avaliacdo estética da qualidade da paisagem (Ode et al., 2009; Rogge et al.,
2007; Real et al., 2000; Coeterier, 1996).

Segundo Real et al. (2000), paisagens naturais apresentam efeitos positivos sobre o stress e
sdo percecionadas como apresentando uma qualidade cénica mais elevada do que
paisagens ndo naturais. Ao afirmar-se que uma determinada paisagem ndo é natural, a
respetiva qualidade estética € avaliada de forma menos positiva, existindo dois elementos
que sdo valorizados muito positivamente, a presenca de agua em movimento ou de

espelhos de 4gua e a presenca de vegetacao.

Mais uma vez estamos perante um conceito muito debatido no turismo e ao qual ja nos

referimos anteriormente, ou seja, a dualidade que existe entre considerar-se a importancia
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que as paisagens tém para o turismo e considerar-se que o turismo tem um elevado poder

destrutivo sobre essas mesmas paisagens.

A perda de paisagem natural é motivada pela construcéo de alojamento, de residéncias, de
vias de comunicacdo e de outras infraestruturas e pode ser acompanhada pela destruicdo de
fauna e flora em consequéncia dos diferentes tipos de poluicdo ou pela construcdo, mas
também pelo comportamento e atividades dos préprios turistas (Briassoulis, 2004; OCDE,
1980).

Efemeridade

Definicdo: O conceito de efemeridade estd relacionado com os elementos e tipos de
cobertura do solo que mudam com as esta¢des do ano e com as alteracdes climatéricas.
Dimensbes: Alteracbes sazonais (impostas pelo Homem e naturais); alteracdes
relacionadas com as condi¢fes meteorologicas.

Atributos da paisagem: Cobertura do solo/vegetacdo; animais; uso do solo (terreno
lavrado, por exemplo); dgua (cores refletidas e ondas); condi¢bes meteoroldgicas.
Potenciais Indicadores: Percentagem da éarea coberta por alteracbes sazonais;
percentagem de animais; presenca de atividades sazonais ciclicas; percentagem da area
coberta por agua; imagens refletidas e projetadas; presenca de caracteristicas atmosféricas
(Tveit et al., 2006).

Os fendmenos efémeros podem ser encarados como elementos importantes na experiéncia
com a paisagem, sobretudo o impacte visual criado pelas diferentes cores da vegetacéo, 0
reflexo de vegetacdo nos espelhos de agua e a existéncia de flores tém uma influéncia
muito positiva na avaliacdo da paisagem, embora se deva ter em consideracdo as plantas
percecionadas como muito atrativas durante a floracdo, que podem causar impactes visuais

negativos noutras épocas do ano (Tveit et al., 2006; Yang e Kaplan, 1990.

Em relacdo a aplicabilidade deste conceito a paisagem dos destinos turisticos, verifica-se
que alguns destes fendmenos efémeros relacionados com a qualidade estética da paisagem
tém a capacidade de atrair turistas, quer estejam relacionados com a existéncia de campos
floridos, quer de determinadas espécies animais que apenas podem ser observadas em

determinadas épocas do ano, sendo muitas vezes possivel estruturar produtos turisticos
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com base nestes fendmenos. Podemos apontar como exemplos os campos de alfazema no

Sul de Franca ou os extensos campos de tulipas na Holanda.

Os exemplos anteriormente referidos sdo casos de associagdes positivas entre fendmenos
efémeros e a geracdo de fluxos turisticos. No entanto, nos destinos turisticos maduros
temos igualmente referéncias claras a ocorréncias sazonais, ou seja, em muitos destes
destinos existe uma elevada concentracéo temporal e espacial da procura turistica, gerando
uma enorme pressdo sobre os recursos e infraestruturas nas alturas de maior afluéncia, com
consequéncia muito negativas tanto para a manutencdo dos recursos como para a
experiéncia turistica. Esta elevada concentracao tem impactes visuais a varios niveis, desde
0 amontoar de viaturas junto as praias ou o lixo deixado ao longo das vias publicas ou
mesmo em locais de enorme fragilidade ambiental (Briassoulis, 2004; Rebollo e Baidal,
2003; Hovinen, 2002; loannides, 2001; Priestley e Mundet, 1998).

Tendo em conta o objetivo de identificar a forma como os turistas avaliam as alteracdes da
qualidade estética da paisagem do destino motivadas pelo desenvolvimento do turismo e as
implicacdes que acarretam para a atratividade do mesmo, pretendemos adotar a perspetiva
defendida por Tveit et al. (2006) de que € necessario conjugar os fundamentos das
abordagens objetivista e subjetivista. Neste sentido, para qualificar as alteragdes ocorridas
na paisagem do destino, motivadas pelo desenvolvimento do turismo, é importante
caracterizar a paisagem enquanto objeto, sendo que, para interpretar a influéncia que essas
mesmas alteracBes tém para a atratividade dos destinos turisticos € necessario ter em

consideracdo as perspetivas dos observadores, neste caso dos turistas.

Uma vez estabelecidas as abordagens teoricas, no proximo ponto € nosso objetivo
determinar as metodologias mais apropriadas para aferir a percecdo das alteragdes da
qualidade estética da paisagem dos destinos turisticos maduros motivadas pelo

desenvolvimento do turismo ao longo de um determinado periodo temporal.

4.7 Metodologias de Analise da Perce¢do da Qualidade Estética da
Paisagem

De acordo com Arthur et al. (1977) existem varios métodos para avaliar a qualidade
estética da paisagem. Em primeiro lugar surgem os inventarios descritivos baseados na

analise e descricdo das diferentes componentes da paisagem, efetuados a partir do

159



Capitulo 4 — A Importancia da Paisagem Cultural

julgamento de profissionais e fortemente relacionados com o paradigma objetivista, ou

seja, partem da convicgdo de que a beleza da paisagem reside no objeto.

O segundo método assenta no paradigma subjetivista, sendo a avaliagdo da qualidade
estética da paisagem efetuada a partir da percecdo do puablico em geral ou de determinado
grupo selecionado para o efeito (Arthur et al., 1977), confrontado com a paisagem real ou
com 0 recurso a um substituto da paisagem, como por exemplo uma fotografia.
Finalmente, o Ultimo método visa introduzir nos modelos econémicos formas de aferir o

valor de recursos normalmente ndo transacionaveis como a estética.

Segundo Jacobsen (2007), a avaliacdo da percecdo da qualidade estética da paisagem nos
estudos em turismo quase sempre foi efetuada com o recurso a substitutos da paisagem

real, sobretudo sob a forma de imagens paradas.

Segundo Burns e Lester (2005) os primeiros estudos sobre a utilizacdo de meios visuais na
investigagdo em turismo datam da década de 70 do Século XX. Uma anélise mais cuidada
destes trabalhos cientificos permite detetar que em muitos deles se tentou, recorrendo a
analise de conteido ou a andlise semidtica, alcancar um entendimento mais aprofundado
da forma como os destinos turisticos ou a populacgéo local sdo representados nos diferentes
suportes visuais (Hunter, 2008; Markwick, 2001; Hanefors e Larsson, 1993; Mellinger,
1994; Albers e James, 1988, entre outros).

Uma outra linha de investigacdo que utiliza suportes visuais, igualmente recorrendo a
andlises de contetdo e de semiética, visa compreender as motivacdes dos turistas para
tirarem determinada fotografia e quais os fatores que condicionam e determinam a selecédo

dessas mesmas imagens (Caton e Santos, 2008; Markwell, 1997; Chalten, 1979).

A investigacdo no ambito do marketing turistico tem explorado igualmente meios visuais,
procurando essencialmente determinar quais as imagens mais apropriadas para promover
de forma mais eficaz os destinos turisticos (Lo, et al., 2011; Yiksel e Akgul, 2007;

MacKay e Fesenmaier, 1997), ou como a imagem dos destinos é projetada (Santos, 1998).

Mais recentemente, e fortemente relacionada com o intuito de medir a experiéncia turistica,

torna-se percetivel uma linha de investigacdo nos estudos em turismo, que recorre a
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utilizagdo de meios visuais para obter um conhecimento mais aprofundado da experiéncia
turistica (Gilhespy e Harris, 2010; Scarles, 2010; Willson e Mclintosh, 2010).

Na investigagdo em turismo existe igualmente um conjunto de trabalhos de investigacao,
cujo objetivo principal se prende com a avaliacdo da percecdo que os turistas tém das
paisagens dos destinos, alguns dos quais ja referidos no ponto 3.3. Existem trabalhos de
investigacdo que visam essencialmente determinar se a percecdo e avaliagdo da paisagem
do destino é condicionada por influéncias culturais ou se os turistas de diferentes
nacionalidades e a populagéo local apresentam semelhangas na forma como percecionam e
avaliam a paisagem (Garrod, 2008; Fairweather e Swaffield, 2001; Fairweather et al.,
2001; Yang e Brown, 1992; Eleftheriadis et al., 1990; Yang e Kaplan, 1990; Hull e Ravell,
1989).

Paralelamente, verifica-se o surgimento de uma outra linha de investigagdo que tem como
principal objetivo aferir as consequéncias, para o turismo, das alteragBes ocorridas na
paisagem. Esta abordagem estd muito préxima da investigacdo levada a cabo no ambito da
geografia (Conrad et. al., 2011; Fyhri et al., 2009; Tveit, 2009; Dramstad et al., 2006;
Tress e Tress, 2003; Karjalainen e Tyrvéinen, 2002, entre outros), visando essencialmente
determinar as consequéncias das profundas alteracfes ocorridas na paisagem cultural,
motivadas pelos fatores apontados no ponto 3.1 e que iniciativas como a Convencao

Europeia da Paisagem visam obviar.

Como referido anteriormente, a avaliacdo da percecdo da paisagem € quase sempre
efetuada com o recurso a fotografias (Jacobsen, 2007; Scott e Canter, 1997) e a justificacdo
para a selecdo deste procedimento baseia-se sobretudo em critérios econdémicos e de
aplicabilidade. Segundo Jacobsen (2007), seria muito complexo e dispendioso transportar
turistas ou outros participantes em inquéritos até as paisagens sujeitas a analise. Uma outra
dificuldade gque envolve o uso de paisagens reais resulta da constante mutacdo a que estas
estdo sujeitas. AlteracGes na luz, estado do tempo, visibilidade ou influéncias derivadas das
diferentes estacGes do ano, estdo fora do controle do investigador, no entanto, todas elas
podem ter um impacte significativo na forma como as paisagens sao percecionadas (Gandy
e Meitner, 2007).
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No entanto, segundo Jacobsen (2007) e corroborado por Scott e Canter (1997) e por Daniel
e Meitner (2001), é imprescindivel determinar se a fotografia pode ser considerada um

meio valido para substituir a paisagem real na avaliacdo da percecao da paisagem.

Um numero consideravel de trabalhos de investigacdo confirma a existéncia de uma
elevada consisténcia entre os julgamentos percetuais e/ou a expressdo de preferéncias por
determinadas paisagens ou caracteristicas da paisagem efetuados a partir de fotografias e a
apreciacéo efetuada a partir de experiéncia direta com a paisagem (Jacobsen, 2007; Daniel
e Meitner, 2001; Hull e Stewart, 1992).

N&o obstante existir unanimidade em torna da validade de imagens, nomeadamente
fotografias, para representar a paisagem real, existe um conjunto de investigacdo que, mais
do que colocar em causa esta posi¢do, chama a atencdo para algumas situacdes particulares
em que a utilizacdo de fotografias pode ndo ser um suporte adequado para avaliar as

percecdes da paisagem.

Neste sentido, a utilizagdo de fotografias em substituicdo da paisagem real pode ndo ser um
meio apropriado quando a paisagem apresenta elementos dindmicos muito notaveis, como
por exemplo a corrente de um rio ou 0 mar com muita ondulacdo. O mesmo ocorre quando
a paisagem ostenta componentes ndo-visuais muito significativas, o ruido da corrente do

rio ou da rebentacéo das ondas (Daniel e Meitner, 2001).

Hull e Stewart (1992) consideram igualmente que o recurso a fotografias apresenta
algumas fragilidades para avaliar a qualidade de experiéncias ambientais consubstanciadas
predominantemente em atividades fisicas muito intensas, tais como caminhadas
extenuantes. Os autores chegaram a esta conclusdo apos verificarem que a avaliacdo dos
participantes neste tipo de caminhadas apresentava diferengas significativas, consoante a
avaliacdo fosse efetuada enquanto o inquirido estava em contacto direto com a paisagem
(avaliacdo através da paisagem real) ou meses apds a experiéncia (avaliacdo com recurso a

fotografias).

No decorrer do estudo efetuado por Hull e Stewart (1992) e mencionado no paragrafo
anterior, os autores concluiram igualmente que as avaliagGes efetuadas por um observador
individual a partir da paisagem real e de fotografias apresentam correlagdes

significativamente mais baixas das verificadas em relagdo a média do grupo. Esta
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observacao levou os autores a considerar que as fotografias poderiam ndo ser consideradas
como um suporte valido nos casos em que um observador individual € a unidade de
analise. Esta conclusdo é desvalorizada por Daniel e Meitner (2001), pois estes autores
consideram que as correlacdes baseadas em observadores individuais tendem a ser mais
baixas do que as médias obtidas a partir da avaliagdo do grupo, independentemente do
suporte utilizado.

Scott e Canter (1997), apesar de considerarem que a fotografia € um suporte valido para
substituir a paisagem real, reconhecem a necessidade de se diferenciar claramente o
objetivo da analise, ou seja, pretende-se avaliar o contetdo da fotografia ou o lugar
representado pela fotografia. Esta clarificacdo tem implicacbes ao nivel das opcdes
metodoldgicas utilizadas, reconhecendo os autores, no entanto, que as fotografias sdo um
meio valido ndo apenas para explorar elementos pictéricos mas igualmente para explorar
de forma mais aprofundada a forma como os individuos se relacionam e as ligacdes que

estabelecem com determinados locais (Scott e Canter, 1997).

Apbds uma extensa revisdo da literatura, Daniel e Meitner (2001) concluiram que,
garantindo uma adequada amostragem e uma selecdo representativa, as fotografias podem
ser consideradas um suporte adequado para avaliar a percecdo da paisagem em contextos
relativamente passivos, incluindo atividades como: sightseeing, passeios de carro, fazer

piguenigques ou passeios a pe.

Neste sentido, e apds termos aferido que as fotografias sdo um suporte adequado para
avaliar a percecdo da paisagem, desde que se tenham em consideracdo certos
condicionantes, no proximo ponto é nosso objetivo analisar as diferentes metodologias que
envolvem a utilizacdo de fotografias, tendo em mente a selecdo das metodologias, que

melhor se adequem aos nossos objetivos de investigacéo.

4.7.1 Metodologias de Andlise que Envolvem o Recurso a Fotografias para Avaliar a
Percecdo da Qualidade Estética da Paisagem

Na decorrer da analise efetuada no ponto anterior, verificAmos a existéncia de diferentes

metodologias envolvendo a utilizagdo de fotografias. Neste ambito, Jacobsen (2007)

identifica trés possibilidades diferentes de utilizacdo de fotografias no estudo da paisagem.

A primeira opgdo é a de incluir fotografias em questionarios ou entrevistas a pessoas, tendo
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como principal objetivo a avaliagdo numérica das mesmas. No entanto, as fotografias
podem ser igualmente utilizadas para evocar diferentes tipos de resposta, incluindo

respostas a perguntas abertas.

A segunda metodologia utilizada envolve o inquirido na obtencdo das fotografias. Esta
técnica € designada na literatura anglo-saxénica por VEP — volunteer/visitor-employed
photography ou por SEP — subject-employed photography e envolve a distribuicdo de
maquinas fotograficas a um grupo selecionado de visitantes ou turistas, aos quais é pedido
para tirarem um determinado numero de fotografias de acordo com critérios estabelecidos

pelo investigador (Garrod, 2008; Jacobsen, 2007).

A Ultima metodologia identificada por Jacobsen (2007) é usualmente designada por Q-sort
e envolve a utilizacdo de fotografias em diferentes procedimentos de selecdo-triagem-

classificagéo.

As fotografias mencionadas por Jacobsen (2007) nas diferentes metodologias sao imagens
representando paisagens reais, no entanto, na revisdo da literatura por nos efetuada,
constatimos que, mais recentemente, existe igualmente um método que recorre a
fotografias manipuladas pelo investigador de forma deliberada. Esta metodologia manipula
determinadas fotografias com o recurso a ferramentas eletronicas especificas, com o intuito
de analisar a percecdo da paisagem mediante a ocorréncia de determinadas alteracGes na
paisagem (Fyhri et al., 2009; Tempesta, 2010).

Seguidamente, é nosso objetivo proceder a uma analise mais aprofundada das quatro

metodologias identificadas.

A metodologia consubstanciada na utilizacdo de fotografias representando a paisagem real,
introduzidas frequentemente em questionarios de estudos psicofisicos que relacionam as
percecOes e avaliacbes humanas a um determinado estimulo ambiental. Um dos métodos
mais referidos na literatura foi desenvolvido por Daniel e Boster em 1976 e é designado
por SBE - Scenic Beauty Estimation. De acordo com Bergen et al. (1995), os participantes
neste tipo de estudos sdo chamados a avaliar a sua preferéncia pelas paisagens
representadas nas fotografias, normalmente numa escala de 1 a 10 (Bergen et al., 1995;
Arthur et al., 1977). Apos a avaliagdo, os investigadores tentam relacionar os valores

obtidos com determinadas caracteristicas fisicas da paisagem e, a partir das conclusdes

164



Capitulo 4 — A Importancia da Paisagem Cultural

obtidas, desenvolver modelos matematicos baseados em elementos fisicos e mensuraveis
da paisagem, como por exemplo o nimero de arvores por area ou a média do didmetro das
arvores para conseguir fazer uma previsdo em relacdo a qualidade estética da paisagem
(Bergen et al., 1995).

Uma alternativa a avaliacao das fotografias numa escala é o recurso a escalas de diferencial
semantico, que consiste em efetuar uma avaliagdo do objeto com base no posicionamento
face a uma adjetivacdo de caracter bipolar, associada a atributos denotativos ou conotativos
(Jacobsen, 2007; Real et al., 2000). No entanto, Real et al., (2000), ap6s a aplicacdo de
escalas de diferencial semantico, concluiram que estas devem ser evitadas quando o
objetivo € adquirir informacdo sobre os atributos da paisagem, uma vez que os resultados
obtidos dificilmente se enquadram numa das diferentes teorias conhecidas sobre avaliacdo

de paisagem.

Relativamente a introducdo de fotografias em entrevistas pessoais, Jacobsen (2007)
considera gque estas potenciam respostas com uma validade superior as obtidas com as
tradicionais entrevistas ou questionarios baseados exclusivamente em sugestdes verbais.
Willson e Mclintosch (2010) defendem que o recurso a fotografias possibilita a obtencéo de
dados de grande profundidade, pois permite revelar as diferentes dimensdes da experiéncia
turistica e aceder as narrativas individuais dos turistas. Estes autores consideram que
associar a utilizacdo de fotografias as técnicas de entrevista especificas, como por exemplo
a laddering technique, possibilita revelar informacéo a que, de outra forma, néo teria sido
possivel aceder. A laddering technique proposta pelos autores consiste essencialmente em
ajudar os entrevistados a refletirem de forma critica sobre os atributos de um produto e as
suas motivacOes pessoais para 0 consumirem, permitindo associar determinados atos de

consumo com os valores pessoais dos consumidores.

O recurso a fotografias faculta igualmente ao turista reviver de certa forma a experiéncia
turistica, possibilitando assim aceder mais facilmente a recordacdes associadas a essa
experiéncia, ultrapassando deste modo, um dos principais constrangimentos que se coloca

ao estudo das experiéncias turisticas (Willson e Mclntosch, 2010).

N&o obstante se reconhecer que a utilizagcdo de fotografias pode estar associada tanto a

metodologias mais quantitativas (Real et al., 2000; Bergen et al., 1995; Arthur et al., 1977)
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como mais qualitativas (Willson e Mcintosch, 2010), existem autores que consideram que
este tipo de metodologias € limitativo, pois impede os inquiridos de recorrerem aos seus
préprios conceitos ao efetuarem a avaliacdo da paisagem, levando a perda de informacéo
importante sobre aquilo que os proprios inquiridos consideram de maior relevancia (Hull e
Revell, 1989;Scott e Canter;1997) ou porque as fotografias selecionadas pelo investigador
podem n&o ser coincidentes com as imagens que os inquiridos teriam escolhido para
representar de forma mais precisa a sua propria experiéncia turistica (Willson e Mclntosch,
2010).

Neste sentido, o recurso ao envolvimento do inquirido na obtencdo das fotografias, atraves
da técnica de visitor-employed photography (VEP), é considerado como uma possibilidade
para obviar enviesamentos introduzidos pelo investigador ao selecionar as fotografias
(Willson e Mclintosch, 2010; Garrod, 2008) ou para permitir entendimentos mais
aprofundados da forma como os turistas, recorrendo a sua propria conceptualizacéo,
percecionam a paisagem e a sua propria experiéncia turistica (Garrod, 2008; Scott e
Canter, 1997).

No entanto, esta técnica apresenta algumas fragilidades, tanto ao nivel da leitura e
validacdo dos resultados, como ao nivel da sua operacionalizacdo. Umas das questdes
fundamentais a ter em consideracdo € determinar se os turistas envolvidos no processo
efetivamente se focaram nos critérios de investigacdo definidos e transmitidos pelo
investigador. Dado que, em muitas situagdes, 0s turistas desconhecem 0s percursos que
irdo efetuar, pode suceder estes ficarem de tal forma entusiasmados na primeira paragem,
que logo ali utilizem todas as fotografias disponiveis, inviabilizando assim poderem
apresentar fotografias de outros locais, que fossem tanto ou mais elucidativas do critério
em analise. O contrario também pode suceder, os turistas podem considerar que,
futuramente, vdo encontrar locais para tirarem fotografias mais adequados aos objetivos
transmitidos pelo investigador, chegando ao fim do percurso sem terem obtido o nimero

de fotografias solicitadas (Jacobsen, 2007).

A recolha das maquinas fotograficas distribuidas, descartaveis ou digitais, pode ser
bastante problematica, sobretudo em areas geograficas mais abrangentes e com varias
possibilidades de saida (Jacobsen, 2007), ou quando o equipamento distribuido apresenta
algum valor, como € o caso das maquinas fotogréaficas digitais (Edwards et al., 2010).
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Para além da técnica VEP existem outras técnicas que permitem aceder a um entendimento
mais aprofundado dos conceitos utilizados pelos inquiridos, nomeadamente a técnica Q-

sort.

A expressao Metodologia Q foi utilizada pela primeira vez em 1935 pelo psicologo e fisico
William Sthephenson e consiste na combinacdo de analise qualitativa e quantitativa,
formando um método sistematico e rigoroso para descrever de forma objetiva a
subjetividade humana (Jacobsen, 2007, Miiller e Kals, 2004). Neste sentido, esta
metodologia é particularmente indicada para aferir a opinido, predisposic¢ao ou estrutura de
valores dos participantes perante determinado fendmeno. A matriz resultante € trabalhada
mediante procedimentos estatisticos quantitativos, como por exemplo andlises de

correlagdes ou fatoriais (Muller e Kals, 2004).

A técnica designada por Q-sort tem sido amplamente utilizada na analise da percecédo e
avaliacdo da qualidade estética da paisagem (Fyhri et al., 2009; Fairweather e Swaffield,
2001; Zube et al., 1983) ou a percecdo relativamente as alteracdes ocorridas na paisagem
(Green, 2005). Esta técnica consiste em pedir aos participantes para agruparem cartdes
contendo palavras, por exemplo adjetivos, imagens ou figuras de acordo com determinado
critério. Por exemplo, pode-se pedir aos inquiridos que selecionem e agrupem um
determinado nimero de fotografias de acordo com as que mais gostam e as que menos
gostam (Zube et al., 1983) e, seguidamente, perguntar as razbes que levaram aos

participantes a agrupar as fotografias (Fairweather e Swaffield, 2001).

O Q-sort permite um elevado nimero de variantes, podendo-se distinguir entre
procedimentos de selecdo das fotografias totalmente dirigidos pelo investigador, por
exemplo quando este determina os critérios para a selecdo das fotografias e o nimero de
grupos que podem ser formados ou procedimentos mais livres, em que 0S proprios
participantes estabelecem os critérios para selecionar as fotografias e podem formar o
namero de grupos que considerarem mais adequado (Fyhri et al., 2009; Scott e Canter,
1997). Em relacdo a avaliacdo da qualidade estética da paisagem, este ultimo procedimento
é especialmente aconselhado quando esta em questdo compreender quais os elementos
mais valorizados e quais os elementos mais perturbadores, permitindo aos participantes
recorrerem aos Seus proprios conceitos sem a interferéncia do investigador Fyhri et al.,
2009; Scott e Canter, 1997).
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Como referido anteriormente, em investigagdo divulgada mais recentemente é possivel
detetar o recurso a fotografias manipuladas pelo investigador, criando um conjunto de
cenarios possiveis, com o intuito de proceder a avaliacdo das alteraces na paisagem (Fyhri
et al., 2009). A manipulacdo de fotografias permite igualmente colocar em evidéncia a
forma como determinado elemento influi na percecéo e avaliacdo da qualidade estética da
paisagem (Tempesta, 2010).

No ambito do planeamento e gestdo da paisagem, a manipulacdo de fotografias apresenta
uma enorme vantagem, pois permite aos investigadores e decisores publicos e privados
aferirem qual a melhor solucéo para determinada intervencao na paisagem antes de esta se
concretizar no terreno (Tress e Tress, 2003). Pois, como referem Dramstad et al. (2006), é
imprescindivel tantar compreender como os diferentes elementos visuais da paisagem se
interligam, permitindo assim planear e gerir a mudanca de forma mais apropriada e
garantir a existéncia de paisagens futuras mais adequadas as necessidades sociais,

econdmicas e ambientais do Século XXI, em vez de nos focarmos demasiado no passado.

O recurso a fotografias manipuladas para salientar determinados elementos afigura-se-nos
uma abordagem particularmente interessante para aferir os impactes do turismo na
paisagem do destino, pois permite igualmente simular formas de solucionar os impactes
visuais dos mesmos, sujeitando as possiveis intervencdes a avaliacdo dos utilizadores dessa

mesma paisagem, os turistas e, eventualmente, os residentes no destino.

Para finalizar, gostariamos de chamar a atencdo para algumas dificuldades inerentes a
utilizacdo desta abordagem. Como referido anteriormente, a fotografia somente é
considerada um suporte valido para substituir a paisagem real verificando-se a existéncia
de determinados pressupostos, nomeadamente, a fotografia deve representar a paisagem
com caracteristicas semelhantes as experienciadas pelos turistas. Por exemplo, se a
investigacdo decorrer no Verdo, entdo as fotografias devem ser tiradas nesse mesmo
periodo para existir uma maior correspondéncia possivel entre a paisagem retratada e a
paisagem real. Esta condicionante coloca algumas dificuldades a utilizagcdo de fotografias
manipuladas, pois o processamento das fotografias num programa informatico adequado é
um procedimento muito moroso e dispendioso (Karjalainen and Tyrvéinen, 2002). No

ponto referente a metodologia serd efetuada uma explanacdo mais aprofundada da
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manipulagdo de fotografias a utilizar, quer para avaliagdo numa escala, quer para utilizacdo

recorrendo a técnica de Q-sort.

4.8 Concluséao

Iniciamos o capitulo tentando compreender os fatores que enformam a atratividade dos
destinos turisticos, tendo sido possivel concluir que a paisagem € habitualmente
considerada um fator determinante na competitividade e atratividade dos destinos

turisticos.

Paralelamente, a revisdo da literatura revelou que, habitualmente, a gestdo e manutencao
das paisagens culturais ou tradicionais ndo sdo consideradas, tendo essa omissdo originado

em alguns casos a sua completa degradacéo.

Embora subsistam algumas fragilidades nas abordagens metodoldgicas disponiveis para
medir o impacte das alteracfes ocorridas na qualidade estética das paisagens, as evidéncias
encontradas ao longo do capitulo permitem-nos concluir que é necessario trilhar este
caminho, pois continuarmos a omitir 0s aspetos visuais no estudo da paisagem em geral e
nos destinos turisticos em particular pode levar a uma degradacdo das paisagens culturais

tdo acentuada que inviabilize totalmente a sua recuperacao.

A convic¢do de que proceder a uma gestdo e manutencdo adequadas da paisagem cultural
ou tradicional dos destinos turisticos é tdo crucial como proteger as paisagens de valor
excecional, leva-nos a proceder a medicdo dos impactes das alteracBes da qualidade
estética da paisagem cultural do destino, muito embora persista a este respeito uma grande
falta de estudos, pelos quais nos fosse possivel orientar, quer na sele¢cdo dos impactes e

imagens a utilizar, quer na leitura dos nossos resultados.
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Capitulo 5 - Colaboracdo Inter-organizacional para o
Desenvolvimento de  Produtos  Turisticos
Inovadores

5.1 Introducéo

A necessidade de elaborar o presente capitulo prende-se com a constatacao, a varios niveis,
de que a colaboracdo entre instituicbes e empresas que desenvolvem a sua atividade num
determinado destino turistico € um fator preponderante para garantir o sucesso dos
diferentes agentes econémicos bem como o do destino globalmente considerado.

A semelhanca de outros sectores de atividade, também o turismo pode ser considerado
essencialmente como um processo de agrupar diferentes componentes para formar um
produto que € percebido de forma holistica pelo consumidor. Simultaneamente, a natureza
difusa e altamente fragmentada do turismo, torna imprescindivel o envolvimento de um

grupo alargado de stakeholders no planeamento e gestdo do turismo.

Paralelamente, verificimos ao longo dos capitulos anteriores, que muito dificilmente uma
Unica organizagdo consegue reunir todos os recursos (financeiros, humanos, conhecimento)
necessarios ao desenvolvimento de produtos turisticos inovadores, capazes de conferir

experiéncias unicas e memoraveis.

Mais recentemente, um grupo alargado de autores defende que a colaboracdo deve ser
extensivel ao desenvolvimento de novos produtos turisticos, pois dadas as condi¢des de
concorréncia global a que os destinos turisticos estdo sujeitos, a competitividade dos
destinos turisticos esta fortemente condicionada pela sua maior ou menor capacidade para

inovar.

Neste sentido, torna-se incontornavel aprofundar o conhecimento sobre as diferentes
formas de colaboracdo inter-organizacional, com o objetivo de determinar ndo apenas a
que melhor se adequa ao propdésito do nosso trabalho — o desenvolvimento de produtos
turisticos inovadores, mas igualmente compreender os diferentes fatores que condicionam

a colaboracdo entre organizacgdes independentes.

No decorrer do capitulo efetudmos uma revisdo da literatura, que passa por analisar as

diferentes formas de colaboragéo inter-organizacional (ponto 5.2), identificar os fatores
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que propiciam o desenvolvimento de colaboracdo e os beneficios resultantes da mesma
(ponto 5.3) e que influenciam a formacdo e manutencdo das redes (ponto 5.4).
Posteriormente, verificamos o funcionamento de redes de organizacdes existentes (ponto
5.5), em particular das designadas Tourism Learning Region (ponto 5.6) e concluimos o
capitulo com uma andlise comparativa & forma como a metodologia proposta para a
implementacdo de uma Tourism Learning Region se apropriaria para implementar o
modelo proposto ao longo do Capitulo 3 para o desenvolvimento de produtos turisticos

inovadores (ponto 5.7).

5.2  As Diferentes Formas de Colaboracéo Inter-organizacional

As diferentes formas de relacdes inter-organizacionais, tais como coordenacao,
cooperacdo, colaboracao, parcerias e redes de organizacfes, tém suscitado o interesse de
um namero crescente de investigadores como forma de fazer face a natureza sensivel e
volatil que tem caracterizado o sector do turismo nos Ultimos anos (Saxena, 2005) e séo
encaradas cada vez mais como um fator crucial para o desempenho e sobrevivéncia das
organizacbes (Medina-Mundz e Garcia-Falcon, 2000) e dos destinos turisticos (Yuksel e
Yuksel, 2005). No entanto, apesar deste manifesto interesse, ndo foi possivel estabelecer a
devida clarificacdo daqueles conceitos, verificando-se que estas designacdes sao utilizadas,

tanto na literatura cientifica como na préatica, de forma nédo diferenciada.

Segundo Hall (2000) o termo coordenacdo refere-se ao estabelecimento de relacbes
formais e institucionalizadas entre redes de organizacGes independentes ou individuos,
enquanto que, segundo 0 mesmo autor, a cooperacdo € caracterizada pela troca informal e
pelas tentativas de estabelecer reciprocidade na auséncia de regras estabelecidas.
Cooperacdo inter-organizacional corresponde, assim, a presenca deliberada de relacbes

entre organizacdes independentes para atingir objetivos operacionais individuais.

Selin e Chavez (1995) definem parceria como sendo uma partilha voluntaria de recursos
(humanos, capital ou informagéo), com vista a atingir objetivos comuns. A este respeito,
Bramwell e Lane (2000) consideram que os termos associados ao conceito de colaboragéo

sdo mais utilizados na literatura cientifica enquanto que o termo parcerias surge

171



Capitulo 5 — Colaboracao Inter-organizacional

maioritariamente nos contextos relacionados com intervenientes diretos no sector do

turismo.

Relativamente a definicdo de colaboracdo, Wood e Gray (1991) consideram que se trata de
um procedimento, no qual um grupo de stakeholders independentes, confrontados com um
problema em determinado dominio, se empenha no estabelecimento de um processo
interativo, servindo-se de regras, normas e estruturas partilhadas, com a finalidade de agir e
tomar decisdes relativas a esse dominio. Ainda segundo estas autoras, 0 que distingue a
colaboracéo de outras formas de relacGes inter-organizacionais é o facto de se tratar de um
processo com alguma formalidade, exigindo contacto e dialogo regulares. Gray (1989)
salienta que as organizacGes tendem a desenvolver esfor¢os colaborativos quando o
problema com que se defrontam apresenta um elevado grau de complexidade e uma Unica
organizacao dificilmente conseguiria alcangar uma resolucédo satisfatoria para esse mesmo

problema.
Wood e Gray (1991) consideram que o termo colaboracao é caracterizado por:

e Os stakeholders sdo membros voluntarios que partilham interesses ou objetivos.

e Tém uma visdo distinta dos diferentes aspetos do mesmo problema / tém
abordagens diferentes.

e Apresentam uma abordagem construtiva.

e Partilham estruturas, regras e normas.

e E uma estrutura temporéaria e apresenta-se COmo um processo interativo.

e Refere-se a um problema num determinado dominio.

e E uma procura de solugdes capazes de induzir mudanca.

e Esta para além das visdes parcelares e capacidades individuais.

e Decide relativamente ao futuro do dominio comum.

Segundo Hall (2000), todos estes conceitos estdo intimamente relacionados com o
paradigma emergente das redes de organizacOes, que por sua vez podem ser definidas
como um conjunto de organizagdes, que trabalham em conjunto com vista a atingir um
objetivo comum, no qual a coordenagdo ndo é atingida através de fusGes e aquisi¢des, mas
através da criacdo de uma rede estratégica de organizagdes (Jarillo, 1993). No &mbito do

turismo, Jamal e Getz (1995) consideram que as redes envolvem um conjunto de
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organizagOes que colaboram interactivamente na resolugédo das questdes comuns que pela

complexidade ou custos envolvidos, exigem uma abordagem multi-organizacional.

Fyall e Gerrod (2005) levaram a cabo uma extensa revisdo da literatura referente aos
diferentes termos utilizados para referir as diferentes formas colaborativas existentes,
concluindo que, embora ndo exista unanimidade na utilizacdo desses conceitos, todas as
abordagens referidas tém como fundamento para a respetiva existéncia a enorme
complexidade, fragmentacdo e turbuléncia que caracteriza a envolvente, na qual as

organizacOes desenvolvem a sua atividade e que torna quase impossivel uma acéo isolada.

Saretzki et al. (2002) salientam igualmente a existéncia de semelhancas entre o conceito de
colaboracdo e o conceito de redes de organizacdes, sugerindo que estes dois conceitos
possam ser utilizados de forma indiferenciada, até que muitas dessas colaboracdes ou

parcerias sdo formalizadas através de redes de organizagdes (Morrison et al., 2004).

Na presente tese vamos adotar as perspetivas avancadas por Wood e Gray (1991) e por
Jarillo (1993), ou seja, colaboracdo refere-se a acdo conjunta de organizagdes
independentes (publicas ou privadas) que voluntariamente partilham estruturas, regras e
normas, para conjuntamente alcancar ndo apenas a resolucdo de um problema num
dominio que lhes é comum, mas que igualmente permita induzir inovacdo (ao nivel do
desenvolvimento de novos produtos/servigos, relativamente ao processo de producdo ou
outra). Paralelamente, os resultados obtidos devem ser superiores a soma dos contributos
individuais e a necessaria colaboracdo ndo € atingida por fusGes, mas pela criacdo de uma

rede estratégica de organizacoes.

Uma vez estabelecida a delimitacdo possivel dos conceitos, € nosso objetivo conhecer as
diferentes formas de redes de organizagdes, com vista a poder determinar com maior
precisdo as vantagens em pertencer a uma rede de organizacfes, bem como aferir os
principais problemas que afetam a constituicdo e evolucdo deste tipo de estruturas

organizacionais.

5.3 Os Fatores que Propiciam o Desenvolvimento de Colaboracédo e os
Beneficios Resultantes da Colaboracgéo

Diferentes autores tém salientado os fatores que compelem as organiza¢des em geral e no

turismo em particular, a enveredarem por formas de colaboragdo inter-organizacional.
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Selin e Chavez (1995) examinaram as conjunturas especificas que propiciam o surgimento
de estruturas colaborativas, salientando que uma crise de natureza competitiva,
tecnoldgica, politica, social, ambiental ou economica pode funcionar como catalisador para

a acdo coletiva.

Mais recentemente, Fyall e Garrod (2005) reuniram um conjunto de fatores que impelem
as organizacOes a enveredar pelas diferentes formas de colaboracdo inter-organizacional,
nomeadamente: o fendmeno da globalizacdo, o aumento de acordos politicos e do
comeércio internacionais, as restricdes a aquisicdo de quotas em companhias estratégicas
impostas por alguns paises, a elevada integracéo e a existéncia de redes de organizagdes ja
estabelecidas, a consolidacdo e a concentracdo do poder econdémico, 0S avancos
tecnoldgicos, 0 aumento da procura turistica, a formacao de diversas aliancas estratégicas,
0 surgimento de um ndmero crescente de novos concorrentes a nivel global, o aumento das
expectativas dos clientes, a necessidade de procurar formas de alcancar um
desenvolvimento sustentavel e o facto de diferentes dominios requererem financiamento

publico.

Os fatores apontados por Selin e Chavez (1995) e por Fyall e Garrod (2005) pertencem ao
ambiente geral, exterior as organizacdes e que, em regra, ndo sdo suscetiveis der serem
influenciados e controlados pela organizacdo. Paralelamente, existem igualmente fatores
internos que levam as organizagbes a procurar ativamente diferentes formas de
colaboragéo inter-organizacional. Beverland e Brotherton (2001) examinaram em
profundidade as motivacBGes subjacentes ao desenvolvimento de parcerias estratégicas
concluindo que estas estdo fortemente relacionadas com a necessidade das organizacfes
manterem o0 seu posicionamento em determinado mercado ou de penetrarem em novos
mercados, a urgéncia em preencher lacunas ao nivel dos produtos oferecidos e finalmente a
preméncia em solucionar deficiéncias ao nivel dos recursos disponiveis e aumentar as
préprias competéncias, mediante a aprendizagem efetuada em conjunto com 0s parceiros
selecionados. Minimizar os riscos associados ao desenvolvimento de projetos de grande

envergadura € outra das motivacdes apontadas por Beverland e Brotherton (2001).

Alguns dos fatores apresentados sdo tanto validos para o turismo como para 0s restantes
sectores de atividade. No entanto, varios autores destacam que o turismo, pelas suas

caracteristicas especificas, € um dos sectores que apresenta motivacgdes particulares para o

174



Capitulo 5 — Colaboracao Inter-organizacional

desenvolvimento benéfico de formas colaborativas (Scott et al., 2008; Fyall e Garrod,
2005; Saretzki et al., 2002).

De acordo com Costa (1996), as diferentes formas de relacionamento inter-organizacional
assentes na colaboracdo sdo suscetiveis de apresentar um conjunto alargado de beneficios
para o sector do turismo, uma vez que as redes de organizacdes constituem uma plataforma
adequada para levar a cabo um planeamento mais abrangente, inclusivo e participado, do
qual resultam decisdes mais democraticas e informadas, pois foram alcancadas através da

intervencdo de um numero alargado de participantes.

Este tipo de estrutura organizacional permite também assegurar que o desenvolvimento do
destino seja concebido ndo apenas baseado em abordagens econdmicas de curto prazo, mas
que sejam igualmente tidas em consideracdo questdes ambientais e sociais, assegurando
assim um desenvolvimento sustentavel, mantendo as caracteristicas Unicas do destino
(Costa, 1996).

Simultaneamente, a industria turistica perceciona esta abordagem como encerrando
possibilidades de um crescimento econémico ndo apenas assente no curto prazo, mas com

capacidade de se manter a médio e longo prazo (Costa, 1996).

As redes de organizacBes asseguram igualmente aos decisores politicos que o
desenvolvimento do turismo tem em consideracdo o patrimonio natural e social e respeita a
estrutura econémica propria do destino. Paralelamente, ao induzir a coordenacdo inter-
organizacional das politicas, os impactes econémicos diretos e induzidos pelo

desenvolvimento do turismo sdo maximizados (Costa, 1996).

Torna-se igualmente importante salientar que o turismo é caracterizado simultaneamente
por uma elevada complexidade e fragmentacdo, pois engloba um elevado numero de
organizagOes com estruturas organizacionais muito diversificadas (March e Wilkinson,
2009): organizacBes ndo-governamentais, organizacGes pertencentes ao sector publico,
algumas empresas multinacionais e sobretudo pequenas e microempresas de cariz familiar
(Fyall e Garrod, 2005).

E de salientar que o produto turistico tal como o apresentamos no Capitulo 11 é um produto

composito, englobando componentes tangiveis provenientes de diferentes sectores, desde
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transportes, alojamento, restauracéo e bebidas, entretenimento, comércio, seguros e outros.
Paralelamente, o produto turistico engloba igualmente componentes nédo transacionaveis e
intangiveis, tais como determinados recursos turisticos, a paisagem ou a hospitalidade
(Scott et al., 2008). March e Wilkinson (2009) consideram que a qualidade da experiéncia
turistica tal como é percebida pelo cliente € mais do que a soma das partes, pois depende
essencialmente da forma como é feita a interligacdo dessas partes e do tipo de relacfes que

os atores envolvidos conseguem estabelecer.

Neste sentido, € unanimemente reconhecido que a colaboragdo entre as diferentes
organizacOes envolvidas no desenvolvimento e producdo do produto turistico constitui uma
abordagem valida para superar as dificuldades que advém da elevada fragmentacdo do
sector e da impossibilidade de uma Unica organizacdo providenciar uma experiéncia

turistica Unica e memoravel aos turistas (March e Wilkinson, 2009).

Morrison et al. (2004) levaram a cabo uma tentativa de sistematizagdo dos diferentes
beneficios que as redes de organizacfes sdo suscetiveis de oferecer aos diferentes grupos

de stakeholders e que apresentamos na Tabela 5.3.

Tabela 5.3 — Beneficios das Redes para Criar Destinos Turisticos Rentaveis

= Transferéncia de conhecimento
= Processos de edugdo em turismo
= Comunicagéo
Aprendizagem e trocas = Desenvolvimento de novos valores culturais
= As iniciativas das diferentes organizagdes sdo implementadas de
forma mais rapida e com maior suporte
= Facilita o desenvolvimento de pequenas empresas

= Atividades desenvolvidas em cooperacédo, por exemplo, marketing,
aquisicéo de bens e servicos ou producdo

= Aumenta o referencial comum

= Encoraja abordagens baseadas em necessidades, por exemplo,
forma de pessoal, politicas

= Aumento do nimero de visitantes

= Melhor utilizacdo dos recursos
Reducéo da sazonalidade

= Aumento da atividade de empreendedorismo

= Aumento do comércio entre 0s membros da rede

= Aumento da qualidade do produto e da experiéncia dos visitantes

= Oportunidades para o desenvolvimento de novos negocios

= [ntervencéo

= Negdcios mais frequentes

Atividade empresarial
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= Aprofunda os objetivos comuns
= Aumenta o apoio da comunidade para o desenvolvimento do
destino
Comunidade = Aumenta o reinventa o sentido de comunidade
= Fomenta a participacdo de pequenas empresas no desenvolvimento
do destino
= Maior percentagem dos proveitos gerados permanece localmente

Fonte: Elaboracdo propria a partir de Morrison et al. (2004).

A existéncia dos fundamentos anteriormente mencionados ndo é garantia para 0
surgimento de parcerias ou de colaboracdo e mesmo quando ocorrem nem sempre
alcancam o sucesso pretendido, levando a frustracdo dos parceiros envolvidos. Neste
sentido, é nosso objetivo analisar com maior profundidade as fragilidades deste tipo de
organizagbes e tentar compreender formas de obviar e contornar essas mesmas

fragilidades.

5.4 ldentificacdo dos Fatores que Influenciam a Formacdo e
Manutencéo das Redes

Segundo Medina-Mun6z e Garcia-Falcon (2000), as razdes do insucesso das parcerias na
area do turismo nédo diferem grandemente das apontadas na literatura inter-organizacional
para outros sectores, como sejam, a falta de confianca, participacdo, empenho e
coordenacdo, bem como a deficiéncia na qualidade da comunicacdo e na troca de

informacdo e a ndo utilizacdo de técnicas de resolucao de conflitos.

Bramwell e Lane (2000) identificaram igualmente como dificuldades a enorme
complexidade e morosidade dos processos que envolvem um conjunto alargado de
stakeholders. Hall e Jenkins (1995) sublinham a existéncia de grupos, que se recusam a
participar, com receio de perderem influéncia e poder ou porgque desconfiam de outros
parceiros envolvidos. As dificuldades evidenciadas pelos autores podem ser atenuadas ou
ampliadas pelo ambiente socioeconémico, cultural, administrativo e politico das
sociedades, em cujo seio este tipo de relacBes inter-organizacionais se pretende

operacionalizar (Aradjo e Bramwell, 2002).

Mais recentemente, Fyall e Garrod (2005) apresentam, um conjunto de fatores passiveis de

serem acautelados para que a colaboragédo possa ser bem-sucedida:

= 0 envolvimento de stakeholders importantes tem que ser assegurado,
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= g existéncia de boas relagdes interpessoais e o desenvolvimento de confianga entre 0s
participantes,

= um estilo de gestdo e uma cultura organizacional que tenha a capacidade de incluir
todos os participantes,

= 0s objetivos e 0 dominio a que se refere a colaboracdo devem ser comuns aos
participantes,

= aduracdo e a natureza de relacGes anteriores entre os participantes,

= aexisténcia de acordos contratuais e de barreiras a saida,

= um acordo de partilha equitativa,

= uma equidade na gestdo dos recursos e do poder,

= uma elaboracdo cuidada do projeto, em que os parceiros sdo selecionados de forma
adequada, com estruturas equilibradas e em que os beneficios sejam superiores aos
custos associados,

= uma lideranca resoluta,

= um suporte administrativo robusto,

= e objetivos bem definidos.

Paralelamente, Fyall e Garrod (2005) retnem, baseados numa revisdo da literatura, listas

de outros fatores igualmente suscetiveis de influenciar as diferentes formas colaborativas.

Uma leitura mais atenta das listagens apresentadas permite concluir que os fatores

referenciados se repetem frequentemente e que as diferencas patentes refletem de certa

forma os contextos particulares nos quais foram elaboradas. Neste sentido, 0s autores que

se debrucaram sobre as parcerias publico — privadas enfatizam igualmente a necessidade de

assegurar que os representantes das organizacfes envolvidas tenham poder e legitimidade

para tomar decisoes.

Bramwell e Sharman (1999) desenvolveram um framework contendo ndo somente os
fatores que afetam a colaboracdo, mas também um conjunto de questbes que visam
compreender se as politicas resultantes da colaboracdo no ambito local sdo mais
democréticas, ou seja, se tendem a incluir um nimero mais alargado de participantes, se
promovem a aprendizagem coletiva e conseguem alcancar consensos alargados entre 0s
participantes. Com vista a atingir os objetivos estabelecidos, os autores tentaram englobar
os fatores considerados relevantes em trés conjuntos, designados por:

= Ambito da colaboracgio — engloba os fatores referentes as questdes relacionadas com os

diferentes niveis de relacionamento entre os participantes e a sua representatividade.

= Intensidade da colaboracdo — este conjunto de fatores tende a aferir a intensidade da

colaboracéo entre os diferentes participantes.
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= Nivel do consenso alcangado — o terceiro conjunto agrupa os fatores relacionados com a

compreensdo de que niveis de consenso sdo atingidos e como e quando sdo alcangados.

A semelhanca de Bramwell e Sharman (1999), Saretzki et al. (2002) apresentam uma
sistematizacdo dos fatores que influenciam a colaboracdo no ambito de uma rede de
organizacOes. Segundo Saretzki et al. (2002), as redes surgem e apresentam melhores
condicdes de sobrevivéncia se todas as organizacdes envolvidas disponibilizarem recursos
complementares, se existirem determinados pressupostos em termos da estrutura de
suporte e do comportamento dos intervenientes. Paralelamente, é necessario assegurar que
existe uma visdo clara e partilhada em relacdo a eficacia e eficiéncia da colaboracdo na

rede de organizacoes.

Figura 5.4 - Fatores Influenciadores da Criacdo e Manutencdo de Redes de
Organizacbes

Recursos / Contributos

» Potenciais (producédo de bens e disponibilizacdo de servicos
» Conhecimento

» Competéncias nucleares

» Complementaridades temporais e fisicas

» Potenciais em termos de sinergias

v 4

Estrutura e Comportamento

Impedir comportamentos oportunistas

Criacdo de condicdes que fomentem a confianga mutua
Disponibilizar os recursos apalavrados e garantir um empenho activo
Reduzir a percepcao de que a interdependéncia € negativa

Gestdo de conflitos adequada

Desenvolvimento de mecanismos que permitam alcangar consensos
Desenvolvimento de mecanismos de coordenacgdo adequados

v 4

Incentivos

» Os resultados obtidos para os parceiros envolvidos sdo superiores aos que
teriam alcancado sem a colaboragdo na rede
» Consenso em relacdo aos objectivos a serem alcangados
*® ) Aumento da eficiéncia: reducdo de custos (da empresa, de producéo, de
transacgdo), vantagens em termos de ganhos de tempo, reducéo de riscos
» Aumento da eficacia: aumento da capacidade competitiva, aumento da
atractividade dos produtos/servicos oferecidos

v v v v v v Vv

Fonte: Elaboracédo propria a partir de Saretzki et al. (2002).
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Saretzki et al. (2002) consideram que se deve falar de recursos complementares, quando as
organizagOes intervenientes dispbem de recursos nucleares reais ou potenciais que
complementam 0s recursos presentes noutras organizacdes, ou seja, quando a partilha de

recursos consegue criar efeitos de sinergias positivas.

Os pressupostos em termos da estrutura subjacente e do comportamento, referem-se
essencialmente a evitar condutas oportunistas por parte de algumas organizagdes e do
desenvolvimento de confianga mdtua entre os participantes. Neste contexto deve ser
salientado que as organizagdes, nalguns casos, disponibilizam conhecimento existente no
interior da organizacdo, o que encerra algum perigo, pois pode levar a que o intercambio

de conhecimento seja efetuado apenas num sentido (Saretzki et al., 2002).

Finalmente, sem os “incentivos”, ou seja, na auséncia de situagdes de “win-win” ndo sera
possivel manter formas estaveis de cooperacdo entre organizacGes. Apenas perante jogos
de somas nulas, dificilmente as organizacdes se predispdem a abdicar das suas relacfes
concorrenciais para aceitarem formas de relacionamento colaborativo nas quais, como
referido anteriormente, também podem correr alguns riscos. Neste sentido, apenas se as
organizacOes percecionarem que a sua participacdo lhes trard aumentos de eficacia e de
eficiéncia nas suas diferentes &reas de atuacdo se disponibilizardo para participar

ativamente numa rede de organizag6es (Saretzki et al., 2002).

Uma vez conhecidos os potenciais beneficios da colaboracéo e estabelecidos os fatores que
estdo na base da criacdo e manutencdo de redes de organizacdes, € nosso objetivo aferir 0s
diferentes tipos de redes de organizaces existentes, no sentido de determinar o que melhor
se adequa ao proposito do nosso trabalho, que é, como referido anteriormente, o de
desenvolver produtos turisticos inovadores baseados na paisagem cultural do destino.

5.5 Analise das Redes de Organizacgdes Existentes

De acordo com Morrison et al. (2004), as redes de organizacfes podem ser observadas
segundo varios critérios, pois sendo uma estrutura complexa ndo existe apenas uma
abordagem que seja unanimemente aceite para analisar e classificar este tipo de estrutura

organizacional (Breda, 2010).
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Sydow (2010) considera que as possibilidades de estabelecer tipologias de redes sdo quase

infinitas, no entanto, este autor defende que a clarificacdo e compreensdo das diferentes

configuracBes das redes podem dar um contributo substancial para a interpretacdo dos

resultados empiricos divergentes e nalguns casos até mesmo contraditorios, resultantes da

investigacdo desenvolvida até ao momento. Neste sentido, Sydow (2010) propde a

tipologia de redes que apresentamos na Tabela 5.5

Tabela 5.5 — Tipologia de Redes

Tipo de Redes

Definicdo ou Sinbnimo

Redes industriais — redes na area
dos servicos

Redes de negécios — redes de
organizacgdes sem fins lucrativos

Redes de organizagdes integradas
num consércio — redes de
organizagbes que extravasam O
consorcio

Redes estratégicas — redes regionais

Redes locais — redes globais
Redes simples — redes complexas

Redes verticais — redes horizontais

Redes de organizacoes
obrigacionais - redes  de
organizagdes promocionais

Redes legais — Redes ilegais

Redes em que a participacdo €
voluntaria — redes em que a
participacdo é determinada

Redes estaveis - redes dinamicas

Redes de mercado — redes de

organizacdes

Redes hierdrquicas — redes ndo
hierarquicas

Sector ao qual a maioria das organizagdes pertence

Business networks — non business networks, que também
podem surgir de forma mista sob a forma de parcerias
publico-privadas

Determinar se a maioria das organizacfes que integram a
rede pertence a um consorcio

Tipo de lideranga e outras caracteristicas, redes

estratégicas — redes de pequenas e micro empresas
Abrangéncia geografica das redes
Numero e tipo dos autores envolvidos, densidade da rede

Posicdo que a organizagdo ocupa na cadeia de valor

Redes de organizagcfes que visam a troca de recursos ou
redes de organizacBGes que visam defender determinados
interesses comuns

Infracdo das leis ou regulamentos (por exemplo a
formac&o de cartéis)

A participacdo das organizagdes na rede pode ser da
inteira responsabilidade e determinada pela organizacdo
ou pode ser imposta por lei ou por regulamentacéo

Estabilidade dos membros que entregam a rede ou das
relacGes estabelecidas

Predominancia da forma de coordenacao

Refere-se a forma como a rede é conduzida segundo o tipo
de lideranca
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Redes dirigidas internamente —
redes dirigidas do exterior

Redes centralizadas —
descentralizadas

redes

Redes burocréaticas — redes tipo clan
Redes que visam a troca — redes
gue visam a participacao

Redes exploratérias — exploradoras

Redes sociais — redes econdémicas
(relacionado: redes expressivas —
instrumentais, baseadas numa
identidade comum — calculistas)

Redes primarias - redes secundarias
Redes formais — redes informais

Redes abertas — redes fechadas

Redes planeadas —  redes
emergentes
Redes de inovacdo — redes
rotineiras

Redes dirigidas pelos consumidores
— redes dirigidas por produtores

Redes de aquisi¢do, producdo,
obtencgéo de informacéo,
investigacdo & desenvolvimento,
marketing ou de reciclagem

Tipo de direcdo de acordo com a localizagéo da lideranca
(por exemplo se a direcdo é efetuada por uma terceira
entidade)

Grau da poli-centralidade

Formas de organizar e integrar as acfes desenvolvidas
pela rede de organizacdes

Motivo principal para os membros se integrar numa rede
de organizagdes

Razdo principal para a existéncia da rede, sendo que redes
de organizacgdes exploratdrias tém como principal objetivo
a busca de conhecimento novo, enquanto que redes
exploradoras se concentram em aprofundar conhecimento
ja existente

Razdo principal para participar numa rede

Relevéncia do ponto de vista de uma acéo focal
Grau de formalidade ou grau de visibilidade de uma rede
Possibilidade de entrar ou sair de uma rede

Forma de surgimento da rede

Razdo de existéncia da rede do ponto de vista do grau de
inovacdo

Onde reside a lideranca estratégica da rede

Funcdes da empresa que se realizam de forma cooperativa
através de uma rede

Fonte: Elaboracédo propria a partir de Sydow (2010).

De acordo com Dredge (2006), na investigacdo em turismo podem ser detetadas duas

perspetivas distintas no ambito da analise das redes. A primeira centra-se nas redes de

organizacOes e examina as potencialidades destas estruturas para o desenvolvimento e

comercializacdo de novos produtos e a criagdo de oportunidades de negocio para as

organizacbes envolvidas. A segunda abordagem tem como enfoque examinar as

potencialidades das redes para a definicdo de politicas de turismo, bem como estudar as
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formas adequadas de gerir as relages publico-privadas e compreender as estruturas da
governanga no turismo e a influéncia das redes estabelecidas na formulagéo e
implementacao das politicas de turismo. Dredge (2006) sublinha que, na pratica, estas duas
perspetivas se sobrepBem, dado que redes de produtores inovadores e catalisadores
necessitam de estar enquadradas num ambiente com um planeamento e regulamentacéo

flexiveis e capazes de fornecer respostas atempadas.

Morrison et al. (2004) concluem que no contexto do turismo existe uma grande
abrangéncia de tipos de redes, sendo possivel classifica-las de acordo com a tipologia
organizacional, a configuragdo inter-organizacional, o nivel de formalidade, a extenséo da

intensidade das relacGes de cooperacdo, as respetivas funcdes e os beneficios pretendidos.

Independentemente do tipo de rede, Morrison et al. (2004), apds terem analisado diferentes
tipos de redes de organizagdes no ambito do turismo, concluem que o core das redes €
constituido pela aprendizagem inter-organizacional e troca de conhecimentos e o elemento
aglutinador € um sentido de comunidade e um designio coletivo comum. Decorrente das
evidéncias empiricas encontradas, Morrison et al. (2004) consideram que a acao principal
dos intervenientes ao nivel do destino deveria ser a criacdo de learning communities ou

learning regions (Comissao Europeia, 2006).

Neste sentido e tendo em consideracéo os objetivos do nosso trabalho torna-se fundamental
aferir as potencialidades da criacdo de uma tourism leaning region como suporte
organizacional para levar a cabo o desenvolvimento de produtos turisticos inovadores

baseados na paisagem cultural do destino.
5.6  Tourism Learning Region

Como referido anteriormente, o desenvolvimento de produtos turisticos inovadores capazes
de satisfazer as necessidades dos novos turistas e que sejam apreendidos por estes como
uma experiéncia total, apenas pode ser efetuado através do trabalho em rede. A funcéo de
adquirir e agregar as diferentes componentes da viagem, que depois o0 consumidor adquire
a um preco Unico, ¢ em grande medida assegurada pelos intermediarios, mais
concretamente pelos operadores turisticos integrados que, atraves de sucessivas aquisigdes

e fusbes atingiram elevados niveis de integracdo vertical, horizontal e em alguns casos
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diagonal, adquirindo o controlo da totalidade da cadeia de valor no turismo (Mundt, 2007;
Trunfio et al., 2006; Bastian e Born, 2004).

O surgimento das novas tecnologias de informagcdo e comunicacdo veio alterar
profundamente a estrutura do canal de distribuicdo no turismo (Buhalis, 2003),
aumentando as opc¢des de escolha do consumidor e, paralelamente, tornando mais
complexa a estrutura da inddstria turistica, contribuindo igualmente para o incremento da
competicdo entre os diferentes intervenientes no canal de distribuigdo turistica (Kracht e
Wang, 2010). Os avangos e a adocdo em larga escala das tecnologias de informacéo e
comunicacdo vieram criar expectativas nos diferentes stakeholders sediados nos destinos,
de conseguirem levar a cabo o processo de desintermediacdo e reduzir a sua enorme
dependéncia dos operadores turisticos, muitas vezes percecionados como o grande

responsavel pelos problemas sentidos sobretudo no sector do alojamento (Santos, 2006).

Embora esta matéria ainda esteja insuficientemente investigada, o que se tem verificado
muito recentemente é que persiste uma grande dificuldade dos produtos, nomeadamente ao
nivel do sector do alojamento, em conseguirem estabelecer uma comunicacao direta com o
consumidor final, ou seja, ter uma pagina de internet ndo gera automaticamente as
ambicionadas reservas. Apesar das reservas de alojamento através da internet terem
conhecido taxas de crescimento elevadas, as reservas produzidas atraves das paginas Web
dos hotéis e outros estabelecimentos hoteleiros registam taxas de crescimento pouco
significativas e, em alguns casos, até mesmo negativas, pois 0s consumidores preferem
efetuar a sua reserva eletronica através de um distribuidor online. Ao mesmo tempo, 0s
hoteleiros sdo confrontados com custos de distribui¢cdo mais elevados, mais complexos, e
as receitas obtidas através das tarifas diarias sofreram igualmente um decréscimo
acentuado (Gazzoli et al., 2008; Miller, 2005).

Paralelamente, assiste-se a processos de re-intermediacdo, nuns casos pela entrada de
novos intervenientes no canal de distribuicdo com novas abordagens e, noutros casos,
devido a rapida alteracdo de comportamento e adogdo de novas estratégias e praticas
empresarias mais adequadas a nova envolvente, por parte dos operadores turisticos ja

estabelecidos (Kracht e Wang, 2010; Buhalis e Law, 2008).
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Do ponto de vista do consumidor de produtos turisticos, Buhalis e Law (2008) referem que
o0 desenvolvimento das tecnologias de informagéo e comunicagéo veio disponibilizar uma
quantidade crescente de informacéo e possibilitar um leque muito alargado de opcGes. No
entanto, por parte dos utilizadores persistem algumas reservas na utilizacdo da internet para
efetuar a aquisicdo dos produtos e servigos disponibilizados, preferindo estes procurar

informacao online para depois efetuar a compra offline (Qi et al., 2010).

Qi et al. (2010) tentaram compreender as razfes que levam o0s consumidores a nédo
adquirir produtos turisticos online, concluindo que, independentemente de se considerarem
turistas experientes ou inexperientes, a percecdo de inseguranca relativamente as
transacdes de pagamentos e a reputacdo, ou seja, o grau de reconhecimento que uma marca
tem junto dos consumidores, sdo os fatores percecionados como mais importantes. A
identificacdo destes fatores tem implicagdes muito significativas, explicando igualmente de
certa forma a dificuldade sentida pelo sector do alojamento em estabelecer contacto direto

com o consumidor final. No momento atual coexistem diversas realidades:

e Por um lado assiste-se a que em alguns destinos turisticos maduros, os intermediarios,
nomeadamente os operadores turisticos tradicionais, estejam a preterir estes destinos em
favor dos destinos turisticos emergentes que apresentam normalmente taxas de
crescimento mais elevadas, menores problemas ambientais e uma maior autenticidade
(Sheldon e Abenoja, 2001; Knowles e Curtis, 1999; loannides, 1992; Meyer-Arendt,
1985; Butler, 1980).

o Paralelamente, verifica-se que, em virtude de companhias de aviacdo de baixo custo
estarem a oferecer ligacdes para determinados destinos, muitas vezes apoiadas ou até
mesmo subsidiadas pelas entidades responsaveis pela gestdo do destino, os operadores
turisticos retiram-se parcialmente ou totalmente desses destinos por terem muita
dificuldade em oferecer precos compativeis com os praticados pelas companhias de
baixo custo (Bottcher, 2010).

e Em simultdneo e como referido anteriormente, ocorrem processos de re-intermediacao
levados a cabo por novos intervenientes no canal de distribuicdo com estratégias que
podem implicar dificuldades acrescidas para os produtores. Por exemplo, ao nivel do
alojamento, novos intermediarios como a expedia.com exigem comissdes muito

elevadas baseadas exclusivamente na Best available rate (BAR), colocando graves
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problemas a viabilidade econdémica das empresas de alojamento. O poder negocial
exercido anteriormente pelos operadores turisticos foi transferido para estes novos
distribuidores online (Gazzoli et al., 2008; Miller, 2005). No entanto, algumas das
funcbGes desempenhadas pelos operadores turisticos tradicionais ndo sdo igualmente
assumidas pelos novos intermedidrios, quer para 0s consumidores quer para 0S

diferentes produtores e destinos.

Os operadores turisticos apresentavam para o0s consumidores algumas vantagens,
nomeadamente: minimizarem as incertezas relacionadas com a viagem, partilharem da
mesma lingua e cultura, providenciarem assisténcia no destino em caso de doenga ou na
ocorréncia de imprevistos, assegurarem o controlo da qualidade dos servicos fornecidos
ao cliente e mediarem os conflitos entre os clientes e os fornecedores de servigos,
assumindo o papel de interlocutor em caso de reclamagdo. Ao contrério, quando o
cliente reserva as diferentes componentes da sua viagem separadamente, em caso de
falhas no servico ou incumprimentos, o consumidor é forcado a apresentar reclamacdes
junto de vérios interlocutores, o que se pode tornar muito dispendioso e complexo
(Mundt, 2007; Holloway e Taylor, 2006; Bastian e Born, 2004).

o Paralelamente, € inegavel que apesar de exercerem o seu elevado poder negocial junto
dos produtores de forma por vezes opressiva, 0s operadores turisticos também
apresentam algumas vantagens para 0s produtores e para 0s destinos turisticos,
nomeadamente: Parte substancial do risco operacional é transferido para o operador
turistico; os custos de promocdo sdo assegurados em grande parte pelos operadores
turisticos; conseguem reduzir a sazonalidade através do langcamento de ofertas especiais
dirigidas a determinados segmentos de mercado; possibilitam aos produtores um
planeamento a médio e longo prazo devido a estabilidade temporal dos contratos;
monitorizam a qualidade e introduzem sugestdes de melhoramento quer nas unidades
hoteleiras quer nos destinos; partilham com os restantes parceiros o seu conhecimento
aprofundado dos mercados de origem e das alteragbes no comportamento do
consumidor (Mundt, 2007; Holloway e Taylor, 2006; Bastian e Born, 2004).

Decorrente do exposto, € nossa convicgdo que, os produtores e os destinos turisticos, para
poderem tirar partido das enormes possibilidades oferecidas pelo surgimento das novas

tecnologias de informacdo e comunicagdo tém que ndo apenas conseguir evitar a eroséo
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das marcas e fidelizar os clientes (Miller, 2005), mas igualmente desenvolver estruturas
organizacionais e praticas operacionais capazes de assegurar algumas das funcdes
desempenhadas pelos operadores turisticos tradicionais, para além de garantir o
desenvolvimento de produtos turisticos que sejam apreendidos pelos consumidores como

experiéncia turistica integrada.

A Unido Europeia tem vindo a recolher um conjunto de informag0es em todos os estados
membros sobre como melhorar o desempenho das pequenas empresas, 0 turismo e o sector
da educacdo, com vista a alcangcar uma economia moderna baseada no conhecimento
(Comisséo Europeia, 2006). Tendo em conta as fragilidades das pequenas e microempresas
que constituem a oferta turistica na maioria dos destinos turisticos europeus, verificou-se a
necessidade de desenvolver uma metodologia com o objetivo final de assegurar um
desenvolvimento mais coerente dos destinos turisticos e, através de uma melhoria na
qualificacdo profissional da populacdo, proporcionar um aumento da capacidade de
inovacdo, competitividade e sustentabilidade do tecido empresarial (Comissdo Europeia,
2006). A metodologia desenvolvida e disponibilizada foi designada por “tourism learning

area ou tourism learning region”.

No préximo ponto, é nosso objetivo analisar em que medida a metodologia proposta pela
Comissdo Europeia pode constituir o suporte organizacional adequado ao desenvolvimento
de produtos turisticos inovadores baseados na paisagem cultural dos destinos, proposito

central do nosso trabalho.

5.7 Implementagdo de uma Tourism Learning Area

A Comissao Europeia define Tourism Learning Area ou Tourism Learning Region como
sendo um conceito que engloba uma abordagem baseada na participacdo dum grupo
alargado de stakeholders provenientes de diferentes sectores de atividade, que visa a
resolucdo de problemas e melhorar a performance das pequenas e médias empresas e dos

recursos humanos no sector do turismo ao nivel do destino (Comissao Europeia, 2006).

A abordagem da Tourism Learning Area envolve um conjunto alargado de stakeholders
sedeados no destino, reunidos num processo top-down / bottom-up com vista a formacgéo

de redes coerentes de troca de informacéo e cooperacdo (Comissao Europeia, 2006). Neste
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contexto, o termo “area” pode-se referir quer a um espago geografico — o destino, quer a

uma determinada area tematica.

A implementacdo da Tourism Learning Area deve ocorrer mediante um processo que
engloba trés fases, a Fase | - Iniciagdo, a Fase Il - Coordenacdo e a Fase Il —

Desenvolvimento. Estas trés fases envolvem necessariamente:

e uma instituigdo que impulsione o inicio do processo:

e identificar os stakeholders com interesse em desenvolver mecanismos de aprendizagem
e de trabalho em rede;

e sensibilizar para a existéncia de determinadas necessidades e desafios e formular
objetivos e possibilidades;

e estabelecer um processo de coordenacdo para que os diferentes stakeholders possam
agir de forma coletiva;

e perfilar as ofertas de aprendizagem da Tourism Learning Area e 0s respetivos pré-
requisitos;

e desenvolver um programa de trabalho que envolva o design e a construcdo de um portal
de internet que permita reunir todos os stakeholders;

e implementar projetos e processos que melhorem as oportunidades de aprendizagem:

e estabelecer mecanismos que permitam monitorizar o processo de implementacao

(Comisséo Europeia, 2006).

Com o objetivo de adequar a metodologia da Tourism Learning Area ao propoésito do
nosso trabalho, o desenvolvimento de produtos turisticos inovadores baseados na paisagem
cultural do destino e com capacidade para proporcionar aos turistas experiéncia unicas e
memoraveis, vamos tentar aferir em cada uma das fases como é que as ac¢Ges sugeridas se
podem harmonizar com as diferentes etapas no modelo para o desenvolvimento de
produtos turisticos inovadores apresentado no Capitulo 3. Como forma de simplificar a
apresentacdo das diferentes fases e das possiveis implicagdes para 0 nosso modelo, a

analise é apresentada na Tabela 5.7.
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Tabela 5.7 — Adequacéo das Fases da Tourism Learning Area ao Modelo para o
Desenvolvimento de Novos Produtos Turisticos

Fases e acOes a desenvolver segundo o
conceito da Tourism Learnina Area

ImplicacGes para o0 modelo

o Compreender e definir o conceito

Salienta-se que a implementacdo do conceito
requer o desenvolvimento de uma estratégia,
da existéncia de recursos, do estabelecimento
de canais de comunicacdo eficientes, da
existéncia de uma lideranca adequada e de
competéncia ao nivel da mediagdo. Também o
timing certo é referido como sendo muito
importante.

E igualmente fundamental conseguir explicar
o0 conceito de forma clara e simples aos
diferentes publicos implicados.

o Necessidades e possibilidades

Definir as necessidades
potenciais  objetivos a atingir e as
possibilidades de aplicar o conceito de
Tourism Learning Area como forma de
enfrentar os desafios que se colocam ao
destino ou &rea tematica.

Deve ser efetuada uma analise a envolvente em
gue o destino opera e ter em consideracdo as
alteragdes ao nivel global que possam ter
algum tipo de influéncia na competitividade do
destino e das empresas e atividades nele
desenvolvidas. Paralelamente, deve-se
verificar a existéncia de estudos que possam
ter sido elaborados e que sejam relevantes para
a compreensdo da tematica em analise.

especificas, 0s

e Levantamento informal e preliminar

Efetuar um levantamento informal e preliminar
do perfil dos stakeholders a serem envolvidos,
das atividades existentes e proceder a
delimitacdo da area a englobar (geografica ou a
area tematica).

Mediante as necessidades e possibilidades
aferidas no ponto anterior, deve-se elaborar um
breve documento introdutorio contendo
informacéo relativa a:

No modelo apresentado no Capitulo 3, ponto
3.2.3, o processo de desenvolvimento de
produtos turisticos inovadores, dependendo do
conceito de servico que foi definido, requer
uma identificacdo prévia dos recursos
disponiveis ao nivel do destino para o seu
desenvolvimento e da compreensdo das
necessidades especificas dos turistas, ou seja,
sdo aferidos os elementos que devem ser tidos
em consideragdo para que o turista percecione
0 produto oferecido de forma holistica e com
capacidade para proporcionar uma experiéncia
Unica e memoréavel.

Somente ap6s a definicdo do conceito e
identificados 0s recursos e as necessidades dos
clientes é que se procede ao inicio do
processo, através do design do processo. Neste
sentido, torna-se possivel apresentar uma ideia
muito concreta do tipo de produto turistico que
se pretende desenvolver, quais 0S recursos
necessarios ao seu desenvolvimento e quais as
necessidades que se pretende satisfazer.

No processo de desenvolvimento de uma
Tourism Learning Area, sugere-se a definigdo
do conceito e tenta-se posteriormente
encontrar necessidades que eventualmente
possam ser obviadas através da implementacao
da metodologia proposta.

De acordo com 0 nosso modelo é possivel, em
funcdo do produto que se pretende
desenvolver, selecionar os stakeholders que
disponham de recursos complementares e que
no seu conjunto possibilitem a elaboragdo de
um produto turistico que seja apreendido pelos
turistas de forma holistica.

Neste sentido, torna-se mais féacil conseguir
atrair para o processo o0s stakeholders que
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= abrangéncia geografica ou tematica da
Tourism Learning Area;

= potenciais stakeholders locais da Tourism
Learning Area;

= identificar projetos e atividades ja em curso
gue possam estar relacionadas com o
processo da Tourism Learning Area.

e Preparacao de material explanatorio

Preparacdo de material explanatério com o

objetivo de disseminar o conceito da Tourism

Learning Area.

O material de difusdo deve englobar os

seguintes topicos:

= suporte e conceito de uma Tourism
Learning Area,

= enumeracgdo das necessidades, problemas e
oportunidades que a area enfrenta e que
podem ser obviadas pelo desenvolvimento
de uma Tourism Learning Area;

= explanacdo sobre as fases necessérias a
implementagdo da Tourism Learning Area;

= elaboracdo de um plano de negocios para
implementar o processo de um Tourism
Learning Area,

= identificar as instituicbes que
interesse em participar.

teriam

E de salientar que as abordagens deveriam ser
diferenciadas de acordo com os destinatéarios,
pois é expectavel que os diferentes publicos
reajam de formas diferentes & informacédo
apresentada.

o Identificacdo dos stakeholders principais

Elaborar listagens aos varios niveis e
identificar o0s stakeholders principais e
potenciais embaixadores desta abordagem.
Salienta-se a necessidade de tornar o conceito
amplamente acessivel e tentar incluir o maior
namero de stakeholders possivel (organizagoes
dedicadas a investigacdo e desenvolvimento, a
consultadoria, a educacdo e formagcdo,
representantes das pequenas e médias
empresas, parceiros sociais, representantes da
comunidade local, e outro tipo de organizacGes
que podem ser por exemplo cémaras de
comércio, agéncias de desenvolvimento local
ou agéncias ambientais).

Como forma de facilitar e tornar mais eficiente
a troca de informagdo numa Tourism Learning
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realmente disponham dos recursos
complementares necessarios ao
desenvolvimento do produto e com interesse
em integrar a rede.

Uma vez identificados os stakeholders, é
possivel constituir uma equipa de trabalho, a
primeira acdo a desenvolver na fase de design
do modelo proposto.

No decorrer das reunibes de trabalho e em
funcdo do tipo de produto a ser desenvolvido,
sdo definidas as estratégias, os objetivos, a
narrativa, definidos os cenarios, as principais
atracOes e atividades e as diferentes dimensdes
da experiéncia gue se pretende proporcionar.

Comparativamente, o processo da Tourism
Learning Area, nesta primeira fase continua a
ser muito abrangente e focado essencialmente
na sensibilizagdo dos potenciais participantes.

Embora néo exista muita informag&o relativa a
implementacdo do processo de constituicdo de
uma Tourism Learning Area em termos
praticos, verificou-se no caso do Algarve que,
nesta fase, apenas stakeholders pertencentes ao
sector publico, sobretudo da area do ensino e
formagdo, tinham manifestado interesse em
participar. O sector privado estava claramente
sub-representado, significando isto que os
principais destinatarios, as pequenas e médias
empresas, ndo tinham sido envolvidos no
processo.

No caso da implementacdo da Tourism
Learning Area no Algarve, que é referida pela
Comisséo Europeia (2006) como exemplo, na
pratica, verificou-se que até mesmo o0s
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Area, deve ser criado um férum em gue a troca
de informacdo é efetuada em duas vertentes, ou
seja, em que a obtencdo de informacdo é
efetuada por transacGes comerciais segundo as
regras de mercado, ou em que determinados
stakeholders disponibilizam aos restantes
membros a informacdo de forma gratuita. Este
forum pode e deve igualmente servir como
plataforma para  comunicacao entre
fornecedores de “ensino/formacdo” e de
participantes que procuram esses Mmesmos
SEervigos.

e Organizar um seminario de trabalho

Com a finalidade de criar notoriedade e
interesse, fazer contactos ou disseminar
materiais, deve ser organizado um seminario
de trabalho.

Nesta fase inicial é referida a importancia de
assegurar que em cada organizagdo se
consegue contactar com a pessoa certa.

Fase Il - Coordenacéo

Organizar reunibes de trabalho com o intuito
de identificar objetivos comuns e estabelecer
um orgdo de coordenacdo. Esta fase serve
igualmente para a organizacdo que
despoletou a iniciativa se aperceber do
interesse  dos restantes membros em
estabelecer uma Tourism Learning Area.

e Estabelecer um grupo de trabalho

Em primeiro lugar deve-se ter em
consideracdo que no destino j& existem
parcerias, tanto formais como informais que
se estabeleceram ao longo do tempo e que
podem facilitar o desenvolvimento de novas
redes.

No decorrer do seminario de trabalho
organizado, deve-se assegurar a participacao
de um grupo de stakeholders alargado e que
0 conceito foi explicado de forma clara e
concisa. E fundamental que todos os
participantes sejam envolvidos na discusséo
e que se possa chegar a um consenso
relativamente ao entendimento do conceito.
Devem ser igualmente ser estabelecidos dois
objetivos preliminares:

stakeholders fundamentais pertencentes ao
sector puablico ndo participaram todos no
seminario de trabalho e no processo de criacdo
da Tourism Learning Area.

No processo de criagcdo da Tourism Learning
Area somente numa etapa mais avangada é que
estd prevista a monitorizacdo do progresso,
assim  independentemente  da  situacdo
verificada no terreno, passa-se de forma
automatica a fase seguinte.

No modelo proposto para desenvolver
produtos  turisticos inovadores  existem
mecanismos que permitem avaliar se

efetivamente o projeto tem capacidade para
avancar, se necessita de ser reformulado ou se,
perante os constrangimentos identificados, este
tem que ser abandonado. Sem esta avaliacdo
prévia ndo é possivel passar a fase seguinte.

A analise das medidas a tomar, permite concluir
gue na fase de coordenacdo se continua a efetuar
essencialmente levantamentos dos recursos
existentes ao nivel da regido de forma genérica e
tenta-se envolver no processo 0 maior nimero de
participantes possivel.

No entanto, dada a abrangéncia da tematica, sera
dificil que um dos principais destinatarios, as
pequenas e médias empresas, possam
disponibilizar recursos humanos para integrar
grupos de trabalho centrados essencialmente em
proceder a definicbes em torno de conceitos. As
instituicbes ao nivel da Comissdo Europeia
reconhecem que as pequenas e médias empresas
centram essencialmente a sua atengdo e esforco
na resolucdo dos problemas concretos com que
se deparam na sua gestdo diéaria.
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1. Estabelecer quem pretende
efetivamente o grupo de trabalho:

2. Definir com clareza as fases seguintes a
serem percorridas.

integrar

Este grupo de trabalho inicial deve-se
constituir posteriormente como a base para o
férum de coordenacdo que, no decorrer do
processo, necessita de ser formalizado com o
intuito de assegurar a administracdo e
coordenacdo dos assuntos correntes da
comunicacao.

e Desenvolver um plano de trabalho

Com vista a atingir os objetivos propostos, 0

grupo de trabalho deve:

1. Centrar o diadlogo em torno da resolugédo
de problemas, estabelecer uma visdo
comum e definir areas prioritérias;

2. Estabelecer protocolos de colaboragéo
simples mas formais e objetivos gerais
comuns;

3. Procurar stakeholders adicionais que nédo
tenham tido inicialmente conhecimento
da iniciativa e que possam igualmente dar
um contributo;

4. desenvolver o portal de internet como
uma atividade pratica comum que reflita
a forma e o crescimento da Tourism
Learning Area;

5. abordar as pequenas e médias empresas e
0s centros de investigacdo e
desenvolvimento para que estes possam
desenvolver investigagdo que va ao
encontro das necessidades identificadas;

6. planear uma série de eventos de trabalho
e um cronograma de implementacéo, com
0 objetivo de melhor as oportunidades de
aprendizagem e de encorajar 0S
stakeholders a estabelecerem redes;

7. Criar formas de monitorizar e reportar 0s
progressos alcangados tendo em conta o
portal de internet como ferramenta de
comunicacao.

Nesta fase é igualmente determinante ter em
consideracdo  0s  recursos  financeiros
necessarios a implementacdo do processo e a
forma de obter os financiamentos
necessarios.
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Como se pode versificar pelas tarefas atribuidas
ao grupo de trabalho a ser constituido, estas
continuam centradas em torno de estabelecer
uma visdo comum e de identificar &reas
prioritarias a serem trabalhadas futuramente.

A Unica agdo concreta da responsabilidade deste
grupo de trabalho é a de implementar a criagéo
de um portal de internet para dinamizar a
interacdo e comunicacdo entre os diferentes
participantes.
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e Criar uma lista completa de
stakeholders que providenciam
formacao

Desenvolver uma listagem completa e
abrangente de todas as instituicbes que
providenciam ensino e formagéo, tendo
sempre em consideracdo a necessidade de
interligar as estratégias de informacgdo com a
inovacdo ao nivel das pequenas e médias
empresas.

Paralelamente, deve ser elaborado um
questionario a ser aplicado a todos o0s
intervenientes, com o objetivo principal de
obter um conhecimento alargado tanto das
ofertas de formacdo, como das necessidades
de formagéo na regiéo.

e Criar uma listagem de experiéncias de
aprendizagem relevantes para a regido

Compilar uma lista de experiéncias de
aprendizagem e de recursos importantes para
a regido ou area. Salienta-se que o ponto de
partida deve ser sempre verificar se existem
estudos anteriores que possam ser utilizados.

Paralelamente, devem ser tidos em

consideragdo o0s seguintes pontos:

= Verificar se na regido existem exemplos
de boas préticas;

= Quais as competéncias ao nivel da regido
gue poderiam promover inovacéo,
competitividade e sustentabilidade;

= Quais as lacunas existentes na regido ao
nivel da aprendizagem;

= Quais a extensdo e condigdes da
infraestrutura de ensino:

= Quais as redes de informacgdo existentes
gue podem ajudar a potenciar 0
desenvolvimento  humano para o
beneficio do destino e das pequenas e
médias empresas;

= Quais as iniciativas existentes para
melhorar a educacdo, a formagdo e o
acesso e distribuicédo de informacao;

= Quais as capacidades que necessitam de
ser desenvolvidas para desenvolver uma
rede de conhecimento em turismo
funcional.

Responder a estas questdes permite obter
uma ideia daquilo que a regido consegue
gerir em termos coletivos.

O enfoque continua centrado na identificagdo de
recursos e competéncias ao nivel da regido. No
entanto, essa identificacdo centra-se quase
exclusivamente ao nivel da formagdo quer
formal quer informal.
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e Criar um portal de internet

Desenvolver um portal de internet que
funciona como um férum e um mercado
central e ponto de informacdo multiplo como
forma de tornar o conceito tedrico
operacional. E importante que o portal seja
desenvolvido logo numa fase inicial do
processo, como forma de juntar o0s
participantes numa plataforma comum.

O portal passa a ser utilizado para
desenvolver a rede de conhecimento da area
(regional ou tematica). Os membros da rede
podem aceder aos dados existentes no portal
e efetuar ligacbes para outras areas de
aprendizagem.

A gestdo da rede é igualmente efetuada pela
coordenacéo através do portal.

O portal deve ser desenhado no sentido de
melhorar 0 acesso a informacdo estratégica,
de permitir localizar cursos de formagdo
formal ou informal, consultadoria, resultados
de investigacdo e desenvolvimento, redes
tematicas e listagens de stakeholders
relacionados com o turismo.

Uma vez estabelecido, este portal pode ser
encarado como uma porta de entrada para
divulgar iniciativas inovadoras levadas a
cabo por um qualquer stakeholders.

o Formalizar a colaboracéo

Nesta fase deve ser definida a misséo e os
participantes devem assinar um protocolo.
Em relagdo a cada um dos participantes deve
ser agora explicitado de forma mais formal o
grau de envolvimento com a Tourism
Learning Area.

Como forma de evitar que todo o processo se
torne demasiado burocratico, nesta fase é
suficiente que cada organizagdo designe um
colaborador  técnico que siga o
desenvolvimento do processo.

Em simultaneo deve ser definida a missdo
para gque todos 0os membros adquiram uma
visdo comum de todo o processo.

Terminada esta fase esta assim estabelecida
uma estrutura que coordena o processo de
desenvolver uma Tourism Learning Area. Na
fase seguinte a estrutura criada sera chamada
a executar agoes especificas.
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Esta iniciativa ndo esta contemplada no nosso
modelo para o desenvolvimento de produtos
turisticos inovadores. No entanto, reconhece-se
gue a sua existéncia iria permitir uma troca de
informacdo mais eficaz e que a comunicacdo
entre os elementos que constituem o grupo de
trabalho criado na fase de design seria muito
facilitada.

A existéncia de um portal de internet que
englobasse todas as empresas, organizagdes e até
pessoas individuais que desenvolvam a sua
atividade no destino, seria muito benéfica para
selecionar aquelas organizacGes que dispdem de
recursos complementares fundamentais para
integrar num produto turistico inovador.

Esta listagem ndo deve estar limitada as
organizagtes que desenvolvem a sua atividade
no sector do turismo, mas deve igualmente
englobar 0 maior nimero de organizagfes que
integram outros sectores de atividade.

Como se pode verificar, esta segunda fase da
implementagdo da Tourism Learning Area
termina com a formalizacdo da colaboracéo,
avancando-se seguidamente para a fase de
desenvolvimento sem efetuar qualquer tipo de
avaliacao.

No modelo proposto para o desenvolvimento de
produtos turisticos inovadores, assente em
critérios econdémicos, legais, de analise da
concorréncia e de compatibilidade com produtos
ja existentes é decido pela continuacdo do
projeto, abandono ou redesenho.
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Fase 111 - Desenvolvimento

¢ Implementar um enquadramento
operacional

A ideia subjacente é criar uma identidade
regional comum no sector, que permita a
formacdo de diversas redes de aprendizagem
mediante a interacdo dos stakeholders através
do portal.

A rede de aprendizagem constitui o suporte

que engloba:

= 0s stakeholders com interesse em trabalhar
em rede;

= as experiéncias de aprendizagem que estéo
disponiveis nas listagens elaboradas;

= 0S projetos e processos existentes para
desenvolver a area de aprendizagem.

Nesta fase existe a necessidade de designar

colaboradores que possam levar a cabo o

desenvolvimento das tarefas. Estas equipas

podem ser formadas por colaboradores afetos

a diferentes stakeholders ou pode-se

igualmente criar uma equipa nuclear com

dedicagdo exclusiva ao processo. A estrutura
da equipa depende largamente da forma como

a coordenacdo e administracdo evoluiu desde o

inicio. Independentemente da estrutura que

venha a emergir, as tarefas de coordenacdo
dividem-se em trés grandes areas:

= Tarefas de gestdo operacional

= ofertas de aprendizagem e gestdo do
conhecimento;

= trabalho em rede e cooperagdo para a
inovacgao, competitividade e
sustentabilidade.

As tarefas da gestao operacional englobam:

1. Clarificar os objetivos e valores e objetivos
subjacentes ao conceito de area de
aprendizagem e comunica-los  aos
stakeholders;

2. assegurar um processo de coordenacdo
estruturado e assente numa calendarizagéo
e baseado em documentos estratégicos e
realistas;

3. caracterizar os stakeholders relevantes na
Tourism Learning Area e as respetivas
atividades;

4. identificar as caracteristicas e
regionais;

recursos

Em ambos os casos, quer no processo de
implementacdo de uma Tourism Learning Area
e no modelo para o desenvolvimento de
produtos turisticos inovadores, existe uma fase
de desenvolvimento. No entanto, as acles
previstas nos dois processos sdo muito
diferentes.

O processo de criacdo da Tourism Learning
Area prevé nesta fase essencialmente a
constituicdo de uma equipa de trabalho para
levar a cabo um conjunto de tarefas em torno
da  gestdo  operacional, ofertas de
aprendizagem e gestdo do conhecimento e do
estimulo ao trabalho em rede e cooperagédo
para a inovacdo, competitividade e
sustentabilidade.

Uma andlise mais cuidada das tarefas
presentes nas diferentes &reas, que no seu
conjunto englobam um ponto designado por —
Implementacdo de um  enquadramento
operacional - permite verificar que estas sdo
pouco concretas e em alguns casos ndo passam
de meras repeti¢des das intengdes e objetivos
ja analisados e concretizados nas duas fases
anteriores.
Contrariamente,  no
desenvolvimento de produtos turisticos
inovadores na fase de desenvolvimento
procede-se a operacionalizacdo das tarefas
definidas em termos estratégicos na fase de
design.

modelo para o
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5. melhorar todos os canais de comunicacéo
tanto horizontais como verticais entre todos
os stakeholders que intervém ao longo da
cadeia de valor em toda a regido;

6. obter os  fundos necessarios  ao
desenvolvimento de atividades nucleares;

7. estabelecer um sistema de monitorizacéo.

As tarefas relativas as ofertas de
aprendizagem e a gestdo do conhecimento
séo:

1. Diagnosticar problemas e oportunidades
especificas do destino no sector do turismo;

2. melhorar as competéncias dos stakeholders
em termos da utilizacho das novas
tecnologias de informacao;

3. catalogar e divulgar as diferentes ofertas
de formagéo e informagéo no portal;

4. reconhecer e fortalecer os media regionais
informais que fornecem experiéncias de
aprendizagem:

5. estabelecer mercados criativos
oferecer experiéncias de aprendizagem;

6. melhorar a infraestrutura fisica de educagéo
e formagéo na regido;

7. programar a atribuicdo de recursos para
cursos de educagdo e formagao que possam
suprimir lacunas ao nivel das competéncias
existentes;

8. apoiar formacdo e desenvolver programas
especificos para gestores de pequenas e
médias empresas focados na gestdo de
recursos humanos;

9. disponibilizar formagdo e apoio para
melhorar a administracdo publica;

10.promover material educativo para o
desenvolvimento de:

“O cidadao que aprende”

“A organizagdo de aprendizagem”

“A rede de aprendizagem”

“A regido de aprendizagem”

para

Finalmente, as tarefas referentes a area de
trabalho em rede, cooperacdo, competitividade
e sustentabilidade sdo:

1. Investigar e divulgar os produtos e servigos
ao nivel regional;

2. identificar novos mercados potenciais
desde o nivel local até ao nivel global;

3. assegurar apoios e ac¢des catalisadoras para
prover a inovacdo e melhoramentos
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As questdes relacionadas com a aprendizagem
e necessidades especificas de formacgdo sdo
equacionadas em ambos o0s modelos, no
entanto, também a este nivel podemos detetar
algumas divergéncias.

No modelo da Tourism Learning Area o
principal objetivo e identificar as diferentes
ofertas de formagdo, e proporcionar
possibilidades de aprendizagem a diferentes
niveis, desde o nivel individual até ao nivel em
que a regido no seu conjunto é envolvida na
aprendizagem. Simultaneamente, pretende-se
aumentar o nivel de utilizacdo e competéncias
na utilizagho das novas tecnologias de
informacdo e comunicacéo.

Relativamente ao modelo para desenvolver
produtos turisticos inovadores, as agdes de
formacdo sdo muito especificas e visam
essencialmente  formar, baseando-se no
produto especifico que esta a ser desenvolvido,
tanto o pessoal em contacto direto com o
cliente como todos o0s colaboradores
envolvidos na venda do produto.

Como se pode verificar pela listagem de acGes
a serem desenvolvidas neste ponto, continua-se
essencialmente a investigar e a efetuar
levantamentos,  efetuando  paralelamente
esforcos para obter 0s necessarios recursos
financeiros para desenvolver 0 processo.
Apenas na fase final existe uma preocupacao
com as necessidades de financiamento
associadas ao processo.
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continuos na regido;

4. identificar e encorajar a formacgdo de
parcerias, redes e clusters;

5. interligar resultados de investigacdo e outra
informacdo estratégica com as pequenas e
médias empresas e as micro empresas;

6. identificar e aceder a investimentos
[financiamentos para stakeholders da
economia do turismo;

7. apoiar de forma dindmica a colocagdo de
pessoal qualificado no sector (atraindo
trabalhadores, formando os empregados e
assegurando empregos);

8. implementar uma infraestrutura de
tecnologias de informagéo e comunicagéao e
promover a utilizagdo das tecnologias de
informacdo por parte dos stakeholders
como forma de atingir os objetivos
operacionais do programa.

e Monitorizar o processo de estabelecer
uma Tourism Learning Area

A monitorizagdo  do  processo  de
implementagédo de uma Tourism Learning Area
deve ter em consideracdo a inspecdo e
organizacdo do processo de coordenacdo da
Tourism Learning Area e a performance dos
resultados obtidos.

Relembramos que no modelo para o
desenvolvimento de produtos turisticos
inovadores, logo numa fase inicial era decidido
em funcdo de critérios financeiros se seria
possivel prosseguir com o processo.

O modelo da Tourism Learning Area termina
com algumas considerages referentes a

necessidade de monitorizar 0 processo,
enquanto que no modelo para o
desenvolvimento de produtos turisticos
inovadores ainda se segue a fase de

lancamento em que de acordo com o0s
segmentos de mercado sdo selecionados o0s
canais de distribuicio mais adequados e
desenhadas as campanhas de promocdo dos
produtos.

Apobs o langamento do produto no mercado é
efetuada uma avaliacdo de todo o processo, e
volta-se de certa forma ao ponto de partida
tendo em consideracao as elagdes retiradas da
avaliagdo. Gostariamos de recordar que o
modelo proposto tem uma forma circular,
exatamente para sugerir que € um processo
dindmico e continuo.

No modelo da Tourism Learning Area o
processo apresenta-se de forma sequencial e
estdo previstas muito poucas possibilidades de
comunicacdo entre as diferentes etapas.

Fonte: Elaboracéo baseada em: Comissdo Europeia (2006) e nos autores que suportaram a elaboracdo
do modelo para o desenvolvimento dos produtos turisticos inovadores apresentado no Capitulo 3.
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A andlise do processo de implementacdo de uma Tourism Learning Area cOmo suporte
organizacional para o desenvolvimento de produtos turisticos inovadores apresenta
algumas fragilidades e constrangimentos, nomeadamente ser um processo muito centrado
nas questbes da aprendizagem, que, ndo obstante serem fundamentais, € necessario
enquadra-las nas necessidades sentidas pelos stakeholders no seu dia-a-dia. Verifica-se da
andlise do processo, que este € muito abrangente e até em fases mais avancadas do
processo de implementacdo da Tourism Learning Area, as tarefas a serem desenvolvidas

estdo circunscritas a definicdo de conceitos e inventariacao de recursos ao nivel do destino.

E igualmente de salientar que a identificacio dos participantes estd muito centrada no
sector do turismo e nas organizacbes responsaveis pela formacdo e aprendizagem,
deixando de fora a identificacdo de muitas organizagdes que desenvolvem a sua atividade
na regiao e que produzem bens e servi¢os que podem ser incorporados no desenvolvimento

de produtos turisticos inovadores.

Neste sentido, consideramos que o portal de internet a ser desenvolvido, ndo se deve
limitar a ser uma plataforma de comunicacgéo entre os stakeholders do sector do turismo e
das organizagbes que fornecem oportunidades de aprendizagem, mas deve-se constituir
como uma plataforma de comunicagdo para todas as organizacfes que desenvolvem a sua
atividade na regido, independentemente de pertencerem ao sector do turismo ou ndo. O
desenvolvimento de produtos turisticos inovadores requer o contributo de organizacgdes que
desenvolvem a sua atividade noutros sectores, deve-se assim ndo somente estimular o

trabalho em redes horizontais e verticais mas igualmente em redes diagonais.

Uma vez estabelecido o portal de internet como plataforma de comunicacdo entre as
organizacGes que pretendam participar no desenvolvimento de produtos turisticos
inovadores, consideramos que o modelo apresentado no Capitulo 3, ponto 3.2.3, pode ser

implementado seguindo as etapas e fases propostas.

Embora ndo esteja contemplado no processo de elaboracdo de uma Tourism Learning Area,
consideramos que face ao exposto neste ponto relativamente as dificuldade das unidades de
alojamento e outros produtores em chegarem ao consumidor final, se deveria criar um

portal na internet onde estes produtos turisticos inovadores estivessem acessiveis ao
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consumidor final, possibilitando ao cliente combinar diferentes elementos da sua viagem e

permitir igualmente a reserva e aquisi¢cdo dos mesmos.

Estas componentes estdo presentes no well-being cluster desenvolvido na regido da Baixa
Austria (Niederdsterreich) (Comissdo Europeia, 2006) e que pode ser considerado como
um bom exemplo para o desenvolvimento de produtos turisticos inovadores e que permite
a selecdo e aquisicdo de todos os elementos que constituem a experiéncia turistica
relacionada com a salde e bem-estar. Neste cluster estdo presentes organizacGes
pertencentes ao sector do alojamento e, de acordo com as preferéncias dos clientes, podem
ser disponibilizados diferentes tipos de alojamento. Paralelamente integram este cluster
organizagbes do sector da salde, clinicas onde sdo efetuados alguns exames como
eletrocardiogramas e outros, empresas que providenciam atividades desportivas ou
atividades fisicas. Existe ainda um outro elemento presente que é a alimentacdo, desde
cursos para aprender a alimentar-se de forma mais saudavel até roteiros onde se pode
encontrar a gastronomia tradicional confecionada com produtos regionais. Neste sentido, a
restauracdo e os produtores agricolas também integram este cluster (Tourismus- und

Kulturportal des Landes Niederdsterreich, 2011).

E nossa convicgao que o modelo para o desenvolvimento de produtos turisticos inovadores
apresentado no Capitulo 3, ponto 3.2, complementado com a criacdo de uma plataforma
digital com dois interfaces, um destinado a comunicacdo de todas as organizacbes com
interesse de, através do trabalho em rede, desenvolverem produtos turisticos inovadores e
um outro interface que possibilite aos clientes construirem a sua experiéncia turistica e

efetuar a respetiva reserva.
5.8 Conclusao

A elaboracdo do presente capitulo permitiu-nos concluir que, no momento atual, a
competitividade dos destinos turisticos passa em grande parte pela capacidade dos
diferentes stakeholders conseguirem estabelecer formas efetivas de colaboragéo, pois uma
unica organizagdo dificilmente consegue levar a cabo o desenvolvimento de todas as
componentes e facetas que constituem os produtos turisticos apreendidos de forma

holistica pela procura turistica.
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Face a mutacdo do modelo de operacdo de muitos destinos turisticos em fase de
maturidade, que passava pela dependéncia de grandes operadores turisticos, a
desintermediacdo tdo ambicionada por alguns produtores, apenas se transforma numa
mais-valia se os stakeholders conseguirem desenvolver em conjunto novas estruturas
capazes de assumir algumas das tarefas que os operadores turisticos tradicionais
desempenhavam no passado. As evidéncias encontradas num elevado numero de trabalhos
de investigacdo aponta para que a nao concretizacéo destas estruturas pode afetar de forma
muito gravosa a capacidade dos diferentes produtores chegarem junto dos potenciais
mercados e, contrariamente ao esperado, ficarem dependentes de novos intermediarios, que
estabelecem novas regras tdo ou mais onerosas do que as ditadas pelos operadores

turisticos tradicionais e que operam a uma escala verdadeiramente global.

Neste contexto, a Comissédo Europeia propde uma metodologia para a criagdo das
designadas Tourism Learning Areas como forma de assistir os destinos turisticos no
desenvolvimento de estruturas capazes de assegurar a respetiva competitividade. Embora o
Algarve, destino onde desenvolvemos 0 nosso estudo, fosse dado como exemplo para a
criacdo da referida estrutura, esta ndo se encontra implementada no terreno, ndo tendo

passado das primeiras fases de desenvolvimento.

Na ultima parte do presente capitulo efetuamos uma analise comparativa dos pressupostos
da criacdo de uma Tourism Learning Area com o modelo para a criacdo de produtos
turisticos inovadores. Esta analise permitiu-nos concluir que a conjugacdo de algumas das
fases da Tourism Learning Area com as diferentes componentes do modelo apresenta um
elevado potencial para desenvolver e fornecer produtos turisticos inovadores que sejam

apreendidos de forma holistica pelos diferentes segmentos de mercado.
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Capitulo 6 — Metodologia

6.1 Introducao

O facto de o turismo ser uma area de estudo relativamente recente propicia um aceso
debate em torno do posicionamento filosofico e das opg¢bes metodoldgicas, deixando
transparecer um fosso quase intransponivel entre aqueles que advogam que o turismo deve
ser encarado como uma disciplina cientifica autonoma e, como tal, se deve caminhar no
sentido de estabelecer um corpo doutrinario proprio, e os que defendem que o turismo €
apenas uma area de estudo, devendo, assim, ser estudado a luz das metodologias proprias
de cada disciplina cientifica.

Paralelamente, verifica-se que a investigagdo em turismo apresenta uma elevada
fragmentacdo e que os defensores, quer do paradigma positivista quer do paradigma
fenomenoldgico, persistem em manifestar alguma desconfianca em relacdo ao rigor e a

utilidade da investigacdo produzida no ambito do paradigma contrario.

A semelhanca de um ndimero crescente de investigadores, defendemos que um processo de
investigagdo em turismo ndo se deve limitar a uma abordagem tedrica Unica, mas deve
adotar as abordagens filosoficas e metodolégicas que melhor consigam dar resposta aos

diferentes problemas de investigacao.

Neste sentido, tentdmos assegurar que a investigacdo produzida fosse holistica e integrada,
apresentasse um enfoque multidisciplinar, adotando as abordagens metodoldgicas que
melhor conseguissem responder ao problema de investigacdo especifico e tentando dar um
contributo para a criagdo de um corpo tedrico do turismo. Para que 0s propésitos
anteriormente mencionados possam ser cumpridos, vamos ao longo deste capitulo explanar

com o maior rigor possivel os pressupostos que nortearam o nosso pensamento.

Este capitulo é iniciado com uma breve reflexdo sobre o estado atual da investigacdo em
turismo em torno dos diferentes posicionamentos filoséficos e paradigmas de investigagdo
(ponto 6.2). Decorrente do nosso préprio posicionamento, ao longo do ponto 6.3, far-se-a a
conceptualizacdo do modelo de investigacdo, explanando os fundamentos da investigacao
e definindo os objetivos gerais e especificos e as hipoteses de investigacdo. Em funcdo dos

objetivos tracados, é entdo estabelecido o modelo tedrico e o design do processo de
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investigacdo, bem como selecionadas as técnicas de recolha dos dados e elaborados os
instrumentos de recolha da informacgdo. Relativamente ao design do questionério, sera
efetuada uma explicagdo mais aprofundada por considerarmos que o tipo de questdes,
perguntas abertas e fechadas e algumas integrando meios visuais de suporte, necessitam de
ser acompanhadas de uma reflexdo mais aprofundada, pois elas podem influenciar os
resultados obtidos. Para finalizar o capitulo, tecemos algumas considera¢cdes sobre os
principios que devem ser observados na selecdo da amostra e na selecdo das técnicas para

analise estatistica dos dados.

6.2 A Investigacdo em Turismo: Posicionamento Filoséfico e
Paradigmas

E unanimemente reconhecido que o desenvolvimento exponencial do turismo nas Gltimas
décadas imprimiu caracteristicas muito peculiares a um crescente numero de localidades,
regides e até mesmo paises. Paralelamente, assiste-se a que o ato de viajar se tornou numa
componente estruturante do estilo de vida de muitas sociedades. Neste sentido, o fendmeno
do turismo diz respeito tanto aos visitantes como aos visitados. Devido a esta abrangéncia,
o turismo tem despertado o interesse de diversas disciplinas cientificas que procedem a sua
andlise do ponto de vista epistemolégico da respetiva disciplina, originando uma enorme
diversidade de perspetivas e metodologias (Ren et al., 2010; Przeclawski, 1993).

Face a esta multiplicidade de abordagens, um numero crescente de investigadores tem
vindo a exprimir a necessidade de uma maior e mais profunda reflexdo sobre como a
investigacdo em turismo é conduzida e aferir se o estudo do turismo pode ou ndo ser
reconhecido como uma disciplina cientifica ou area de estudo auténoma (Ren et al., 2010;
Tribe, 2010; Leiper, 2000; Tribe, 1997; Leiper, 1981).

Entre a comunidade de investigadores, existe um elevado consenso em termos do
reconhecimento de uma crescente maturidade da investigacdo em turismo e da necessidade
de a dotar de uma maior capacidade critica e de reflexdo em torno dos problemas
epistemoldgicos que afetam o estudo do turismo enquanto fendémeno (Ren et al., 2010;
Echtner e Jamal, 1997; Tribe, 1997).

Em relacdo a questdo de aferir se os estudos em turismo retinem as condi¢des necessarias

para poderem aspirar a aceder ao estatuto de disciplina, existe uma profunda divisédo da
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comunidade de investigadores e a discussdo em torno desta matéria ficou marcada pela
troca de argumentos entre John Tribe (Tribe, 1997; Tribe, 2000) e Neil Leiper (Leiper,
2000) a este respeito.

Tribe (1997) afirma que alguns escritores declaram que os estudos em turismo estdo a
evoluir no sentido de atingirem o estatuto de disciplina e que para esses autores, 0
reconhecimento resolveria os problemas epistemoldgicos, providenciando as ferramentas e
0s enquadramentos necessarios ao desenvolvimento de um conhecimento robusto. No
entanto, este autor confronta os desenvolvimentos verificados nos estudos em turismo com
0s pressupostos estabelecidos por varios tedricos para que uma area de estudo se possa
estabelecer como disciplina cientifica autdbnoma, concluindo que os estudos em turismo
ndo preenchem os requisitos apresentados (Tribe, 1997). N&o sendo nosso propdsito
proceder a uma reavaliagdo desta questdo, apenas vamos apresentar as principais
conclusoes, abstendo-nos de listar os raciocinios subjacentes, podendo esta tematica ser
aprofundada mediante a consulta dos seguintes artigos: Tribe, 2004; Leiper, 2000; Tribe,
2000; Tribe, 1997; Leiper, 1981.

Em resposta as conclusdes de Tribe (1997), Leiper (2000) considera que a argumentacao
apresentada se baseia em fundamentos abstratos, ignorando evidéncias empiricas e que 0s
pressupostos tedricos escrutinados por Tribe apenas fazem sentido se forem aplicados a
disciplinas cientificas que ja fizerem o seu percurso evolutivo e atingiram um grau de
maturidade que Ihes permite o reconhecimento geral. No entanto, Leiper (2000) considera
que todas as disciplinas ttm um inicio e que ao longo do processo de se tornarem
disciplinas cientificas autonomas podem nédo apresentar ainda a totalidade de atributos e
caracteristicas de uma disciplina estabelecida, sendo assim prematuro afirmar que o

turismo n&o é uma disciplina.

Leiper (2000) afirma que a existéncia de conceitos comuns e de modelos semelhantes em
cursos de turismo em universidades de muitos paises sdo um indicador de que os estudos

em turismo estdo a emergir como disciplina autdbnoma.

Mais recentemente, Tribe (2010) retoma a questdo, tendo em consideracdo a opinido de
diferentes investigadores, concluindo que a maioria considera que o turismo ndo é uma

disciplina autbnoma mas sim uma area de estudos. Esta perspetiva ja tinha sido

203



Capitulo 6 — Metodologia

anteriormente defendida por Tribe (1997), concluindo este autor que o turismo deve ser
considerado ndo como uma area de estudos mas sim como duas areas de estudo distintas. A
primeira area seria denominada business studies que segue de perto os estudos na area da
gestdo mas aplicada ao contexto do turismo e inclui o marketing turistico, a estratégia
corporativa, o direito e a gestdo em turismo. A segunda area, cuja designacdo ndo é tao
Obvia, inclui estudos sobre impactes ambientais, percecdes, capacidades de carga e
impactes sociais, ndo apresentando, segundo o autor, um elemento unificador e uma
agregacdo compreensivel, sendo que para além disso, o conhecimento interdisciplinar e

multidisciplinar criado ndo apresenta um enquadramento percetivel (Tribe, 1997).

Esta dificuldade do turismo em se estabelecer como uma disciplina cientifica autbnoma
apresenta algumas fragilidades, tanto para o estudo como para o0 ensino do turismo, pois
esta dispersdo apenas permite um conhecimento fragmentado de um fenémeno tdo

complexo como o turismo (Przeclawski, 1993; Echtner e Jamal,1997).

Przeclawski (1993) defende que, para alcancar uma compreensdo mais aprofundada, sao
necessarias abordagens mais integradoras, salientando que o turismo para além de poder
ser estudado no dmbito de uma disciplina, como anteriormente referido, pode igualmente
ser objeto de investigacdo interdisciplinar e multidisciplinar. Segundo este autor, torna-se
necessario distinguir entre estas duas abordagens que sdo frequentemente utilizadas sem

que a necessaria clarificacdo seja estabelecida.

Przeclawski (1993) considera que, na investigacdo multidisciplinar, cada uma das
disciplinas envolvidas continua a recorrer aos Seus proprios conceitos e métodos,
apresentando apenas em comum o objeto de investigacdo. O posicionamento filoséfico dos
investigadores pode diferir de forma substancial e os resultados obtidos apenas se
conseguem interpretar ao nivel de cada uma das disciplinas. Relativamente a investigacédo
interdisciplinar, o objetivo principal é o de tentar estudar uma determinada questdo de
diferentes angulos, tendo em consideracdo diferentes aspetos da mesma matéria
(Przeclawski, 1993). No entanto, Przeclawski (1993) salienta que, embora esta abordagem
permita uma compreensao holistica e sintetizada do problema em andlise, os investigadores
devem ter uma visdo comum no que diz respeito a sua forma de observar as pessoas, a
sociedade e o turismo, ou seja, 0 seu posicionamento filoséfico perante o conhecimento

deve basear-se em alicerces comuns.
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No entanto, o que se verifica € uma profunda divisdo entre investigacdo conduzida segundo
0 paradigma positivista e investigacdo fenomenologica. Ren et al. (2010) afirmam que
muitas resenhas historicas de investigacdo em turismo sugerem que o imperativo cientifico
- positivista continua a dominar a area de conhecimento em turismo, pois muitos
investigadores em turismo sdo oriundos de escolas de gestdo. No entanto, varios autores
salientam a existéncia de um aumento de investigagdo em turismo que recorre a
paradigmas que utilizam metodologias mais ligadas a fenomenologia (Pernecky e Jamal,
2010; Tribe, 2010; Ritchie et al., 2005).

Segundo Ritchie et al. (2005), este posicionamento bipolar decorre das diferentes
necessidades para proceder a investigacdo, ou seja, num dos lados surgem os académicos,
mais interessados em credibilizar o turismo como area de investigacdo, tendo como
principal proposito a construcdo de teoria e procurando significados mais profundos. No
lado oposto posicionam-se 0s investigadores que concebem a investigacdo em turismo
essencialmente como dando um contributo para o desenvolvimento de uma economia
particular e tentando melhorar a experiéncia dos visitantes através de uma compreensao
mais aprofundada do seu comportamento e de melhores préaticas de gestdo organizacional,

concorrendo assim para uma inddstria mais rentavel.

A analise das duas perspetivas permite identificar uma enorme desconfianca, para uns a
investigacdo aplicada continua a apresentar falta de inovacdo ao nivel dos conceitos
investigados e da fundamentacdo epistemoldgica e ética, para além de ter um caracter
essencialmente confirmatdrio e reprodutivo (Franklin e Crang, 2001). No lado oposto,
existe a percecdo de que a ligacdo entre investigadores e a industria ndo é suficientemente
forte, sendo essencial dar um contributo para alterar as praticas na industria através do

rigor académico (Tribe, 2010).

Da anélise efetuada até ao momento, torna-se percetivel que a investigacdo em turismo esta
marcada por uma elevada fragmentacdo, divergéncias profundas em termos dos
posicionamentos tedricos e dos paradigmas de investigacdo e até mesmo de uma certa

desconfianga mdtua em termos do rigor e da utilidade da investigagdo produzida.

Existe um aspeto que até ao momento presente tem sido afastado desta discussao e que diz

respeito a uma nova geracdo de investigadores em turismo que ndo receberam a sua
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formacao inicial no seio de uma disciplina cientifica mas que se formou em turismo e que

Philip Pearce designa por Geracéo T (Pearce, 2011).

Segundo Pearce (2011), a Geragdo T ndo estd condicionada pelos paradigmas de
investigacdo de uma disciplina cientifica especifica, pois muitos cursos em turismo
ministrados internacionalmente apresentam uma composi¢do multidisciplinar que promove
a transmissao e aquisicdo de conhecimentos quer de disciplinas na area da gestdo quer na
area das ciéncias sociais. Neste sentido, esta nova geragdo de investigadores pode ajudar a
ultrapassar o constrangimento identificado por Echtner e Jamal (1997) que a teoria do
turismo resultante da investigacao de pesquisadores formados no seio de uma determinada
disciplina cientifica é formatada dentro dos paradigmas e delimitacbes da respetiva

disciplina.

Foi referido anteriormente que o investigador deve refletir sobre o seu posicionamento
filosofico e de acordo com esse mesmo posicionamento selecionar uma determinada
abordagem e escolher as metodologias que se enquadram no respetivo posicionamento

filoséfico e abordagem cientifica.

Na redacdo da presente tese bem como em trabalhos de investigacdo anteriores, sempre
experienciamos alguma dificuldade em selecionar um posicionamento filoséfico e em
determinar o paradigma de investigacdo, pelo que a perspetiva de Pearce (2011) retrata
com grande precisd0 0 nosso posicionamento, uma vez que todo O NOSSO percurso

académico, bacharelato, licenciatura e mestrado, foi efetuado em turismo.

No entanto, como refere Pearce (2011), este percurso ndo esta livre de dificuldades, pois ao
ndo terem sido treinados no paradigma proprio de uma disciplina cientifica, as suas bases
para prosseguirem a sua investigacdo de forma autonoma sao modestas, sobretudo se as
ideias e conceitos derivarem de uma disciplina estabelecida, com a geografia. Assim, e
para que a investigacdo produzida ajude os estudos em turismo a adquirir maior
credibilidade, esta deve apresentar as seguintes caracteristicas: (i) ser holistica e integrada,
(i) gerar um corpo teorico de conhecimentos, (iii) apresentar um enfoque interdisciplinar,
(iv) utilizar diferentes abordagens metodoldgicas e (v) desenvolver uma teoria e

metodologia explanadas com clareza (Echtner e Jamal, 1997).
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A semelhanca de Echtner e Jamal (1997), consideramos que ndo se deve criar uma
abordagem tedrica Unica mas sim deve-se aceitar que diferentes problemas de investigagdo
requerem diferentes abordagens filosoficas. Simultaneamente, adotamos a perspetiva
defendida por Pritchard et al. (2011) de que o continuo desenvolvimento conceptual do
turismo depende da exploracdo de novos paradigmas e abordagens, pois quando o
investigador se coloca & margem do pensamento dominante e dado como adquirido,
consegue criar novas perspetivas de se ver a si proprio e aos multiplos mundos que o

rodeiam de forma renovada.

Ao longo da revisdo da literatura efetuada nos capitulos anteriores deparamo-nos com
diversas situacdes que refletem o expresso por Pritchard et al. (2011), ou seja, a existéncia
de uma perspetiva dominante que é continuamente reproduzida sem que 0s investigadores
avaliem criticamente a veracidade e adequacdo dos seus fundamentos. Referimo-nos em
concreto ao que usualmente é designado por impactes ambientais e que em muito casos sdo
verdadeiramente impactes na qualidade estética da paisagem cultural dos destinos
turisticos. Como referido anteriormente, esta avaliacdo errénea tem impedido que a
paisagem cultural seja alvo de uma adequada gestdo e manutengédo, levando a que as
alteracdes ocorridas tenham produzido, em muitos casos, efeitos irreversiveis que afetam
nomeadamente de forma muito penalizadora a competitividade dos destinos turisticos em

fase de maturidade.

No entanto, gostariamos de salientar que ndo é apenas nos estudos em turismo que existe
uma dificuldade acrescida de estudar determinados temas, nomeadamente a qualidade
estética da paisagem tem sido evitada pelos investigadores noutras disciplinas como a
geografia, por pressentirem que se trata de um conceito demasiado subjetivo e, na falta de
indicadores precisos para medir 0 conceito, optam por ignorar por completo essa tematica,

com as consequéncias que oportunamente mencionamos.

As lacunas na investigacdo de determinados assuntos, por serem percecionados como
demasiado subjetivos, foram igualmente visiveis quando aborddmos as experiéncias
turisticas. E manifesto que, durante décadas, quer a psicologia quer a sociologia colocaram
de lado o estudo das emocdes, tendo essa omisséo reflexos na dificuldade que se sente ao

conceptualizar as experiéncias em geral e as experiéncias turisticas em particular.
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Como forma de obviar algumas das fragilidades da investigagcdo em turismo apresentadas
ao longo do ponto anterior, € nosso objetivo, nos pontos seguintes, explanar com 0 méaximo
rigor a forma como conduzimos a nossa investigacdo, ndo apenas focando a nossa atencao
nos resultados que obtivemos no decurso do nosso processo de investigacdo, mas também
dando um relevo particular & forma como os resultados foram obtidos, ou seja, como
referem Ren et al. (2010), deve existir ndo apenas uma preocupagdo com o que estudamos

mas igualmente como estudamos.
6.3 Conceptualizacdo do Modelo de Investigacdo

Echtner e Jamal (1997) referem que o facto de os estudos em turismo ainda ndo terem
atingido o estatuto de disciplina cientifica ndo deve ser utilizado como pretexto para que a
investigacdo desenvolvida seja fragmentada e apresente deficiéncias. Decorrente do
exposto no ponto anterior € como corroborado por Altinay e Paraskevas (2008), os
paradigmas de investigacdo positivista e fenomenoldgica ndo devem ser encarados como
opostos, mas sim como um continuo ao longo do qual o investigador se move no decorrer
de um mesmo projeto de investigacdo. Ambas as filosofias apresentam vantagens e
desvantagens, sendo aconselhavel a utilizacdo em simultaneo de ambas as filosofias como

forma de compensar as fragilidades inerentes a cada uma (Altinay e Paraskevas, 2008).

Independentemente do posicionamento filosofico, € unanimemente reconhecido que o
processo de investigacdo deve ser dividido numa série de passos, ou etapas, muito embora

estas possam apresentar ligeiras alteraces ao nivel da designacao.

No decorrer da nossa investigacdo, analisamos os processos de investigacéo sugeridos pela
OMT (2001), Ryan (1995) e Pizam (1994) e optdmos por seguir 0 processo de investigacdo
proposto por Pizam (1994) agregando a perspetiva de Ryan (1995), de que deve existir um
constante didlogo entre as diferentes etapas como forma de permitir contemplar eventuais

reavaliacdes