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resumo

turismo urbano, experiéncia de visita multiatracdo, comportamento espacial do
turista urbano, satisfacéo do turista urbano.

Esta investigacéo teve como objetivo central averiguar se o comportamento
espaciotemporal do turista urbano influencia a sua satisfacdo com a
experiéncia de visita multiatrac&o.

Apesar de a mobilidade ser uma condi¢cdo sine qua non do turismo, e, por
outro lado, a visita a mudltiplas atracbes o contexto habitual em que se
desenvolve a experiéncia turistica em contexto urbano, a investigacdo neste
dominio tende a ignorar a dimensdo espaciotemporal e multiatracdo dessa
experiéncia.

O modelo conceptual proposto visa a sistematizacéo da analise do
comportamento espaciotemporal do turista bem como o estudo da sua relacéo
com a satisfacdo, enquanto satisfacédo global e satisfagcdo com dimensfes da
experiéncia.

A partir deste, foi definido o0 modelo da pesquisa que, modelizando a questao
central em estudo, teve por base dois instrumentos principais: estudo de
rastreamento através de equipamento GPS e inquérito por questionario,
realizados junto de hdspedes de dez hotéis de Lisboa (n= 413). A analise dos
dados assume, por sua vez, dupla natureza: espacial e estatistica.

Em termos de andlise espacial, a metodologia SIG em que se baseou a
concretizacdo dos mapas foi executada tendo como suporte a solugdo ArcGIS
for Desktop 10.1, permitindo gerar visualiza¢es Uteis do ponto de vista da
questao em estudo.

A andlise estatistica dos dados compreendeu métodos descritivos,
exploratérios e inferenciais, tendo como principal instrumento de teste das
hipoteses formuladas a modelacdo PLS-PM, complementada pela analise
PLS-MGA, com recurso ao programa SmartPLS 2.0.

Entre as vérias relacdes significativas encontradas, a conclusdo mais
importante que se pode retirar da investigacdo empirica € que, de facto, o
comportamento espaciotemporal do turista urbano influencia a sua satisfacéo
com a experiéncia de visita multiatracdo, afigurando-se particularmente
importante neste contexto, em termos cientificos e empiricos, investigar a
heterogeneidade subjacente a populagéo em estudo.






keywords

abstract

urban tourism, multi-attraction visit experience, urban tourist spatial behaviour,
urban tourist satisfaction.

The main objective of this study is to investigate whether the spatiotemporal
behaviour of urban tourists influences their satisfaction with the multi-attraction
visitation experience.

Although mobility is a sine qua non requisite of tourism, and, on the other hand,
visiting multiple attractions is the usual context in which the urban tourist
experience takes place, research in this area tends to ignore the
spatiotemporal and multi-attraction dimensions of this experience.

The proposed conceptual model aims to systematize the analysis of
spatiotemporal behaviour of tourists as well as the study of its relationship with
satisfaction, in terms of both overall satisfaction and satisfaction with different
experience dimensions.

Based on this, the research model — modelling the central question under study
— was defined based on two main instruments: a tracking study using a GPS
equipment and a questionnaire survey, conducted among guests of ten hotels
in Lisbon (n = 413). Thus, data analysis assumes both spatial and statistical
nature. In terms of spatial analysis, a GIS methodology, on which relied the
implementation of the maps, was performed using ArcGIS for Desktop 10.1,
allowing the generation of useful visualizations from the point of view of the
issue under study. Statistical analysis of data used descriptive, exploratory and
inferential methods, with the main method for testing the hypotheses being
Partial Least Squares — Path Modelling (PLS—PM), complemented by Partial
Least Squares — Multigroup Analysis (PLS—MGA), using the SmartPLS 2.0
program.

Among the various significant relationships found, the most important
conclusion that can be drawn from empirical research is that, in fact, the urban
tourists’ spatiotemporal behaviour influences their satisfaction with their multi-
attraction visitation experience and that it is particularly pertinent in this context,
both from a scientific and empirical perspective, to investigate the underlying
heterogeneity of the population under study.
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DEFINICOES OPERACIONAIS

Atracoes

Comportamento
espaciotemporal
do turista

Destino turistico

Especificidade

Intensidade

Linearidade

Locomocao

Movimentos
turisticos

Orientacao

“As atragdes sdo elementos do ambiente do destino que, individualmente e em
conjunto, servem como principal motivagao das visitas turisticas" (Middleton,
1989, p. 573), incluindo “paisagens para observar, atividades em que
participar e experiéncias para recordar” (Lew, 1994, p. 291).

“Sequéncia de atragdes visitadas pelos turistas dentro de um espago
geografico” e de movimentos nesse espaco geografico “entre uma atracdo e
outra” (Xia, 2007, p. 23) “que resultam em alteracdes de localizacdo através do
tempo" (Golledge & Stimson, 1997, p. 155).

“Espaco fisico em que um turista passa pelo menos uma noite” (OMT, 2007, p.
1), sendo delimitado “como a area que contém os produtos e as atividades que
podem ser habitualmente consumidos numa deslocagdo de um s6 dia a partir
do centro do destino e que sdo geralmente promovidos pelo destino como
parte do seu conjunto global de produtos” (Lew & McKercher, 2006, p. 405).

Dimensao de andlise relativa a natureza das atragdes visitadas (Mckercher &
Lau, 2008, p. 372), operacionalizada em termos de tipologia e de variedade de
atragdes visitadas e de tipologia de atividades realizadas durante o dia de

visita ao destino.

Dimensao de andlise que se refere ao “nimero de paragens feitas ou nodos de
atragdes visitadas” (Mckercher & Lau, 2008, p. 372), medida com base no
numero de atragdes, no nimero de atividades e na duracdo da visita (em

horas) de um dia ao destino.

Dimensao de analise referente a configuracio dos padrdes de movimento
exibidos (Mckercher & Lau, 2008, p. 372), operacionalizada em termos da
forma geométrica do percurso do turista durante o dia de visita ao destino
(Lew & McKercher 2006, p. 415).

Dimensao de andlise que se refere ao processo de deslocacdo do turista,
operacionalizada com base na percentagem de tempo em movimento e no

meio de transporte utilizado durante o dia de visita ao destino.

“Movimento de uma area de atracdo turistica para outra durante um Unico
dia” (Tussyadiah & Fesenmaier, 2007, p. 2261).

Dimensao de analise que se refere ao “processo de determinar e seguir um
caminho ou percurso entre uma origem e um destino” (Golledge, 1999, p. 6),
operacionalizada em termos de desorientacdo (se o turista se perdeu ou nao)

e de utilizacdo de meios tecnoldgicos de orientacdo no dia de visita ao destino.
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Satisfacio global
do turista

Satisfacdo
com experiéncia
de atracoes

Satisfacio
com experiéncia
de lugar

Satisfacio
com experiéncia

de movimento

Satisfacao
com atributos

Territorialidade

Visita
multiatracao

“Estado cognitivo-afetivo de um individuo derivado de uma experiéncia
turistica” (Bosque & Martin, 2008, p. 553), medida em termos de grau de
satisfagdo global, de cumprimento de expetativas e de comparacdo com a
experiéncia ideal em referéncia ao dia de visita ao destino (adaptado de
Fornell, 1992).

Satisfacdo com os atributos relativos a atragdes em referéncia a experiéncia do

dia de visita.

Satisfagdo com os atributos relativos a experiéncia global do destino no dia de

visita.

Satisfacdo com os atributos relativos ao movimento intradestino em

referéncia a experiéncia do dia de visita.

“Julgamento subjetivo de satisfagdo do consumidor resultante de observacgoes
do desempenho dos atributos” (Oliver, 1993, p. 421).

Dimensdo de andlise relativa a implantacdo dos movimentos turisticos no
territorio, que “reflete a distancia que os turistas estdo dispostos a aventurar-
se a partir do seu local de alojamento” (McKercher & Lau, 2008, p. 359),
medida segundo a distancia total percorrida e o afastamento do alojamento

durante o dia de visita ao destino.

Viagem dirigida a multiplas atragdes no interior do destino durante um tnico
dia (adaptado de Hunt & Crompton, 2008).



CAPITULO 1. INTRODUCAO

“Em qualquer aventura,

0 que importa é partir, ndo é chegar”.

Miguel Torga, “Viagem” (1962)

1.1. Introduciao

Fazer turismo implica sempre movimento: um visitante, individualmente ou em grupo,
movendo-se no espago, durante um certo periodo de tempo. Dai que a prépria definicdo de
turismo se alicerce na obrigacdo de uma deslocacdo para fora do ambiente habitual do
visitante. Com efeito, ao contrario dos bens de consumo e da maioria dos servicos, o produto
turistico s6 pode ser consumido in situ. Da incontornavel imobilidade dos destinos resulta
necessariamente a mobilidade dos visitantes. O movimento, condicdo sine qua non em
turismo, é assim parte integrante e interveniente na experiéncia turistica, podendo

eventualmente constituir mesmo o seu centro ou objetivo.

No entanto, a questdo espaciotemporal, a forma como os turistas e os excursionistas se
movem no espaco e no tempo, tem sido negligenciada e o turismo tem sido largamente
assumido pelos investigadores como um fendmeno estatico. Por exemplo, a grande maioria
dos modelos em turismo e recreio funda-se no pressuposto de que se viaja para um destino
Unico, embora muitos estudos, nos campos da geografia e do turismo, tenham vindo a
demonstrar, com crescente evidéncia, precisamente o contrario. No contexto intradestino
urbano, em andlise nesta investigacdo, é porventura ainda mais frequente que o turista dirija
a sua visita a varias atragdes. Neste ambito, Hunt & Crompton (2008) cunharam o conceito de

‘viagem multiatracao’l, que tem no destino urbano o seu palco por exceléncia.

No atual contexto hipercompetitivo, a satisfacao do cliente é, na arena do turismo urbano
como em qualquer outra, crucial para o sucesso. E importa obviamente analisa-la também no

que respeita a experiéncia de visita multiatracdo. Em turismo, para além dos servicos

1 Sendo o vocdbulo ‘multiatracdo’ uma palavra ndo-dicionarizada, preferiu-se ainda assim usar este termo,
decalque de multiattraction em inglés, em vez de introduzir repetidamente vocabulos estrangeiros no decurso do
texto. A decisdo foi tomada depois de consulta aos linguistas do sitio Ciberdavidas da Lingua Portuguesa
(http://www.ciberduvidas.com/) sobre os termos ‘multiatracdo’ e ‘intradestino’ em concreto, cuja resposta se
apresenta em anexo (Anexo 10) e esti, de resto, disponivel online, em http://www.ciberduvidas.com
/pergunta.php?id=32572.
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turisticos propriamente ditos, todos os elementos do destino (hospitalidade dos residentes,
paisagem, cultura local, limpeza e arranjo do espago publico, transportes, sinalizacao, etc.)
contam, ainda que com maior ou menor impacto. Varios estudos empiricos, designadamente
no contexto urbano, estudam a satisfacdo do turista relativamente ao desempenho de varios
atributos do destino, que incluem elementos espaciais e de mobilidade. No entanto, se
modelos e estudos empiricos relacionam espacgo e processo de escolha em turismo, na revisao
bibliografica realizada ndo se encontrou qualquer modelo teérico ou estudo empirico que
analise especificamente a influéncia do comportamento espaciotemporal sobre a satisfacdo

dos turistas ou dos visitantes em geral.

A presente investigacdo centra-se justamente na relagdo entre o comportamento
espaciotemporal do turista multiatracdo e a sua satisfagdo, tomando Lisboa como area de

estudo.

1.2. Enquadramento

O Turismo é hoje reconhecido como a maior industria mundial (Hall & Page, 2002, p. 1;
Holloway, 2002, p. 46)2. Tendo vindo a generalizar-se progressivamente desde a segunda
metade do século XX, é espantoso o crescimento da atividade turistica desde 1950 até a

atualidade.

Espantosa é igualmente a tendéncia de urbanizacao, sendo que cerca de 50 por cento da
populacdo do planeta vive ja em cidades ou noutros lugares com caracteristicas urbanas e se
espera que, no final do primeiro quartil do presente século, a populacdo urbana deva rondar

os trés quartos do total mundial (Gaspar, 2005, p. 285).

Combinando os anteriores, crescente tem sido também o fenémeno do turismo urbano
(Buhalis, 2000, p. 102; Edwards, Griffin, & Hayllar, 2008, p. 1032; Henriques, 2003, p. 36). A
cidade, pela sua multifuncionalidade e diversidade atrativa, tem seduzido cada vez mais
turistas, com multiplas motivacdes e interesses (Ashworth & Page, 2011, p. 9; Ashworth &
Tunbridge, 2000, p. 59). E precisamente essa multiplicidade de atragdes que faz do destino

urbano o palco da visita multiatracao por exceléncia.

2 Esta tese teve como referencial bibliografico as regras da APA - American Psychology Association (62 ed.),
disponivel em http://www.apastyle.org/. Refira-se que, para além das cita¢des diretas, entre aspas, optou-se por
indicar também o numero de pagina nas citagcdes autor-data que se referem a determinada afirmacio ou conceito
inseridos numa seccdo ou pagina especifica da obra, no sentido de aumentar a precisio da informagio
bibliografica. Assim, a mencdo do nimero de pagina s6 nio é introduzida quando o estudo ou obra é referido no
seu contetido ou ambito geral.
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Aos destinos turisticos colocam-se multiplos e exigentes desafios no dmbito da sua gestao.
Por um lado, em resultado da competitividade e, por outro, da sustentabilidade do
desenvolvimento turistico. Como vem chamando a atencdo a Organizacdo Mundial de
Turismo (1998, pp. 19-20), os turistas, por seu turno, buscando frequentemente novos
destinos e produtos, tendem a ser fisica e intelectualmente mais ativos do que anteriormente,
mais experientes e mais exigentes quanto a relacdo qualidade/preco e a qualidade das

atragdes, dos servicos e dos destinos.

Assim, “(C)riar experiéncias memoraveis é a esséncia e a razdo do setor turistico” (Pizam,
2010, citado por Tung & Ritchie, 2011, p. 1367). E ainda que o seu estudo enfrente um
labirinto definitério (Hosany & Witham, 2010, p. 351; Jennings et al., 2009, p. 294; O'Dell,
2007, p. 34; Quan & Wang, 2004, p. 297), o conceito de ‘experiéncia turistica’ é central na

investigacdo em turismo.

Intrinsecamente ligados a experiéncia turistica, os conceitos de movimento e de satisfacdo

combinam-se na questdo em estudo, a seguir abordada.

1.3. A questdo em estudo

A questdo central em estudo é se, e em que medida, o comportamento espaciotemporal do

turista multiatracao influencia a sua satisfacao.

Tendo muitas viagens multiplos destinos e, dentro do destino local, dirigindo-se a visita
habitualmente a multiplos pontos de atragio, ha relativamente poucas obras que estudem em
profundidade o comportamento espaciotemporal do turista. No entanto, a analise dos
padrdes de movimento dos visitantes é importante para o planeamento do destino no que
respeita a necessidade de infraestruturas e de desenvolvimento de transportes, de produtos e
de novas atracoes (Beeco et al, 2012, p. 552). Sobretudo dentro das cidades, o
comportamento espacial dos turistas ndo é bem compreendido: por um lado, devido a
complexidade das cidades como espac¢os multifuncionais; por outro, porque poucos estudos
tém abordado este fenémeno (Edwards & Griffin, 2013, p. 580). No entanto, movimento e
experiéncia turistica sdo indissociaveis. O turismo pode ser entendido como “desempenho
movel” (Ek, Larsen, Hornskov, & Mansfeldt, 2008, p. 134), integrando a experiéncia uma
dimensdo espaciotemporal com provavel impacto sobre a satisfacdo do turista, isto é, sobre o
juizo avaliativo que este faz dessa experiéncia (dimensdo cognitiva) e o estado que essa

experiéncia lhe proporciona (dimensiao emocional).
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O comportamento espaciotemporal do turista faz assim parte e intervém na sua experiéncia.
Deste modo, afigura-se razoavel que este comportamento tenha impacto e influencie a sua
satisfacdo. Esta é a premissa inicial que o presente estudo visa confirmar ou contestar,
sendo que, atendendo a pesquisa bibliografica realizada, ndo parece ter sido ainda
investigada de forma cabal. A investigacdo responde assim a uma lacuna teoérica, procurando
desenvolver teoria acerca da eventual relacdo entre os dois constructos através do teste de
um modelo de investigacdo e no sentido de extrair propostas conceptualmente validas e

empiricamente Uteis.

Sendo que a satisfacdo pode ser analisada a dois niveis — satisfacdo especifica da transacdo
versus satisfacdo cumulativa (Boshoff, 2005; Olsen & Johnson, 2003; Yi, 1990), esta ultima
identificada com o conceito de satisfacdo global (Garbarino & Johnson, 1999; Spiteri & Dion,
2004) - e que a experiéncia turistica é, por natureza, cumulativa (Cole & Illum, 2006; Cole &
Scott, 2004), adequa-se com justeza o contexto de andlise escolhido para estudo da questdo
em investigacdo: a visita multiatracdo urbana. Com efeito, a visita dirigida a multiplas
atragdes resulta numa experiéncia, por esséncia, sucessiva e sumativa de atragdes, das
deslocagdes entre elas bem como dos restantes servigos e elementos do destino. Para além do
mais, a experiéncia de visita multiatracdo € o retrato mais fiel da realidade da experiéncia do

turista urbano, que inclui geralmente varios pontos de atracdo no seu itinerario intradestino.

Os conceitos centrais em andlise tém sido objeto de analise em diversos dominios do
conhecimento, radicando-se esta investigacdo numa perspetiva multidisciplinar3 que
combina sobretudo os contributos das disciplinas do turismo, da geografia (designadamente

comportamental) e do marketing.

O comportamento espaciotemporal tem sido estudado na sua ontologia subjetiva ou
ontologia objetiva (Xia, 2007). Com efeito, visto que se pode distinguir o comportamento
objetivo do processo cognitivo de tomada de decisdo espacial subjacente (Lloyd, 1997, citado
por Tussyadiah & Zach, 2012, p. 781; Xiao-Ting & Bi-Hu, 2012, p. 626), identificam-se duas
correntes de investigacdo (Xia, Zeephongsekul, & Packer, 2011, p. 844): uma baseada na
perspetiva cognitiva (que se centra no processo subjetivo de cognicdo espacial e tomada de
decisdo, desenvolvida sobretudo no ambito da psicologia cognitiva e ambiental) e outra
informada pela perspetiva comportamental (que privilegia a manifestagdo objetiva do

movimento espaciotemporal efetivo, considerada em especial no ambito da geografia

3 Dada a natureza multisetorial da atividade turistica e o caracter interdisciplinar deste campo de estudo,
privilegiou-se uma abordagem multidisciplinar. Como defende Silva (2004, p. 11) citando Graburn & Jafari (1991),
"nenhuma disciplina por si s6 pode acomodar, tratar ou compreender o turismo. Este s6 podera ser estudado se as
fronteiras disciplinares desaparecerem e as perspetivas multidisciplinares forem desenvolvidas”.
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comportamental e temporal). Esta investigacdo adotara a perspetiva comportamental,
procurando conhecer como os movimentos efetivamente realizados e as atragdes realmente
visitadas pelo turista influenciam a sua satisfacdo com a experiéncia. Esta op¢do teorica
reflete-se sobretudo no modelo conceptual proposto (espacialmente explicito na designacdo

de Xia, 2007, p. 4), nas hipdteses adiante formuladas e métodos de recolha de dados.

Por seu lado, no estudo da experiéncia turistica, privilegiam-se aqui as perspetivas de
andlise de satisfacdo a posteriori (com enfoque nos resultados psicoldgicos4: elementos de
satisfacdo e avaliacdo da experiéncia; de acordo com Mannell & Iso-Ahola, 1987; Cutler &
Carmichael, 2010); e de marketing/gestdo> (Quan & Wang, 2004). No que respeita a
conceptualizacdo da satisfacao, procurou conciliar-se, com vantagem, a dicotomia entre
Expectativa — Desempenho (no original, “expectation-performance”), fundada sobretudo em
Oliver (1980), e Apenas-Desempenho (no original, “performance-only”), assente em especial
nos trabalhos de Cronin & Taylor (1992, 1994), designadamente pela operacionalizagao
multi-indicador do conceito de satisfacio global (Fornell, 1992). Relativamente as
perspetivas tedricas de enfoque da pesquisa da satisfacdo em turismo (Sirgy, 2010, p. 246), a
investigacdo é informada pelas teorias interativas que procuram explicar a satisfacdo do
turista pela interacdo entre aspetos situacionais e pessoais. Estas decisoes tedricas refletem-
se sobretudo nos objetivos enunciados; no modelo conceptual proposto, nas hipéteses

adiante formuladas e na metodologia de recolha de dados.

O mapa conceptual apresentado no Capitulo 5 expde diagramaticamente a revisdo da
literatura realizada, refletindo o estado da ciéncia nestes dominios, sendo que, como
anteriormente referido, ndo foi encontrada resposta a questdo central da pesquisa. Os
principais fenomenos associados a relagio em andlise sdo a experiéncia de visita
multiatracdo (Hunt & Crompton, 2008) - que pressupde o movimento espaciotemporal - e a
satisfacdo como resultado dessa experiéncia (por exemplo, Cutler & Carmichael, 2010; del

Bosque & Martin, 2008; Giese & Cote, 2000).

1.4. Objetivos

Num contexto de crescente oferta e decorrente competicdo, todos os elementos que possam
contribuir de forma positiva para a satisfacdo constituem area de estudo de especial relevo

para investigadores e de interesse estratégico para agentes do sistema turistico em geral.

* Esta perspetiva entronca na concecio da satisfacdo como resultado em contraponto com a sua conceptualizacio
como processo (Cutler & Carmichael, 2010; del Bosque & Martin, 2008; Giese & Cote, 2000).

> Também designada como perspetiva empresarial (Cutler & Carmichael, 2010) ou organizacional (Jennings et al,
2009, p. 300).
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O objetivo central da investigacdo consistiu em averiguar se, e em que medida, o
comportamento espaciotemporal intradestino dos turistas que dirigem a sua visita a
multiplas atragdes influencia a sua satisfacdo no contexto urbano, de acordo com o problema

fundante desta investigacdo enunciado, de seguida, no ponto 1.5.

Fundados neste objetivo nuclear e enquadrados no modelo da investigagdo (apresentado no
ponto 1.6 e discutido no Capitulo 5), enunciam-se ainda os seguintes objetivos especificos

sempre aplicados ao contexto da visita multiatragcdo e no ambito intradestino:

e examinar o comportamento espaciotemporal do turista;

e caracterizar o comportamento espaciotemporal do turista segundo os fatores

antecedentes identificados como mais relevantes;
e analisar o nivel de satisfacdo global do turista;

e estudar a satisfacdo do turista relativamente a varias dimensdes da experiéncia,
designadamente as decorrentes do seu comportamento espaciotemporal (atra¢des

visitadas e movimentos) bem como a referente ao lugar/destino em termos globais;

e extrair informagdes tteis, a partir da analise dos resultados, e fazer sugestdes no

ambito do desenvolvimento e marketing de destinos e atragdes.

1.5. Processo de investigacio

Tendo como posicdo filoséfica o pds-positivismo, o estudo tem por base uma pesquisa
aplicada e explicativa no sentido em que vai para além da descricdo com vista a explicar
padrdes e tendéncias observadas, envolvendo teste das hipéteses formuladas (Veal, 1997, p.

4).

A Figura 1.1. descreve graficamente o processo de investigacdo, explicitando o desenho da
pesquisa que esta na base do estudo. A escolha e a enunciacao do problema ou questio
constituiu, como aconselha a literatura, a primeira fase deste processo (Clark, Riley, Wilkie, &

Wood, 1998, pp. 22- 36; Jennings, 2001, pp. 22- 24; Pizam, 1994, p. 91; Veal, 1997, p. 40).

Com base no problema fundante - o comportamento espaciotemporal daquele que faz

turismo influencia a sua satisfagido, designadamente no contexto da visita dirigida a multiplas

2

atracoes? - procedeu-se a revisdo da literatura¢ relacionada com a questdo em andlise

6 Segundo Jennings (2001, p. 442), a revisdo da literatura consiste na “documentacdo de uma revisio abrangente
do trabalho publicado de dados de fontes secundarias nas areas de interesse especifico do investigador”.



CAPITULO 1. INTRODUGAO | 7

(Pizam, 1994, p. 92; Veal, 1997, p. 40), documentada nos Capitulos 2, 3 e 4, numa sequéncia
légica de discussdo de conceitos, de teorias e de estudos empiricos, circunscrevendo-se
progressivamente a andlise dos conteddos especificos em estudo, em ordem a pesquisa

empirica.

4 N

PROBLEMA FUNDANTE: o comportamento
espaciotemporal do turista multiatra¢ao
influencia a sua satisfacao?

i

Defini¢do de objetivos e predefinicao de y Reformulagdo das
hipéteses hipéteses
l Registo
Revisio da literatura —— 1) Elaboragdo de tabelas
sintese
l Metodologia quantitativa e
qualitativa

Definicio do modelo de investigagdo  ~---------- >
Instrumentos de recolha

de dados:
. inquérito por questionario
. estudo de rastreamento

Definicdo da metodologia ) Desenhodo questionario
Escolha do caso de estudo
l Selecdo da amostra
Pré-teste do questionario
—_—> s L
Recolha dos dados Aplicacio do questionario
definitivo e equipamento
l de rastreamento GPS
Tratamento da informacgédo
Andlise dos dados — » Analise espacial (SIG)
Construcdo da base de
dados (SPSS)

Estimac¢do do modelo de
equagoes estruturais

Andlise estatistica
descritiva, inferencial e
exploratéria (SPSSe
SmartPLS)

\\ Fonte: Elaboragdo propria /

Figura 1.1. | Processo de investigacao

Conclusdes e Recomendacgdes

A revisdo da literatura permitiu, para além de esclarecer conceitos e delimitar a questdo em

estudo, a revisido e a operacionalizacdo dos objetivos nas hipdteses de investigacido
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definitivas, no ambito da definicdo do modelo de investigacdo, como se descreve
detalhadamente no Capitulo 5, servindo ainda como apoio para tragar a metodologia a

utilizar na investigacao empfrica.

Depois desta primeira fase do trabalho, relativa ao enquadramento teérico, procedeu-se a
pesquisa empirica, estruturada em trés etapas principais, igualmente expressas na Figura
1.1.: pesquisa de campo para recolha de dados; tratamento e analise da informacao recolhida;

e discussao dos resultados.

A recolha de dados primarios teve por base dois instrumentos principais: o inquérito por
questionario e o estudo de rastreamento com recurso ao equipamento com tecnologia
Sistema de Posicionamento Global (GPS), em contexto urbano. A selecdo do caso de estudo
recaiu em Lisboa, que tem vindo a aumentar significativamente a sua capacidade de atracdo
turistica. A andlise da informacdo recolhida na observacdo assentou essencialmente no
tratamento estatistico e na anadlise espacial. No ambito da andlise estatistica de dados,
ressalta-se o recurso a modelacdo exploratéria através da Modelacio de Equacgdes
Estruturais?, com o método PLS-PM8, em vista do modelo da pesquisa apresentar relacoes

multivariadas complexas entre variaveis observadas e latentes.

Por fim, espera-se que as conclusoes e recomendagdes do estudo, com base nos resultados
apurados, contribuam para um maior conhecimento do comportamento espaciotemporal do
turista urbano, designadamente em Lisboa, concorrendo de forma exploratdria para o estudo

da inter-relacdo entre o comportamento espaciotemporal do turista e a sua satisfacao.

1.6. Modelo da investigacao

No sentido de dar resposta ao problema em investigacdo e com base na literatura, é proposto
um modelo conceptual que traduz uma perspetiva global sobre a questdao em estudo, cujos
principais conceitos e inter-relagdes sdo sumariamente apresentados na Figura 1.2. e

detalhadamente descritos e discutidos no Capitulo 5.

Com vista a aplicabilidade e viabilidade da pesquisa, é definido, com base no primeiro, o
modelo de investigacdo especifico e efetivamente aplicado e testado na pesquisa. Este modelo
aplicado no estudo empirico é espacialmente explicito (Xia, 2007, p. 9) em consonancia com

a perspetiva comportamental adotada como ja aludido no ponto 1.3. e denota a dimensao

7 Correspondente a sigla original SEM (Structural Equation Modelling) que sera utilizada neste estudo por ser mais
facilmente reconhecida que a sigla na sua tradugio portuguesa.

8 Partial Least Squares - Path Modelling, na sua designacdo original e que pode ser traduzida por Minimos
Quadrados Parciais.
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temporal do movimento de acordo com a teoria espago-tempo originalmente desenvolvida

por Hagerstrand (1970).

FATORES COMPORTAMENTO

ANTECEDENTES ESPACIOTEMPORAL SATISRECAO

Fonte: Elaboragdo prépria

Figura 1.2. | Principais conceitos e inter-relacdes em estudo

Na sua estrutura, o modelo toma como variaveis independentes as relativas ao
comportamento espaciotemporal do turista, que ¢é analisado na inter-relacdo
operacionalizada na hipé6tese central em investigagdo: o comportamento espaciotemporal do
turista tem influéncia sobre a sua satisfagdo. Esta hipétese central, a validar ou a refutar,

decompde-se, como se vera no Capitulo 5, em varias sub-hipéteses.

1.7. Estrutura da tese

Neste capitulo introdutdrio, procurou enquadrar-se o tema e delimitar a questdo em estudo
centrada no comportamento espaciotemporal do turista e na sua satisfacdo. A partir desta
discussdo, foram elencados os objetivos da investigacdo, apresentado o processo de
investigacdo com uma referéncia sumdria a metodologia utilizada e ao modelo de

investigacdo que informou a pesquisa empirica.

De seguida, inicia-se a primeira parte da tese relativa a revisdo da literatura. No Capitulo 2,
sdo analisados e discutidos essencialmente os conceitos de turismo urbano, destino urbano,
atracdes e experiéncia turistica, que enquadram e constituem o pano de fundo da questdo em
estudo, abordando as principais teoriza¢des e estudos com estes relacionados, relevantes

para a investigacao.

O Capitulo 3 debruca-se sobre o comportamento espaciotemporal do turista urbano.
Primeiro, em termos do turismo em geral, discutindo a sua relevancia, modelos, métodos e
técnicas de andlise. Depois, especificamente sobre o comportamento espaciotemporal do

visitante multiatracao, abordando a sua definicdo conceptual e operacional. Com base na



10 | CapiTuLO 1. INTRODUGAO

literatura, procuram identificar-se ainda as dimensdes e os fatores de andlise do

comportamento em contexto urbano, bem como os seus fatores antecedentes.

A satisfacdo do turista no contexto da visita multiatracdo constitui o objeto do Capitulo 4,
ultimo da revisdo da literatura. Neste sdo analisadas a relevancia e conceptualizacdo da
satisfacdo, revendo igualmente os varios modelos conceptuais de andlise. De seguida, é
discutida a operacionalizacdo da satisfacdo do visitante multiatracdo, designadamente em

contexto urbano.

A segunda parte da tese permite a ligacdo entre a primeira parte — de enquadramento tedrico,
e a terceira parte, relativa a investigacdo empirica. Centrado sobre o modelo da investigacao,
no Capitulo 5 comeca por definir-se o quadro conceptual da investigacdo, designadamente
com base num mapa conceptual relativo a revisdo da literatura realizada. Um modelo
conceptual, para estudo da questdo em investigacdo numa perspetiva geral, é entdo proposto
e discutido, sendo de seguida apresentado o modelo aplicado a pesquisa e as hipoteses em

investigacdo que dele emergem.

No Capitulo 6, é explicitada a metodologia seguida na investigacdo, descrevendo e discutindo
a posicao filosofica subjacente a investigacdo, a estratégia da investigacdo e os métodos e
técnicas referentes a recolha e analise de dados. E feita ainda uma avaliagio critica do

processo seguido.

A terceira parte da tese relativa a pesquisa empirica propriamente dita, tem inicio com o
Capitulo 7, em que se faz a caracteriza¢io da area em estudo, em termos de enquadramento

geografico, de evolugdo histérico-urbana e como destino turistico.

No Capitulo 8, reporta-se o tratamento da informacdo recolhida, através de técnicas

estatisticas e de andlise espacial, com apresentacao e discussdo dos resultados obtidos.

Por fim, o Capitulo 9 tem na sintese dos resultados, segundo os objetivos tragados, o ponto
de partida para determinar as implicacdes da investigacdo realizada. Sdo ainda referidas as
limitagcdes do estudo e sdo feitas recomendacdes que se julgam de interesse para futuras
pesquisas nesta matéria. Os comentarios finais, derradeira conclusdo, procuram sumariar as

principais conclusdes e recomendagdes a salientar do estudo.



CAPITULO 2. EXPERIENCIA DE VISITA MULTIATRACAO
EM CONTEXTO URBANO

“A town is a thing separate from all other towns alike.
And a town has a whole emotion."
John Steinbeck, The Pearl (1947)

2.1. Introdugido

A cidade é o palco por exceléncia da visita dirigida a multiplas atracdes pela sua oferta
diversificada e, ao mesmo tempo, concentrada de recursos turisticos e de oportunidades de
recreio: arte, patrimonio, icones, arquitetura, cultura, entretenimento, gastronomia, pessoas e
paisagens. Este primeiro capitulo de revisdo da literatura faz o enquadramento conceptual da
questdo em estudo, relacionando turismo, cidade, atracdes e experiéncia. Assim, em primeiro
lugar, discute-se o fenémeno do turismo urbano, primeiro pela revisdo do conceito de
‘urbano’, depois pela andlise da investigacdo e conceptualizacdes desenvolvidas neste
dominio. De seguida, é analisado o destino urbano, enquanto contexto privilegiado da visita
multiatracdo, e as atragdes como seu elemento central. Por dltimo, procura caracterizar-se o
turista urbano e examinar a sua experiéncia na cidade. Esta analise da experiéncia turistica
urbana parte de uma primeira abordagem da experiéncia turistica em geral, procurando

posteriormente identificar e compreender a sua especificidade no contexto urbano.

2.2. Turismo urbano

2.2.1. Conceitos de turismo e de visitante?

Em termos de senso comum, o termo ‘turismo’ invoca a ideia de férias e de viagens, se bem
que o conceito careca ainda de uma defini¢ao universalmente aceite (Bull, 1995, p. 1; Cooper,
Fletcher, Wanhill, Gilbert, & Shepherd, 2001, p. 42; Hall & Page, 2002, p. 3; Holloway, 2002, p.
1; Shaw & Williams, 2002, p. 6). Consenso ha, pelo menos, quanto a origem da palavralo, que

remonta a época da grand tour, viagem dos jovens de familias abastadas da Gra-Bretanha

9 A redagido deste ponto 2.2.1. baseia-se em Caldeira (2006, pp. 14-21).

10 Segundo Leiper (1979, p. 391), as raizes da palavra ‘tour’ encontram-se no termo grego de um instrumento
utilizado para descrever um circulo, refletindo essa caracteristica essencial do turismo de circuito, de viagem com
retorno ao ponto de partida.
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pela Europa como forma de completar a sua educagao (Leiper, 1979, p. 391), embora a
“explosdao da mobilidade”, como lhe chama Gunn (1997, p. 47), que esteve na origem do

turismo moderno, tenha tido lugar apenas no século passado.

Hall & Page (2002, pp. 68-70), de acordo com a classificacio de Burkart & Medlik (1981),
distinguem entre defini¢des de turismo conceptuais e técnicas. As primeiras estabelecem
a matriz tedrica para a investigagdo em turismo, identificando as suas caracteristicas
essenciais e distinguindo este de outros fen6menos com ele relacionados. As defini¢des

técnicas ou operacionais servem propésitos de pesquisa e de medicao.

Sendo geralmente aceite que o turismo envolve uma deslocagdo, mesmo no dmbito destas
definicoes técnicas, ha outras questdes em que nio ha concordancia, como os critérios de
delimitacdo do conceito com base na distiancia percorrida, na dura¢do da estada ou na
motivagdo da viagem (Chadwick, 1994, pp. 66-67; Holloway, 2002, pp. 1-2). Nesse sentido, a
ampla definicdo da Organizacdo Mundial de Turismo!! (OMT) ultrapassa alguns destes

desacordos:

“o turismo compreende as atividades de pessoas que viajam e permanecem em lugares
fora do seu ambiente habitual, por ndo mais do que um ano consecutivo, em lazer,
negdcios ou com outros propdsitos ndo relacionados com o exercicio de uma atividade

remunerada no lugar visitado” (OMT, 2000).

Conforme decorre desta definicdo operacional de turismo, a mesma Organizacdo Mundial de

Turismo define, para efeitos estatisticos, o termo visitante como:

“qualquer pessoa que viaje para um lugar que ndo o seu ambiente habitual, por nao
mais de 12 meses e cujo propdsito principal seja outro que nio o exercicio de uma

atividade remunerada no lugar visitado”12 (OMT, 2000, p. 14).

Ainda segundo a OMT (2000), os visitantes sdo depois classificados em turistas (visitantes
que permanecem pelo menos uma noite em alojamento coletivo ou privado no lugar visitado)

e excursionistas (visitantes que ndo pernoitam no lugar visitado).

11 Esta definicdo, que incluiu o turismo internacional bem como o doméstico, mantém-se inalterada desde 1993,
quando ratificada pela Comissdo Estatistica das Nac¢des Unidas, na sequéncia de uma Conferéncia
Intergovernamental em Otava, no Canada, em 1991. Todavia, é de tal maneira abrangente que levanta sérias
criticas, por exemplo, a Holloway (2002, pp. 2-3), designadamente pela imprecisdo das atividades referidas: “podia
ser igualmente aplicada a alguém envolvido em assaltos”.

12 A expressdo ‘ambiente habitual’, que substituiu ‘residéncia habitual’, exclui as viagens dentro da area habitual
de residéncia, as viagens frequentes entre a residéncia e o local de trabalho e outras viagens de caracter regular
dentro da comunidade. Quanto ao limite da estada, menos de 12 meses, pretende-se excluir a migracdo por
periodos longos de tempo. Por fim, na exclusio de exercicio de atividade remunerada no lugar visitado, excetua-se
a migracdo efetuada para trabalho temporario.
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Cooper et al. (2001, pp. 41-43) categorizam as muitas definicdes de ‘turismo’ se baseadas na
procura ou na oferta. A atual definicdo da OMT, atras referida, é claramente centrada na
procura turistica, mas devem ser consideradas as definigdes baseadas na oferta (de que é
exemplo a Conta Satélite do Turismo!3 e de Smith, 1998) ja que permitem quantificar o seu
valor real em termos econémicos e estabelecer comparagdes e inter-relagdes com outros
setores (Cooper et al., 2001, p. 43). Inserida na abordagem do turismo pelo lado da oferta, ha
outra questdo controversa: a classificacdo do Turismo como uma indudstria (como
documenta Murphy, 1985, pp. 9-10). Se Smith (1988, p. 181) categoricamente afirma que “o
turismo é uma industria”, ja outros autores rejeitam, também expressamente, esta perspetiva
(Gunn & Var, 2002, p. 9; Bull, 1995, p. 1). E mesmo que o turismo seja considerado como uma
indudstrial* ndo o pode ser no sentido tradicional. Estas sdo classificadas de acordo com os
bens e servicos que produzem; todavia, no caso do turismo, o elemento delimitador nédo é o
tipo de mercadoria produzida; é antes o tipo de consumidor como explica, por exemplo, o

Australian Bureau of Statistics (2003).

No que respeita as defini¢des conceptuais, a afirmacdo lapidar de Cohen (1974, citado por
Mathieson & Wall, 1982, p. 10) de que ha tantas defini¢des de turismo quantos os estudos
sobre o fendmeno aplica-se com particular propriedade. As multiplas interpretacdes do
conceito de ‘turismo’ sdo naturalmente influenciadas pelas diversas perspetivas (geografica,
econdmica, politica, socioldgica entre outras) dos cientistas sociais (Hall & Page, 2002, p. 68),
mudando as definicoes “de acordo com o seu objetivo e contexto” (idem, ibidem, p. 3). No
entanto, Smith (1988, p. 182) atribui a esta situacao a falta de credibilidade do setor junto de
governos e analistas, bem como a displicéncia da industria relativamente aos argumentos da

comunidade académica.

A par de Murphy (1985, p. 9), que definiu turismo a partir do seu “community approach”,
salientando as relacdes entre turistas e comunidades locais, também Jafari (1977, citado por
Costa, 1996, p. 12), Mathieson & Wall (1982, p. 1) e McIntosh, Ritchie, & Goeldner (1995, p.
10) avangam com defini¢des abrangentes do fendmeno turistico. Dada a sobreposicdo das

varias perspetivas e da natureza multifacetada e de interdependéncia do turismo, advoga-se

13 Criada com o principal objetivo de medir os impactos econémicos da atividade turistica, a Conta Satélite do
Turismo (CST) é um instrumento estatistico que padroniza conceitos, classificacoes e definicdes, permitindo a
recolha de dados rigorosos e comparaveis com outros setores de atividade ou entre paises ou grupos de paises.

14 A definicdo do turismo como ‘industria’ esbarra ainda com o facto da “industria turistica”, enquanto conjunto de
empresas que fornecem bens e servicos aos consumidores turisticos, deixar de fora aqueles recursos “sem preco e
insuscetiveis de comercializagdo” (Kastenholz, 1997, p. 25), bem como as atividades dos turistas quando estes ndo
se envolvem em transacdes comerciais durante a visita, por exemplo, a familiares e amigos (Leiper, 2003, p. 30).
Por outro lado, a prépria aplicacdo do termo “industry” ao conjunto de empresas que constituem a oferta turistica
é discutivel por estas ndo pertencerem ao setor secundario, ndo produzindo bens fisicos, embora cada vez mais se
aponte a dificuldade de destringa entre ‘indtstria’ e ‘servigos’ (Kastenholz, 1997, p. 25). Com beneficio, “industry”
pode ser traduzido para portugués pelo termo ‘setor’ (veja-se, por exemplo, Porter, 1999).
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crescentemente uma abordagem holistica e sistémica do turismo (Echtner & Jamal, 1997,

citados por Kastenholz, 2002, p. 10; Hall & Page, 2002, p. 4).

Leiper (1979, pp. 403-04) propos justamente um modelo de sistema de turismol5, que se
baseia em trés componentes principais: turistas, elementos geograficos (dreas geradoras,
areas de transito, areas de destino) e industria turistica, “interligados espacial e
funcionalmente”, em que “a organiza¢do dos cinco elementos operacionaliza-se dentro de
ambientes mais amplos: fisico, cultural, social, econémico, politico, tecnolégico com os quais
estes interagem”. Segundo Cooper et al (2001, p. 40), cada um dos restantes modelos
alternativos de sistema turistico “tende a revelar os elementos basicos de Leiper”. Em seu
entender, o mérito do modelo reside na sua aplicabilidade geral e simplicidade, incorporando
uma visao interdisciplinar e ressaltando o facto de todos os elementos estarem relacionados

e interagindo entre si.

A literatura regista muitas outras propostas de modelos do sistema turistico: Cuervo (1967,
citado por Leiper, 2003, p. 31), Mill & Morrison (1985), Jafari (1989, citado por Gunn & Var,
2002, p. 9), Pearce (1995), Witt & Moutinho (1994), McIntosh et al. (1995), Gunn (1997)16. A

perspetiva sistémica, segundo Gunn & Var (2002, p. 9), tem os seguintes elementos-chave:

e o turismo ndo é uma disciplina, mas antes um campo multidisciplinar?7;

e o turismo é gerado por duas grandes forcas - procura e oferta;

e no ambito da procura, ha diversidade de interesses e capacidades;

e dentro da oferta, ha todos os desenvolvimentos fisicos e programaticos necessarios
para servir os turistas;

e 0 turismo inclui muitas dimensdes geograficas, econémicas, ambientais, sociais e
politicas;

e 0 turismo ndo é uma industria; é constituido por muitas entidades bem como

empresas.

15 Segundo Leiper (2003, p. 31), posteriormente, Leiper e também Mill reviram a sua opinido, considerando que a
perspetiva sistémica de definicdo de ‘turismo’ era deficiente porque “confundia as atividades dos turistas com os
conjuntos de elementos [sistemas] que podem ser uteis para estudar o turismo”. O autor (Leiper, 2003, p. 32)
defende que “todas as perspetivas de definigdo de ‘turismo’ sio tteis desde que logicamente aplicadas”.

16 O “sistema funcional do turismo” de Gunn é composto por duas forcas principais “numa relagdo intima e
interdependente”: a procura e a oferta, em que esta tltima integra as atracdes, promoc¢do, informacio, transportes
e servigos (Gunn & Var, 2002, pp. 33-71). Ao contrario do sistema aberto de Leiper, este modelo nio faz referéncia
ao meio envolvente.

17 Para Jennings (2001, pp. 4-5), a natureza problematica do turismo centra-se em saber se este é um campo de
estudo multidisciplinar ou interdisciplinar. A autora cita diferentes autores (Leiper, 1989; Janesick, 1994; e
Weaver & Oppermann, 2000) que defendem, tal como ela, uma perspetiva interdisciplinar. Em sua opinido, o
turismo encontra-se num estadio de transicdo de campo de estudo multidisciplinar para uma disciplina auténoma
de natureza interdisciplinar. Um contributo importante nesta discussdo é o trabalho de Tribe (1997) e a sua
reflexdo sobre a “indisciplina do turismo”.
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Omnipresente na sociedade contemporanea, o turismo é um fendémeno complexo:
instrumento de desenvolvimento econémico e, ao mesmo tempo, fonte de importantes
impactos socioculturais (relativos aos turistas e as regides recetoras e emissoras) bem como
ambientais, estes ultimos tidos, muitas vezes, como mais negativos do que positivos
(Kastenholz, 2002, pp. 9-10). A controvérsia a volta das diferentes defini¢des resulta, em
grande parte, da complexidade do setor turistico e da sua imaturidade como campo de
estudo!8 (Cooper et al.,, 2001, pp. 41-42), da natureza e caracteristicas dos produtos turisticos
(Costa, 1996, p. 14), bem como da diversidade de agentes envolvidos - setor privado, setor

publico, académicos - e suas diferentes perspetivas (Leiper, 1979, p. 391).

Esta tese segue a visdo holistica e sistémica como enquadramento teorico, sendo as defini¢cdes
mais técnicas e operacionais também relevantes na medida em que constituem a base de
muitas estatisticas disponiveis e servem para definir a populacdo de recolha de dados
primarios. As perspetivas da geografia do turismo e do marketing do presente estudo
determinam um enfoque no turista, no seu comportamento espacial e na sua satisfacao,
embora nessa andlise ndo possam ser negligenciados outros elementos que dependem do

funcionamento de todo o sistema turistico.

2.2.2. Defini¢ao de urbano

Em Portugal, a urbanizacao é um fenémeno relativamente recente em comparacao com 0s
paises mais desenvolvidos (Soares, 1998, p. 5). A escala global, segundo Jorge Gaspar (2005,
p. 285), o mundo caminha para a “urbanizacio total” das populac¢des, prevendo-se que,
em 2025, a populacdo urbana deva rondar os trés quartos do total mundiall®. Mas a
urbanizacdo reveste diferentes formas, manifestas na disparidade da densidade
populacional (Gaspar, 2005, p. 285) e na dimensdo das areas urbanas: “desde grandes
cidades a pequenos centros que dificilmente podem ser chamados de cidade” (Henriques,
2003, p. 32). Sendo que o conceito de urbanizag¢io recobre realidades distintas (Gaspar,

2005: 285), também a cidade pode ser estudada por um infinito nimero de angulos, porque

18 Com efeito, Jennings (2001, pp. 4-5) sustenta que o turismo s6 agora esta a emergir como disciplina de pleno
direito, e embora tenha ja desenvolvido conceitos tedricos proprios, mantém-se o desafio de evoluir para além de
uma investigacdo substancialmente descritiva e aplicada, no sentido de maior rigor e sofisticacdo académica.

19 Fenémeno crescente a escala global, a urbanizacio verifica-se, na atualidade, com maior evidéncia, sobretudo
nos paises menos desenvolvidos ou em vias de desenvolvimento, onde emergem as maiores concentragoes
urbanas (Gaspar, 2005, p. 286; Frey & Zimmer, 2001; 14). Nao significando isto que a populacdo dos paises mais
ricos “deixou de viver em aglomeracdes e muito menos que a urbanizacdo esta em declinio”, mas antes que “a
urbanizagdo tem revestido novas formas e as aglomeracdes distribuem-se por territérios mais vastos” (Gaspar,
2005, p. 286).
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sendo “a mais compreensivel das obras do homem, como disse Walt Whitman, engloba tudo,

e nada do que se refere ao homem lhe é estranho” (Goitia, 1970, p. 7).

Segundo Salgueiro (1992, p. 26), “tradicionalmente para a Geografia cidade é uma forma de
povoamento, portanto respeita a ocupacao de partes do territério pela populacao”, definindo

«

cidade como “uma entidade individualizada com certa dimensdo e densidade onde se
desenrola um conjunto expressivo e diversificado de atividades”. Mas definir ‘cidade’ ndo é
tarefa facil: “a sua natureza heterogénea, imaterial, complexa e viva é dificil de ser abarcada,

na integra, por qualquer abordagem analitica” (Henriques, 2003, p. 33).

Como ‘cidade’ e o conceito de ‘urbano’ estdo inter-relacionados, “por forma a definir uma
cidade, é necessario primeiro estabelecer o que significa urbano” (Frey & Zimmer, 2001, p.
25). Segundo estes autores, as definicdes administrativas esbarram com o facto da
classificacdo de area urbana ser diferente de pais para pais. Assim, encontrar uma definicdo
universal ou consensual € dificil ja que “o conceito de urbano, a partir do qual as fronteiras da
cidade sdo determinadas, é uma abstracdo que envolve uma série de fatores inter-
relacionados, entre os quais: nimero de habitantes; densidade populacional; espaco;
organizacdo econdmica e social; fungdo econdmica; oferta e procura de trabalho; e
administracdo” (Frey & Zimmer, 2001, p. 25). Com efeito, sustentam os autores (idem,
ibidem), “apesar de que a definicdo do urbano possa ser fixada, as fronteiras da cidade
tendem a ser fluidas”. E, assim, nas palavras de Henriques (2003, p. 32), “os perimetros
fixados as areas/centros urbanos raramente coincidem com a cidade geografica - entendida
como forma de ocupacdo dos solos e entidade individualizada com certa dimensdo e
densidade - onde se desenrola um conjunto expressivo e diversificado de atividades varias

indissociaveis do modo de vida dos habitantes”.

Com efeito, a tarefa de distinguir a cidade do campo é cada vez mais dificil20. Apesar dos
pontos de vista e diferentes abordagens, os critérios mais utilizados para definir os limites da
cidade sdo: administrativo-juridico, demografico e funcional. Neste sentido, em Portugal, em
consonancia com a Lei n.? 11/82, o INE define cidade, desde 2004, como “aglomerado
populacional continuo, com um nimero de eleitores superior a 8000, possuindo pelo menos,
metade dos seguintes equipamentos coletivos: instalacdes hospitalares com servico de

permanéncia; farmiacias; corporacdo de bombeiros; casa de espetaculos e centro cultural;

20 Devido ao “grande aumento das mobilidades, regionais e locais”, e a “alteragcbes profundas na natureza do
trabalho”, verificou-se uma aproximacdo entre os modos de vida das areas urbanas e das areas rurais (Gaspar,
2005, p. 287). Deixando a cidade de ser “o espaco exclusivo da vida em urbanismo”, continua-se “a designar como
cidades, extensos segmentos de espacgo urbanizado que de modo algum configuram a cidade, nas suas multiplas
vertentes: fisica, formal, estética, social, econémica e politica”, apenas “por caréncia de outros conceitos e para
facilidade no estabelecimento de comparacdes, no tempo e no espaco” (idem, ibidem, p. 287).
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museu e biblioteca; instalacées de hotelaria; estabelecimentos de ensino preparatério e
secundario; estabelecimentos de ensino pré-primario e infantdrios; transportes publicos,
urbanos e suburbanos; parques ou jardins publicos. Importantes razdes de natureza
historica, cultural e arquiteténica poderao justificar uma ponderacio diferente dos requisitos
enumerados” (INE, 2004). Neste caso, o critério utilizado para definir cidade baseia-se ndo s6
no numero minimo de habitantes, mas também na existéncia de um conjunto de
equipamentos e infraestruturas, que indiciem dinamismo demografico e econémico. Perante
uma grande variedade de conceitos em uso, o INE desenvolveu varios estudos, desde 1992,
com vista ao estabelecimento de uma distin¢ao entre urbano/rural para fins estatisticos, cuja
dificuldade estd patente na multiplicidade de conceitos e classificagbes da autoridade
estatistica nacional?!: ‘espaco urbano’, tipologia de areas urbanas, grau de urbanizacdo e area

metropolitana.

As definicoes oficiais de cidade, designadamente para fins estatisticos, respondem a
necessidade pragmatica de simplificacdo do conjunto dos conceitos atras referidos (Frey &
Zimmer, 2001, pp. 25-26). Na definicdo da cidade atual, estes autores identificam “trés

elementos que melhor caracterizam as areas urbanas: o ecoldgico?, o econdmico e o social”.

A demarcacgdo entre zonas urbanas e rurais é feita, muitas vezes, com base na diversidade de
funcdes?3 (Frey & Zimmer, 2001, p. 15) que, no contexto das economias de aglomerac¢ido?4, a
cidade geralmente concentra em grande variedade. A localizacdo, a predominancia e as
caracteristicas destes grupos de fung¢des permitem delimitar, no interior da cidade, areas
funcionais que mais ndo sdo do que espacos relativamente homogéneos com caracteristicas
proprias. Esta diferenciacdo interna da cidade pode ser determinada pelos valores de
centralidade, acessibilidade e, em especial, pela concentracio dos servicos dos setores
terciario e quaterndrio. Sdo estes espacos funcionais associados a estrutura morfolégica da

cidade que definem a paisagem urbana.

21 0 INE (2009) define espago urbano como uma “subsec¢ido estatistica que contempla um dos seguintes
requisitos: 1) tipificada como "solo urbano", de acordo com os critérios de planeamento dos Planos Municipais de
Ordenamento do Territério; 2) integra uma sec¢do com densidade populacional superior a 500 habitantes por
Km2; 3) integra um lugar com populacio residente igual ou superior a 5.000 habitantes”. Ja a Tipologia de areas
urbanas, revista em 2009, classifica as freguesias em Areas predominantemente urbanas (APU), Areas
mediamente urbanas (AMU) e Areas predominantemente rurais (APR), permitindo definir a “Populagio urbana”
(INE, 2012b). Desde 2011, de acordo com Eurostat, o INE (2012b) classifica ainda as freguesias, “em areas
densamente povoadas, medianamente povoadas e pouco povoadas”’, “no ambito de alguns inquéritos
comunitarios, nomeadamente (...) nas Estatisticas do Turismo”.

22 Correspondente ao que também se refere como critério demografico. Com efeito, os critérios ‘densidade
populacional’ e ‘niimero de habitantes’ estabelecem relacio entre as dimensdes demografica e espacial.

23 Com efeito, “o conceito de urbanizacdo formulado por Charles Tilly (...) estabelece o desenvolvimento urbano
como o resultado da concentragdo de fun¢des em aglomera¢des populacionais. (...) Como resultado desta
concentracdo de funcoes (...), trés efeitos se fazem sentir: a diferenciacdo funcional, (...) diferenciacdo social, (...) e,
por ultimo, a concentracdo da populagao” (Silva, 1997, p. 782).

24 Neste dominio, Duranton & Puga (2004) reviram a teoria da especializa¢do urbana, defendendo que esta evoluiu
de setorial para funcional, designadamente nos Estados Unidos.
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Assim, independentemente da sua dimensdo e de serem antigas ou recentes, as cidades tém
uma drea central que se distingue das restantes devido as fun¢des que ai se concentram e
que acabam por determinar uma diferente ocupac¢do do solo. O espaco de concentracdo deste
tipo de servigos, chamado de “centro urbano”, foi estabelecido pela Escola de Chicago?5, em
1925, e corresponde ao que vulgarmente se designa de Central Business District (CBD). No
CBD (para aprofundamento do conceito ver, por exemplo, Cavasin, 2005), vulgarmente
chamado de “downtown” (Murphy, 1972, p. 1) ou ‘baixa’ na designagdo portuguesa,
localizam-se os centros de decisdo da administracdo publica e da economia, comércio
especializado, unidades hoteleiras, equipamentos de lazer e ainda o comércio a retalho e
servicos mais comuns que se destinam a servir a populagdo que se desloca, trabalha e reside
no «coracdo» da cidade. O centro assumiu-se como o ex-libris da cidade, o seu cartdo-de-visita

nacional e internacional.

Contudo, o CBD nao é estatico (Murphy, 1972, p. 2), vai acompanhando o crescimento da
cidade, vai-se expandindo, e, com ele, uma descentralizacdo das atividades terciarias,
incluindo as de nivel superior, para outras areas da cidade, mais espagosas e bem servidas de
transportes. Estas fixam-se preferencialmente ao longo de grandes eixos de circulagao

radiais, logo de grande acessibilidade.

Acompanhando a perda do prestigio das areas centrais, verificou-se entdo um processo de
suburbanizacdo, com diminuicdo da procura pela populacio, com perda da funcio
residencial, bem como industrial, desde ha algumas décadas (Henriques, 2003, p. 35). Neste
contexto, por um lado, em muitas cidades, o poder local tem procurado inverter esta situacao,
de modo a devolver ao centro das cidades o prestigio de que outrora gozavam (Selby, 2004),
revitalizando o centro da cidade através, por exemplo, da pedonalizagido de vias e pracas, do
aumento dos espacos de convivio e de lazer (restaurantes, cafés, bares), da construcdo de
escritodrios, lojas e equipamentos culturais, mas também de habitacdo de luxo e de habitagido
economicamente mais acessivel. Por outro lado, com a referida desconcentracio da
populacdo, que escolhe viver mais longe do centro, muitas cidades, nos paises mais
desenvolvidos, tém-se expandido em termos territoriais e assistido ao aumento da densidade
populacional das areas circundantes, do que resultam, muitas vezes, reclassificacdes da

fronteira da cidade (Frey & Zimmer, 2001, p. 26).

25 Park, R, Burgess, E., & McKenzie, R. (1984). The City. Chicago: University of Chicago Press, obra publicada
originalmente em 1925.
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Assim, a necessidade de flexibilidade das delimitacdes territoriais, esteve na origem do
conceito de ‘drea metropolitana’2¢, ligado a no¢do de area de influéncia ou hinterland?’ de
uma cidade, o espaco circundante sobre a qual ela exerce a sua influéncia, em resultado da
sua maior oferta de bens e servicos, de emprego e de equipamentos coletivos em quantidade
e variedade. Embora a delimitagdo da area de influéncia de uma cidade seja também ela
bastante dificil de operacionalizar, em muitos paises desenvolvidos, a regido metropolitana
assumiu-se como a no¢do mais importante que determina onde uma aglomeragdo urbana

termina e outra comega (Frey & Zimmer, 2001, p. 26).

Mas mesmo o conceito mais flexivel da drea metropolitana ndo supera a dificuldade de
definicdo de fronteiras no quadro pés-moderno de desconcentracdo e fragmentaciao da
cidade, marcado por alguma descontinuidade cidade-hinterland e pela multiplicacdo de
centralidades, tendendo as urbes para uma estrutura policéntrica e reticulada (Gaspar, 2005,
p. 290; Salgueiro, 1998, p. 41). Segundo ainda Gaspar (2005, p. 289), a nova urbanizagdo é
“segregativa - das atividades, dos grupos sociais e sobretudo dispersora dos varios elementos
da urbanidade”, citando o seu mais conhecido teorizador Joel Garreau, que designa a cidade
do futuro como Edge City. Assim, embora na Europa se discuta a necessidade de recuperar a
“cidade compacta” e nos Estados Unidos tenha nascido o Novo Urbanismo, a orientacdo
dominante, e ainda sem uma visivel inversdo de tendéncia, é a da urbanizacdo dispersa e da
fragmentacdo espacial dos usos: “frequentemente, as chamadas urbanizac¢des
neotradicionais, ndo sdo sendo pequenas nucleacdes residenciais que prolongam a dispersao”

(idem, ibidem).

Neste contexto de dispersao e desintegracdo dos elementos que tradicionalmente constituem

a cidade, é ainda de referir o conceito de metropoliza¢do?28, processo entendido como o

26 O INE (2012a), de acordo com a Lei n.2 46/2008, define area metropolitana como “pessoa coletiva de direito
publico que constitui uma forma especifica de associagdo dos municipios abrangidos pelas unidades territoriais
definidas com base nas NUTS III e que visa a prossecucdo de interesses comuns aos municipios que a integram”,
sendo que “o regime de criacdo, o quadro de atribui¢des, o modo de funcionamento e as competéncias da area
metropolitana estdo estabelecidos na lei”. A atual definicdo veio substituir, neste ano de 2012, o anterior conceito
que se circunscrevia a Lisboa e Porto: “as areas metropolitanas de Lisboa e Porto, abreviadamente designadas,
respetivamente, por AML e AMP, sdo pessoas coletivas de direito publico de ambito territorial e visam a
prossecucio de interesses proprios das populagdes da area dos municipios integrantes. A drea metropolitana de
Lisboa tem sede em Lisboa e compreende os seguintes Concelhos: Alcochete, Almada, Amadora, Azambuja,
Barreiro, Cascais, Lisboa, Loures, Mafra, Moita, Montijo, Oeiras, Palmela, Sesimbra, Setibal, Seixal, Sintra e V.F Xira.
A area metropolitana do Porto tem sede no Porto e compreende os seguintes Concelhos: Espinho, Gondomar,
Maia, Matosinhos, Porto, P6voa de Varzim, Valongo, Vila do Conde e Vila Nova de Gaia”.

27 0 termo ‘hinterland’, do alemio, significa “terra atras de” e foi primeiro aplicado as areas portuarias pelo
geografo inglés George G. Chisholm no seu Handbook of Commercial Geography, publicado em 1888, que o
traduziu para “hinderland”.

28 Dentro da terminologia da Escola de LA (representada por autores como Edward Soja, Michael Dear e Allen
Scott), o conceito de ‘metropolizacdo’ designa, desde 1980, justamente a transformacio espacial resultante dos
processos de urbanizacdo que consistem na fragmentacdo das areas urbanas, na “transformacio da forma urbana
de monocéntrica para regides urbanas policéntricas, para exopoles, edge cities, megacidades, etc.” (Mayer, 2006, p.
3).
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resultado espacial da globalizacdo da economia mundial (Abrantes, Pimentel, & Tenedério,
2010, p. 68). Segundo Farias & Stemmler (2006, p. 2), tal elevacdo da cidade a metrépole tem
sido associada principalmente a processos contemporaneos de transformagao urbana, como
a redescoberta e até mesmo a invenc¢do da cidade historica, a “festivalizagdo” da politica
urbana, a produgdo sistematica e comercializacdo de imagens da cidade, o0 aumento de uma
economia simbdlica da “City”, e a mise-en-scéne e comercializagdo da cultura urbana,
fenomenos de particular interesse para o turismo urbano. J& que se verifica “algum
paralelismo entre a consolidagdo da ‘cultura do prazer’ (que parece acompanhar a pos-
modernidade) e a criacdo de ambientes urbanos em que os aspetos estéticos e ludicos

adquirem uma importancia redobrada” (Brito-Henriques, 1996, p. 55).

Assim, depois de ter sido diagnosticado o “declinio da cidade”, as tendéncias centrifugas de
desurbanizacdo confrontam-se, a partir de meados da década de 80, com tendéncias de
sentido oposto: “a (grande) cidade torna-se de novo atrativa, inicia-se em muitos casos uma

”m

fase de re-urbanizacdo, re-metropolizacdo, em suma, ‘a cidade esta de regresso’” (Henriques,
2003, p. 36, citando Bailly et al., 2006). E é, neste contexto, que o turismo se afirmou “como
componente central no sistema mundial de cidades, integrando-se num processo dindmico
que vai do fordismo para o poés-fordismo, do desenvolvimento industrial para uma forma
informal no modo de desenvolvimento, do modernismo para o modernismo radical, da
modernidade para a pds-modernidade, e da internacionalizacdo para a globalizacdo”

(Henriques, 2003, p. 36).

2.2.3. Ainvestigacao em turismo urbano

A investigacdo sobre turismo urbano tem-se centrado sobretudo sobre o turismo em cidades
(Ashworth, 1992, citado por Page, Brunt, Busby, & Connell, 2001, p. 336). Mas, ainda que a
primeira vista, o turismo urbano possa ser definido simplesmente como o turismo que tem
lugar em cidades, o fenémeno é muito mais complexo (Xiao, 2007). Com efeito, “embora na
pratica o fenémeno do turismo urbano una pessoas, lugar e consumo, a sua sintese na arena
académica da conceptualizacio e investigacdo é extremamente problematica” (Selby, 2004, p.
1). O que explica, em parte, quer o seu incipiente desenvolvimento, quer uma abordagem
tendencialmente atedrica, baseada sobretudo em estudos empiricos e descritivos (Page,

1999, citado por Selby, 2004, p. 2).



CAPITULO 2. EXPERIENCIA DE VISITA MULTIATRAGAO EM CONTEXTO URBANO | 21

Ashworth & Page (2011, p. 1) elencam os multiplos subtemas que integram o dominio da
investigacdo em turismo urbano (Figura 2.1.), de acordo com a natureza multifacetada e

multidisciplinar do fenémeno.

Marketing/
Imagem de lugar
Transportes e Gestdo e
infraestruturas Planeamento
Teoria Agendas
Social \ / culturais
Estudos de Pesquisa
caso de em Turismo Impactos
cidades Urbano
Tipologias \
de cidades Sustentabilidade
turisticas
Percegdo e
Modelos satisfagdo do
Regeneracdo visitante
urbana

\___ Fonte: Asworth & Page (2011, p. 2)

Figura 2.1. | Subtemas do dominio da investigacdo em turismo urbano

Xiao (2007, pp. 11-15) lista e discute varios temas que tém atraido atencdo no ambito da

teoria e da pratica do turismo urbano; a saber:

e regeneracdo urbana: em resultado da “emergéncia da sociedade p6s-industrial” na
designacdo de Bell (1973), da globalizacdo e da descentralizacio e em vista do
aumento da riqueza, do tempo de lazer e da facilidade de mobilidade (Law, 2002, p.
49), o turismo foi visto como parte da estratégia econdmica de redesenvolvimento
urbano, como lhe chamam também Silva & Santos (2010), evidente na requalificagio
de frentes maritimas, reconversio de docas, estruturas de transporte, instalaces
industriais, etc., como espacos de lazer e turismo (Selby, 2004), concorrendo para a
existéncia na cidade de Espagos Festivos a par de Espagos Ptiblicos Mortos (Sarmento,

2003, p. 261);

e construcido de imagem: a afirmacdo da cidade e a competi¢cdo com os outros centros
urbanos na atracao de investimento, residentes e visitantes assenta muitas vezes na

tentativa de construcdo de uma nova imagem?? da cidade (Selby, 2004), a partir do

29 Segundo um estudo de Bramwell & Rawding (1996, citados por Selby, 2004, p. 18) aplicado a cinco cidades

» o« » o«

britanicas, os centros urbanos costumam ser descritos como “lively”, “exciting”, “dynamic”, “cosmopolitan”.
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desenvolvimento de novos servicos e equipamentos (Pearce, 2001, p. 938). Estes vém
a constituir-se como marcos de referéncia arquitetonicos e culturais (Law, 2002, p.

68), passando a condicdo de icones urbanos que se confundem com a prépria imagem

da cidade (Selby, 2004, p. 92).

e cultura e patriménio: a partir dos anos 60, com a revalorizagdo do patriménio3?,
assistiu-se a redescoberta do centro da cidade e dos bairros antigos, surgindo e
acentuando-se a preocupacdo com a reestruturacdo, remodelacdo, reabilitacdo e
salvaguarda do patrimoénio urbano (Bettencourt, 2010, p. 48). Muitas areas urbanas
passaram também a considerar a cultura e o patriménio como fonte de vantagem
competitiva (Chang, Milne, Fallon, & Pohlmann, 1996; Henriques, 2003; Hernandez,
2003). Fatores locais como monumentos, histdria e caracteristicas da populacdo, bem
como as condi¢des de mediacdo (eventualmente uma imagem industrial desfavoravel
ou uma histéria de desordem social) interagem criando diferentes resultados (Law,
2002, p. 38). Através do turismo cultural, a cidade pode atrair mais visitantes e
aumentar as suas receitas, melhorar o seu perfil de organizacdo e partilhar custos
com mais parceiros, gerando idealmente mais riqueza para o setor turistico e

comunidade (Xiao, 2007, p. 13).

e eventos: as cidades criam cada vez mais festivais e eventos especiais, com objetivos
econémicos3! e como meio de atrair atencdo positiva e, assim, contribuir para a
construcdo de uma imagem favoravel (Richards & Wilson, 2004). No entanto, sublinha
Xiao (2007, p. 13), nem todas as cidades sio como Barcelona e Bilbao, que parecem
ter sido capazes de criar uma nova imagem por via de um megaevento ou através da
criacdo dum icone arquiteténico, citando Levine (2003), em referéncia a experiéncia
de Montreal em que as dividas dos Jogos Olimpicos comprometeram as finangas da

cidade por mais de um quarto de século. No caso de Lisboa, alguns eventos foram

30 De acordo com Cunha (1999), as tomadas de posicdo internacionais de defesa do patriménio, num primeiro
momento - Carta de Atenas, de 1943, publicada por Le Corbusier - legitimaram a chamada renovag¢do urbana,
muito utilizada nos Estados Unidos, para facilitar a expansiao dos CBD’s, e em cidades europeias ocidentais no pds-
guerra. Mas depois a Carta de Veneza, de 1964; e a Recomendacdo de Nairobi, de 1976, vieram impor maior
protecdo dos monumentos e conjuntos histdricos. A Carta Internacional de Salvaguarda de Cidades Historicas,
assinada em Toledo em 1986 e ratificada em 1987 pela Assembleia Geral do ICOMOS, estipula expressamente que
“(0)s valores a preservar sio o caracter histdrico da cidade e o conjunto de elementos materiais e espirituais que
exprimem a sua imagem", destacando-se a morfologia urbana, a tipologia e o aspeto dos edificios, as relacdes da
cidade com o seu enquadramento e as diversas func¢des adquiridas pela urbe (idem, ibidem).

31 0 autor (Xiao, 2007, p. 14) cita a este propdsito o conceito de “entrepreneurial city”: “uma forma de governo que
com respeito ao desenvolvimento econdmico é proativa, pragmatica, oportunista e competitiva (Law 2000; Hall &
Hubbard, 1998; trabalhos citados por Xiao, 2007, p. 159). A par deste conceito, do ambito da geografia econémica,
Shaw & Williams (2002, p. 267) citam também o conceito de “capital cultural” desenvolvido, por exemplo, por
Waitt (1999, citado por Shaw & Williams, 2002, p. 267). Estes autores defendem que ambas as perspetivas ndo
conseguem explicar inteiramente o impacto dos eventos “hallmark” sobre o turismo urbano, relacionando-os, de
seguida, com a no¢do pds-moderna do “turismo como um jogo”.
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particularmente importantes para o aumento da sua atratividade turistica: a
exposicdo internacional Expo’98, o campeonato europeu de futebol Euro 2004
(WTTC, 2007, p. 16), bem como outros de natureza desportiva e cultural: oTénis
World Master 2001, Gymnaestrada, MTV Europe Music Awards, Rali Dakar, Rock in
Rio em 2004, 2012 e 2014 ou os 50 anos da Tall Ships’ Races (Regata Internacional

dos Grandes Veleiros).

Campo multidisciplinar, a complexidade do turismo urbano pode torna-lo um conceito
cadtico (Law, 1996). A diversidade de questéoes que o fenémeno aborda leva a que
Ashworth & Page (2011, p. 3) falem de “turismos urbanos”: “o plural é necessario porque o
turismo urbano ndo é como os outros turismos adjetivais”, tornando-se assim necessarios
“adjetivos adicionais”: ‘cultural’, ‘histérico’, ‘desportivo’, ‘gastrondmico’, de ‘congressos’,
‘compras’ ou ‘vida noturna’. Com efeito, na cidade, o turismo é uma funcao entre muitas, o que
resulta em grande complexidade de andlise e atraso na investigacdo do fenémeno (Pearce,
2001, p. 928). Pela abrangéncia e amplitude de atividades que envolve, os estudos tém-se
restringido mais a andlise de aspetos da atividade turistica pois existe uma enorme

dificuldade em isolar o turismo das outras atividades que se realizam nos espacos urbanos

(Ashworth & Tunbridge, 2000, p. 59).

Neste sentido, Ashworth (1989, citado por Page et al, 2001, p. 335) chama a atenc¢do para
uma dupla negligéncia: “os interessados no estudo do turismo tendem a negligenciar o
contexto urbano no qual muito deste ocorre enquanto os interessados nos estudos urbanos
tém igualmente negligenciado a importancia da fungao turistica das cidades”. Como explicam
Edwards, Griffin, & Hayllar (2008, p. 1034), que elencam os primeiros estudos neste ambito
(Burgess, 1975; Pearce, 1977; Blank & Petkovich, 1979; e Judd & Collins, 1979), até aos anos
80, a investigacdo em turismo urbano encontrava-se fragmentada e ainda ndo era a data
reconhecida como um campo de estudo distinto, o que s6 veio a acontecer nos anos 90

(Pearce, 2001, p. 926).

No entanto, as lacunas de investigacdo neste dominio continuam a ser confirmadas em
estudos mais recentes (Law, 2002; Shaw & Williams, 2002; Edwards et al.,, 2008; Ashworth &
Page, 2011). E apesar de um interesse crescente pelo fendmeno (Selby, 2004, p. 4; Hayllar &
Griffin, 2005, p. 517), expresso por um maior volume de publica¢des (Edwards et al., 2008, p.
1034; Xiao, 2007, p. 8), o turismo urbano continua a confrontar-se com uma série de

paradoxos (Ashworth & Page, 2011, pp. 1-2):

e embora um produto turistico extremamente importante a nivel mundial, o turismo

urbano tem recebido uma atencdao desproporcionalmente pequena por parte de
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estudiosos quer do turismo, quer da cidade, mantendo-se apenas a sua demarcacao
como area de estudo de forma imprecisa e vagamente definida e sem uma estrutura

sistematica de compreensao;

e 0s turistas visitam cidades com muitos propdsitos ao mesmo tempo que as cidades
sdo grandes entidades multifuncionais em que os turistas podem ser facilmente

absorvidos e, assim, tornar-se, em grande medida econdémica e fisicamente invisiveis;

e 0s turistas fazem um uso intensivo de muitos equipamentos urbanos e servi¢cos, mas

pouco da cidade foi criado especificamente para uso turistico;

e o turismo poder trazer beneficios econémicos substanciais para as cidades, mas as
cidades cujas economias sdo mais dependentes do turismo sdo aquelas menos
suscetiveis de beneficiar com esta atividade; ao contrario, as cidades com uma base
econémica ampla e variada, menos dependentes do turismo, arrecadam os maiores

beneficios;

o finalmente, hd uma critica assimetria na relacdo entre o turista e a cidade - a
atividade turistica necessita claramente dos produtos turisticos variados, flexiveis e
acessiveis que as cidades oferecem, mas nao ¢é tdo claro que as cidades precisem do

turismo.

Assim, em vista destes paradoxos, mesmo reconhecendo-se cada vez mais o papel central do
turismo e lazer na vida social, mesmo tendo o turismo urbano “um papel fundamental no
desenvolvimento do ‘espaco lddico’ que domina os ambientes contemporaneos”, mesmo
sendo “sintomadtico de uma sociedade crescentemente moével, esta atualmente no centro das
explicacdes da sociedade contemporanea”, poucos cientistas sociais estdo dispostos a estudar
“um fenémeno tio confuso”, um “setor tdo complexo, fragmentado e heterogéneo” (Selby

2004, pp. 2-3).

Negligenciado nos estudos turisticos, o turismo urbano é também muitas vezes ignorado pela
investigacdo no ambito da geografia, planeamento e estudos urbanos, mesmo sendo as
cidades importantes portas de entrada e destinos turisticos (Ashworth & Page, 2011, p. 1).
Para estes autores, o progresso do turismo urbano como area de estudo especifica depende
da sua integracdo em agendas mais amplas das ciéncias sociais: estudos urbanos, geografia
urbana e na discussdo do conceito ‘cidades do mundo’ formulado por Hall (1966), importante

no ambito da globalizacdo crescente.
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Por seu lado, Selby (2004, p. 1) propde uma analise do fendmeno fundada nas ciéncias
sociais, jA que, em seu entender, hd “uma necessidade urgente de complementar a
investigacdo existente sobre o turismo urbano com os conceitos e métodos que atualmente

permitem a nossa compreensao da sociedade”.

Com efeito, nas ultimas duas décadas, pesquisa abundante contribuiu para uma melhor
compreensdo do turismo urbano, através de estudos em diversas vertentes do fenémeno, de

que sdo exemplo:

e conceptualizacdo do turismo urbano (Ashworth & Page, 2011; Pearce, 2001; Edwards,

Griffin, & Hayllar, 2008; Law, 2002; Page & Hall, 2003);

e marketing (Ashworth & Voogd, 1990; Bramwell, 1998; Jansen-Verbeke & van Rekom,
1996; Kotler, Bowen, & Makens, 1999; Krantz & Schatzl, 1996; Paddison, 1993; van
Limburg, 1998; Warnaby, 1998);

e gestdo (Maitland, 2006; Orbasli & Shaw, 2004; Paskaleva-Shapira, 2007; Pearce,
1998a; Russo, Boniface, & Shoval, 2001; van den Berg, van der Borg, & van der Meer,
1995);

e politica e planeamento (Getz, 1993; Law, 1993; Pearce, 1998b; Russo & van der Borg,
2002; Tyler, Guerrier, & Robertson, 1998);

e impactos (Chen, 2001; Gilbert & Clark, 1997; Haley, Snaith, & Miller, 2005; Parlett,
Fletcher, & Cooper, 1995);

e qualidade (Comissao Europeia, 2000; Murphy, 1997; Wall, 1995);
e servicos turisticos (Albalate & Bel, 2010; Shoval & Cohen-Hattab, 2001);

e localizagdo (Shoval, McKercher, Ng, & Birenboim, 2011; S. Smith, 1985; Urtasun &
Gutiérrez, 2006);

e mobilidade e transportes (Balaguer & Pernias, 2012; Edwards, Griffin, Hayllar,
Dickson, & Schweinsberg, 2009; Modsching, Kramer, Gretzel, & Hagen, 2006; Shoval,
2008; Shoval et al., 2010; Shoval & Isaacson, 2007b).

No entanto, Selby (2004) defende que ha um conhecimento pobre da cultura e da
experiéncia no contexto do turismo urbano, referindo apenas um ndmero limitado de
excecdes. Por isso, ainda Selby (2004, pp. 3-4) desenvolve a sua reflexdo sobre turismo

urbano recorrendo a perspetivas mais negligenciadas, baseadas na imagem, no ambito do
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marketing de lugares, na cultura e na experiéncia do turismo urbano, no sentido de avaliar as
implicacdes destas abordagens de andlise para a conceptualizagdo e investigacdo do

fenémeno.

2.2.4. Conceptualizacio e analise do turismo urbano

Uma grande dificuldade que pode explicar, em parte, a negligéncia académica no estudo do
turismo urbano tem sido a falta de uma defini¢cao simples de um fenémeno complexo e uma
clara delimitacdo do seu diversificado e vagamente definido conjunto de atividades

(Ashworth & Page, 2011, p. 2).

Como sublinham os autores, juntar o adjetivo ‘urbano’ para localizar uma forma de turismo
no contexto espacial ndo permite, por si sé, definir ou delimitar essa atividade. Também
(Wober, 2000, p. 65), reconhecendo que “infelizmente nenhuma definicdo ganhou até agora
ampla aceitacdo”; aponta essa como “uma das razdes para o reduzido reconhecimento da
importancia econdémica do turismo urbano”, visto que “ndo pode ser medido e analisado
como outros setores”. O que gera ndo sé transtornos tanto cientificos quanto pragmaticos

(Pearce, 2001, p. 928).

O turismo urbano distingue-se de outras formas de turismo por um conjunto de
caracteristicas, ainda que nio sejam aplicaveis a todos os destinos urbanos e possam ser

comuns a alguns destinos ndo-urbanos:

e Um numero significativo de turistas de areas urbanas tém um proposito principal
que ndo é o de lazer, mas antes motivos profissionais ou negocios, conferéncias,

compras e visita a familiares e amigos (Edwards et al., 2008, p. 1033);

e Osresidentes locais (e visitantes em transito) também sao utilizadores significativos
(muitas vezes, os principais) das atracdes e infraestruturas que geralmente foram

desenvolvidas com fins nao turisticos (Edwards et al., 2008, p. 1033);

e Nos destinos urbanos, sdo geralmente grandes o numero, variedade e escala das

atracdes primarias e secundarias (Edwards et al., 2008, p. 1033);

e (Caracteristica particularmente distintiva, o turismo no contexto urbano é apenas uma
das muitas atividades econdmicas que a cidade abriga, tendo de competir com os
outros setores de atividade relativamente a recursos como trabalho e terra. O que

leva a que o planeamento e tomada de decisdo no contexto urbano assentem, muitas
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vezes, no complexo compromisso entre turismo, empresas, governo e comunidades

residenciais (Edwards et al., 2008, p. 1033);

e A atividade turistica na cidade insere-se dentro de um contexto mais amplo do
turismo regional e nacional, em termos de estruturas organizacionais, imagem da
cidade, padrdes espaciais de comportamento do visitante, ou distribuicdo dos
recursos turisticos, ocupando a cidade uma posicdo central no ambito das redes

funcionais na area de influéncia regional (Ashworth & Tunbridge, 2000, p. 59);

e Por outro lado, no sentido contrario, as cidades existem dentro de redes, funcionais
entre si, a par e independentemente do seu contexto regional ou nacional. Isto é
particularmente evidente no turismo, com a existéncia de diversos circuitos nacionais

e internacionais de turismo (Ashworth & Tunbridge, 2000, p. 59-60);

e O turismo nas cidades é dominado pela variedade em dois sentidos: pela variedade
da oferta que pode proporcionar uma grande variedade de experiéncias de visita, a
par da variedade de utilizadores de infraestruturas e equipamentos ja que a oferta
nao é apenas direcionada para os turistas (Ashworth & Tunbridge, 2000, p. 52; Shaw
& Williams, 2002, p. 244). Isto é, as cidades sdo multifuncionais e os seus utilizadores
tém multiplas motivagdes (Ashworth & Tunbridge, 2000, p. 59), como se vera mais

aprofundadamente no ponto 2.3.4,;

e Em termos turisticos, uma cidade pode ter papéis multiplos e sobrepostos: como
porta de entrada, ponto de passagem, destino e regido emissora (Pearce, 1981, citado

por Pearce, 1995, p. 8).

e Como produto turistico (questdo que sera analisada mais aprofundadamente nos
pontos 2.3.4.) concretiza-se num encontro de servico e experiéncia, no consumo de
um produto intangivel, produzido e consumido em simultaneo, com um alto grau de
envolvimento do cliente e com uma procura muito variavel e sazonal embora nio tdo
acentuadamente como no litoral ou estancias de montanha (Xiao, 2007, p. 20) e

altamente dependente da oferta de novos produtos (Shaw & Williams, 2002, p. 272).

As caracteristicas especificamente urbanas do turismo nas cidades, acima mencionadas,
tornam dificil isolar recursos e equipamentos turisticos entre os varios outros recursos e
equipamentos urbanos bem como identificar o visitante entre os varios utilizadores da
cidade, ou mesmo individualizar a cidade na sua relagdo com outras cidades e no seu contexto

regional e nacional (Xiao, 2007, p. 7).
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Para Ashworth (2009, p. 208) “o turismo urbano é melhor definido como a area de
sobreposicao entre os varios turismos adjetivais”, contribuindo, em particular, “para duas
grandes categorias gerais do turismo rotuladas ‘de interesse especial’ [no original, special
interest] e ‘especifico do lugar’ [no original, place-specific]”. O autor delimita assim o
fenémeno em referéncia a outras formas de turismo e a natureza das atividades dos turistas.
No contexto urbano, defende Ashworth (2009, p. 208), os turistas mantém em férias a
prossecucdo de interesses e atividades habituais (atividade de interesse especial), sendo que
“a atracdo é o préprio sentido de lugar, que pode ser composto de muitos atributos culturais,
estruturas e atmosferas em sentido alargado” (turismo especifico do lugar), como

representou na Figura 2.2.

TURISMO
PATRIMONIAL

TURISMO
URBANO

TURISMO
ESPECIFICO
DE LUGAR

TURISMO
DE INTERESSE
ESPECIAL

TURISMO DE
LAZER ’

\_ Fonte: Ashworth (2009, p. 208) Y.

Figura 2.2. | Rela¢ao do turismo urbano com outros tipos de turismo

Para Edwards et al. (2008, p. 1038), numa perspetiva sistémica, o "turismo urbano é
definido como uma entre muitas forcas sociais e econdmicas do ambiente urbano. Engloba
uma industria que administra e comercializa uma variedade de produtos e experiéncias para
pessoas que tém um amplo conjunto de motivacdes, preferéncias e perspetivas culturais e
estdo envolvidas num compromisso dialético com a comunidade de acolhimento. O resultado
deste compromisso origina um conjunto de consequéncias para o turista, a comunidade de
acolhimento e a industria". Xiao (2007, p. 19) delimita o conceito igualmente a partir de uma
abordagem holistica, mas sublinhando o contexto especifico: “(0) turismo urbano nio se

refere apenas as atividades turisticas que ocorrem em cidades ja que muitas dessas
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atividades, com pequenas diferencas, podem igualmente ocorrer noutros ambientes

espaciais”.

No entanto, a combinacdo de multiplas atividades e um ambiente complexo é especifico do
turismo urbano. Assim, o turismo urbano “é, ao mesmo tempo, uma espécie particular de
turismo, bem como uma parte integral, tradicional e prépria da vida urbana” (Ashworth,

1989, p. 33).

Também numa abordagem sistémica do fendmeno, Judd e Fainstein (1999, p. 5) defendem
que “os trés elementos do turismo urbano - o turista, a industria turistica e as cidades -

interagem para produzir um complexo sistema ecologico”.

Por sua vez, Henriques (2003, p. 31) defende que a abordagem de sistema aplicada ao
turismo urbano nos remete “para o dominio das relacdes entre o sistema turistico e os outros
sistemas”. No caso concreto do sistema turistico urbano (Figura 2.3.), a autora salienta “as
relagdes que se entretecem no seu seio” e que “remetem nao s6 para o produto turistico, sua
imagem, atratividade e acessibilidades como também evidenciam a importancia do governo
(nacional, regional, local) e sua capacidade organizativa na delimitacdo de uma estratégia da

politica da industria turistica”.
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\_ Fonte: Henriques (2003, p. 32), adaptado de van der Berg, van der Borg & Meer (1995) )

Figura 2.3. | Sistema turistico urbano e suas inter-relagoes

Estas delimitagdes conceptuais opdem-se, de certo modo, a uma perspetiva centrada na

oferta turistica, de natureza sobretudo econdémica, como é o caso da definicio mais
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operacional da Unido Europeia (2000, p. 21): “o conjunto de recursos e atividades localizados
em cidades e oferecidos a visitantes oriundos de outros destinos”. Ou mesmo, embora nio tao
vincadamente, a enuncia¢do de Law (1993, p. 14), para quem o turismo urbano constitui “um
conjunto de atividades que estdo interligadas num ntcleo particular e que possibilitam as

cidades atrair visitantes”.

Até aqui, as enunciagdes conceptuais referidas advém sobretudo de académicos e estudos da
area do turismo. As defini¢cées produzidas no quadro de outras disciplinas das ciéncias
sociais refletem obviamente diferentes conce¢cdes de cidade e distintas abordagens
cientificas do fenémeno turistico. Por exemplo, no contexto do pés-modernismo, Jameson
(1984, citado por Selby, 2004, p. 5) entende o turismo urbano, a partir de uma perspetiva
materialista, apenas como um sintoma do “capitalismo tardio”. Para Selby (2004, p. 5), a
perspetiva materialista, embora convincente, falha por apresentar o turismo urbano
“desprovido de pessoas”; autores como Lyotard3? (1984), Lefebvre (1970) e Soja (1989),
citados por Selby (2004, p. 5), propdem conceptualiza¢gdes alternativas a abordagem
materialista. Lefebvre, soci6logo, e Soja, gebgrafo, enfatizam o papel da cultura e da
experiéncia na concecdo da cidade, que o primeiro vé como “o espago vivido, uma
espacialidade realmente viva e socialmente criada, ao mesmo tempo concreta e abstrata” e
habitus das praticas sociais (Soja, 1989, p. 18). Ja para Edensor (2000), o turismo urbano é
analisado em termos da experiéncia vivenciada no destino, para além do simples “olhar
turistico” de Urry (1995). No ambito da antropologia do turismo, recentemente, Farias33
(2009, p. 226) define esta forma de turismo como uma “realidade urbana” na medida em que
“cria uma ontologia virtual exclusiva”, mas também quando se passa “da ideia que a cidade é
constituida por varias multiplicidades para a ideia de que a cidade é constituida por multiplas
ontologias virtuais”. Ainda segundo Farias (ibidem, p. 226), “aqui reside precisamente a maior
complicacdo para os estudos urbanos”. Também Edwards & Griffin (2011, p. 1, citando
Edwards et al., 2008) defendem esta dualidade ontoldgica: “o ‘urbano’ é tanto virtual, na sua
nocdo de uma sensibilidade urbana, como real, no sentido em que as pessoas negoceiam o seu

caminho através de estruturas internas e externas que caracterizam o tecido urbano”.

32 Lyotard chama a atenc¢do para a importancia do ‘conhecimento local’, da influéncia do contexto local, recorrendo
a nocdo de “jogos de linguagem” para analise da complexidade e velocidade das imagens produzidas na sociedade
contemporanea.

33 Farias (2009) analisou o turismo urbano a partir da Teoria da Multiplicidade (Assemblage Theory, conhecida
pela sigla AT) de Deleuze e da Teoria Ator-Rede (Actor-Network Theory, traduzida na sigla ANT), entendida por
alguns como a traducdo empririca da primeira [AT]. Segundo Jansen-Verbeke (2010, p. 35), a combinagdo
multidisciplinar da abordagem territorial, dos gedgrafos, com a Teoria Ator-Rede permite a analise sistematica do
processo de ‘turismificacdo”, que se discutira adiante, no ponto 2.3.2.
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2.3. O destino urbano

2.3.1. Conceptualizacio e operacionalizacio de destino turistico

As cidades sdo importantes destinos turisticos, ou, caso ndo o sejam, tém o potencial para
assim se tornarem, argumenta Pearce (2001, p. 927). No inicio desta andlise do destino

urbano, importa discutir brevemente a nog¢do de destino turistico.

Para Lundberg (1990, p. 141), destino turistico pode ser “qualquer unidade geografica que
possa ser vista como tendo uma imagem comum”. Em Portugal, o INE (2008) define, para fins
estatisticos, ‘destino turistico’ como “local visitado durante uma desloca¢do ou uma viagem
turistica”. Nao é facil delimitar nem conceptual nem geograficamente ‘destino turistico’.
“Lugar onde os turistas pretendem passar tempo fora de casa”, o destino turistico é uma
unidade geografica muito variavel: um espaco delimitado, uma aldeia, uma vila, uma cidade,
uma regido, ou uma ilha ou um pafs; podendo tratar-se de um tunico local, multiplos destinos,
como parte de um circuito, ou até mesmo de um destino moével, como no caso de um cruzeiro
(Cho, 2000, p. 144). Assim, segundo Buhalis (2000, p. 97), o destino turistico é uma
“amalgama” de produtos turisticos, servicos e bens publicos que, sob a mesma marca, oferece
aos consumidores uma experiéncia integrada. Mill & Morrison (2002, p. 19) usam o termo

‘mix de destino’, enfatizando a sua natureza multifacetada e composita.

Embora tradicionalmente, os destinos sejam considerados como dareas geograficas bem
definidas, “é cada vez mais reconhecido que um destino pode ser também um conceito
percetivo”, “interpretado subjetivamente pelos consumidores, dependendo do seu itinerario
de viagem, cultura, proposito de visita, nivel de escolaridade e experiéncia anterior” (Buhalis,
2000, p. 97).]a com vista a acdo das organizacoes de gestdo de destinos, esta “amalgama de
produtos e servicos turisticos, que sdo consumidos sob a marca do destino”, deve ser
entendida como “uma regido geografica definida que é compreendida pelos seus visitantes

como uma entidade Unica, com um quadro politico e legislativo de planeamento e de

marketing” (idem, ibidem).

Os destinos turisticos sdo frequentemente considerados como um ‘produto’ (Cho, 2000, p.
145). Para Ashworth & Voogd (1990, citados por Kastenholz, 2002, p. 16), os destinos sao “o
ponto de consumo do complexo de atividades que a experiéncia de turismo integra”,
“vendidos (...) no mercado turistico”, sendo o lugar, ao mesmo tempo, um produto e um
contentor de produtos. Ainda Ashworth & Voogd (1994, citados por Kastenholz, 2002: 16-
17), na sua concec¢do do destino turistico como um “produto-lugar”, apontam as dificuldades

dai decorrentes: a delimitacido entre o “conjunto” dos seus “atributos ou qualidades” e a
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percecdo do “lugar como um todo”; a ndo coincidéncia entre o produto vendido e o produto
efetivamente comprado, Unico para cada consumidor; a disparidade entre as escalas espaciais
de compra e venda relativas respetivamente ao consumidor e produtor; e, por fim, o facto de
o destino ser “multivendido”, isto é, vendido como diferentes produtos turisticos a diferentes
segmentos turisticos em simultaneo, do que decorrem potenciais conflitos entre utilizadores

e por sobrelotacdo do espaco.

No entanto, visto que o destino turistico é entendido como uma combinacdo “do espago dos
consumidores e produtos turisticos” (Fuchs & Weiermair, 2004, p. 212); que o produto
turistico, por sua vez, pode ser visto como “a experiéncia turistica total, que compreende uma
combinacdo de todos os elementos do servico, desde o momento que deixa a sua casa até que
a ela regressa”, discutivelmente “o produto total é mais lato do que o destino em si mesmo”
(Cho, 2000, p. 145).

A abordagem do destino turistico em termos conceptuais aponta para a perspetiva local e
territorialmente aplicada. A Organizacdo Mundial do Turismo, num férum que incluiu
instituicdes académicas e organizacdes de gestdo de destinos, convocado para discutir este
conceito, definiu “destino turistico local”3¢ (OMT, 2002, citada por Lew & Mckercher, 2006,
p. 405), incluindo no conceito cidades, vilas ou areas regionais; e excluindo, por um lado,
estancias turisticas independentemente do seu tamanho; por outro, provincias ou estados,
paises ou agregacdes multinacionais (Lew & McKercher, 2006, p. 405). No entanto,
posteriormente, em A Practical Guide to Destination Management da Organizacdo Mundial do
Turismo (2007, p. 1) dedicado especificamente a gestdo dos destinos turisticos, a anterior
definicdo aparece alterada. De acordo com as expressdes destacadas abaixo a negrito, na
referida definicdo, as alteraces vieram no sentido de alargar a concegdo de destino local em
termos de escala e de operacionalizar a sua defini¢do, delimitando-o em termos temporais e
espaciais a partir da atividade espaciotemporal do turista (exigindo-se a dormida no destino
e fixando a sua fronteira fisica com base na distancia temporal de um dia de viagem de

retorno).

“Um destino de turismo local é um espaco fisico em que um turista passa pelo menos
uma noite. Inclui produtos de turismo, tais como servicos de apoio e atracdes e

recursos turisticos dentro de um dia de viagem de retorno. Tem limites fisicos e

34 “Um espago fisico, que inclui produtos turisticos, tais como servigcos de apoio e atragdes, e recursos turisticos;
tem limites fisicos e administrativos que definem a sua gestdo, e imagens e percecdes que definem a sua
competitividade no mercado. Os destinos locais integram varios stakeholders, incluindo frequentemente uma
comunidade de acolhimento, e podem ser bergo e integrar redes formando destinos maiores. Sdo o ponto focal na
oferta de produtos turisticos e de implementacdo da politica de turismo” (OMT, 2002, citada por Lew e McKercher,
2006, p. 405).



CAPITULO 2. EXPERIENCIA DE VISITA MULTIATRAGAO EM CONTEXTO URBANO | 33

administrativos que definem a sua gestdo, e imagens e perce¢des que definem a sua
competitividade no mercado. Os destinos locais integram varios stakeholders, incluindo
frequentemente uma comunidade de acolhimento, e podem ser berco e integrar redes,
formando destinos maiores. Os destinos podem ser de qualquer escala, desde todo um
pais (por exemplo, Australia), uma regido (como a costa espanhola) ou ilha (por
exemplo Bali), a uma aldeia, vila ou cidade, ou um centro delimitado [no original, “self-

contained centre” ](por exemplo, Center Parc ou Disneyland)”.

Nesta investigacdo, a definicao operacional de destino turistico segue estas definicdes: um
destino turistico local “é um espaco fisico em que um turista passa pelo menos uma noite”
(OMT, 2007, p. 1) e “é definido como a area que contém os produtos e atividades que podem
ser habitualmente consumidos numa deslocacdo de um sé dia a partir do centro do destino e
que sdo geralmente promovidos pelo destino como parte do seu conjunto global de produtos”
(Lew & McKercher, 2006, p. 405). Embora ainda desprovida de um elevado grau de
especificidade, esta é uma definicio apropriada para estudar a questio do movimento

intradestino (idem, ibidem).

De seguida, o destino turistico urbano é analisado do ponto de vista dos seus componentes.
Segundo a OMT (2007, p. 1), os destinos contém uma série de elementos basicos - que atraem
o0 visitante para o destino e que satisfazem as suas necessidades - que podem ser divididos
em atragoes e outros elementos. Na anterior definicdo de ‘destino local’, destacam-se também
varios elementos: o ‘espaco fisico’, que comporta ‘atragdes e servicos de apoio’, a perspetiva
do ‘destino como produto’, e os varios ‘stakeholders’. Com efeito, sendo o destino turistico
percebido pelos turistas como uma entidade Unica, na verdade, compreende varios grupos de
intervenientes: os préprios ‘turistas’ e os ‘stakeholders locais’ - agentes de planeamento e
gestdo do destino, entidades empresariais do setor turistico e comunidade residente (Buhalis,
2000, p. 99; Kastenholz et al., 2012, p. 2). Estes componentes interagem na cidade ja que “um
destino pode ser visto como uma combina¢ao, ou mesmo uma marca, de todos os produtos,

servicos e, em ultima instancia, experiéncias localmente oferecidas” (Buhalis, 2000, p. 98).

Assim, da discussdo em torno do destino turistico, define-se o guido dos restantes pontos do
capitulo: nos pontos seguintes serdo discutidos e analisados, no contexto dos destinos
urbanos, o ‘espago fisico’ (ponto 2.3.2.) e, depois, os ‘stakeholders locais’ (ponto 2.3.3.). De
seguida, no ponto 2.3.4., as areas urbanas serdo analisadas enquanto ‘produto turistico’,
revendo-se de seguida as diversas tipologias de destinos urbanos (ponto 2.3.5.). Por sua vez,
as ‘atracdes’ enquanto elemento central do destino urbano sdo abordadas no ponto 2.4., os

turistas urbanos no ponto 2.5., e, por fim, a experiéncia turistica urbana no ponto 2.6.
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2.3.2. Espaco fisico urbano

Segundo o arquiteto José Lamas (2004, p. 37), a primeira leitura da cidade sera sempre ao
nivel “fisico-espacial e morfolégico”35. E, assim, ndo podendo deixar de ter a histéria da
cidade como pano de fundo, é a partir do chamado ‘sitio’, isto é, “o lugar preciso da
implantacdo inicial da cidade” (Beaujeu-Garnier, 1997, p. 37), que esta leitura se inicia,
olhando a urbe que evolui e se transforma numa “relacdo intima entre o lugar e o espaco”

(Bettencourt, 2010, p. 26).

O turismo, como propiciador do consumo, incluindo o dos préprios lugares (Urry, 1995),
a par das atividades do lazer em geral, esta, muitas vezes, ele proprio “na origem de novas
expressdes do urbanismo” (Gaspar, 2005, p. 293). Com efeito, no passado, as cidades eram
entendidas “fundamentalmente como geradores de fluxos turisticos” (Brito-Henriques, 1996,
p. 41), muito por via do modelo espacial de Christaller (Xiao, 2007, p. 6; Ashworth & Page,
2011, p. 3), em que os fluxos turisticos correspondiam a movimentos centrifugos originados
nos centros urbanos e dirigidos a periferia. A este propdsito, a par de Mansfield (1990, citado
por Brito-Henriques, 1996, p. 41), Xiao (2007, p. 20) refere ainda Stansfield (1964) que
também contribuiu para a conce¢do da cidade essencialmente como emissora de turismo,
destacando a “oposicdo inerente entre os dois ambientes, urbano e ndo urbano” que resultava

no “desejo dos moradores de um [ambiente] a procurar recreagdo no outro".

Desde as duas ultimas décadas do século XX, todavia, é claramente reconhecido o papel da
cidade como destino turistico, discutindo fenémenos de ‘urbanizacdo turistica’3s,

‘turistificacdo’3” ou ‘turismificacdo’3® da cidade.

35 Segundo Carmona, Heath & Tiesdell (2003, p. 77), morfologia urbana “é o estudo da mudanc¢a da forma e
formato fisicos dos assentamentos ao longo do tempo”, focando-se sobre “os padrdes e processos de crescimento e
mudanca” da cidade. Por sua vez, forma urbana “pode ser entendida como a configuragio do conjunto de
elementos fisicos que se distribuem numa determinada area urbana ou metropolitana e que reflete os padrdes do
uso do solo, as densidades e as configuragdes das redes de transportes e infraestruturas de comunicagio
(Anderson, Kanaroglou & Miller, 1996, citados por Marques da Costa & Marques da Costa, 2009, p. 75).

36 “Processo através do qual cidades e vilas sdo construidas e regeneradas quase exclusivamente com o propdsito
de lazer e prazer” (Mullins, 2003, citado por Qian, Feng, & Zhu, 2012, p. 153).

37 Segundo Jansen-Verbeke (2010, p. 35), turistificacdo refere-se a “um impacto crescente do sistema turistico”,
transformando-o em territdrio turistico.

38 Jansen-Verbeke (2010, p. 35) distingue turismificacdo [de turistificagio] como “um impacto crescente dos
turistas e das suas atividades”. Segundo a mesma autora (1998, p. 41), o processo de turismificacdo refere-se “a
forma pela qual as atividades turisticas marcam a cidade ou um bairro turistico, em termos de forma e fungio; e a
medida em que o turismo gradualmente domina e altera as formas originais e modifica o mix funcional tradicional
na cidade (Cazes and Potier, 1996)”. Ja Salazar (2009, p. 50) sublinha que, apesar de outros autores que cita, como
Picard (1996) e Wang (2000), usarem o termo ‘touristification’, prefere o termo ‘tourismification’ porque “nio é a
mera presenca de turistas que molda este fendmeno mas, antes, o conjunto de atores e processos que constituem o
turismo como um todo”.
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Sendo atualmente o “novo mundo urbano caracterizado pelo declinio do espaco publico e
pela crescente privatizacdo da cidade” (Gaspar, 2005, p. 295), coloca-se ainda com maior

acuidade a importancia da sua adequacdo a visita turistica e a fruicdo do espacgo publico.

Para Kevin Lynch (1985), as cinco dimensdes basicas de desempenho da forma espacial da
cidade sdo: vitalidade, sentido, adequacdo, acesso e controlo. Mas as conceptualizacdes
relativas ao desenho do espaco urbano sdo multiplas e ndo inteiramente coincidentes

(Carmona, Magalhdes, & Hammond, 2008, p. 13).

De acordo com DETR & CABE (2000, p. 15), os objetivos do desenho urbano e que conferem
qualidade ao lugar urbano sdo: caracter (“identidade prépria”); continuidade e fechamento
(“onde os espacos publicos e privados se distinguem entre si claramente”); qualidade do
espaco publico (“com areas ao ar livre atrativas e bem-sucedidas”); facilidade de movimento
(“onde é facil chegar e mover-se”, relativa a acessibilidade3® e permeabilidade40);
legibilidade#! (“imagem clara e facil de compreender”); adaptabilidade (“que pode mudar

facilmente”); e diversidade (“lugar com variedade e escolha”).

Para além destes principios basicos, Williams & Green (2001, citados por Carmona et al.,
2008, p. 12) enumeram varios elementos que permitem fazer da area urbana um “bom
ambiente local”, designadamente: limpeza, auséncia de graffiti; baixas emissdes poluentes
dos meios de transporte, seguranca, espaco acessivel a todos, tranquilidade, boas vias
pedonais, parques de estacionamento, ciclovias, bancos, espagos de encontro e de abrigo,
sanitarios e sinalizacdo clara. Como explicam Serdoura & Nunes da Silva (2006, p. 6), “(A)
teoria do ‘Movimento Natural’ de Hillier (1984, 1988, 1993; et al., 1996) explora a relacao
entre os movimentos essencialmente pedonais e a configuracdo do espago urbano, bem como
entre fluxos pedonais e usos do solo”; assim “um fluxo pedonal (..) pode ser
significativamente aumentado se o espago se tornar mais amigavel do ponto de vista pedonal
(Hass-Klau et al., 1999; Gehl & Gemzde, 2000)”, bem como “Gehl (1986) acrescenta que, em

espacos publicos de qualidade reduzida, s6 ocorrem as atividades estritamente necessarias”.

39 Definindo acessibilidade como “a capacidade das pessoas se movimentarem numa area, e de alcangar locais e
equipamentos, incluindo idosos, pessoas com deficiéncia, aqueles que estdo acompanhados com criancas
pequenas e aqueles carregados com bagagem ou sacos de compras” (DETR & CABE, 2000, p. 88). Segundo
Henriques (2003, p. 137, citando Cattan et al., 1994), para além da acessibilidade fisica que se refere a medida em
distancias quilométricas, deve ter-se em atengdo a acessibilidade funcional, avaliada através das distancias-tempo
que separam as aglomeragoes.

40 A permeabilidade refere-se ao “ntimero de percursos alternativos num ambiente”(Bentley, Alcock, Murrain,
Mcglynn, & Smith, 1997, p. 10), promovendo, a par da legibilidade, maior mobilidade intencional ou espontanea
dos individuos através dos espagos publicos (Bettencourt, 2010, p. 38).

41 Segundo Lynch (1982), o conceituado autor de A Imagem da Cidade, a legibilidade é a “facilidade com que as
partes [da cidade] podem ser reconhecidas e organizadas numa estrutura coerente”, permitindo uma melhor
orientacdo e deslocagdo na urbe bem como maior percecdo de seguranca (Bettencourt, 2010, p. 38).
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No ambito especifico do turismo, “as caracteristicas do espaco no qual se desenvolve a
visita turistica configuram-se como o fator que, logicamente, determina em primeira
instancia o uso do espaco e a mobilidade dos visitantes” (Hernandez, 2003, p. 108).
Hernandez (2003, p. 109) sustenta ainda que, relativamente a configuragao fisica dos espagos
urbanos, o “comportamento turistico dos visitantes” estd condicionado pela existéncia de
elementos estruturais (elementos fisicos que resultam da disposicao e carateristicas da trama
urbana e da edificacdo) e elementos conjunturais (logo, que se podem modificar; estes
relativos a adequacdo ou falta de adequacdo do espago a visita publica). Entre os elementos
estruturais, a autora (idem, ibidem) elenca os que mais diretamente podem influenciar a
mobilidade dos visitantes: a localizacdo do centro histérico e as condigdes orograficas; as
carateristicas e estrutura da trama urbana e, por conseguinte, da sua legibilidade; o grau de
dispersdo do patriménio e sua distribuicdo espacial; a configuragdo e estrutura dos espacos
abertos; configuracdo das ruas (relagdo largura da rua - altura dos edificios), perspetivas
visuais (existéncia de miradouros, pontos elevados de contemplacgdo, etc.). No que respeita
aos elementos conjunturais, defende, estes incidem, muitas vezes, negativamente sobre a
percecdo do espago: congestionamento do transito, falta de infraestruturas de acolhimento de

visitantes, sinalizacdo deficiente, inadequagao dos servigos de informagao, etc.

Ainda neste contexto, hd que ter em conta a especializacio turistica do espaco urbano.
Esta especializacdo pode revestir diversas formas: em que os recursos turisticos se
encontram mais dispersos no tecido urbano ou mais confinados a determinadas zonas
urbanas, de acordo com varios modelos de cidade: a cidade especializada em turismo e, o
modelo predominante, a cidade economicamente polivalente - cujo espaco funcional urbano
o turismo ndo modifica essencialmente - que concentra grande diversidade de funcdes,
atracoes e atividades ndo necessariamente sobrepostas no espaco e no tempo. A segregacio
espacial das distintas areas funcionais da cidade contemporanea tem uma projecao clara na
diferenciacdo temporal do uso das mesmas. As zonas comerciais proximas do CBD
frequentemente apresentam uma tendéncia de prolongar os horarios e de acolher atividades
de 6cio para recuperar o protagonismo do uso residencial com a finalizagcdo do horario de
trabalho, nascendo assim o conceito da ‘cidade das 24 horas’ (aprofundadamente analisado
em Heath, 1997). Esta foi, em muitos casos, apontada como a solu¢do urbana para muitos

problemas do centro da cidade (Roberts & Turner, 2005).

Sendo a diversidade e a individualizacdo conceitos centrais do turismo urbano
contemporaneo, a cidade oferece ao visitante multiplas escolhas em termos de paisagem e
movimento (Gospodini, 2001, p. 929). Por sua vez, os equipamentos turisticos e elementos de

suporte, que quando tomados em conjunto contribuem para o carater do ambiente da cidade,
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ndo tém uma distribuicdo espacial uniforme dentro das areas urbanas (Xiao, 2007, p. 11),
concentrando-se geralmente em dareas geograficas distintas, sendo que “a experiéncia do
turista é habitualmente uma experiéncia de movimento entre essas areas em busca das

atracdes da cidade” (Edwards & Griffin, 2011, p. 1).

Sendo que o “turismo gera os seus proprios lugares” (Brito-Henriques, 1996, p. 15), a
localizacdo das principais atra¢des turisticas e areas funcionais da cidade permitem

identificar geograficamente a ‘cidade turistica’?

Judd & Fainstein (1999), no seu influente trabalho no ambito do planeamento urbano The
Tourist City, analisam justamente o papel do turismo sobre a forma espacial das cidades. Para
Ashworth & Page (2011, p. 9), a cidade exclusivamente turistica, ou até mesmo a ‘zona urbana
turistica’, ndo existe porque lhe faltaria a diversidade que é uma caracteristica urbana
essencial. E evidente para estes autores que ha zonas da cidade, em resultado da sua
heterogeneidade social e cultural e multifuncionalidade econémica, que atraem mais turistas
do que outras mas nido é possivel estabelecer uma dicotomia absoluta entre "zona turistica" e
"zona nao-turistica". Com efeito, prosseguem Ashworth & Page (2011, p. 5), a cidade turistica
nao é necessariamente uma entidade espacial distinta que o visitante pode facilmente
reconhecer: “é uma colcha de retalhos de experiéncias de consumo, espacialmente dispersas
e frequentemente concentradas em bairros e zonas”; é expressao “duma série de subsistemas
interligados pela busca de prazer, a experiéncia de consumo e uma caracteristica definidora -

o uso discricionario do tempo de lazer”.

Ainda assim, a analise da especializacdo funcional dos distintos espacos urbanos é
importante para a definicio de espacos preferentes de uso turistico, com a finalidade de
estabelecer uma zonificacdo util que permita prever e gerir a mobilidade interna e a
resultante do turismo urbano. Isto levou efetivamente a tentativa de delimitacido espacial dos

contornos da cidade turistica.

Embora os gedgrafos pouco tenham considerado a atividade espacial dos turistas urbanos, as
ligacdes funcionais entre as varias partes da cidade turistica produzem determinados
padrdes espaciais (Shaw & Williams 2002, p. 254). Segundo Bosley (2009, p. 31), no contexto
intraurbano, estas zonas turisticas - mais ou menos definidas geograficamente - tém sido
designadas com diferentes termos, ou diferentes descritores geograficos, por diferentes

autores:
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e ‘adrea de negocios de recreio’4? (Stansfield & Rickert, 1970);

e ‘adrea de negdcios de turismo’ - “tourism business district” no original, de que deriva a
sigla TBD (Getz, 1993);

e ‘zona turistica especializada’ (Weaver, 1993);

e ‘zona de entretenimento urbano’43 - no original, “urban entertainment districts”
(Hannigan, 1998);

e ‘bolha turistica’#4 - no original, “tourist bubble” (Judd & Fainstein, 1999);

e zona turistica- no original, “tourist district” (Pearce, 1998b, 2001);

e ‘4reaturistica’ (Maitland & Newman, 2004);

e recinto turistico*> - no original, “tourist precint” (Hayllar & Griffin, 2005; Hayllar,

Griffin, & Edwards, 2008).

Conceito decalcado do CBD (Central Business Districts), o recreational business district
(RBD) definia-se como um espaco de baixa densidade de edificacdo, que apresentava uma
especializacdo em atividades terciarias ndo financeiras e em equipamentos de recreio. A
insuficiéncia do conceito de RBD para designar por si s6 as areas urbanas preferenciais de
uso turistico gerou a definicdo do tourism business district (TBD), postulado por Getz
(1993). Segundo este (Getz, 1993, p. 584), a ‘area de negdcios de recreio’ (RBD) estd mais
associada as estancias balneares enquanto a ‘area de negdcios de turismo’ (TBD) se aplica
com mais pertinéncia as cidades. O TBD é definido por Getz (1993, p. 583) como
"concentracdo de atracdes e servicos orientados para o visitante, localizados em conjuncao
com as fun¢des do centro de neg6cios urbano (CBD)”. Podendo ter uma origem espontanea,
amiude o seu crescimento é planificado por parte da administragio municipal que, em
cidades onde o espaco é reduzido e existem problemas de massificacdo turistica, tende a criar
novos centros de desenvolvimento turistico, novos TBD. O caso mais evidente é o da criagdo
de grandes infraestruturas de uso turistico (palacios de congressos, recintos de feiras,

equipamentos desportivos, parques tematicos, etc.).

42 No original, “recreational business district”, de que deriva a sigla RBD. A analise com base neste modelo de
especializagdo zonal surgiu da evolugdo urbanistica das cidades norte-americanas e europeias, na segunda metade
do século passado, em que a zona de atividades recreativas adquiriu dimensdes singulares e apresentava uma
paisagem urbana bastante diferenciada. O esgotamento em boa parte das reservas de solo urbano destas cidades
implicou uma expansdo horizontal que esteve na origem das grandes areas suburbanas residenciais, industriais e
recreativas, tendendo a sua localizacdo a ser periférica.

43 Bender (2003, p. 13), por seu turno, analisou e definiu os “urban entertainment centers” como destinos de
entretenimento para adultos localizados no centro da cidade (downtown).

44 0 termo ‘bolha turistica’ tem sido usado em diferentes contextos do turismo e é usado para descrever uma area
geografica em que se concentram equipamentos turisticos e atracées (Bosley, 2009, p. 20).

45 “Uma area geografica distinta dentro de uma area urbana mais vasta, caracterizada pela concentragio de usos
do solo, atividades e visitas relativos ao turismo, com fronteiras razoavelmente definidas” (Hayllar & Griffin, 2005,
p- 517). Podendo ser entendidos como sinénimos, o termo “tourist precint” é mais utilizado na literatura
australiana enquanto “tourist district” é mais utilizado na literatura europeia e americana.
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O TBD frequentemente apresenta uma vinculacdo destacada com o CBD, ainda que ndo
coincidam necessariamente no espaco, e frequentemente com o centro histérico, mesmo que,
neste dltimo caso, a tendéncia seja claramente centrifuga, tendendo a uma diferenciacdo que
nem sempre é evidente nas cidades historicas (Getz, 1993, p. 583). O autor (ibidem, p. 597)
enfatizou ainda a relagao sinérgica entre o TBD e o CBD, explicando que o acesso a ambos os
distritos é essencial para a criacdo de "uma massa critica de atracdes e servicos que incentive
os turistas a permanecer mais tempo". A este propdsito, Pearce (1998, p. 63) também
defende a importancia da acessibilidade, através de “pontos nodais de conexdo externa”, para

facilidade de movimento entre zona turisticas.

Por seu turno, Pearce (2001, pp. 933-35) enumera diferentes tipos de zonas turisticas

urbanas que tém sido objeto de estudo:

1) Bairros histéricos - a “cidade antiga” e outros ntcleos historicos foram reconhecidos
nas ultimas décadas em muitas cidades, especialmente na Europa, como importantes
zonas de atracdo de visitantes através de um agrupamento compacto de edificios de
interesse, monumentos e museus, muitas vezes, facilmente acessiveis a pé. Neste
contexto, refira-se o conceito da ‘cidade histdrico-turistica’ (Ashworth & Tunbridge,
1990). Segundo os mesmos autores (2000, p. 3), a ‘cidade histérico-turistica’ pode ser
vista a partir de varias perspetivas: a) como uma forma e como uma funcio, sendo que
se trata dum tipo particular de morfologia urbana, mas também, e cada vez mais, duma
atividade urbana. b) um tipo especifico de cidade bem como uma regidao morfologica-
funcional especializada dentro duma cidade. ¢) uma utilizacdo especifica da histéria
como um recurso turistico e, ao mesmo tempo, uma utilizacio do turismo como um
meio de apoiar a manutencdo dos artefactos do passado e justificar a atencdo sobre a

historicidade das cidades.

2) Bairros étnicos - zonas urbanas associadas a determinados grupos étnicos também tém

sido promovidas e desenvolvidas como atra¢des de varias formas.

3) Espacos sagrados - zonas especificas da cidade, a volta de um santuario ou outro
elemento, podem ser ou converter-se em locais de peregrinagdo, levando a uma grande

concentracdo de visitantes em partes muito especificas da urbe.

4) Areas revitalizadas - em resultado das ja referidas interven¢des em zonas urbanas
tendo em vista a revitalizacio econémica com base na atividade turistica, foram
surgindo areas reabilitadas que atraem visitantes, particularmente em frentes de agua.

Nesta categoria, Pearce (2001, p. 934) refere o conceito de ‘bolha turistica’ de Judd &
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Fainstein (1999), em referéncia a requalificacdo de areas delimitadas, em muitas

cidades americanas, num contexto de competicdo intermunicipal.

5) Destinos de entretenimento - com a valorizacdo crescente das atividades de 6cio nos
centros urbanos, desenvolveram-se "destinos de entretenimento urbanos”, em que
estdo muitas vezes concentrados centros de alta tecnologia de entretenimento,

complexos de cinemas e restaurantes tematicos.

6) Zonas turisticas funcionais - outros pesquisadores, menos preocupados com a forma de
tipos especificos de zonas turisticas, tém-se interessado mais pela maneira como
determinadas partes da cidade funcionam enquanto tal e pelo exame das relagdes
intersetoriais, em termos espaciais e funcionais, que emergiram a esse nivel. E neste
ambito que se inscreve, por exemplo, o ja referido conceito de ‘Tourism Business

District’ de Getz (1993).

Bosley (2009, p. 36) sugere adicionar a anterior lista uma ‘zona turistica cultural’,

compreendendo museus, galerias e espagos para festivais e eventos ao ar livre.

2.3.3. Stakeholders locais

As interagoes positivas entre residentes e visitantes sdo particularmente importantes nos
destinos urbanos visto que o turista urbano procura justamente ‘interagir’, defende Bosley
(2009, p. 52), citando a esse proposito Webber (1964): "é a interacgdo, ndo o lugar, que é a
esséncia da cidade e da vida da cidade". Page & Hall (2003, p. 342), na mesma linha de
argumentacdo, explicam que "a atracdo da cidade para os turistas é a possibilidade de maior
interacdo por um determinado periodo de tempo. Se se quiser minimizar a interacdo, vai-se
para uma area natural ou rural, se se quiser maximizar a interacdo vai-se para a cidade”.
Assim, as interagdes positivas entre moradores e visitantes contribuem para uma experiéncia

turistica urbana positiva.

Se, por um lado, as caracteristicas Unicas do turismo urbano tornam vital o envolvimento dos
residentes locais e visitantes, por outro, é também dificil, em muitos casos, distingui-los
entre si no que respeita a utilizacdo dos equipamentos multifuncionais de uma cidade (Xiao,
2007, p. 16). Com efeito, os residentes locais sdo também visitantes de atragdes e utilizadores
de infraestruturas que ndo foram desenvolvidas com propdsito turistico (Edwards et al,
2008, p. 1033). Assim, defendem Asworth & Page (2011, p. 13), as defini¢cdes técnicas, como
utilizador, turista, excursionista e residente podem revelar-se inadequadas quando todos eles

se encontram reunidos no consumo hedonista do mesmo produto urbano.
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Murphy (1985) foi um dos primeiros investigadores a identificar a importancia da
perspetiva da comunidade no desenvolvimento turistico do destino: "Quando o
desenvolvimento e planeamento ndo encaixam nas aspiracdes locais, a resisténcia e a
hostilidade podem (..) destruir o potencial da industria como um todo" (p. 153). Estudos
mais recentes em marketing identificaram a importancia da comunidade como parte da
experiéncia turistica. Os residentes que apoiam o turismo tendem a ser acolhedores e
amigaveis com os turistas, o que por seu turno favorece uma experiéncia positiva para os
turistas, promove a sua intencdo de regressar ao destino bem como recomendacoes positivas
(Carmichael, 2006, p. 117). Ainda segundo a autora, fatores como a hospitalidade dos
residentes locais, as linguas que falam, as suas estruturas familiares, ocupacdes, niveis de
pobreza e condi¢des de vida fazem parte do ambiente turistico e influenciam obviamente a
experiéncia do turista. Estes fatores podem ter um impacto negativo (pobreza, mendicidade,
existéncia de sem-abrigo) mas também positivo, desde logo como agentes por exceléncia da

cultura local, «fazendo» ambiente urbano.

Por exemplo, Edwards et al. (2009, p. 11), num estudo relativo as cidades de Camberra e
Sidney, reportam o interesse dos visitantes pela comunidade local: “foi importante para
os turistas internacionais conhecer pessoas locais que eram descontraidas e amigaveis e ter
oportunidades de experienciar a forma de vida local”. De facto, os turistas urbanos procuram
cada vez mais atividades que saem para fora das zonas tradicionalmente turisticas com vista
a experienciar o que é distinto, local e organico da cidade (Maitland, 2007, p. 26). O que pode

ser bem ou mal acolhido pelos residentes.

Sendo que a relacdo entre residentes e visitantes é critica para a imagem de um destino e
pode afetar para melhor ou para pior a experiéncia dos visitantes, parece prudente proteger
aquelas “areas de retaguarda” - no original, “back regions” (MacCannell, 1999) - importantes
e, por vezes, até sagradas para os residentes urbanos, para salvaguarda da atitude dos
residentes face ao desenvolvimento do turismo. A analise espacial da atividade turistica de
uma cidade permite identificar geograficamente as areas que podem ser suscetiveis deste
tipo de relacdo entre residentes e visitantes (Bosley, 2009, p. 56). Nesta relagdo entre
residentes e turistas, defende Carmichael (2006, p. 129), também os guias turisticos podem
atuar como mediadores “tornando o estranho familiar”, na medida em que os turistas

procurem a familiaridade.
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Neste ambito, cabe fazer referéncia ao conceito de capacidade de carga“s que, em destinos
urbanos, toma sobretudo em linha de conta fatores econdémicos e sociais ligados aos
interesses e opinides da populacdo local (Hernandez, 2003, p. 55). Pois se “o turista pode ter
as suas férias estragadas ou melhoradas pelo residente”, também “o residente pode ter a sua
vida quotidiana enriquecida ou degradada pelo fluxo sem fim de turistas” (Knox, 1982, citado
por Carmichael, 2006, p. 115). Mas as atitudes e comportamentos dos residentes face ao
turismo estdo longe de ser homogéneas, diferindo em termos de caracteristicas
sociodemograficas, da localizacdo da area de residéncia mais ou menos préxima das zonas
com maior intensidade de uso turistico e do grau de vinculagio ou dependéncia
relativamente a atividade turistica (Hernandez, 2003, p. 64). O racio do niimero de turistas
por residentes4” é uma variavel que tem sido examinada neste dominio, sendo que quando o
numero de turistas ultrapassa o numero de residentes podem originar-se percec¢coes
negativas dos impactos do turismo. No entanto, cada cidade tem uma configuracdo espacial
unica que influencia a frequéncia e a natureza das interacdes entre residentes e visitantes

(Bosley, 2009, p. 54).

JaA a teoria da troca social, quadro teérico predominante na andlise dos impactos
socioculturais do turismo sobre as comunidades de acolhimento, sustenta o argumento de
que residentes e visitantes podem beneficiar mutuamente do turismo (Andereck & Vogt,
2000; Ap, 1992; Jurowski & Gursoy, 2004; Carmichael, 2006). Neste sentido, o envolvimento
dos residentes no desenvolvimento turistico pode levar a perce¢cdes mais positivas e a uma

atitude mais favoravel relativamente ao setor do turismo.

Relacionado com o conceito da autenticidade, Bricker & Kerstetter (2006, p. 99) chamam a
atencdo para a importancia do sentido de lugar - isto é, o significado e a ligacdo pessoal que
os individuos tém pelos lugares -, defendendo que a experiéncia turistica de qualidade
depende da manutencdo deste sentido por parte dos residentes; ja se, pelo contrario, o
desenvolvimento do turismo afetar negativamente o sentido de lugar da comunidade local, a
qualidade da experiéncia do turista bem como as caracteristicas tnicas do lugar que os atraiu
inicialmente podem acabar por desaparecer. A propoésito deste conceito de sentido de lugar,
Duarte & Lima (2005, p. 194) identificam - citando varios autores - um conjunto de conceitos
similares e em parte sobrepostos no ambito da ligacdo entre identidade e ambiente,

nomeadamente:

46 Na lapidar definicdo de Mathieson & Wall (1982, p. 21): “o numero de pessoas que podem usar o sitio sem uma
inaceitavel alteracdo do ambiente fisico e sem um inaceitavel declinio da qualidade da experiéncia vivida pelos
visitantes”.

47 Por exemplo, esta relacdo é referida como "taxa de intensidade turistica” (Harrison, 1992, citado por Shaw &
Williams, p. 171); McElroy & de Albuquerque (1998) recorreram a uma taxa de penetracdo do turismo como uma
medida indireta do impacto sociocultural no seu calculo do indice de Penetragio do Turismo.
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e sentido de lugar ou “sense of place” (tradugdo relativa a expressdo latina genius loci,
utilizada por Relph, 1976, a que se seguiram Chawla, 1992; Hummon, 1992;
Jorgensen & Stedman, 2001);

e ligacdo ou vinculagdo ao lugar, no original “place attachment” (Altman & Low, 1992;

Hidalgo & Hernandez, 2001; Riley, 1992);

e dependéncia ou confianca no lugar ou, na designacao em inglés, “place dependance”

(Stokols & Shumaker, 1981);

e identidade associada ao lugar (“place identity”), termo proposto por Proshansky et al.

(1983), no ambito da Psicologia Ambiental.

Neste ambito, por ‘lugar’ entende-se um espago ou contexto fisico ao qual as pessoas ou
grupos estdo emocional ou culturalmente ligados e ao qual atribuiram significados através de
processos pessoais, grupais ou culturais (Low & Altman, 1992, citados por Duarte & Lima,

2005, p. 194).

Como explicita a Figura 2.4., ha fatores comuns que influenciam tanto a qualidade de vida
dos residentes quanto a qualidade da experiéncia turistica: 1) nimero e tipo de residentes; 2)
numero e tipo de turistas; 3) relacdo de troca social entre residentes e turistas; 4)
representacdes sociais uns dos outros; e 5) tipo de desenvolvimento turistico. Fatores esses

que explicam a relacdo entre trés esferas: turista, residente e atividade turistica.

4 N
FATORES

EXPERIENCIAS
DE QUALIDADE

PARA
OS TURISTAS

DINAMICOS DE
INFLUENCIA

¢ Tipo e nimero de
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¢ Tipo e nimero
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\_ Fonte: Carmichael (2006, p. 119) Yy,

Figura 2.4. | Qualidade de vida dos residentes e qualidade da experiéncia turistica

Com efeito (como discutido no ponto 2.3.1.), os destinos turisticos sdo “redes complexas que

envolvem um grande niimero de agentes coprodutivos, oferecendo uma grande variedade de
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produtos e servicos” (Haugland, Ness, Grgnseth, & Aarstad, 2011, p. 268). Verifica-se assim,
com maior evidéncia ainda no palco da oferta turistica da cidade, um “imbroéglio de
intervenientes” (Costa, 1996, p. 13). Para além da comunidade de acolhimento, identificam-
se agentes publicos, privados e associativos; uns relativos a servigos, atracdes e atividades
criados especificamente para o desenvolvimento da atividade turistica (unidades de
alojamento, empresas de animacdo, de touring, parques tematicos, etc.) e outros referentes a
servicos, atragdes e equipamentos ndo criados e orientados para a atividade turistica
propriamente dita (restaurantes, monumentos, transportes, etc.); operadores de servicos e
equipamentos usados essencialmente por turistas e outros partilhados com a comunidade

residente.

Como enfatizam Hall & Jenkins (1995, p. 7), a fragmentacdo da industria resulta na
dificuldade de coordenacao do planeamento turistico. A gestdo dos distintos interesses dos
véarios stakeholders, frequentemente conflituantes, torna dificil o governo e marketing do
destino como um todo. Deste facto, deriva a exigéncia de grande cooperacdo entre os diversos

atores da oferta.

Planear, regular e facilitar de forma eficaz, exige do governo uma compreensdo do
funcionamento e necessidades dos diversos intervenientes no ambiente urbano (Edwards et
al., 2008, p. 1038). Pelo lado do setor privado, a questao fundamental de que as cidades sdo
lugares multifuncionais é muitas vezes esquecida (Hall & Page, 2003, p. 204). Outro facto que
agrava o “imbroglio” dos intervenientes urbanos é que, no caso do turismo, os governos
fazem muitas vezes parte da oferta turistica, como proprietarios e operadores de
infraestruturas e drgdos de turismo (Edwards et al, 2008, p. 1038). Efetivamente, as
organizacdes de gestdo de destinos tendem a fazer parte do governo local, regional ou

nacional.

Para Buhalis (2000, p. 98-99), talvez o problema mais dificil ainda seja garantir, com
beneficio de todos os interessados e salvaguarda de preservacdo para as geracdes futuras, o
uso racional dos bens publicos, tais como paisagens, montanhas, mar. Aqueles recursos, nas
palavras de Kastenholz (1997, p. 25), “sem preco e insuscetiveis de comercializa¢cdo”. Um
compromisso concertando todos estes interesses é extremamente dificil, se ndo impossivel,
mas é a chave para o sucesso a longo prazo (Buhalis, 2000, p. 99). Na realidade, o setor
turistico s6 pode funcionar eficazmente em cooperagdo com o governo e em reconhecimento

dos valores da comunidade (Edwards et al., 2008, p. 1038).

Assim, com vista ao desenvolvimento sustentavel do destino, é imprescindivel a gestao

estratégica, integrada e coordenada (Hall, 2000, p. 34; Ritchie & Crouch, 2003), tendo em
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conta os interesses de todas as partes: populacdo residente, empresas e investidores, turistas,
operadores turisticos e intermediarios, e grupos de interesse (Buhalis, 2000, p. 99). Neste
contexto, é de particular importancia o envolvimento da comunidade de acolhimento no

processo de decisdo (Gunn, 1997, p. 26).

Hall (2000, p. 37) identifica trés objetivos na estratégia de desenvolvimento sustentavel do
destino: assegurar a conservacdo dos recursos turisticos, melhorar a experiéncia dos

visitantes e maximizar os beneficios econdmicos, sociais e ambientais.

Especificamente no contexto urbano, Smith, MacLeod & Robertson (2010, p. 183), identificam

as questdes problematicas e desafios mais frequentes:

e Apinhamento;

e Conservacao e protecdo ambiental;

e Transportes (estacionamento, pedonalizacdo, poluicao);

e Necessidade de alojamento com localizacdo central e acessivel;

e (Gestdo simultanea das necessidades dos residentes e turistas;

e (Gestdo de visitantes e fluxos;

e Necessidade de uma economia noturna animada para encorajar dormidas;

e Retencdo do carater ou criacdo de sentido de lugar;

e Promocdo e marketing (ex: proposta exclusiva de venda num mercado altamente

competitivo).

Com efeito, a maior complexidade do destino urbano relativamente a outros tipos de turismo
coloca maior exigéncia ao nivel da sustentabilidade do turismo, vista como "estratégia de
desenvolvimento holistica, equitativa e orientada para o futuro" (Paskaleva-Shapira, 2001, p.
28). A este propoésito, as estratégias de gestao de visitantes*? sdo seguramente instrumentos
cruciais na gestdo dos impactos negativos do turismo nos centros urbanos, sendo atualmente
adotadas por muitas cidades por iniciativa do poder central e local (Wall & Mathieson, 2006,
p. 209; Page & Hall, 2002, p. 202-4). No entanto, havendo centros urbanos na Europa que
estdo a tomar medidas para controlar, modificar ou, em alguns casos, impedir ou redirecionar

atividades turisticas, muitos ha que ainda nao o fazem (Hernandez, 2003, p. 52).

No que respeita ao turismo cultural urbano, de acordo com Henriques (2003, p. 196), entre as

organizacdes internacionais envolvidas neste dominio, destacam-se: a Organizacdo das

48 “A Gestdo de Visitantes é definida como um processo continuo para reconciliar necessidades potencialmente
concorrentes do visitante, do lugar e da comunidade recetora” segundo o Tourism and the Environment Task
Force Report (citado por EHTF, 1994, p. 4; Grant, 1994, pp. A-41).
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Nacdes Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura - UNESCO; a Organizacdo Mundial de
Turismo - OMT; o Conselho Internacional dos Monumentos e Sitios - ICOMOS; o Conselho
Internacional dos Museus - ICOM; a Unido Europeia; o Conselho da Europa e outras
organizacdes internacionais ndo-governamentais. Em Portugal, para além do papel do poder
central e local e das entidades regionais de turismo, salienta-se neste contexto a recém-criada
Direcdo-Geral do Patriménio Cultural, que resulta da fusdo do Instituto de Gestdo do
Patrimoénio Arquitetonico e Arqueoldgico - IGESPAR, do Instituto dos Museus e da

Conservacdo — IMC, e da Direcdo Regional de Cultura de Lisboa e Vale do Tejo.

2.3.4. A cidade como produto turistico

Numa breve alusdo ao conceito de produto turistico (para uma discussdo abrangente do
conceito de ‘produto turistico’, ver por exemplo Kastenholz, 2002, p. 14-16), designadamente
centrada nas caracteristicas mais relevantes para a investigacdo, convém referir que este é
antes de mais uma experiéncia, e com significado temporal prolongado: “(P)ara o turista, o
produto cobre a experiéncia completa, desde o momento que sai de casa até que a ela

regressa” (Medlik & Middleton, 1973, citados por Middleton & Clarke, 2001, p. 121).

Por outro lado, sobre este produto compoésito, onde cabe tudo aquilo que é consumido,
experimentado e até observado, em grande parte do tempo, ndo ha controlo de um agente
econdmico especifico porque inclui elementos ndo comercializaveis (paisagem, clima, cultura,
ambientes, etc.). Nesse sentido, Middleton & Clarke (2001) referem-se a um “produto global”,
relativamente ao qual identificam cinco componentes: atracdes e ambiente do destino,
equipamentos e servicos do destino, acessibilidades ao destino, imagens do destino e preco
para o consumidor. A qualidade do produto é avaliada pelos turistas considerando todo esse
complexo de servicos, em todos os estadios do processo de consumo, bem como a interacdo

social estabelecida, designadamente com os prestadores, os residentes e até outros visitantes.

Ainda Middleton & Clarke (2001, p. 122) advertem que, pelo lado da oferta, as varias
empresas prestadoras de servicos turisticos tém uma visao muito mais estreita dos produtos
que elas proprias comercializam e diretamente controlam, podendo falar-se de produto
turistico, por um lado, e, por outro, de produtos turisticos. Mas sem prejuizo desta andlise,
que os varios agentes devem ter em consideracdo, se o produto turistico é visto pelo lado da
oferta, sobretudo de uma forma individual e especifica, pelo lado da procura é percecionado
pelos turistas de uma forma integrada e global. Assim, no entender de Murphy (1985, p. 16),
o produto é uma “experiéncia de destino”, a par de outros autores que identificam claramente

o produto turistico com o destino (Ashworth & Voogd, 1990, p. 6).
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Com efeito, as cidades “sempre existiram no mercado de uma ou outra forma, tanto no
sentido em que competem com outras por recursos, atividades, residentes e aten¢do como
igualmente no sentido em que cada servico oferecido na cidade compete com outros
utilizadores ou consumidores " (Ashworth & Voogd, 1990, p. 2). Sendo a cidade um “produto-
lugar” (Ashworth & Voogd, 1990, p. 71) ou “produto-destino” (Kastenholz, 2002, p. 70) tem
particularidades, ja discutidas a propdsito do destino urbano (ponto 2.3.1.), que o tornam
“significativamente diferente de outros bens e servicos” e especialmente dificil de gerir e
promover (Ashworth & Voogd, 1990, p. 75-76). Mas, particularidades essas, que ndo podem
negar “a existéncia de um produto urbano”, apesar da duplicidade de significado: entendido
tanto como “um lugar como um todo, entidade propria formada por caracteristicas fisicas,
funcdes, atividades, atmosferas e mesmo valores simbolicos”, bem como “servigos,
equipamentos ou atributos especificos que ocorrem nesse lugar” (Ashworth & Voogd, 1990,
p. 66). A este propdsito, os autores (Ashworth & Voogd, 1990, p. 66) citam Sliepen (1988) e a
sua distingdo entre elementos contributivos (servicos especificos ou até uma caracteristica
isolada na cidade) e o produto nuclear (a cidade como um todo). Com efeito, “a cidade é
intrinsecamente tanto uma entidade como um lugar, um conjunto de atributos como um sitio”

(Ashworth & Voogd, 1990, p. 67).

Assim, neste produto «conteido» e “contentor”, ou nas palavras de Kastenholz (2002, p.
84), “produto em si mesmo” e pacote “com uma oferta complexa de produtos e experiéncias”,
“em que o mesmo espaco fisico pode ser vendido ou consumido para fins diferentes”, “em que
os consumidores tém de mover-se para o local de consumo”, ha uma grande dificuldade em
“identificar exatamente produtores e promotores, definir e analisar o mercado, definir o

preco, medir o sucesso de marketing e direcionar os esforcos promocionais”4°.

“Todas as cidades sdao multifuncionais, ou nao se qualificariam como cidades” (Ashworth &
Page, 2011, p. 9). A atratividade dos destinos urbanos reside precisamente na “rica
variedade de coisas para ver e fazer num ambiente razoavelmente compacto, interessante e
atraente, mais do que em qualquer um dos seus componentes. E habitualmente a totalidade e
qualidade do centro urbano e turistico enquanto produto global que é importante” (Karski,

1990, citado por Pearce, 2001, p. 927).

49 Na discussdo de um marketing-mix especifico para o lugar enquanto produto, a mesma autora (Kastenholz,
2002, p. 84), refere-se a "evidéncia fisica" do produto, em correspondéncia a definicdo do "produto aumentado" de
Kotler et al. (1999).
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No que se refere ao produto turistico urbano, Jansen-Verbeke & Lievois (1999, citados por
Henriques, 2003, pp. 83-84), identificam quatro fatores pull5 de atracdo dos turistas a

cidade, dentro dos quais se distinguem elementos especificos:

e Dbusca do Unico e interessante (muita coisa para ver e fazer, lugar interessante,
experiéncia Unica), atragdes culturais e passeio (arquitetura interessante, histdria,
exceléncia dos museus e galerias, residentes locais interessantes, cultura e modo de

vida diferenciado, tradi¢des e costumes locais);

e diversdo/animacdo (vida noturna excitante, compras, musica ao vivo, teatro e artes,

eventos e festivais interessantes);

o alimentacdo e alojamento (bons hotéis, restaurantes sofisticados, cozinha tipica).

e como muitas visitas tém mais do que um proposito, ou seja, sdo multimotivacionais, o

todo é maior do que a soma das partes.

Em consonancia com essa linha de argumentacdo, Shaw & Williams (2002, p. 247) defendem
que o ambiente urbano - com todos os seus atributos - é, em si mesmo, um "produto de
lazer", numa perspetiva préxima da nog¢io de produto turistico urbano de Jansen-Verbeke
(1986, citada por Shaw & Williams, 2002, p. 247-8). Como mostra o diagrama (Figura 2.5.),
identificando os principais componentes do turismo urbano, esta conce¢do reflete uma
concentracdo espacial de varios equipamentos e infraestruturas a par de diversos aspetos

ambientais caracteristicos.

Jansen-Verbeke (1986, citada por Shaw & Williams, 2002, pp. 247-8) identifica trés
elementos principais: elementos primarios (divididos em dois aspetos fundamentais - o
n D n . . 7 n . "
lugar das atividades" que integra equipamentos turisticos e eventos, e o "ambiente de lazer
que se refere a elementos fisicos, construidos e caracteristicas socioculturais, que podem ser
fatores de atracdo por si mesmos), elementos secundarios (restauracio, espacos comerciais),
e elementos suplementares (acessibilidade, infraestrutura turistica relativa a informacao,

sinalética, etc.).

Em suma, “em termos globais, a cidade nio é mais vista como uma unidade de produ¢do mas
como um lugar de consumo” (Bridaa, Meleddub, & Pulinac, 2012, p. 731); um lugar de

consumo por exceléncia (Santos, 1999, p. 294).

50 No inglés, os fatores de atragdo (estimulos externos) que influenciam a motivacdo sdo designados pelo termo
“pull”, enquanto os fatores “push” (intrapessoais) sdo gerados no interior do individuo provocando o desejo de
viajar (Shaw & Williams, 2002, p. 87).
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4 N

| Elementos primarios |

< | N\

Lugar de atividade I | Ambiente de Lazer
* Equipamentos culturais Ambiente fisico
¢ Equipamentos de entretenimento ® Padrao historico
¢ Eventos e festas ¢ Monumentos
* ExposicOes, artesanato ® Objetos de arte

e Parques, espagos verdes
e Frentes de agua, canais, portos

Caracteristicas socioculturais

¢ Animagao do lugar

e Lingua, costumes locais, folclore
\{ * Modo de vida

Elementos secundarios

Equipamentos de catering
Estabelecimentos comerciais
Mercados

|

Elementos condicionais

Acessibilidade, parques de estacionamento
Infraestrutura turistica (posto de informacao, sinalética, guias)

k Fonte: Shaw & Williams (2002, p. 248) citando Jansen-Verbeke (1986) j

Figura 2.5. | Turismo urbano e ambientes de lazer

Por seu turno, a morfologia e o desenho do espaco urbano, como denota Gospodini (2001, p.
927), tém vindo a tornar-se gradualmente recursos do desenvolvimento turistico urbano.
Assim, no que respeita ao turismo, o espago urbano é suporte fisico de atracdes e servigos
turisticos e, a0 mesmo tempo, atragdo em si mesmo; palco e, ao mesmo tempo, componente
da experiéncia. Por outro lado, nas cidades existem variados atributos que os individuos
podem usufruir sem terem que suportar um custo; de entre os atributos adiantados por Rugg
(1973), o clima, as carateristicas da populacdo do local de destino, a ambiéncia, sdo alguns
dos que conduzem ao consumo do produto turistico sem envolverem custos diretos. Com
efeito, a paisagem urbana ou o conjunto de paisagens associadas a morfologia, a arquitetura,

a cor, sdo talvez porventura o primeiro atrativo da cidade.

Em conclusdo, entender a cidade “como produto turistico fundamenta-se numa concecio
sistémica”, como “sistema funcional turistico”, sendo o “espaco” em questdo “assimilavel na
sua totalidade”, ou, pelo menos, no reconhecimento de um produto turistico urbano tido como

“a conjugacdo dos multiplos servicos e equipamentos existentes na cidade” (Henriques, 2003,
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p. 127). Para a autora (ibidem, p. 93), este argumento confirma-se pela evolucdo da motivagdo
dos turistas: “motivados ndo pelo desejo de conhecer este ou aquele recurso”, mas pelo

destino em termos globais e “mais recentemente” pelo seu “ambiente”.

2.3.5. Tipologias de destinos urbanos

Sendo o turismo uma entre muitas fun¢des urbanas, Ashworth & Page (2011, p. 9) defendem
que este é geralmente um delineador pobre de tipos de cidade ou até mesmo de zonas dentro
das cidades. Ainda assim, registam-se varias tentativas de classificar as areas urbanas

enquanto destinos turisticos (Quadro 2.1.).

Page (1995, citado por Page et al., 2001, p. 337) enuncia uma classificacdo de destinos
urbanos (Quadro 2.1.) que, segundo Hall & Page (2002, p. 188) reflete, de certa forma, o
conceito de urbanizacio turistica de Mullins (1991) e evidencia o problema de deduzir
generalizacdes a partir de casos de estudo individuais sem ter por base uma estrutura

conceptual adequada.

Law (1996, pp. 15-6), reconhecendo a dificuldade de uma classificacdo dos destinos urbanos
devido a dificuldade em definir limites quanto ao significado das fungdes turisticas, criou uma
tipologia (Quadro 2.1.), porventura mais clara que a de Page (1995, citado por Page et al,
2001, p. 337), tendo por base as fung¢des, recursos e atragdes que as cidades turisticas
possuem, embora seja discutivel se uma populagio numerosa e um importante papel

comercial sdo especificos das cidades industriais (Thompson, 2003, p. 16).

Fainstein & Judd (1999, citados por Henriques, 2003, p. 45) entendem que os destinos
urbanos podem ser categorizados em trés grandes tipos tendo em conta carateristicas
histoéricas, culturais e de desenvolvimento turistico das cidades (Quadro 2.1.). Esta
classificacdo realca a problematica dos potenciais desequilibrios de desenvolvimento entre o
nucleo urbano e a sua zona envolvente, ndo incluindo qualquer diferenciacdo com base no
tamanho das cidades. Smith et al. (2010, p. 180) classificam as cidades de acordo com a sua
‘proposta exclusiva de venda’ (no original, “unique selling preposition”), isto é, com os seus
elementos atrativos dominantes ou distintivos, a partir duma perspetiva do marketing de
lugares. E é ai que reside o interesse da classificagdo: sendo que nio reflete questdes de
desenvolvimento turistico ou dimensdo da cidade, tem como pano de fundo conceitos e
questdes atualmente pertinentes no contexto do turismo urbano, designadamente a busca de

vantagem competitiva pela sua diferenciagio face as outras cidades.
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Quadro 2.1. | Tipologias de cidades enquanto destinos turisticos

AUTOR

Page
(1995,
citado por
Pageetal,
2001:337)

Law
(1996:15-6)

Fainstein
& Judd
(1999,
citados por

Henriques,
2003:45)

TIPOS DE CIDADES

Capitais

Centros metropolitanos, cidades muralhadas e pequenas cidades fortificadas

Grandes cidades histdricas

Areas no centro das cidades

Areas revitalizadas de frentes de dgua

Cidades industriais

Estancias maritimas e de desportos de inverno

Estancias integradas construidas com propdsito turistico

Complexos de diversao turisticos

Centros de servigos turisticos especializados, termas e santuarios

Cidades culturais/artisticas

Capitais

Cidades
industriais

Cidades high-
amenity

Cidades de
grande
atratividade

Cidades resort

Cidades
histéricas
turisticas

Cidades
reconvertidas

Com uma importante fun¢do administrativa e/ou de negécios, tém
adicionalmente museus nacionais, monumentos e edificios
histéricos de relevo mundial. Atraem visitantes de uma vasta area
geografica tanto em turismo de negdcios como em turismo de lazer.

Produto do desenvolvimento industrial (que pode constituir um
obstaculo a atividade turistica); tém um papel importante a nivel
comercial. Geograficamente, os seus visitantes de lazer provém em
geral de areas proximas, mas os de negdcios podem chegar de
origens mais distantes.

Caracterizadas por grande diversidade de atragdes, paisagens
naturais, e atividades recreativas e empresariais, atraem visitantes
de lazer e de negdcios vindos habitualmente duma area alargada.

Multifuncionais, sdo reconhecidas como cidades turisticas devido a
sua natureza histdrica ou a existéncia de estancias turisticas. Estas
cidades atraem sobretudo visitantes de lazer de areas distantes.

Lugares expressamente destinados para o consumo dos visitantes.

0 desenvolvimento da atividade turistica advém da identidade
cultural da cidade podendo ser destinos turisticos ja consolidados
ou, na sua maioria, resultado da promocao e reconstrucio do seu
patrimonio histérico e cultural.

Cidades onde se constroem infraestruturas e equipamentos com o
intuito de atrair visitantes, por exemplo tradicionalmente
associadas a manufatura e infraestruturas portuarias e alvo de
intervencdo tendo em vista novos usos, designadamente pela
construcao de equipamentos turisticos.
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Quadro 2.1. | Tipologias de cidades enquanto destinos turisticos (cont.)

AUTOR

Smith
etal
(2010:180-2)

TIPOS DE CIDADES

Cidades
globais/
Mundo

Capitais
nacionais

Capitais
culturais

Cidades
patrimoniais

Cidades
artisticas

Cidades
criativas

Cidades
industriais

Cidades
desportivas

Cidades de
festivais

Cidades
futuristas

Fonte: elaboragdo prépria

Cidades que correspondem a pds-metrépoles; econémica, politica e
culturalmente heterogénea, aparentemente sem fronteiras de
delimitagdo, com uma paisagem compdsita e com novos modos de
vida contemporanea justapostos com outros profundamente
histéricos. Ex.: Londres, Nova lorque

Cidades com um papel importante em termos de turismo,
combinando fun¢des politicas, econdémicas, administrativas,
culturais e simbdlicas, embora haja algumas cujo estatuto de capital
é relativamente ofuscado por outra cidade nacional (ex.: Camberra
/Sidney; Ancara/Istambul)

Cidades com grande concentracdo de patriménio e atragodes
artisticas, esteticamente bonitas, frequentemente apinhadas.
Ex.: Budapeste, Praga, Viena

Correspondente ao conceito da ‘cidade histérico-turistica’ de
Ashworth & Tunbridge (1990), com um centro historico que atrai
muitos turistas e que tendem a desenvolver uma nova periferia.

Ex.: Veneza, Oxford, Cracévia

Cidades com grande concentracao de galerias, museus e espagos
artisticos e, muitas vezes, famosas pelas suas cole¢des de arte.
Ex.: Florenc¢a, Madrid

Cidades criativas, ndo necessariamente relacionadas com a arte e a
cultura mas que refletem carateristicas inovadoras e atragdes de
negdcios de alta tecnologia, frequentemente com um “indice
boémio” e “indice homossexual” elevado.

Ex.: Helsinquia, Barcelona

Cidades alvo de varias iniciativas bem-sucedidas de regeneracao,
geralmente a partir de projeto catalisador como um megaevento,
museu, centro de conferéncias que as coloca no mapa.

Ex.: Glasgow, Bilbao

Cidades que resultam do acolhimento de varios eventos ou da
existéncia de espacos desportivos permanentes e eventos regulares.
Ex.: Melbourne, Cardiff

Cidades mundialmente conhecidas pela realizacdo de eventos
anuais como o Carnaval no Rio de Janeiro ou o Festival em
Edimburgo.

Ex.: Rio de Janeiro, Nova Orledes

Cidades que desenvolvem continuamente elementos novos e de alta
tecnologia, que atraem os turistas pela natureza fantastica das suas
realizacGes.

Ex.: Dubai, Téquio

Justamente a propdsito deste debate, importa referir a tendéncia de homogeneizacao do

espaco e equipamentos turisticos urbanos, com consequente perda de carater e identidade. E

assim, “muitas cidades pds-modernas do ‘Novo Mundo’ sdo amplamente distintas pela sua

falta de distin¢do” (Hayllar et al., 2008, p. 4).
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Com efeito, nas ultimas décadas tem sido cada vez mais notéria a globalizacdo das cidades,
com “impactos na configuracdo de novos espacos e das novas formas de urbanismo,
contribuindo para a aproximacdo/banalizacdo das paisagens urbanas”, sendo “patente a
estandardizagdo, a repeticdo dos modelos arquiteténicos e urbanisticos, dos materiais, das
cores, das marcas, dos cheiros, dos rituais. Passados quase quatro decénios sobre um texto de
Jane Jacobs (1961) sobre A morte e a vida das grandes cidades americanas - o fracasso do
planeamento urbano, a sua visdo do que estava a passar-se ou poderia vir a acontecer,
adquire dimensao profética ‘every place becomes more like every other place, all adding up

to Noplace’” (Gaspar, 2005, pp. 288-9).

Também algumas cidades portuguesas comegam a mostrar sinais desta tendéncia, tornando-
se progressivamente cada vez mais “indiferentes ao local” (Brandao, 2006, citado por

Bettencourt, 2010, p. 48).

O fenémeno deriva em larga medida das intervencdes de requalificacdo urbana, o que leva
(Fainstein & Judd, 1999, pp. 12-3) a denunciarem um estranho paradoxo: "enquanto o apelo
do turismo é a oportunidade de ver algo diferente, as cidades que se estdo a refazer para
atrair turistas parecem cada vez mais iguais". Assim, a construcdo da “bolha turistica urbana”,
inserindo-se dentro das estratégias de revitalizacdo das cidades (Bosley, 2009, p. 17), é
comparavel a um parque tematico (Judd, 1999, p. 39), numa “higienizacdo” do ambiente
urbano, oferecendo excitacdo, espetaculo, estimulacdo e, ao mesmo tempo, seguranca e

familiaridade (Tyler & Guerrier, 1998, citados por Bosley, 2009, p. 18).

Assim, as cidades tornaram-se locais de entretenimento (Davis, 1999), a par de um processo
de uniformizacao cultural, com reducdo da “capacidade de criar singularidade” (Richards &
Wilson, 2006, p. 1210) de acordo com as teses de ‘placelessness’ (Relph, 1976), ‘ndo-lugares’
(Augé, 1995), homogeneizacao (Ritzer, 1996) e de McDisneyfication (Ritzer & Liska, 1997),
que é "o anténimo pds-moderno de sentido de lugar" (Lew, Hall, & Timothy, 2008, p. 20). Por
sua vez, Law (1993, p. 170) utilizou a designacdo ‘cidades clones’ na referéncia a replicacio
de féormulas de desenho urbano, em contraponto com o desenvolvimento de algo distintivo

ou especializado, baseado no lugar, na sua histéria ou num determinado tema local.

7

J& o patrimdnio é muitas vezes apontado como um elemento chave na promogido da
singularidade de uma cidade (Chang et al., 1996, p. 295; Urry, 1990, p. 118). Gospodini (2001,
p. 928) defende justamente que as zonas histéricas sdo atraentes para os turistas, em
primeiro lugar, porque respondem a nostalgia individual e se constituem como uma
contraestrutura face ao design globalizado, a efemeridade de modas, produtos, valores, etc.; e

a aceleracdo da histéria que caracteriza a idade pds-moderna. Em segundo lugar, de acordo
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com a autora, as zonas historicas refletem diferengas distintivas das cidades e conferem-lhes
autenticidade em termos de histdria, cultura, sociedade e sobretudo pela morfologia do

espaco urbano.

Gaspar (2005, p. 296) confirma esta nostalgia: “os novos urbanitas, sonhando com o passado,
tém nas cidades valor simbdlico, locais de encontro de grupos “que ‘saem’ da rede para
exercer os seus rituais”, voltando aos “espacos assinalados das downtowns, renovados e
privatizados, aos parques tematicos exurbanos ou, ainda, as cidades-historicas, preservadas,
para turistas nostalgicos”. Mas, pessimista, o autor (idem, ibidem, p. 297) questiona: “na
realidade, a globalizacdo é isto: o mesmo para todos, mas consoante as suas posses e

capacidades - de Chicago a Bombaim, de Orlando a Lisboa?”.

2.4. As atragdes como elemento central do destino urbano

2.4.1. Conceito, tipologias e modelos de analise5!

Segundo Leiper (2003, p. 91), os destinos turisticos sdo lugares para onde as pessoas viajam e
escolhem ficar durante algum tempo com vista a terem experiéncias de certos recursos ou
caracteristicas — um qualquer tipo de atracdo percebida. As atracdes fornecem, de facto, os
elementos centrais para o desenvolvimento de um destino enquanto produto turistico
(Gunn & Var, 2002; Lundberg, 1990; Swarbrooke, 1995). Sendo amplamente consideradas na
literatura como componentes motrizes do sistema turistico (Drummond, 2001; Gunn & Var,
2002; Holloway, 2002; Leask, 2003; Leiper, 1990; Lew, 1994, 2000; Middleton & Clarke,
2001; Mill & Morrison, 1985; Swarbrooke, 1995), as atragdes constituem o foco da atencio do
visitante, como “must sees” ou “must dos” que estdo na origem da motivagao inicial do turista

na visita ao destino (OMT, 2007, p. 2).

“Raison d’étre do turismo; geram a visita, originam excursdes e ddo corpo a uma industria
prépria” (Boniface & Cooper, 2001, p. 30). Com efeito, sem atragdes naturais ou construidas
ndo haveria necessidade de outros servicos turisticos, conforme ilustra Swarbrooke (1995,
pp. 1, 18-21) no seu modelo de quatro fases, relativo ao papel das atra¢gées no

desenvolvimento de uma area-destino.

No sistema turistico, as atragdes desempenham duas fung¢des principais: estimulam o

interesse em viajar para o destino e proporcionam satisfacdo aos visitantes (Gunn & Var,

51 A redacdo deste ponto 2.4.1., de discussdo do conceito, das tipologias e dos modelos de analise das atragdes de
visitantes, baseou-se em larga medida em Caldeira (2006, pp. 60 a 82).
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2002: 41). Por outro lado, as atragdes geram ainda potenciais impactos econdémicos
significativos ou oportunidades de desenvolvimento regional (Swarbrooke, 1995, pp. 21-22;
Johnson & Thomas, 1990, citados por Pearce, 1991, p. 47), evidentemente a par de outros
impactos, estes registados na literatura como mais negativos do que positivos, de natureza
ambiental, econdmica e sociocultural, em grande parte comuns a atividade turistica em geral
(Archer & Cooper, 1994; Boniface & Fowler, 1993; Cavaco, 1996; Cooper et al, 2001; Hall &
Page, 2002; MacCannell, 1999; Mathieson & Wall, 1982; Mowforth & Munt, 1998; Murphy,
1985; Pearce, 1995; Shaw & Williams, 2002; Swarbrooke, 1995; Urry, 1990).

No entanto, apesar do claro reconhecimento da importancia das atragoes, quer pelo volume
de negocios proprio quer como dinamizadoras do sistema turistico em geral, coloca-se
tradicionalmente maior énfase nos setores do alojamento, transportes e viagens, o que
explica que se reclame um maior esfor¢o de investigacao neste dominio (Leiper, 1990, p.

368; Lew, 1994, p. 291; Page, 2000, p. 229; Pearce, 1991, p. 47).

Excluindo algumas notaveis exce¢des (de que sdo exemplo Walsh-Heron & Stevens, 1990,
citados por Garrod et al, 2002: 266; Fyall, Garrod, & Leask, 2003; Leask & Yeoman, 1999;
Swarbrooke, 1995; Yale, 1991), ha de facto relativamente poucas obras que estudem em

profundidade as atrac¢des de visitantes, como sublinham alias Garrod et al. (2002, p. 266).

Grande parte da investigacdo publicada neste dominio refere-se principalmente a questoes
descritivas de definicdo, classificacio e compreensdao dos seus componentes, enquanto
adicionalmente sdo examinados, com menor relevo, padrdes de viagem, impactos turisticos,
percecdes e reagdes aos diferentes aspetos das atracdes (Austin, 2002; Brunt & Danster,
2000; Drummond & Yeoman, 2001; Kemperman, Borgers, Oppewal, & Timmermans, 2000;
Laws, 1998; Moutinho, 1988; Prideaux, 2002; Richards, 2002; Rogers, 1995; Schouten, 1995;
Turley, 1997; Vitterso, Vorkinn, Vistad, & Vaagland, 2000).

Por isso, o estado da investigacdo sobre atra¢des turisticas é considerado ainda “na
infancia” (Sun & Uysal, 1994, citados por Milman, 2001, p. 140) ou mesmo numa fase

“embrionaria” (Beckendorff, 1999, p. 3).

Assim, a par da natureza complexa deste setor da oferta (Turley, 1997, p. 28), as lacunas de
investigacdo neste dominio mantém, de certa forma atual, a afirmacdo de Gunn (1980, citado
por Lew, 1994, p. 292): os investigadores e tedricos do turismo ainda ndo chegaram a
conclusdes cabais quanto a natureza das atra¢des como fenémeno. O Quadro 2.2. ilustra a

grande variedade de defini¢cdes de atragdes em turismo.
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Quadro 2.2. | Definicdes de atracoes

AUTOR

Middleton (1989, p. 573)

Leiper (1990, p. 371)

Walsh-Heron & Stevens

(1990, citado por Prideaux,
2003, p. 62)

Pearce (1991, p. 46)

Lew (1994, p. 291)

Swarbrooke (1995, p. 4)

Gunn (1997, p. 51)

Scottish Tourist Board

(1991, citado
por Swarbrooke, 1995, p. 3)

English Tourism Council

(2000, citado por Leask,
2003, p. 10)s3

DEFINICAO

“As atragdes sdao elementos do ambiente do destino que,
individualmente e em conjunto, servem como principal motivacao das
visitas turisticas"

“Uma atracdo turistica é um sistema que compreende trés elementos:
um turista ou elemento humano, um nucleo ou elemento central e um
‘marcador’’2 ou elemento informativo. A atracdo turistica ganha
existéncia quando os trés se combinam”

“Uma atrac¢ao de visitantes é uma caracteristica de uma area, quer esta
se trate de um lugar, de um local ou de um foco de atividades e:
e Procura atrair visitantes
e Constitui uma experiéncia divertida e agradavel e é
desenvolvida com vista a realizar este potencial
e E gerida como uma atragdo para proporcionar satisfacio aos
seus clientes
e Oferece equipamentos apropriados
e Pode ou ndo cobrar pela entrada”

“Uma atragao turistica é um sitio denominado, com uma caracteristica
humana ou natural que é foco de aten¢do por parte de visitantes e sua
gestao”

“Na sua esséncia, as atragdes turisticas consistem em todos aqueles
elementos do espago ‘extraresidéncia’ que arrastam viajantes
discricionarios para fora das suas residéncias. Incluem habitualmente
paisagens para observar, atividades em que participar e experiéncias
para recordar”

“Em termos gerais, as atra¢des tendem a ser unidades unitdrias, sitios
individuais ou areas geograficas de pequena escala claramente definidas
que sdo acessiveis e motivam um largo nimero de pessoas a viajar para
alguma distancia da sua residéncia, habitualmente no seu tempo de
lazer, para visita por um periodo curto e limitado”

“Por definicdo, uma atragao é magnética; arrasta pessoas até si”

“Um destino de visita permanentemente estabelecido cujo propdsito
principal é permitir o acesso publico para entretenimento, interesse ou
educacdo; em vez de constituir essencialmente um centro comercial,
desportivo, de teatro ou cinema. Tem de estar aberto ao publico sem
exigir pré-reserva, em periodos anualmente designados e ser capaz de
atrair turistas, excursionistas ou residentes locais”

[mantém a defini¢do anterior, acrescentando o seguinte:]

“Além disso, a atracdo tem de ser um negdcio Unico, sob uma gestdo
Unica... e receber receitas diretamente dos seus visitantes”

52 “A marker”, no original (Leiper, 1990, p. 371).
53 Esta definicdo foi proposta originalmente pelo English Tourism Board (1988) e subsequentemente adotada pelo
Scottish Tourism Board (1991), de acordo com Turley (1997, p. 30).
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Quadro 2.2. | Definicdes de atracoes (cont.)

AUTOR DEFINICAO
Pearce, Benckendorff “As atragdes numa regido devem ser pensadas como andlogas a uma
& Johnstone matriz dindmica de campos de forcas afetando corpos com variaveis

(2000, p. 110) graus de suscetibilidade

“Atracoes sdo aquelas localizagdes desenvolvidas [no original,
Gunn & Var (2002, p. 41) “developed locations”] que sdo planeadas e desenvolvidas para
interesse, atividade e divertimento dos visitantes”

Mill & Morrison (2002, p.20) “As atragdes, por definicdo, tém a capacidade de arrastar pessoas até si”

Holloway (2002, p. 181) Qualquer sitio suficientemente apelativo para encorajar a viagem com
vista a visita pode ser classificado como uma ‘atragao de visitantes”

“Um destino estabelecido de forma permanente, tendo como um dos
seus principais objetivos permitir o acesso do publico para
entretenimento, interesse ou educagdo, em vez de ser basicamente um
ponto de venda ao publico ou um lugar para a realizagio de
manifestagdes desportivas, teatrais e cinematograficas. Deve estar
aberta ao publico em periodos divulgados todos os anos e devera ser
capaz de atrair excursionistas ou turistas, assim como residentes locais”

Comissao Europeia54
(2003, p. 36)

Fonte: adaptado de Caldeira (2006, p. 61)

De facto, o conceito e ambito das atracdes de visitantes tém-se revelado de dificil defini¢ao e
mantém-se alguma confusdo sobre a sua natureza precisa (Leiper, 1990; Lew, 1994; Pearce
1991; Swarbrooke, 1995). Esta dificuldade é explicada por Leask (2003, p. 12) por via da
diversidade do produto e ambito da oferta de atracdes. Com efeito, escreve MacCannell
(1999, p. 203), “a maioria das coisas que sdo agora atracdes ndo comecaram por sé-lo (...) ‘o

turistico’ esta sempre a ser deslocado para novas coisas”.

Para Turley (1997, p. 28), a dificuldade da tarefa é atribuivel, desde logo, a imprecisdo
associada ao termo ‘atragdo’. Alguns autores tém-no interpretado de forma literal, no seu
sentido mais lato, classificando como atracdes aqueles recursos e caracteristicas (praias,
centros histdricos, paisagem, clima, etc.) que atraem visitantes a uma area-destino (Gunn &
Var, 2002; Inskeep, 1991; Lew, 1994; Mill & Morrison, 2002). Ja outros consideram o termo
num sentido mais estrito: empresarial (Middleton, 1989, p. 229; Walsh-Heron & Stevens,
1990, citados por Prideaux, 2003, p. 62) ou operacional (Scottish Tourist Board, 1991, citado
por Swarbrooke, 1995, p. 3; English Tourism Council, 2000, citado por Leask, 2003, p. 10;
Comissao Europeia, 2003, p. 36).

54 Esta defini¢do, segundo nota da publicagio, foi adotada pela Deloitte & Touche, em 1995 e 1997, modificada
pelo ETC em 2000 e, de novo modificada, em 2001, pela PricewaterhouseCoopers.



58 | CAPITULO 2. EXPERIENCIA DE VISITA MULTIATRAGAO EM CONTEXTO URBANO

Lew (1994, p. 291), por exemplo, considera que até uma paisagem ou uma atividade podem
ser consideradas uma atragdo, contrariando a expressao “localizacdo desenvolvida” (Gunn &
Var, 2002, p. 41) e “sitio denominado” (Pearce, 1991, p. 9), que excluem de per se paisagens
naturais alargadas e caracteristicas culturais. Ja Yale (1991, p. 1) chama a atencao para o facto
dos eventos, embora temporarios e em particular os que tém lugar com regularidade,
deverem ser classificados como atragdes turisticas, ao contrario das definicdes do Scottish
Tourist Board (1991, citado por Swarbrooke, 1995) e Comissao Europeia (2003) que incluem

explicitamente a nocdo de ‘permanéncia’.

Da andlise do Quadro 2.2., pode ainda constatar-se uma simbologia comum a vdrias
definicoes: a ideia de que uma espécie de forca magnética ou influéncia gravitacional liga as
atragdes aos seus visitantes, claramente explicita em Gunn (1997, p. 51). Nesta linha de
pensamento, ainda Gunn & Var (2002, p. 41) descrevem as atragdes de visitantes como a
“unidade dinamizadora [no original, “the energizing power unit”] do sistema turistico”,
fornecendo o fator pull para o movimento turistico e assim alimentando a procura de outros

equipamentos e servicos.

No entanto, varios autores (Leiper, 1990; Pearce et al., 2000) propdem uma interpretacdo
menos literal do termo. Neste sentido, Leiper defende (1990, p. 367) que “para fins de
investigacdo as atracdes devem ser vistas como sistemas ou conjuntos de elementos
interligados”; Pearce et al. (2000, p. 110), defendendo a necessidade de reformulacdo das
analogias utilizadas por forma a refrescar a analise da questdo, argumentam que a metafora
proposta (“matriz dinamica de campos de forcas” como se pode verificar atras, no Quadro
2.2.) reflete a competicio entre atracdes numa area finita, tendo assim em conta as
influéncias da gestdo e do marketing que podem moldar o “poder dos campos”, salientando a

escolha e recetividade dos visitantes.

A inexisténcia de uma definicio internacionalmente reconhecida pode frustrar estudos
comparativos de conceitos e praticas de gestdo (Leask, 2003, p. 10), mas o consenso nao
parece possivel também pela extrema disparidade e continua evolucdo registadas no setor.
Ainda assim, nos estudos diretamente relativos as atracdes, tem-se registado uma tendéncia
no sentido duma definicao mais restrita do conceito - permitindo medir estatisticamente o
volume e valor da sua oferta e procura - o que pode explicar-se pela crescente expansao

deste setor bem como pela necessidade de planeamento, gestdo e marketing eficazes, a luz da
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crescente competicao e preocupacdo com a sustentabilidade das areas-destino (Turley, 1997,

p. 29)55.

Walsh-Heron & Stevens (1990, citados por Prideaux, 2003), em particular, e Swarbrooke
(1995), procuram ultrapassar a questdao mencionando nas definicdes um conjunto de aspetos
operacionais para delimitacdo do setor. No mesmo Quadro 2.2., a definicdo de Leiper
(1990), formulada a partir das teorias de MacCannell (1999; sendo que a obra foi
originalmente publicada em 1976) e de Gunn (1972, 1979) pode entender-se aparte das
demais pela sua perspetiva sistémica, tornando possivel, pela andlise dos elementos

constitutivos das atragdes, compreendé-las para além das defini¢cdes de delimitacdo do setor.

Quanto as definicdes mais técnicas do Scottish Tourist Board (1991) e do English Tourism
Council (2000), constantes ainda no mesmo quadro, Stevens (2000, p. 629) considera-as
miopes, restritivas e desatualizadas. Embora devendo reconhecer o seu valor, em termos
operacionais, designadamente para recolha de dados estatisticos (Turley, 1997, pp. 30-31),
estas definicdes nao refletem a mudanca dos padroes de lazer e de desenvolvimento do
produto, ndo incluindo eventos temporarios, atragdes que nao cobram entrada e novos
complexos integrados, desportivos e comerciais que se combinam com outros equipamentos

e servicos de lazer (Leask, 2003, p. 10-11).

Em projetos de investigacdo em que se privilegia a integracdo das atracdes no destino
turistico, parece aconselhdvel uma abordagem mais alargada e contextualizadora do
conceito de ‘atracdo’, designadamente pelo seu papel influenciador sobre o itinerdrio do
turista. Assim, na presente investigacdo, sdo tidas em particular consideracao as referidas
definicoes de Leiper (1990, p. 371), pelo seu reconhecimento de que a atracdo existe numa
relagdo com o turista e pela referéncia a informacao que o leva até ela; de Holloway (2002, p.
181) e sobretudo de Middleton56 (1989, p. 573) e de Lew (1994, p. 291), pelo conceito
alargado de atracdo e pelo facto de a perspetiva do turista ser tomada como critério de
classificacdo de atracdo turistica. Efetivamente é o turista, bem como a andlise do seu
comportamento espaciotemporal, que podem explicar o que para si constituiu (ou nao)
atracdo: o visitante desloca-se até um dado local, para visitar determinado sitio, realizar uma
atividade, observar certa paisagem ou percorre determinado espago com vista a experienciar
um ambiente ou lugar. Assim, a definicido de Lew é util no sentido em que decompde as

‘atragdes’ em paisagens, atividades e experiéncias.

55 Ainda Turley (1997, p. 29), citando Stevens (1991) esclarece que a nogdo de ‘atragdo de visitantes com uma
entidade gestora’ reflete uma definicdo mais europeia de ‘atragido’, em contraponto com a tendéncia americana de
enfatizar as ‘atragdes’ inerentes a um lugar.

56 Esta definicdo sublinha ainda o facto de a atracdo poder derivar de um elemento individual ou da combinagio de
diferentes elementos, o que na cidade é particularmente notorio.
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Este sentido mais alargado afigura-se particularmente pertinente no contexto do destino
urbano, onde considerar apenas como atracdes as ‘atracdes geridas’ (no conceito de Turley,
1997, p. 29; Comissao Europeia, 2003, p. 36) é redutor, sobretudo quando ndo se trata de um
estudo centrado neste segmento da oferta turistica mas antes focado na andlise do
comportamento do turista, como é o caso5’. Com efeito, para além das atragdes que Bender
(2003, p. 13) identifica como pertencentes a qualquer “centro urbano de entretenimento”
(como espacos artisticos e museus, bares e restaurantes, cinemas e casinos, estabelecimentos
comerciais e zonas de entretenimento), ha ainda a considerar, na cidade, outras atracdes
como bairros histéricos, paisagens, miradouros, etc. Por outro lado, incluir as atividades
como um tipo de atracgdo é igualmente pertinente quando se trata dos destinos urbanos, como

se vera mais aprofundadamente no ponto 2.5.1.

Neste contexto do destino urbano, é também relevante a definicdo de Pearce et al. (2000, p.
110), considerando as atragdes na sua relagao entre si, como “matriz dindmica de campos de
forgas”, cuja localizacdo e concentracdo/dispersido devem ser tidas em conta na medida em

que afetam, por exemplo, a analise do comportamento espaciotemporal do turista.

A par da controvérsia em torno da sua definicdo, as atracdes de visitantes, suscitam novo
“pesadelo”, por via da sua heterogeneidade, nas tentativas de formulacdo de uma taxinomia
(Pearce, 1991, p. 46). Na literatura do turismo, tem sido sugerido um grande nimero de
possiveis categorizacdes, umas mais simplificadas, outras significativamente mais
exaustivas visto que, por forma a estabelecer comparacdoes e relacdes, é importante
categorizar as atragdes. Tal como o Quadro 2.3. ilustra, algumas das classificagdes mais
comuns baseiam-se nas dimensdes: ‘construidas’ versus ‘naturais’ ou ‘sitios’ versus ‘eventos’.
Por outro lado, outras categorias assentam também na natureza do préprio recurso. E
interessante verificar que a exaustiva classificagdo de Prentice (1993, citado por Page et al,
2001, pp. 119-120) refere as “cidades e paisagens urbanas”, podendo a cidade no seu

conjunto constituir em si mesma uma atracgao.

Seguindo a formulacdo de Swarbrooke (1995), distinguem-se as tipologias (que se referem
aos varios ‘tipos’ de atracoes, apresentadas no Quadro 2.3.) e as classificacdes que adjetivam

e reagrupam as atracdes em classes com base em varios critérios (elencadas no Quadro 2.4.).

57 O termo atragdo aparece também ora associado a turistas (atracdo turistica), ora associado a visitantes (atracdo
de visitantes). Com efeito, a designacdo ‘atracdo de visitantes’ pode ser considerada mais adequada e rigorosa,
visto que os seus visitantes podem ser originarios da regido na qual se localiza a atra¢do. No entanto, como no
presente projeto de investigacdo se analisam as atra¢des na sua funcio turistica, as duas designagdes ‘turistica’ e
‘de visitantes’ sdo utilizadas de forma indistinta.
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Quadro 2.3. | Tipologias de Atragdes
CATEGORIAS AUTOR

Holloway (2002, p. 182)
Construidas | Naturais Leask (2003, p. 7)
Cooper etal. (2001, p. 329)

. . . Wall (1997, p. 240)
Naturais | Modificadas | Construidas Yale (1991, p. 2)

Naturais | Construidas mas nao originalmente desenhadas para atrair
visitantes como propésito principal | Construidas com a finalidade de Swarbrooke (1995, p. 4)
atrair visitantes | Eventos especiais
Mill & Morrisson
(2002, p. 21)
Yale (1991, p. 2)
Cooper etal. (2001, p. 329)

Sitios | Eventos

Atragdes de historia natural | Atragdes de base cientifica | Atracdes
relativas ao setor primario | Centros e mostras de artesanato |
Atragdes relativas a producdo industrial | Atracdes de transportes |
Atragdes socioculturais | Atragdes associadas a figuras historicas |
Atragdes de artes do espetdculo | Jardins de recreio | Parques
temdticos | Galerias | Festivais | Desportos cinegéticos | Edificios
publicos e histéricos | Atragdes religiosas | Atragdes militares |
Monumentos relativos a genocidios | Cidades e paisagens urbanas |
Aldeias rurais | Paisagens rurais e protegidas | Estancias e paisagens
costeiras | Regides

Prentice (1993, citado
por Page et al., 2001,
pp. 119-120)

Fonte: Caldeira (2006, p. 66)

A par dos apresentados no Quadro 2.4., Swarbrooke (1995, pp. 11-12) avanca ainda outros
critérios de caracterizagdo das atracdes. Segundo ele, estas poderiam eventualmente ser
ainda classificadas em termos de nimero de visitas, dimensdo do sitio, mercados-alvo e
beneficios procurados. Lew (1994) tentou descodificar o labirinto das propostas de
classificacdo registadas na literatura, agrupando-as em trés perspetivas: ideografica,

organizacional e cognitiva, entendidas sob a forma de escalas continuas.

Nesta formulacdo (Lew, 1994, p. 292), a primeira perspetiva - ideografica - centra-se na
definicio e descricdo de tipos de atracdes (distinguindo essencialmente entre
naturais/sociais); a segunda - organizacional - respeita a sua organizacio e desenvolvimento
(refletindo separacdo ou conectividade); e a terceira - cognitiva - parte das percecdes
cognitivas e experiéncias de atragdes por parte de diferentes grupos (proporcionando
seguranga ou risco). Conforme o autor refere (Lew, 1994, p. 302), a perspetiva ideografica
esta mais associada a componente da oferta; a perspetiva organizacional refere-se sobretudo

as componentes de ligacdo e, por fim, a perspetiva de classificacdo cognitiva prende-se com a
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componente da procura. A contribuicio de Lew (1994) pode permitir a elaboragdo de

esquemas de conjugacao das diferentes perspetivas e de classificagdo multidimensional.

Quadro 2.4. | Critérios e variaveis de classificacdo de atragoes

CRITERIO

Permanéncia

Propriedade

Escala/Ambito

Localizagao

Ocupacao do espago

Distribui¢ao espacial

Estruturas/
equipamentos

Taxa de acesso

Poder de captacgio de
visitantes

Proximidade dos
mercados/
singularidade/
intensidade de uso

Autenticidade

Propdsito

Fonte: Caldeira (2006, p. 67)

VARIAVEIS

Permanentes | Sazonais | Ocasionais.

Publicas | Privadas

Primaérias | Secundarias

De circuito | Longa estada
Rurais | Costeiras | Urbanas
Ponto | Linha | Area

Nodais | Lineares
Agrupadas | Isoladas
Cobertas | Ar livre

Pagas | Gratuitas

Internacionais | Nacionais | Regionais |
Locais

Orientadas para o recurso | Intermédias |
Orientadas para o utilizador

Simulada | Encenada | Negacdo de
autenticidade | Auténtica
Relativas a negdcios | Baseadas na
experiéncia

AUTOR

Wall (1997, p. 240)

Wall (1997, p. 240)
Gunn & Var (2002, p. 43)
Leask (2003, p. 7)

Swarbrooke (1995, p. 9)
Mill & Morrisson (2002, p. 20)

Gunn & Var (2002, p. 43)

Swarbrooke (1995, p. 11)
Gunn & Var (2002, p. 43)

Wall (1997, pp. 241-242)

Holloway (2002, p. 182)

Robinson (1976, citado por
Beckendorff 1999, p. 11)

Wall (1997, p. 240)

Yale (1991, p. 2)

Yale (1991, p. 2)

Leask (2003, p. 7)
Swarbrooke (1995, p. 10)
Mill & Morrisson (2002, p. 21)
Leask (2003, p. 7)

Clawson & Knetsh (1966,
citados por Cooper et al., 2001,
pp. 327-328)

Cohen (1979, 26-27)

Jennings (2001, p. 6)

Para Botti, Peypoch, & Solonandrasana (2008, p. 594), ha dois tipos principais de classificacao

das atragdes: as classifica¢cdes que sdo baseadas na natureza intrinseca da atracdo (natural ou

construida, propriedade publica ou privada, etc.) e as classificagbes que se centram na

percecao do turista (segundo estes autores sao exemplos as classificagdes de Leiper [1990]
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e de Caccomo & Solonandrasana [2002] que refletem o tempo planeado ou efetivamente
gasto na visita por parte do turista). No ponto seguinte, relativo a dimensdo temporal e

espacial das atragdes, estas classificagcdes serdo mais aprofundadamente analisadas.

Devem ainda mencionar-se outros modelos de classificagcdo que conjugam varias dimensoes.
Cooper et al. (2001, p. 329), combinando dois critérios de classificagdo (natureza natural ou
artificial do recurso turistico e tipo de atracdo - permanente ou evento), elaboraram uma

matriz bidimensional, com evidentes vantagens de inventariacdo.

Por seu lado, Leask (2003, p. 7) prop0s uma representacdo esquematica de classificacdo de
atracées de visitantes que ilustra a multitude de critérios de classificagdo, sugerindo a
necessidade de estudos compreensivos e detalhados neste ambito. A sua conceptualizacao
multidimensional incorpora diversas categorias relativas a area de influéncia e captacdo de

visitantes, propriedade, acesso pago ou gratuito e natureza natural ou construida.

Outros modelos conceptuais, oriundos da literatura do Turismo, Gestao e Ciéncias Sociais,
tém-se sucedido com vista a identificar os elementos que explicam o sucesso de uma atragao.
A primeira proposta significativa de estrutura conceptual de andalise de atracdo de visitantes
foi porventura a apresentada por Gunn, em 197258, No seu “conceito tripartido de atracio”,
Gunn (1997, p. 49) distingue trés zonas: o nucleo, ou a forca de atracdo principal; a cintura
inviolavel ou area essencial, que se refere ao espago imediatamente circundante; e a zona de
fecho ou area envolvente mais vasta (no original, “nucleus”, “inviolate belt” e “zone of

closure”), relativa a comunidade mais préxima e aos servicos turisticos locais.

No essencial, a analise de Gunn ajusta-se ao estudo dos visitantes e dos seus espacos, dando
énfase ao planeamento duma atracdo e da drea fisica que a rodeia. Segue-se a proposta de
analise de MacCannell, em 1976 (a obra consultada nesta tese foi a sua 22 edicdo como ja
referido atras), que vé uma atracio turistica como “uma relacdo empirica entre um turista,
uma paisagem e um marcador (conjunto de informacdo acerca de uma paisagem)”, no
original, “a tourist, a sight and a marker” (idem, 1999, p. 41). Esta “paisagem” ndo tem nenhum
caracter obrigatoriamente naturalista e o “marcador” pode tomar uma grande diversidade de

formas.

Na sua estrutura conceptual de atragdo turistica, Leiper (1990) partiu dos trabalhos acima
referidos de Gunn e de MacCanell, chamando a atencio, no que respeita a este tltimo, para o

facto dos outros modelos mais convencionais fazerem apenas referéncia ao elemento

58 Gunn apresenta, nesta data, pela primeira vez o seu “conceito tripartido”, mas a edigdo do mesmo titulo -
Vacationscape - consultada na elaboragdo desta tese é a edi¢do posterior de 1997.
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“paisagem”, de caracter espacial, na descrigcdo das atragdes. Com base na nocao de ‘atracao’
como um subsistema do sistema turistico, Leiper (1990, p. 381) inclui no seu modelo
(Figura 2.6.) um nticleo (seguindo a terminologia de Gunn), que se refere ao lugar que os
turistas desejam visitar; diferentes tipos de “marcador”, relativo a informacdo acerca do
nucleo; e o turista, que procura satisfazer as suas necessidades e desejos através da vivéncia
de experiéncias turisticas. Por outro lado, o autor (idem, ibidem) chama a atencdo para o facto
de que as atracdes ndo existem devido a um qualquer magnetismo interno, mas sdo antes os
visitantes que buscam a experiéncia de um nucleo, cujo “marcador” os induz a convic¢do de

que as suas necessidades e desejos serao satisfeitos.

4 N

Pessoa com
necessidades| _ _ __ __ __ | MarcaQor . Marcador
e de destino Nucleo .
turisticas contiguo
f
|
|
reacOes a informagéo
sobre Marcador~na
necessidades/desejos deslocagéo
leva a expectativas
posiltivas e motivagdo
|
) « apessoa é
gzc\ll?;}gr > empurrada pela sua

| prépria motivagéo a
| procurar satisfagéo
I no nicleo

outr'as condigcbes
causais para
viajar (tempo/
dinheiro, etc.)

\ Fonte: Leiper (1990, p. 381) /

Figura 2.6. | Modelo de atragio turistica de Leiper

Pearce (1991), por seu turno, partiu do trabalho de Canter5? (1977, citado por Pearce, 1991,
pp. 51- 52) com o objetivo de analisar os componentes das atra¢des de visitantes de sucesso,
identificando como necessarios os trés elementos do modelo de Canter de sentido de lugar.
As ‘atividades’, os ‘atributos fisicos’, e as ‘concecdes que se inter-relacionam’ seriam assim
elementos fundamentais para os visitantes entenderem e apreciarem o sentido unico da

atracdo. Ao contrario do modelo de Gunn (1997), o modelo de Pearce (1991, pp. 51-52) parte

59 Canter (1977, citado por Pearce, 1991, pp. 51- 52) estudou a ‘psicologia do lugar’, identificando as conotacdes
geograficas, arquitetonicas e sociais relativas ao termo.
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duma perspetiva mais lata que integra a natureza e o comportamento dos visitantes para
além dos atributos fisicos do espaco. O componente fisico do modelo adaptado de Pearce
corresponde a “paisagem” de MacCannell (1999) e ao “nucleo” de Gunn (1997); a
componente conceitos/significado, por sua vez, é andloga a no¢cdo de MacCannell (1999) de

“marcador”.

Hall & Page (2002, p. 121) defendem que esta compreensiva revisdo, em conjugacdo com a
teorizacdo de Leiper (1990) de uma atracdo como subsistema, constituem a mais completa
estrutura descritiva neste dominio, se bem que critiquem o facto de nenhum destes trabalhos
mencionar explicitamente a gestdo como componente e condi¢do de viabilidade. O modelo de
Leiper, embora com uma diferente perspetiva de analise, tem semelhangas com o de Pearce: o
‘nuicleo’ refere-se ao ‘local fisico/recurso’; o ‘elemento turistico/humano’ refere-se as
‘atividades dos visitantes’ e o ‘marcador’ refere-se as ‘concecdes e compreensdo do publico’

do lugar e atividades que nele se desenrolam.

Por sua vez, Swarbrooke (1995, pp. 38-41) aplicou o modelo dos niveis de produto de
Kotlers® (1988, p. 446) a um parque temadtico, adaptando-o a natureza experiencial do
produto turistico. A titulo de exemplo, Swarbrooke (1995, p. 40) refere o estado do tempo
como um elemento do produto aumentado por nao ser controlavel pelo operador da atracao
ao contrario dos bens fisicos, em que o produtor tem direta responsabilidade sobre os
elementos deste nivel. Por outro lado, os proéprios clientes, pelas suas expectativas,
comportamento e atitudes, integram o produto (Swarbrooke, 1995, p. 39). Entre o modelo de
Gunn (1997) e o modelo dos niveis do produto de Kotler (1988, p. 446) sdo evidentes certas
similitudes visuais e conceptuais embora se registem diferencas nos seus argumentos,
designadamente no que se refere ao nudcleo: no primeiro, com uma natureza fisica e, no

segundo, com uma natureza intangivel (Turley, 1997, p. 37).

Em sintese, todos os modelos considerados pressupéem que uma atracido nio pode existir
sem a presenca ou interacio de varias componentes. De acordo com os modelos e teorizacées
descritas no ponto anterior, em termos de planeamento e gestdo, cinco componentes

principais se destacam na literatura:

e sitio - recurso nuclear, o seu espaco fisico e servicos de apoio;

e ambiente envolvente - ambiente sociocultural, natural e econémico, incluindo o apoio

de outros elementos do sistema turistico;

60 Este modelo de trés niveis (base, tangivel e aumentado) foi, entretanto alterado, em edi¢des posteriores: por
exemplo, em Kotler (2000, pp. 394- 395) encontramos ja cinco niveis do produto.
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e visitantes - caracteristicas, atividades e beneficios procurados;

e informacdo - facilita a consciéncia da existéncia da atracdo, acesso e compreensao do

visitante;

e gestdo e operagdes - atividades e responsabilidades organizacionais e empresariaiss?.

O sitio refere-se ao atributo atrativo nuclear, bem como ao seu ambiente fisico e aos aspetos
tangiveis e intangiveis que permitem a satisfacdo resultante do recurso nuclear (Turley,
1997, p. 42). Como explicam Middleton & Clarke (2001, p. 255): “(N)do é o recurso ou o
acervo que é o produto; é a experiéncia do visitante que os recursos tornam possivel”. Alguns
recursos nucleares podem dispor de uma capacidade quase inerente de atrair turistas (Gunn,
1997, p. 51), sendo que outras atragdes sdo construidas com essa finalidade, apoiando-se
principalmente nos “marcadores” que as publicitam (Turley, 1997, p. 42). Gunn & Var (2002,
p. 50-54) chamam a ateng¢do para uma caracteristica vital do sitio: a “base ambiental”, que se

reporta a ligacdo fundamental do recurso principal ao ambiente em que se inscreve.

0 ambiente envolvente relaciona-se, em particular, com os servicos exteriores de apoio, as
organizac¢des da area-destino e a integracdo harmoniosa da atragdo no seu ambiente (Turley,
1997, p. 48). Desde logo, a localizacdo é um fator muito importante na viabilidade de uma
atracdo (Leiper, 1990; Prideaux, 2002, 2003), ndo sé no que respeita a area de captacdo de
visitantes como a natureza do ambiente que envolve a atracio. Por outro lado, os transportes,
a par da rede viaria e sinalética, revelam-se de capital importancia porque determinantes no
acesso a atracdo. Igualmente a existéncia de outros servigos (alojamento, restauragdo, rent-a-
car, instituicoes financeiras, etc.), especialmente no caso das atra¢des primarias, podera
propiciar uma estada mais longa e induzir a impactos econémicos locais e regionais mais
significativos. Por outro lado, as relacdes com a comunidade inscrevem-se ainda neste

dominio.

Por sua vez, os visitantes sdo identificados por Leiper (1990) como um elemento central do
sistema das atragdes de visitantes, sem o qual este ndo poderia subsistir. No entanto, se Millar
(1999, p. 6) defende que o que torna um recurso numa atracao é “a atitude do publico”; “uma
atracdo tem de ser reconhecida como atragdo pelos proprios visitantes”, ndo é a mera
presenca de visitantes que faz o seu éxito. Sdo antes as atividades oferecidas e todas as

componentes da atragdo - que possibilitam uma experiéncia satisfatoria em resposta aos

61 Esta quinta componente foi adicionada por Turley (1997, p. 42) e é a perspetiva central da obra de Leask &
Yeoman (1999).
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beneficios procurados - nas palavras de Gunn (1997, p. 52), a “capacidade para satisfazer” -

que asseguram o sucesso de uma atragao.

Entre os visitantes, é de considerar a importancia das crian¢as para o turismo e, em
particular, para as atragdes de patriménio naturais ou construidas (Ryan, 1992, citado por
Turley, 1997, p. 51), ja que as criancas fazem avolumar diretamente o nimero de visitantes;
sdo catalisadores na familia da decisdo de visita; melhoram a natureza da experiéncia dos
adultos ao provocar interacdo entre os grupos de visitantes; respondem aos estimulos de
oportunidade de compras e alimentacdo e encorajam o recurso a esquemas de apoio. Por
outro lado, com a sua presenca, a educagdo do adulto e da crianga é facilitada e a duragdo da
estada é possivelmente alargada. Por estas razdes, este é um segmento a que as atragdes,

regra geral, devem dar especial atencgao.

“Os visitantes precisam de ser informados, seja por que meio for, do contetido, do tema e
significado da atracdo” (Pearce, 1991, p. 50). A partir do modelo de Leiper (1990) pode, com
fidelidade, inferir-se que a informacgdo é relevante quer na selecdo de atragdes, quer na
satisfacdo da experiéncia obtida. A existéncia de informagdo clara e eficaz permite localizar o
sitio e ai ajudar a movimentagao do visitante. Perder-se é uma experiéncia desagradavel, que
produz perdas de tempo, tensdo e insatisfacdo, perturbando a obtencdo dos beneficios

esperados (Moscardo, 1999, p. 42) .

Assim, os ‘marcadores’ “na origem” e “na deslocagdo” de que fala Leiper, em referéncia a
Figura 2.6., e a informacdo na atracdo, principalmente sob a forma de interpretacdo sdo
cruciais para dar a conhecer que a atracdo existe, para facilitar o acesso e compreender a
atracdo; isto é, para uma boa gestdo de visitantes (Hall & McArthur, 1996, p. 98; Turley, 1997,
p. 59; Caldeira, 2006, p. 81-2).

2.4.2. Dimensao espacial e temporal das atracdes de visitantes

O estudo da viagem multidestino (Hwang, Gretzel, & Fesenmaier, 2006; Lue, Crompton, &
Fesenmaier, 1993; Oppermann, 1995b; Pearce, 1987; Santos, Ramos, & Rey-Maquieira, 2012;
Tideswell & Faulkner, 1999; Tussyadiah, Kono, & Morisugi, 2006) tem vindo a intensificar-se,
na area da geografia e do turismo mas, ainda assim, a grande maioria dos modelos em
turismo e recreio funda-se no pressuposto de que os turistas viajam para um destino unico

(Lue, Crompton, & Stewart, 1996, p. 41).

No contexto intradestino, Hunt & Crompton (2008) cunharam o conceito da visita

‘multiatracdo’. Efetivamente sdo varios os estudos que apontam que é comum o turista,
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designadamente o turista urbano, visitar varias atracdes numa mesma viagem a uma cidade
(Lau & McKercher, 2004; Lew & McKercher, 2006; Hunt & Crompton, 2008; Edwards et al.,
2009). A cidade é justamente o palco por exceléncia da visita dirigida a multiplas atragdes
pela variedade e concentragdo de elementos atrativos que oferece (Karski, 1990, citado por
Pearce, 2001, p. 927; Edwards et al., 2008, p. 1033; Ashworth & Page, 2011, p. 3), como

anteriormente analisado (ponto 2.3.4.).

Com efeito, € mais provavel que as pessoas visitem areas com multiplas atracdes do que areas
com poucas atragées (Hunt & Crompton, 2008, p. 238), devido a fatores como busca de
variedade, reducdo do risco e incerteza, conciliagdo de diferentes desejos dos elementos do
grupo e eficiéncia de custos (Lue et al., 1996, p. 41; Zillinger, 2005, p. 9). A este proposito,
importa referir a teoria de atracao cumulativa enunciada por Nelson (1958, citado por Hunt
& Crompton, 2008, p. 238), no contexto do comércio a retalho, que defende a vantagem da
aglomerag¢do numa determinada drea geografica de estabelecimentos comerciais que vendam
0 mesmo produto. Em seu entender, o fator cumulativo pode derivar da similaridade ou da
complementaridade. Ainda segundo Hunt & Crompton (2008, p. 238), o conceito central da
atracdo cumulativa é o principio da compatibilidade, que é a medida do efeito que um
estabelecimento comercial (ou, mutatis mutandis, atragdo de visitantes) tem sobre um outro
adjacente ou proximo; se o efeito for positivo (em termos de volume de vendas ou de nimero

de visitantes) as unidades de negdcio sdo consideradas compativeis.

Como discutido no ponto 2.3.2., hd uma especializa¢do turistica do espaco urbano. Um
fator determinante para a distribuicdo espacial do turismo numa cidade é, como referido, a
propria estrutura espacial urbana: como a maioria das atracdes esta localizada em areas
centrais da cidade, esta concentracao leva a uma densidade decrescente do seu interior para
a periferia (Jung, 2010, p. 15). A Figura 2.7. evidencia justamente a localizacdo das atragdes

numa légica centro/periferia, tendo em conta a organizacdo espacial e funcional da cidade.

Os turistas, com or¢amentos temporais limitados (Xia, 2007, p. 37; Zillinger, 2005, p. 22),
tendem a buscar eficiéncia espaciotemporal na visita as atra¢des. Assim ha um ponto de
“declinio da distincia” (no original, “distance decay”), em termos métricos, a partir do qual
hd uma diminuicdo significativa do nimero de atracdes adicionais visitadas (Hunt &
Crompton, 2088, p. 241). E, nessa medida, pode afirmar-se que a cidade tende a reduzir a
mobilidade espacial do turista porque as atracbes se encontram geograficamente

concentradas (Zillinger, 2005, p. 9).
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Figura 2.7. | Alocalizacdo das atracdes na estrutura espacial e funcional urbana

No sentido, em que a localizacdo geografica relativa das atragdes influencia o comportamento

do turista, varias classificagdes (constantes do anterior Quadro 2.4. pag. 62), sdo

particularmente tteis, pela sua natureza ou impacto espaciotemporal:

e atragdes de circuito ou de longa estada, em termos de tempo de estada (Gunn & Var,

2002, p. 43);

e atragdes agrupadas ou isoladas, em termos de distribuicdo/concentra¢do espacial

(Robinson, 1976, citado por Beckendorff, 1999, p. 11);

e atracdes ponto, linha ou area (Wall, 1997, pp. 241-242) e atracdes nodais ou lineares

(Holloway, 2002, p. 182); ambas as classificagdes segundo o critério de ocupacdo no

espaco e localizacdo relativa.

No contexto urbano, as atra¢des tendem a caracterizar-se como ‘agrupadas’, atra¢des ‘area’

e nodais.

Na selecdo das atragdes a visitar, segundo argumenta Zillinger (2005, p. 12), a distancia

medida tanto em termos de espago quanto de tempo é um fator importante para o turista,

também influenciado por questdes econdmicas e pela informacdo de que dispde no destino.

No estudo que fez de turistas alemdes na Suécia, a viajar com carro proprio, a autora
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identificou um certo ritmo temporal quanto as paragens para visitar atracdes (nem

demasiado préximas nem demasiado afastadas).

Por outro lado, no mix nuclear de Leiper (1990), isto é, no conjunto das atra¢des disponiveis
no destino para visita turistica, estas ndo tém todas a mesma importancia para o turista ou
grupos de turistas. Por isso, podem ser hierarquizadas segundo classificacbes como as de

Leiper (1990) e Caccomo & Solonandrasana (2002, citados por Botti et al., 2008, p. 594).

A classificacao de Leiper divide as atragdes em primdrias — que constituem o propésito da
vista; secundarias - onde pretendem passar pouco tempo; e tercidrias — de que o turista nem

sequer conhecia a existéncia antes de chegar ao destino.

Por sua vez, Caccomo & Solonandrasana (2002, citados por Botti et al, 2008) colocaram a
énfase na ligacdo entre satisfacao e duracao da estada: identificando as “atracdes D” - de
“descoberta” em que o turista uma vez satisfeita a sua curiosidade vé a sua satisfacdo
diminuir até abandonar o local; e as “atracées E” — de “escape” em que a sua satisfagdo se
mantém num nivel aceitavel durante um periodo de tempo consideravel, propiciando uma
estada mais longa. A Figura 2.8. representa o paralelo entre as duas classificacdes e dois

eixos temporais relativos a cronologia da classificagdo e a dura¢do da estada na atracio.
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Figura 2.8. | Tempo e atragoes turisticas

Segundo estes (Botti et al, 2008, pp. 594-5), as duas classificagdes estdo ligadas por uma
unidade comum de medida - o tempo (planeado ou efetivamente decorrido na visita): a
classificacdo de Leiper corresponde a uma avaliacdo por antecipacao, antes de chegar ao

destino e que pode alterar-se uma vez no local; a de Caccomo & Solonandrasana (2002)
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resultante da experiéncia de visita e da satisfacdo efetivamente obtida. Botti et al. (2008, p.
595) referem ainda um terceiro tipo de atracdo de Caccomo & Solonandrasana (2002): um
“cluster de atragdes D” que, no seu conjunto, prolongam a satisfacdo do turista e, por

conseguinte, a sua estada, afigurando-se com particular aplicagdo no contexto urbano.

Shoval & Raveh (2004), no seu estudo empirico da cidade de Jerusalém, também
classificaram as atragdes de acordo com as caracteristicas dos turistas e as atracdes que
estes visitaram, identificando quatro grupos de atragdes espacialmente agrupadas, através do

método de analise estatistica multivariada co-plot.

Brito-Henriques (1996), a partir de uma perspetiva geografica, analisou a espacializagdo do
turismo urbano. Através de um inquérito aos visitantes de Lisboa, o investigador identificou
as atracoes visitadas, extraindo, a partir destas, conclusdes sobre o comportamento espacial
dos turistas que comparou com as imagens turisticas da cidade presentes nas brochuras

turisticas.

Ritchie & Dickson (2007) estudaram os padrdes de visita as varias atracdes da capital
australiana, em termos espaciotemporais, através de um inquérito aos turistas, concluindo
que as dez principais atracdées respondem por 60 por cento das visitas, distribuindo-se as
restantes por mais de 150 outras atracdes, atividades e eventos. As diferencas estatisticas
observadas foram relativas aos que viajam com e sem criangas, motivo da viagem, origem dos

visitantes e sexo.

2.5. O turista urbano

2.5.1. Procura turistica urbana

Os destinos urbanos atrairam visitantes desde o inicio da civilizacdo: as pessoas costumavam
viajar para cidades e vilas por razodes politicas, de negdcios, para participar em eventos
desportivos, peregrinacdes, conferéncias e exposicoes (Buhalis, 2000, p. 102). Mas, nas
ultimas décadas do século passado, as cidades passaram a receber mais turistas mercé de
varios fatores: alteracdo dos padrdes de trabalho e lazer, férias mais curtas mas mais
frequentes, aumento geral da mobilidade, emergéncia das companhias low-cost e desejo dos
consumidores de experienciar e ver coisas novas in situ (Edwards et al,, 2009, p. 3, citando

Dunne, Buckley, & Flanagan, 2006; Comissao Europeia, 2000).
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Por sua vez, Law (1996) elenca uma série de atributos-chave que contribuem para a grande
procura turistica das cidades. As areas urbanas concentram: grandes populacées que
originam muitas visitas dos seus familiares e amigos; um conjunto geralmente grande e
desenvolvido de atragdes; acessibilidades através de aeroportos e outras redes de
transportes, servicos turisticos e programas de operadores que atendam as necessidades
turisticas. O mercado turistico urbano tende a integrar diversos segmentos: aqueles com
mais educagdo, atraidos pelo patrimoénio cultural; idosos, que tendem a envolver-se mais em
tours e a valorizar o patriménio cultural e histérico; jovens, movidos pela excitacdo do
ambiente urbano, vida noturna e eventos desportivos; viajantes de negocios; e participantes

em reunides profissionais e feiras empresariais.

Em 2011, segundo o Euromonitor International (2013), as 100 cidades com mais chegadas
turisticas internacionais registaram um aumento de 7% face a 2010, a acompanhar a
tendéncia de recuperacio do turismo mundial. As cidades com maior crescimento localizam-
se na regido da Asia-Pacifico, gracas a um ambiente econémico forte e dinamismo do turismo.
Conforme Quadro 2.5., em 2011, Hong Kong (com mais de 21 milhdes de chegadas
internacionais maioritariamente da China, e um aumento 199% face a 2008), Singapura (mais
de 19 milhdes de chegadas, mais 96% do que em 2008) e Londres (com cerca de 15 milhdes
de chegadas, com um crescimento mais fraco de 0.5%) foram as cidades que atrairam mais

visitantes.

Quadro 2.5.| Ranking de cidades por nimero de chegadas turisticas internacionais

TAXA DE TAXA DE

CIDADE POSICAO CHEG_A'{AS CRESCIMENTO CIDADE POSICAO CHEG_ADf‘S CRESCIMENTO

(em milh&es) (em milhdes)

2011/2008 2011/2008
Hong Kong 1 21,830 199%  Paris 12 8,404 0,3%
Singapura 2 19,818 96%  Dubai 13 7,741 2%
Londres 3 15,106 0,5% Shanghai 14 6,912 20%
Kuala Lumpur 4 13,315 49%  Miami 15 6,462 -1%
Macau 5 12,925 190% Meca 16 6,412 -3%
Banguecoque 6 12,357 21% Pattaya 17 6,003 36%
Antalya 7 12,052 45%  Roma 18 5,966 -4%
Shenzhen 8 10,895 246% Las Vegas 19 5,387 9%
Nova lorque 9 10,038 -7% Barcelona 20 5,366 9%
Istanbul 10 9,765 46% Madrid 34 3,431 0,2%
Guangzhou 11 8,876 139%  Lisboa 64 2,099 12%

Fonte: Euromonitor Internacional (2013)

Madrid perdeu quatro posicoes face ao ano anterior, crescendo menos de 1% relativamente a

2008. Lisboa situou-se na 642 posi¢do, subindo 3 posicoes relativamente a 2010 e com um
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aumento de 12% relativamente a 2008, tendo passado a barreira dos 2 milhdes de visitantes

internacionais.

Segundo Hall & Page (2002, p. 191), mesmo quando existem estatisticas disponiveis, estas
apenas fornecem dados para uma avaliacdo preliminar da escala e volume do turismo urbano,
sendo necessdrias outras fontes para analisar segmentos especificos do mercado turistico

urbano.

Henriques (2003) salienta alguns aspetos da procura turistica urbana:

e a procura turistica no espago urbano demonstra grande e crescente peso relativo na

procura turistica global (pag. 69);

e identificar a escala, volume e diferentes mercados do turismo urbano nem sempre é

tarefa facil, pelo que este tipo de turismo surge muitas vezes “subestimado” (pag. 69);

e quanto a duracdo da estada nas cidades, ela tende a ser reduzida, designando-se o

mercado urbano como um mercado de curta duragdo (short breaks) por exceléncia

(pag. 72);

e as estadas, de curta duracio, tendem a verificar-se durante todo o ano e tanto podem

ser de turismo doméstico quanto de turismo internacional (pag. 72);

e 0 turismo com propoésito de negdcios tende a revelar uma duragdo mais reduzida do

que o turismo de lazer (pag. 72);

e a procura de short breaks em cidades europeias tem vindo a constituir-se como um
segmento em expansdo em detrimento de estadas mais duradouras dada a elevada

frequéncia de eventos (pag. 72-3);

e embora a estada nas cidades seja geralmente reduzida, o gasto por pessoa/dia tende a
ser relativamente elevado, em resultado do predominio de turismo de negdcios e

congressos (pag. 73);

e a procura turistica urbana é muito heterogénea em termos de origem, distribuicdo

anual, meios de transporte utilizados, forma de organizacio, entre outros aspetos

(pag. 73);

e as motivacOes dos turistas urbanos sdo heterogéneas e multiplas: por exemplo, os
turistas de negdcios tentam conciliar momentos de diversao e lazer com as atividades

relativas ao propésito principal da visita (pag. 83).
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Como documenta o Quadro 2.5., de acordo com as previsdes, a procura turistica urbana
continua a aumentar. Na Europa, em 2012, segundo um estudo do Eurobarometer (Comissao
Europeia, 2012, p. 8), 16% dos europeus inquiridos indicaram as viagens a cidades
(sobretudo o grupo etario 15 a 24 anos, habitantes de grandes cidades) como razao principal
das suas férias, enquanto cerca de 10% apontaram propoésitos culturais e religiosos, muitas

vezes inter-relacionados com o turismo urbano.

Relativamente as novas tendéncias dos consumidores turisticos em geral, se bem que a
posicdo de Poon (1993), que defendia a existéncia de um novo turista, seja discutivel, parece
consensual a emergéncia de novas tendéncias, que aparecem elencadas em Caldeira (2006,
pp. 51-53), “respigando varios contributos da literatura”: os turistas tendem a buscar formas
mais ativas de lazer do ponto de vista fisico e intelectual; a ser mais independentes, mais
informados e com centros de interesse préprios, no contexto duma procura mais
heterogénea, motivacdo complexa, hibridez de gostos, aderindo em menor grau a “pacotes”
massificados. Mostram-se ainda, em geral, mais preocupados com a sadde e forma fisica e
questdes ambientais e sociais, fracionam mais as suas férias, manifestam mais praticas de
poliespacialidade e procuram novos destinos e produtos, com incremento do turismo
especializado e aumento designadamente do turismo urbano, cultural, religioso e de eventos.
Por outro lado, tendem a associar mais o recreio as viagens profissionais, a recorrer mais a
internet na recolha de informacgao, planeamento e compra, sendo mais exigentes na avaliacdo

da qualidade dos servicos.

E expectavel que as mudancas socioculturais dos consumidores turisticos (Jurowsky &
Olsen, 1995; Richards, 2001; Milman, 2001; Stevens, 2000) tenham igualmente impacto no
turismo urbano e na sua procura de atracdes. Neste dominio, os turistas tenderdo igualmente
a procurar produtos inovadores de lazer (Stevens, 2000, p. 61), em resultado de alteragdes do
seu comportamento de lazer (Leask, 2003, p. 10), querendo consumir o maior nimero de
experiéncias no menor tempo possivel (Page et al, 2001, p. 77), preferindo experiéncias
interativas (Milman, 2001, p. 143; Richards, 2001, p. 250), a par da aceitacdo da media¢io da
tecnologia (Richards, 2001, p. 245; Jurowsky e Olsen, 1995, p. 71) - ainda que induza a
“falsificacdo do tempo e do espaco” (Shaw e Williams, 2002, p. 202) -, crescendo a escala
mundial a ‘tematizacdo’ (Peters & Weiermair, 2000, p. 25) e a procura de imersio (Pine &
Gilmore, 1999) numa experiéncia total e satisfatéria, na qual querem tomar parte como
cocriadores (Kastenholz, Carneiro, Peixeira Marques, & Lima, 2012, p. 207; Mossberg, 2007,
p. 59) ou, em outras palavras, como coprodutores e codesigners (Ek et al., 2008, p. 126).
Parece também de particular relevo no contexto da visita multiatracdo urbana, “a tendéncia

global no sentido de uma nova forma de turismo, em que a animacdo, o divertimento e a
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aventura, adequadamente encenados e idealmente comercializados, constituem

individualmente elementos chave do sucesso” (Peters & Weiermair, 2000, p. 25).

2.5.2. Motivacgoes, atividades e comportamento do turista em contexto urbano

Segundo Buhalis (2000, p. 101), as cidades atraem trés grandes grupos de visitantes: de lazer
(que vém para visitar locais de interesse [no original, “sightseeing”], compras, espetaculos,
short breaks), de negbcios/reunides (reunioes, incentivos, conferéncias, exposicoes) e aqueles
que vém por razdes de educacdo, religido ou saide. Foram varios os autores que elaboraram
tipologias de turistas urbanos (Quadro 2.6.) para andlise da procura turistica urbana. Page
(1995) e Blank & Petkovich (1980), citados por Hall & Page (2002, p. 192), sugerem
tipologias segundo a motivacdo dos visitantes, bastante semelhantes, e que obviamente se
aplicam as cidades em geral, embora estas apresentem carateristicas especificas que

influenciam de certo modo as motiva¢des dos turistas que escolhem visita-las.

Quadro 2.6. | Tipologias de turistas urbanos segundo a motivacao

AUTOR TIPOS DE TURISTAS

Visita a amigos e/ou familiares

Negbcios/ convencdes

Recreagdo ao ar livre

Entretenimento e visitas a locais de interesse
Razdes pessoais

Compras

Outros fatores

Blank & Petkovich
(1980, citados por
Hall & Page, 2002,
p.192)

Visita a amigos e/ou familiares
Negbcios

Conferéncias e exposicoes
Educacio

Cultura e turismo patrimonial
Religido (ex: peregrinacdes)
Eventos

Compras

Day trips

Page

(1995, citado por
Hall & Page, 2002,
p.192)

Fonte: elaboragdo prépria

De acordo com as tipologias apresentadas, as motiva¢des mais comuns dos turistas urbanos
sdo: visita a familiares e amigos, viagens de negdcios, visita a atragdes, eventos, compras, e
excursoes, educacdo, religido ou saide. Motivacoes e atividades estdo interligadas, sendo a

atividade uma resposta do individuo a um estimulo baseado na motivagio; assim, o espectro
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de atividades em areas urbanas depende fortemente da sua forma e fungao (Jung, 2010, p.

34).

De acordo com Page & Hall (2003, p. 149), as atividades mais comuns dos visitantes nas
cidades sdo: compras, visita a exposicdes e jardins zooldgicos, jantares em restaurantes
exdticos e exclusivos, ida a espetaculos artisticos, vida noturna, participagdo em festivais e
eventos desportivos, participagdo em tours urbanos, visita a zonas ribeirinhas, visita a locais
histéricos e simplesmente passear. A estas Smith et al. (2010, p. 179) acrescentam visita a
museus e galerias, visita a familiares e amigos e participacdo em conferéncias e reunides de
negocios. Assim, como descrevem lapidarmente Ashworth & Tunbridge (2000, p. 52), “a

cidade multifuncional serve o utilizador com multiplas motiva¢des”.

Esta diversidade de atividades é resultado da oferta variada de experiéncias na cidade,
refletida, por exemplo, na classificagdo de Burtenshaw et al. (1991, citados por Hall & Page,
2002, p. 192), constante no Quadro 2.7. e Figura 2.9., em que a "cidade turistica", oferece um
manancial de oportunidades de atividade. Vista como uma rede composta pela “cidade
histdrica”, a “cidade cultural”, a “cidade da vida noturna”, a “cidade comercial” e a “cidade dos
negdcios”, numa sobreposicdo de areas funcionais, a cidade atende, no seu todo, a multiplas
motivacdes, numa intima relacio entre os diversos elementos do destino urbano. Neste
modelo de andlise, os autores reconhecem que diferentes tipos de visitantes e residentes

usam oS mesmos recursos na cidade.

Quadro 2.7. | Tipologias de utilizadores de destinos urbanos

AUTOR TIPOS DE TURISTAS
Utilizadores intencionais de fora da drea urbana (turistas de lazer)
Asworth & Tunbridge Utilizadores intencionais da area urbana (residentes em recreio)
(1990, Utilizadores acidentais de fora da drea urbana (visitantes que ndo estao em
citado Hall & Page, 2002, lazer mas em negdcios ou em visita a familiares e amigos)
p. 192) Utilizadores acidentais da area urbana (residentes que nio estio em
recreio)

Burtenshaw et al. Residentes da cidade
’ Residentes da area envolvente da cidade

(1991, Visitantes de lazer
citado Hall & Page, 2002, . . A
p. 192) Visitantes que participam em conferéncias

Pessoas que trabalham na cidade

Fonte: elaboragdo prépria

De facto, como patente no Quadro 2.7., os visitantes urbanos (turistas e excursionistas) sdo

apenas um dos grupos de utilizadores da cidade; os residentes locais também se envolvem
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em atividades recreativas e partilham com os visitantes varias fun¢des urbanas. Esta

diversidade de recursos e utilizadores, que demonstra a complexidade da cidade enquanto

destino turistico, reflete-se também na segunda tipologia do mesmo Quadro 2.7., tentando

justamente identificar os diferentes utilizadores de destinos urbanos. Ashworth & Tunbridge

(1990, citados por Hall & Page, 2002, p. 192) classificaram os visitantes urbanos de acordo

com o tipo de utilizacdo de certos recursos. Aplicada as cidades histéricas, a tipologia

distingue utilizadores intencionais, de facto movidos pelo caracter histérico da cidade, e os

utilizadores acidentais, para quem o carater histérico é irrelevante.

-

Utilizadores Ligagdo entre

(Turistas, residentes utilizadores e Recursos
e excursionistas) recursos
Residente e
visitante local Monumentos
Museus/galerias
de arte
Turista
Teatros/cinemas/
salas de concerto
Clubes noturnos
Participante de
conferéncias/negocios
Cafés/restaurantes
Trabalhador local Lojas/comércio
Escritorios
Atividades/eventos
desportivos
Cidade Cidade Cidade
Historica de Negdcios Noturna
Cidade Cidade Cidade
Cultural Desportiva de Lazer

KFonte: Ashworth & Page (2011, p. 10)

Tipologia de
cidade
Cidade
Turistica

~

/

Figura 2.9. | Areas funcionais da cidade turistica

Dada a dificuldade de identificar claramente o perfil do turista urbano, Ashworth & Page

(2011, p. 7) defendem que ndo se pode presumir que todos os turistas na cidades sdo, em

pleno significado, turistas urbanos, devendo distinguir-se aqueles que se deslocam a
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equipamentos que estao localizados em areas urbanas - e que ficariam igualmente satisfeitos
se essas infraestruturas se localizassem em meio ndo urbano - e aqueles outros que tém

como principal motivacdo qualquer aspeto da prépria urbanidade.

Na mesma linha, também Law (1996, p. 54) pde em causa se os varios segmentos refletem um
fen6meno unico - o turismo urbano, ou se, pelo contrario, ha diferentes segmentos de
visitantes que correspondem a diferentes fendmenos que ocorrem num mesmo lugar, neste

caso, na cidade.

Ashworth & Page (2011, p. 7) afirmam-se surpreendidos com a pouca atengdo que tem sido
dada a forma como os turistas usam realmente a cidade, isto apesar da importancia
quantitativa do turismo urbano. Os autores realcam que, frequentemente, os estudos em que
se questionam os turistas sobre o que realmente fazem revelam consistentemente a
popularidade de atividades vagamente explicitadas como "ver as vistas", "vaguear", "apreciar
a cidade”, “envolver-se com as pessoas”. Segundo Ashworth & Page (2011, pp. 8-9), o

comportamento aparentemente acidental do turista distingue-se com base em quatro

caracteristicas fundamentais:

o seletividade - o turista apenas faz uso de pequena parcela daquilo que a cidade tem
para oferecer de acordo com o seu or¢camento espaciotemporal, levando como a
demarcacdo de zonas turisticas dentro da cidade (como discutido no ponto 2.3.2 e

2.3.5)

e rapidez - os turistas consomem os produtos turisticos de forma rapida, sendo as
cidades, por natureza, lugares de alto nivel de atividade (ver ponto 2.3.2 e a referéncia
a cidade das 24 horas) , em que a estada tende a ser curta (poucos dias nas grandes
cidades, algumas horas nas pequenas cidades), sendo este comportamento dificil de

contrariar;

e baixa frequéncia - os turistas tendem a repetir menos os destinos urbanos, sendo a
prépria natureza especifica do lugar, ao contrario da praia ou da neve, que
desencoraja visitas repetidas a mesma cidade. O paradoxo é que quanto mais a
atratividade do destino reside numa caracteristica tnica (por exemplo, Pisa ou
cataratas do Nidgara), menos propensdo ha para repetir a visita, ao contrario de
destinos mais genéricos (Paris, Viena, Nova lorque). Por outro lado, estas cidades com
maior capacidade de atracdo de diferentes segmentos de mercado sdo também

aquelas que apresentam maior facilidade de alargar ou mudar a sua linha de
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produtos, sendo que uma cidade pode ficar refém da sua singularidade baseada numa

carateristica unica.

e capricho - o turista urbano é essencialmente caprichoso, muito sensivel a modas e a
novas tendéncias de gostos e estilos de vida, o que se reflete na popularidade fugaz de
periodos historicos, estilos artisticos e personalidades. Este facto resulta na
necessidade de continuo investimento e redesenvolvimento de atragdes construidas

com propésito turistico.

2.6. A experiéncia turistica em contexto urbano

2.6.1. Conceptualizacio da experiéncia turistica

Apesar da experiéncia turistica ser um conceito chave da investigacdo em turismo desde a
década de 60 do século passado (Uriely, 2005, p. 199), a publicacdo do marcante trabalho de
Pine & Gilmore (1998, 1999) chamou ainda maior aten¢do para o tema. No entanto, dada a
sua complexidade (Kastenholz, Carneiro, Peixeira Marques, et al., 2012, p. 208; Volo, 2009, p.
114) pela sua natureza subjetiva, intangivel, dindmica, continua e altamente pessoal (O’Dell,
2007, p. 38), poucos tentaram definir o termo ‘experiéncia turistica’ (Jennings, 2006, p. 8),
subsistindo como um conceito esquivo, dificil de compreender e analisar (Hosany & Witham,

2010, p. 351; Jennings et al., 2009, p. 294; 0'Dell, 2007, p. 34; Quan & Wang, 2004, p. 297).

Stamboulis & Skayannis (2003, p. 39), focando-se nas experiéncias locais, definem a
experiéncia turistica como uma interacio entre turistas e destinos, sendo os destinos o local
da experiéncia e os turistas os seus atores. Larsen (2007, p. 15), por sua vez, argumenta que a
experiéncia turistica deve ser definida como um evento de viagem, pessoal e passado,
suficientemente forte para ficar registado na memdria de longo prazo. Selstad (2007, p. 20)
define a experiéncia turistica como uma combinac¢ido de novidade/ familiaridade envolvendo
a busca individual de identidade e de autorrealizagcdo. Para Jennings (2006, p. 1), a
experiéncia turistica é altamente subjetiva, s6 podendo ser interpretada com uma reflexdo

sobre os individuos envolvidos e os ambientes especificos onde as experiéncias tomam lugar.

A maioria destas definicoes refere-se a experiéncia no destino; no entanto, a experiéncia
comega antes e prolonga-se depois da viagem. Nesse sentido, Tung & Ritchie (2011, p. 1369)
definem experiéncia como “uma avaliagdo subjetiva e em processo (afetiva, cognitiva e
comportamental) de um individuo relativamente a eventos relacionados com as suas

atividades turisticas que comeca antes (com planeamento e preparacdo), e se prolonga
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durante (no destino) e depois da viagem (recordacao)”. Ja Tussyadiah & Zach (2012, p. 787),
sublinhando a inter-relacdo entre o turista e o espaco, definem experiéncia turistica como
“uma acdo performativa subjetiva contextualizada pelas caracteristicas geograficas dos
destinos turisticos, que toma forma em diferentes dimensdes fisicas, cognitivas, sociais e

emocionais resultantes de intera¢des entre turistas e lugares”.

Encontrar uma defini¢do sucinta para a experiéncia turistica é uma tarefa dificil ja que, como
ficou ilustrado, esta abrange uma complexa variedade de elementos (Jennings, 2006; Selstad,
2007). As dimensoes da experiéncia turistica mais frequentemente apontadas na literatura,
segundo Kastenholz et al. (2012, p. 208) - que citam os seguintes estudos e autores para

fundamentar a sua argumentac¢ao — sdo:

e emocional (Otto & Ritchie, 1996; Vitterso, Vorkinn, Vistad, & Vaagland, 2000);

e social, nomeadamente em matéria de interacdes especificas entre turistas e anfitrides
(Tucker, 2003; Morgan & Xu, 2009);

e cognitiva, associada com a percecdo de caracteristicas de destino, tais como paisagem,
infraestruturas, atragdes (Gopalan & Narayan, 2010);

e dimensdes sensoriais; no original, “sensescape’ dimensions” (Dann & Jacobsen,

2003), que aparece também traduzido para portugués como design sensorial.

Ainda segundo Kastenholz et al. (2012, p. 208), os beneficios da experiéncia turistica nao se
restringem, assim, a valores funcionais ou de utilidade, mas incluem varias dimensoes -
social, emocional, hedénica e simbélica, mediadas pelos sentidos. Também Williams & Soutar
(2009, p. 419) referem um misto complexo de componentes funcionais, objetivos e tangiveis

bem como componentes subjetivos, hedonicos, emocionais e simbolicos.

Segundo Andereck, Bricker, Kerstetter, & Nickerson (2006, p. 83), geralmente a pesquisa
sobre a experiéncia em turismo tem usado métodos quantitativos (por exemplo, abordagens
com base na satisfacdo e nos beneficios) ou qualitativos (por exemplo, abordagens baseadas
na experiéncia e seu significado). Em concreto, segundo Volo (2009, p. 115), varios métodos
de pesquisa tém sido utilizados neste dominio: métodos tradicionais (questionarios, diarios
de viagem, entrevistas estruturadas ou ndo-estruturadas, observacao participante, narrativas
espontaneas de viagem em publicacdes periddicas e trabalhos de memoria) e métodos

alternativos nao-invasivos (diarios de videos, dispositivos sensoriais e sistemas de GPS).



CAPITULO 2. EXPERIENCIA DE VISITA MULTIATRAGAO EM CONTEXTO URBANO | 81

Cutler & Carmichael (2010) identificam quatro perspetivas dominantes na investigacao da

experiéncia turisticaé:

e de definicao, coincidente com Mannell & Iso-Ahola (1987), focaliza-se na identificacdo
dos elementos e dimensdes da experiéncia turistica (Ek et al., 2008; Gnoth & Deans,
2012; Jennings, 2006; S. Larsen, 2007; O'Dell, 2007; Ritchie & Hudson, 2009; Uriely,
2005);

e satisfacdo a posteriori®3, de acordo também com Mannell & Iso-Ahola (1987), centra-
se sobre os resultados psicologicos (com enfoque na motivagdo - Andersen, Prentice,
& Watanabe, 2000; Ryan, 2002 - ou nos elementos de satisfacdo - de Rojas &
Camarero, 2008; Oh, Fiore, & Jeoung, 2007) bem como sobre a avaliacdo da

experiéncia (Hayllar & Griffin, 2005; Pritchard & Havitz, 2006; Tung & Ritchie, 2011);

e abordagem imediata, também identificada por Mannell & Iso-Ahola (1987), examina
a natureza das experiéncias em tempo real num sitio especifico, com poucos exemplos
na area do turismo, embora os estudos de satisfacdo a posteriori ocorram muitas

vezes on-site (Arnould & Price, 1993; Borrie & Roggenbuck, 2001);

e abordagem de gestdo empresarial ou de atragdes, coincidente com a perspetiva
organizacional de Jennings et al. (2009, p. 300), centra-se sobre o produto e potencial
melhoria da experiéncia turistica, avaliando sitios turisticos, atividades e técnicas de
gestdo em vez de se focar no sentido das experiéncias individuais (Andersson, 2007;

Mossberg, 2007; Pine & Gilmore, 1998; Richards & Wilson, 2006).

Nestas diferentes abordagens sobressaem diferentes entendimentos sobre a experiéncia
turistica: ora vista como um processo, ora como um resultado/estado interior, ora
identificada com o produto turistico. Ainda Cutler & Carmichael (2010, p. 8) defendem que a

pesquisa neste dominio tem-se estruturado a volta das fases da experiéncia, das influéncias

62 Quan & Wang (2004, p. 298), por seu lado, identificam duas principais abordagens nos estudos da experiéncia
em turismo (1) das ciéncias sociais (aborda a “experiéncia culminante” ou, no original “peak experience”) e (2) de
marketing/gestdo (aborda a “experiéncia do consumidor”). Ja Selby, Hayllar, & Griffin (2008), no dominio do
turismo urbano, referem uma (1) abordagem representacional (pag. 188), essencialmente visual (do ambito da
geografia cultural) e (2) uma abordagem ndo representacional (pag. 189); desenvolvida, por exemplo, pela
perspetiva da performatividade (Ren, Pritchard, & Morgan, 2010) bem como da economia da experiéncia, em que
o turista, ndo sendo um simples espectador se envolve em encontros com o meio fisico e de natureza social, de
acordo também com a teoria da incorporacdo, no original, “embodiment”.

63 Cutler & Carmichael (2010, p. 3) citam Highmore (2002), esclarecendo que a palavra ‘experiéncia’ se pode
referir a dois estados diferentes: a experiéncia vivida momento a momento e a experiéncia avaliada (que é sujeita
a reflexdo e resultante significado), respetivamente Erleimis e Erfahrung, conceitos associados ao filésofo e
soci6logo Walter Benjamin. Os dois sentidos da experiéncia (Erleimis e Erfahrung) refletem-se em duas das
abordagens: abordagem imediata e satisfagio a posteriori, respetivamente; entendendo a satisfacio como
processo ou como resultado.
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sobre a experiéncia, e dos resultados da experiéncia. Nesse sentido, desenvolveram um
modelo conceptual (Figura 2.10.) que integra e relaciona estas dimensdes: multifasica, de

multiplas influéncias e multiplos resultados.

a N

Dominio de influéncias Dominio pessoal

f Motivagdes / Expectativas

Antecipagao

Aspetos fisicos 2 Viagem para Conhecimento
S o sitio
*5 Memoria
© ~
Aspetos sociais g Atividade on-site Percecdo
i Emocgdo
(]
5 Viagem de Autoidentidade
Produtos / Servicos < regresso
Recordagao
Satisfacdo / Insatisfacdo
K Fonte: Cutler & Carmichael (2010, p. 8) /

Figura 2.10. | Modelo de influéncias e resultados da experiéncia turistica

Com efeito, varios autores entendem a experiéncia turistica como um processo que envolve
progressdo através de uma série de estagios ou fases (comecando com a antecipacdo e o
planeamento, a viagem e a experiéncia no destino onde podem ocorrer multiplas viagens e
atividades, e terminando com a viagem de regresso e recordacio), tendo sido elaborados
diferentes modelos de leitura temporal do fenémeno (Clawson, 1963; Killion, 1992; Craig-

Smith & French, 1994; e Jennings, 1997; estudos citados por Jennings et al., 2009, p. 300).

A descrigao da experiéncia turistica através de fases multiplas vem do campo dos estudos de
lazer que entendem este fendmeno como um evento multietapico (Cutler & Carmichael, 2010,
p. 6). Neste contexto, cabe fazer referéncia a Aho (2001, citado por Ritchie & Hudson, 2009, p.
114) que desenvolveu um modelo de processo da experiéncia turistica, com sete etapas:
orientacdo; ligacdo; visita; avaliagdo; armazenamento; reflexdo e enriquecimento (Figura

2.11.).
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Despertar algum grau de Comparagdes (com experiéncias anteriorese  Apresentacdes repetidas (espontaneas
interesse alternativas) e concluses para futuras agdes e encenadas) da experiéncia
2. LIGAGAO: 5. NARRATIVA: 7. ENRIQUECIMENTO:
Reforgo do interesse Fisica (fotos, filmes, souvenirs) Apresentacdes de filmes, souvenirs,
resultando na decisdo de ir Social (pessoas e situagBes sociais para etc. Organizacdo de reunides e redes
3. VISITA: recordar) para preservar memorias

Intelectual (afetos, impressdes e novos

A visita em si, consistindo Novas praticas criadas durante a

na viagem & destino significados) viagem

\\ Fonte: Ritchie & Hudson (2009, p. 114) j

Figura 2.11. | As etapas do processo da experiéncia turistica

As etapas do modelo, que combina uma leitura temporal e espacial da experiéncia turistica,
inserem-se num sistema dindmico - onde as etapas anteriores sdo necessarias, mas nao
condicdes suficientes das fases posteriores. Novas experiéncias podem emergir e as
anteriores podem ser modificadas em cada etapa. A experiéncia é, assim, um processo
cumulativo na sua esséncia. Para Aho, o turismo pode ser caracterizado como uma
combinacdo de processos voluntaria e propositadamente destinados a producio de
experiéncias por meio da movimentacdo de pessoas entre os lugares (Ritchie & Hudson,

2009, p. 114).

Nickerson (2006), na sua revisdo da literatura sobre a qualidade das experiéncias em
turismo, identifica trés esferas de influéncias, ligadas entre si, sobre a experiéncia turistica: o
turista, o produto ou destino, e a populacao local. Segundo a autora (pp. 229-30), o turista
chega ao destino com uma variedade de influéncias que originam expetativas e uma imagem
pré-concebida em resultado da constru¢ido social, exposicdo aos média, conhecimento

anterior do lugar, experiéncia de viagem, havendo ainda outros fatores a si referentes que
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influenciam a experiéncia turistica: atividades em que participa e interacdes com ambientes
(natural, recreativo e espiritual) e com outras pessoas (outros turistas, guias turisticos,
empregados dos servicos turisticos, populacdo local). Ainda segundo Nickerson (2006, p.
230), os fatores que influenciam a experiéncia turistica por via do produto sdo: a mediacao
formal (guias turisticos, agentes de viagens, organizacdes de gestao do destino e funcionarios
das empresas turisticas), governo local, regional e nacional; e empresas turisticas
(transporte, alojamento, restauragdo, comércio, atragdes). Por fim, a populaciao local
também influencia a experiéncia turistica através de: mediagao informal (familiares e amigos
ou outros residentes), sentido de lugar (mantendo as suas caracteristicas Unicas), 6rgdos do
poder local, percecdo da sua qualidade de vida que, por sua vez, afeta as suas atitudes face ao
turismo (Nickerson, 2006, pp. 232-33). De facto, os residentes duma regido podem
demonstrar hospitalidade ou indiferenca relativamente aos visitantes, nos contactos que se
estabelecem, por exemplo, quando o visitante pede indicagdo sobre caminhos ou direcdes, ou

quando esta na fila no mercado local.

Por seu turno, Cutler & Carmachiel (2010, pp. 9-10), na abordagem integradora do seu
modelo conceptual, identificam, durante a experiéncia trés categorias de influéncias: os
aspetos fisicos (ambiente natural e construido, caracteristicas espaciais e geograficas); os
aspetos sociais (resultantes de interacdes e relagdes sociais com outros turistas, pessoal dos
servicos turisticos, residentes) e produtos/servicos (relativos a fatores como qualidade de
servico, atividades disponiveis e com que os turistas se identifiquem, produtos tangiveis

como recordacdes, transportes, alojamento, etc.).

Os resultados imediatos da experiéncia estdo ligados a avaliacao global da viagem em
termos de satisfacdo ou insatisfacdo. De novo segundo Cutler & Carmachiel (2010, p. 9),
entra-se aqui no dominio pessoal que engloba todos os elementos da experiéncia turistica
que se referem ao individuo: motivacio e expectativa, satisfacdo/insatisfacdo, conhecimento,
memoria, percecdo, emocdo e autoidentidade. Mas, defendem os autores, embora estes
elementos possam ser vistos como resultados da experiéncia, que podem mudar e
desenvolver-se quando esta acaba através da reflexdo e recordacdo, também podem ser eles

proprios impactados pela mesma experiéncia.

Também Ryan (2010, p. 17), na sua andlise da experiéncia turistica, apresenta um modelo em
que relaciona antecedentes (caracteristicas do turista, motivacio, expectativas, experiéncia
anterior e conhecimento, imagem projetada pelo destino) e variaveis intervenientes
(experiéncia de viagem, natureza do destino, qualidade do alojamento, oferta de atragdes e

natureza étnica do destino), com o comportamento do turista (padrdes de viagem e atividade
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no destino) que advém da sua personalidade, da percecdo de gaps entre a expectativas e
realidade e interagdo com comunidade residente, mediadas por caracteristicas pessoais. Na
sua proposta de conceptualizacdo, a experiéncia apresenta como resultados, o cumprimento
ou ndo das expectativas originais e, por consequéncia, a satisfacdo ou insatisfacao do

turista.

“Criar experiéncias memoraveis é a esséncia e a razdo do setor turistico”, defende Pizam
(2010, citado por Tung & Ritchie, 2011, p. 1367). A evolugdo dos conceitos de “experiéncia
turistica/de viagem extraordinaria/ memoravel” é descrita por Ritchie & Hudson (2009, p.
11), citando varios autores. Com efeito, varias conceptualizacdes se desenvolveram a volta da
ideia de que é possivel desenhar experiéncias que envolvam profundamente o
turista/consumidor ao nivel emocional, fisico, espiritual ou intelectual, da qual guardara
impressdes memoraveis: a ‘experiéncia 6tima’ (Csikszentmihdlyi, 1990)64; a ‘experiéncia
extraordindria’ (Arnould & Price, 1993); a ‘experiéncia memoravel’ (Pine & Gilmore, 1998); a

‘experiéncia turistica de qualidade’ (analisada por exemplo por Jennings & Nickerson, 2006) .

No contexto deste projeto de investigacdo, cabe ressaltar a dimensao espacial da
experiéncia turistica. Crouch (2005) chama justamente a atencdo para o impacto do espaco
sobre a experiéncia, considerando que “o turismo é algo que as pessoas fazem em encontros
espaciais” (pag. 23), um encontro entre pessoas, espaco e contextos, em que o turista
“namora” com o espaco e em que decorrem “negociacdes entre identidade e espaco”
informadas pela pratica (pag. 32). Esta importancia atribuida ao espago/lugar que, mais do
que palco da experiéncia, é elemento ativo e estruturante dessa mesma experiéncia, é

também ressaltada por outros autores.

Tussyadiah & Zach (2012, p. 780) sublinham que os turistas buscam beneficios pelo consumo
das caracteristicas experienciais (ou seja, fisicas, sociais e culturais) de lugares, espacos e
paisagens. Admitindo que a discussdo recente sobre a experiéncia do turismo tende a ser
mais centrada no sujeito, Tussyadiah & Zach (2012, p. 781) veem em MacCannell, na
concecdo inicial da experiéncia turistica, na década de 70, ao considerar os sitios turisticos
como locais de autenticidade, um énfase no destino como um pacote de materiais visuais ou
sinais, na linha do conceito de ‘olhar turistico’ de Urry®5 (1990, 1995). Uriely (2005, p. 199), a

este respeito, confirma a mudanca no sentido da subjetividade, “da experiéncia turistica como

64 Segundo Ricthie & Hudson (2009, p. 112), o autor mais importante na origem tedrica da experiéncia do
consumidor/turista foi justamente o psicélogo Mihaly Csikszentmihalyi (1990), que desenvolveu o conceito de
‘flow’, relativo a um estado de profundo envolvimento, concentragdo intensa, auséncia de autoconsciéncia e um
sentido transcendente de si préoprio, tudo isto conduzindo a uma experiéncia intrinsecamente recompensadora.

65 0 socidlogo John Urry (1990, 1995), no seu conceito de "olhar turistico”, enfatiza a importancia dos lugares: o
consumo turistico é interpretado nio apenas sob a forma de transagdes reais mas também na forma de consumo
visual.
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o consumo de objetos exibidos para a interpretagdo e significado subjetivos”. Neste sentido,
Crouch (2005, p. 28) sugere que ser “turista é essencialmente o processo de construir
significado de espacos e culturas". Ek et al. (2008, pp. 125-126), por sua vez, no contexto da
“teoria do turismo”, referem uma mudan¢a no sentido do desempenho (no original,
“performance turn”), relativamente a qual identificam quatro implicagdes para a pesquisa

neste dominio:

e oposicdo ao "olhar turistico” de Urry (1990) e outras abordagens de representagio
que entendem a experiéncia turistica como essencialmente visual: "o turismo exige
novas metaforas baseadas mais em ser, fazer, tocar e ver, em vez de apenas ‘ver”

(citando Perkin & Thorns, 2001).

e ligacdo intrinseca da pratica turistica com “outros”, como amigos intimos e familiares,
sendo que os estudos turisticos tém ignorado o facto de que muitos turistas nao
experienciam o mundo através de um solitario "olhar romantico” ou do "olhar
coletivo do turismo de massas". A maioria dos desempenhos turisticos é realizada
coletivamente; ndo sendo o turismo apenas uma forma de experimentar (novos)

lugares e eventos, mas também “geografias emocionais de sociabilidade”.

e contraponto com muitos estudos que retratam os turistas como espectadores
passivos e consumidores que seguem rotas pré-determinadas, insistindo-se em

salientar a sua criatividade, desvios e praticas produtivas.

e a distingdo analitica entre produtor e consumidor dissolve-se: os turistas nao
consomem apenas, mas também coproduzem, “codesenham” e “coapresentam"”

experiéncias6é,

A experiéncia turistica é uma relagao dialética em que as “maneiras de ver” individuais e
coletivas ajudam a modelar e remodelar o mundo fisico (Selby et al, 2008, 193). Se cada
turista 1é subjetivamente o espaco e, logo, o recria (Selby et al., 2008), por via da natureza
subjetiva da experiéncia (Volo, 2009, p. 122) - também o lugar influencia e molda a
experiéncia do turista. De facto, o turismo oferece experiéncias complexas, memorias e
emocdes relativos aos lugares (Noy, 2007), sendo a experiéncia de lugar, ou de si no lugar, o

que o turista procura (Cutler & Carmachiel, 2010, p. 3).

66 Insere-se, neste contexto, o processo de cocriagdo ativa (Mossberg, 2007) da experiéncia turistica, a que ja se
aludiu no ponto 2.5.1.,, desafio para a comunidade, para os prestadores de servicos locais e para os proprios
turistas, na procura de encantar os turistas, despertar emocdes, fazer sentido e apelar aos sentidos, para se gravar
na memoria (Kastenholz et al., 2012, p. 207). E ainda o conceito de ‘turismo criativo’, desenvolvido por Richards &
Raymond (2000, citados por Richards & Marques, 2012, p. 2).
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Como antes referido, por exemplo, Cutler & Carmachiel (2010, pp. 9-10) integram no seu
modelo conceptual os aspetos fisicos do ambiente natural e construido, designadamente as
suas carateristicas espaciais e geograficas, como elementos que influenciam a experiéncia
do turista. Hayllar & Griffin (2005)¢7, J. Larsen (2001)¢8 e Li (2000)%° recorrem ao lugar e a
mobilidade como abordagem de definigdo da experiéncia turistica. Por outro lado, Cutler &
Carmachiel (2010, p. 17) citam ainda diversos estudos que indiciam, entre outras
capacidades e conhecimentos resultantes da experiéncia turistica: a aquisicdo de
conhecimento ambiental e elaboragdo de mapas cognitivos (Byrnes, 2001; Guy et al., 1990;
Walmsley & Jenkins, 1992), conhecimento geografico (Roper, 2002) e gestdo do tempo

(Pearce & Foster, 2007), todos estes no dominio cognitivo70.

Volo (2009), na sua andlise da natureza e significado da experiéncia turistica, integra as
dimensdes do espaco e do tempo. A autora, que desenvolve uma abordagem de marketing e
aplica o seu modelo de pesquisa as narrativas de viagem de blogs, considera que “uma
‘experiéncia turistica’ pode ser definida como qualquer ocorréncia que acontece fora do

m

‘ambiente habitual’ e do ‘tempo de obrigacoes™” (pag. 119), numa “sequéncia de sensacdo,
percecdo, interpretacdo” (pag. 120). Em seu entender (pag. 121-122), a subjetividade é a
chave de andlise, havendo duas maneiras de olhar para a experiéncia, ambas validas e uteis:
« A A . s “ A »
a esséncia da experiéncia” (que é, por definicdo, ndo-encenada) e a “experiéncia como oferta
a ~ “ : :
(que envolve experiéncias encenadas e nido encenadas). “O desafio para os destinos e
inddstria em geral é transformar a oferta de experiéncias encenadas em ‘experiéncias

personalizadas’™ (Volo, 2009, p. 122).

Ainda no dominio do marketing, Gnoth (2003) sublinha o papel ativo do turista na formacgao
da sua experiéncia: é o turista que ativa a rede de servicos heterogéneos existentes no
destino; sendo que a rede de turismo é construida pelo préprio turista ao utilizar os

diversos servicos enquanto se move através do espaco geografico.

Por sua vez, Ek et al. (2008) propdem um quadro de analise dindmico da experiéncia
turistica (Figura 2.12.), integrando a dimensao espaciotemporal no contexto da economia da
experiéncia, sublinhando a importancia do turista como agente coprodutor. Os autores (idem,

ibidem, p. 134) defendem que a pesquisa neste dmbito deve entender “o turismo como

67 Estudo que sera resumidamente referido no ponto seguinte (2.6.2.).

68 0 estudo debruga-se sobre a analise cultural da experiéncia turistica em veiculos motorizados - comboio e carro,
focando-se sobretudo sobre a experiéncia visual da mobilidade.

69 A autora apresenta uma exploracdo fenomenoldgica da experiéncia turistica, discutindo a influéncia da
consciéncia geografica sobre as experiéncias de turistas canadianos na China.

70 Os autores listam as diversas capacidades e conhecimentos resultantes da experiéncia turistica, com respetivos
estudos que os fundamentam, agrupando-os em quatro dominios: desenvolvimento cognitivo, afetivo, psicomotor
e pessoal.
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desempenho movel” e desenvolvem um modelo conceptual, que aplicam a andlise da
fotografia turistica, combinando duas ontologias diferentes: uma baseada no espago e tempo
absolutos, e outra que se baseia no espaco e tempo relacionais. Esta abordagem p6s-moderna
do espago e lugar como relacionais, produzidos por praticas humanas e materiais - ao
salientar redes, interacdo, coproducdo -, é central na sua conceptualizacdo da “roda do design

da experiéncia” abaixo representada.
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A experiéncia é definida no espago e no tempo. Forma estatica A experiéncia é indefinida no espago e no tempo. 3
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A experiéncia é definida no espaco e no tempo. Desenhada como verbo A experiéncia é indefinida no espaco e no tempo. 4

A experiéncia é desenhada pelos turistas. ‘Moldar algo A experiéncia é desenhada pelos turistas.
dinamicamente

\__ Fonte: Ek et al. (2008, p. 137) %

Figura 2.12. | Modelo “Roda do design da experiéncia”

Neste seu modelo, apontam quatro significados da relacao entre "experiéncia” (participacao
/observacao) e "design" (definicdo ou indefinicdo no tempo e no espago): “entretenimento
controlado”; “entretenimento nao-controlado”; “exploracdo controlada” e “exploracdo nao-
controlada”, contextualizados pelas fases de antecipagio e planeamento (antes); participacao
e atuacdo (durante); e histérias de viagem, memoria e apresentacdo (depois). Neste sentido,
Ek et al (2008, p. 137) defendem que as experiéncias devem ser abordadas como a interacio

performativa entre organizacoes locais e turistas/consumidores.

No entanto, mesmo no quadro de referéncia da experiéncia turistica holistica (Croy, 2010;

Huang & Hsu, 2010; Kastenholz, Carneiro, & Marques, 2012; Tsai, 2012) ou total (Baum,
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2002; Quan & Wang, 2004; Richards, 2001; Saveriades, 2000), a questao espacial, a forma
como turistas e recreacionistas se movem no espaco e no tempo, tem sido negligenciada quer
na sua influéncia na experiéncia turistica, quer no estudo dos seus resultados,
designadamente na andlise da satisfacdo do turista, sendo o turismo largamente assumido
pelos investigadores como um fenémeno estatico (Zillinger, 2007, p. 64). Ora os visitantes
incluem frequentemente varios destinos no seu itinerdrio de viagem e, no contexto de um

destino local, é comum a visita multiatra¢do, como ja aludido no ponto 2.4.2.

A mobilidade, central na atividade do turista, é assim crucial na percecao de lugar e constitui
um elemento importante da experiéncia turistica’t. Como defendem Zakrisson & Zillinger
(2012, p. 505), que estudaram a experiéncia em combinagdo com a mobilidade, os turistas
movem-se de e para diferentes lugares, ligando assim as suas diferentes experiéncias. Mas é
pouco frequente, na literatura, a mobilidade - isto é, o comportamento de movimento - ser
vista como uma experiéncia em si mesma, defendendo os autores uma abordagem da
mobilidade como um fim e ndo apenas um meio; como uma experiéncia de direito préprio

(Zakrisson & Zillinger, 2012, p. 508).

Grandes desafios de analise da experiéncia e do comportamento turisticos se colocam, em

particular, nos destinos urbanos (Edwards & Griffin, 2011, p. 3), que se analisardo de seguida.

2.6.2. A experiéncia do turista urbano

O turismo urbano reune pessoas, lugar e consumo; mistura culturas, valores, expectativas e
experiéncias, proporcionando uma paisagem emocionante para exploracdo (Edwards et al,
2008, p. 1034). No entanto, a literatura relativa ao turismo urbano é particularmente pobre
no que se refere a experiéncia turistica urbana (Selby, 2004, p. 5). Procurando dirimir esta
lacuna, este autor (Selby, 2004, p. 178) debruca-se justamente sobre a questdo, concluindo
que a experiéncia turistica urbana tende a ser mais especifica em termos contextuais e
espaciais, focando-se mais em eventos e paisagens particulares do que nos dominios mais
abstratos e superiores do conhecimento. Ainda Selby (2004, p. 169) desenvolveu um modelo
conceptual (Figura 2.13.), representando a experiéncia mediada e imediata de um

determinado destino urbano.

71 Os estudos de satisfacdo dos consumidores turisticos, nos quais se incluem os visitantes de atrac¢des, geralmente
ndo inserem como variavel de andlise fatores de natureza espaciotemporal, como se vera em pormenor no
Capitulo 3.
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Figura 2.13. | Cultura e experiéncia do turismo urbano

Na representacdo, distinguem-se dois circuitos: quando o turista estd presente e experiencia
o local diretamente (experiéncia imediata) e quando uma pessoa ndo estad no destino e
adquire apenas conhecimento mediado, ndo presencial (experiéncia mediada). O modelo
baseia-se no contributo dos estudos culturais, fenomenologia e teoria da imagem de lugar,

procurando alargar a perspetiva de andlise neste dominio.

Segundo Hall & Page (2002, p. 188), h4d uma literatura crescente sobre a satisfacao’2 dos
turistas e os aspetos experienciais da visita turistica a uma localidade. Page (1997, p. 116), no
contexto do turismo urbano, destaca a pesquisa de Graefe & Vaske (1987) como uma

estrutura conceptual valida.

Para Graefe & Vaske (1987, citados por Hall & Page, 2002, p. 188), a experiéncia turistica “é o
resultado que os investigadores e a industria turistica estdo constantemente a avaliar para
perceber se a experiéncia atual vai de encontro as expectativas do turista”. De facto, o
produto turistico constitui uma experiéncia complexa, um produto global (como abordado no
ponto 2.3.4.), sendo a sua qualidade avaliada em todos os estadios de consumo, em

comparacido com as expectativas iniciais (Kastenholz, 2002, p. 14).

Hall & Page (2002, p. 188-9) identificam, com base em Haywood & Muller (1988), diversos

fatores que os turistas urbanos podem ter em conta na sua avaliagdo da experiéncia turistica:

e condicdes meteorolégicas durante a visita

72 No capitulo 4, sera analisada aprofundadamente a questio da satisfagdo, designadamente em contexto urbano.
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e padrdo e qualidade do alojamento disponivel

e limpeza e arranjo da cidade

e valor estético da cidade

e seguranca pessoal dos turistas face ao crime

e acessibilidade das atragdes e pontos de interesse da cidade

e em que medida a populacdo local acolhe os turistas de uma forma calorosa
e capacidade do pessoal dos servigos turisticos de falar linguas estrangeiras
e variedade de equipamentos culturais e artisticos

e atmosfera do ambiente da cidade como local para caminhar/passear

¢ nivel de apinhamento (no original, “crowding”) e congestionamento

e variedade de vida noturna e entretenimento disponivel

e variedade de restaurantes e estabelecimentos com oferta de alimentacao na cidade
e agrado relativo as compras de lazer

e nivel de precos de bens e servicos na cidade

e nivel de prestabilidade (no original, “helpfulness”) das pessoas locais

e adequacdo dos servicos médicos de emergéncia.

Por exemplo, segundo os resultados do Inquérito de Satisfacdo e Imagem da Regido de Lisboa,
em 2011 (Turismo de Lisboa, 2012b, p. 5), com base em 2838 entrevistas a turistas
estrangeiros a regido de Lisboa, os parametros considerados mais relevantes pelos
turistas na visita a Lisboa foram: amabilidade/ auxilio dos locais (94,3%); acesso a locais de
interesse (93,8%); seguranca (93,5%); relacdo qualidade/ preco (92,8%); facil comunicagdo
com os locais (91,7%); clima ameno (91,5%); qualidade de servico nos restaurantes (91,4%);
oferta de gastronomia local/ tipica (90,9%); qualidade de servigo no alojamento (90,7%);

oferta de monumentos e edificios notaveis (90,2%).

Assim, dada a complexidade de fatores que intervém na experiéncia turistica urbana
(Figura 2.14.), é dificil conseguir eliminar todos os aspetos negativos na gestdo do destino
urbano, designadamente para os visitantes que tenham baixa tolerdncia a sobrelotacdo dos

sitios turisticos mais visitados (Page, 1997, p. 117).

Nas cidades e, dentro destas, nas zonas que atraem grande numero de visitantes, o
apinhamento ou aglomeracdo de turistas pode ter um efeito negativo sobre a experiéncia,
sendo que Gospodini (2001, p. 929) refere uma correlagdo positiva entre o grau de integracao
do espago e a sua densidade de utilizacdo, isto é, quanto mais integrados mais os espacos

tendem a ter elevada densidade de utiliza¢do, designadamente por parte dos turistas. Mas a
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par do nivel de uso, também a capacidade do turista de tolerar o comportamento de outras
pessoas, a interagdo social e o contexto da atividade, sdo todos determinantes intervenientes

no resultado da experiéncia (Page, 1997, p. 117).
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\___ Fonte: Page (1997, p. 117) )

Figura 2.14. | Fatores que afetam a experiéncia turistica urbana

Estas questdes sdo tanto mais importantes quanto se sabe que, em turismo, ao contrario
doutros contextos, a intensidade da experiéncia turistica é muito elevada, decorrendo num
horizonte temporal reduzido, o que amplia qualquer incidente negativo ao ponto de poder
condicionar toda a experiéncia (Morrison, 1996, citado por Costa, Rita, & Aguas, 2001, pp. 7-
8). Pois “vender viagens é como vender sonhos” (Holloway, 2002, pp. 4-5), implicando
elevado grau de expectativa também na medida em que o turismo é um importante fenémeno
social e individual através do qual os turistas tentam compensar necessidades insatisfeitas na
sua vida quotidiana e cujo processo de tomada de decisdo envolve risco pela distancia fisica e

sociocultural (Kastenholz, 2002, p. 102).

No decurso da sua experiéncia, os turistas encontram-se com cidades e paisagens através da
proximidade corporal, bem como da contemplacido distante: metaforicamente falando, para
além de olhar os palcos, os turistas sobem para eles e atuam corporalmente neles (Ek et al,
2008, p. 125). Rickly-Boyd & Metro-Roland (2010, p. 1166) argumentam que os turistas
“vagueiam, visualmente, sensorialmente e fisicamente, nas grandes cidades”, defendendo
ainda que a experiéncia sensorial do lugar, juntamente com os elementos visuais e

simbodlicos, cria toda uma experiéncia turistica do destino.
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Ja Hayllar & Griffin (2005), a partir de uma abordagem fenomenoldgica, identificaram trés
temas centrais na analise da experiéncia das zonas turisticas urbanas: atmosfera (agrupando
os subtemas: lugar vivo, segurancga, contraste), lugar fisico (relacionado com as categorias:
arquitetura, localizagdo, compras) e histéria (traduzindo as questes de preservacio versus
desenvolvimento, interpretacdo e significado), emergindo, como esséncia geral da
experiéncia, “o sentido da contestada noc¢do de lugar”. Hayllar & Griffin (2005, p. 525), que
citam, a propdsito do conceito de ‘sentido de lugar,” os estudos de Relph, 1976; Canter, 1977;
Buttimer & Seamon, 1980; Agnew, 1989; Massey, 1995, defendem que “o lugar parece
capturar a esséncia da experiéncia”, experienciado, ao mesmo tempo, no dmbito cognitivo
(através das manifestagdes histéricas e fisicas da experiéncia) e afetivo (através da nocao de
‘atmosfera’). E o sentido que faz o espaco passar a lugar (Hayllar et al., 2008, p. 12). Segundo
Fennel (1996, p. 816, citando Blaut, 1961), “espaco difere de lugar na medida em que é mais
tipicamente concebido em termos absolutos como uma entidade real ou empirica”, sendo que
para o autor, citando Johnston (1986), ‘lugar’ é ainda “entendido como uma porgao de espago
geografico ocupado por pessoas e coisas, que pode ter sentido diferente para diferentes
individuos”. Ainda de acordo com Fennel (1996, p. 816), no reconhecimento da diferenca
entre espaco e lugar, as areas periféricas - no contexto econémico - podem, de facto,
representar regides centrais de uma perspetiva afetiva ou percetiva, referindo ainda Tuan
(1977) que entende o ‘lugar’ como representando “uma area ou um centro de valor sentido”,

enquanto conceptualizacdo subjetiva.

Por sua vez, Edwards et al. (2009), no ja referido estudo empirico relativo a Sydney e a
Camberra, analisaram a experiéncia e comportamento dos turistas em destinos urbanos,
através do exame dos seus movimentos espaciais e com base numa abordagem
multiatributo na avaliacdo da sua satisfacdo. Um dos métodos utilizados foi a analise das
fotografias tiradas pelos turistas na medida em que estas “registam mas também moldam a

experiéncia” (pag. 11).

Richards & Wilson (2006, p. 1216) sublinham a importancia da criacdo da “atmosfera”
urbana, jA que um grande nimero de turistas culturais que escolheram a cidade veio pela
‘atmosfera’, mesmo que nio consigam definir exatamente o que querem dizer com isso.
Diversos estudos sobre turistas urbanos revelam que ha um ‘sentido de lugar’ que atrai o
interesse dos turistas (Maitland, 2008), em que cada um dos grupos dos visitantes apresenta
0os seus interesses e necessidades frequentemente expressos a volta das nogbes de
“ambience” (Ashworth & Page, 2011, p. 9). Os autores argumentam que o turismo urbano,

mais do que outros produtos, é inerentemente ligado ao lugar: é o lugar (as caracteristicas
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identificativas da cidade entre muitas cidades diferentes) que é vendido e ndo apenas um

produto que inevitavelmente existe no espaco (Ashworth & Page, 2011, p. 11).

E assim a combinacgdo do seu ambiente construido, natural e cultural que d4 a uma cidade o
seu sentido de lugar unico (Hinch, 1996, citado por Bosley 2009, p. 143). Uma vez ofuscadas
ou eliminadas as caracteristicas uUnicas naturais e culturais de um destino urbano, alerta
Bosley (2009, p. 143), os visitantes e residentes terdo dificuldades em promover um vinculo
significativo com o lugar, gerando-se a auséncia de lugar, ou “placelessness” no original
(Relph, 1976), ou um sentido de lugar perdido. Como Walsh, Jamrozy, & Burr (2001, p. 198)
argumentam, "imagens inauténticas levam, muitas vezes, a expectativas ndo cumpridas para

os turistas, conduzindo a experiéncias de viagem desagradaveis”.

Hsu, Dehuang, & Woodside (2009) fizeram uma pesquisa sobre a experiéncia dos turistas
urbanos na China com base nas suas préprias narrativas; os “incidentes excitantes”
ressaltados, defendem os autores, tém relevo em termos de emotividade e associacoes,

fornecendo “pistas criativas” para o posicionamento do destino.

O ja referido debate (ver ponto 2.3.5.) sobre a autenticidade e sentido de lugar, tidos como
fatores de satisfacdo da experiéncia do turista e, por conseguinte, critico para o sucesso dos
destinos turisticos urbanos, regista variadas posi¢coes. Por um lado, Thrift (1997, citado por
Ashworth & Page, 2011, p. 5) argumentou que, na cidade pds-moderna, a faixa de consumo
localmente diferente e de estilos de vida culturais aumentou, concluindo que a globalizacdo
intensificou, em vez de diluir, a nossa experiéncia de lugar na medida em que se buscam
experiéncias mais profundas e mais significativas no contexto do turismo urbano. Por outro
lado, é inegavel que a replicacio de modelos cliché no planeamento e desenvolvimento
urbano a escala global (Ashworth & Page, 2011, p. 11) diminui a capacidade da cidade de
criar singularidade. E evidente que, em muitos casos, ironicamente, as estratégias adotadas
pelas cidades para evitar a reproducdo em série e criar uma imagem distintiva sdo também

elas convergentes (Richards & Wilson, 2006, p. 1210)73.

Para além da discutida inautenticidade do espago, o antropdlogo Manuel Delgado (2007,
citado por Farias, 2009, p. 211), critico da “cidade mentirosa”’74, argumenta que a
especificidade da experiéncia urbana reside numa sociabilidade minima baseada no
constante movimento, ambiguidade e transitividade, sobre os principios do anonimato e da

indiferenca. Assim, uma caracteristica fundamental dos espagos urbanos é, em seu entender,

73 Argumento coincidente com citacdo anterior de Fainstein & Judd (1999, pp. 12-3), ponto 2.3.5.
74 Que da titulo a uma das obras do autor: Delgado, M. (2007). La ciudad mentirosa: fraude y miseria del “modelo
Barcelona”. Madrid: Catarata.



CAPITULO 2. EXPERIENCIA DE VISITA MULTIATRAGAO EM CONTEXTO URBANO | 95

uma minimizacao radical da identidade ou autenticidade dos seus utilizadores, onde emerge
uma nova figura associal: o transeunte transitdrio, que representa literalmente "alguém ou
qualquer um em geral, ou, se preferirmos, todos em particular” (Delgado 2007, citado por

Farias, 2009, p. 211).

2.7. Conclusio

Neste capitulo, procedeu-se ao enquadramento conceptual da questio em estudo, pela

analise das relacdes entre turismo, cidade, atragdes e experiéncia.

O turismo urbano é uma das mais antigas formas de turismo e um dos produtos turisticos
mais relevantes na atualidade. Mais de metade da populacdo mundial vive em areas urbanas,
assumindo-se estas como importantes dreas emissoras e recetoras de turistas. Com efeito, se
a massificagdo do turismo colocou primeiro em evidéncia os destinos balneares, rurais ou de
montanha, nas ultimas duas décadas do século XX, as cidades reemergiram como destinos

turisticos.

Na arena académica, no ambito dos estudos urbanos e do turismo, tem havido um défice de
investigacao em duplo sentido: os que estudam o turismo tém negligenciado as cidades e os
que estudam as cidades tém negligenciado o turismo. Mas, na pratica, as cidades passaram a
ver no turismo uma prometedora alternativa de desenvolvimento econémico; por sua vez, o

setor turistico tem multiplicado a oferta de produtos turisticos urbanos.

Sendo este um dos segmentos do mercado turistico que regista maior crescimento, o turismo
urbano é, ao mesmo tempo, um dos produtos mais diversificados e complexos de gerir. Desde
logo, a delimitacdo da cidade coloca dificuldades a diversos niveis. Por outro lado, o turismo é
uma entre muitas fun¢des da cidade, nela coexistindo e interagindo diferentes usos, servicos,
utilizadores, visitantes e stakeholders. E justamente desta concentracao diversificada de
atracoes, atividades, atores e funcdes que geralmente resulta grande parte da atratividade

turistica dos centros urbanos.

Da complexidade da cidade decorre, em grande medida, a complexidade da atividade turistica
que nela acontece. A definicdo geografica deste tipo de turismo nio basta para o delimitar e
analisar. No espago urbano, coexistem diversos “turismos urbanos”: com diferentes
motivagdes (cultural, histérica ou patrimonial, desportiva, gastronémica, compras, vida
noturna, de negdcios, congressos, etc.) ou, na maioria das vezes, com motivagdes multiplas.

Com efeito, o turista urbano, multimotivado, procura a cidade como espago multifuncional
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que responde, numa s6 viagem, a diferentes necessidades e desejos no dominio do turismo e

recreio.

Na discussdo do destino urbano, “produto-lugar” ou “produto-destino”, ressaltam as
dificuldades de gestao dos varios interesses e atores, a par das dificuldades de pesquisa neste
dominio, pelos problemas ja referidos de definicdo e delimitagdo conceptual e pratica. A
partir do conceito de “destino turistico local”, foram identificadas as dimensdes do destino
urbano enquanto espago fisico - caraterizado por elementos estruturais e conjunturais, mais
ou menos adequado a visita turistica em termos de desenho urbano e oferta de recursos e
servicos - mas também percetivo; ao mesmo tempo, real e virtual. Contentor de produtos, do
ponto de vista da oferta, e produto em si mesmo, do ponto de vista do turista, que percebe e
experiencia o lugar urbano como um todo, onde decorre mas também onde se molda a
experiéncia turistica total, em interacdo com a comunidade local e outros agentes, em
movimento entre atragdes e no contexto do ambiente urbano, em si mesmo, um produto de

lazer.

Neste palco, fundadas e fundantes do ambiente da cidade, avultam as atra¢des - “must-sees”
e “must-dos” urbanos. Estas sdo geralmente elementos centrais da atratividade turistica
urbana, icones da identidade da cidade e componentes motrizes do seu sistema turistico. No
que respeita a sua conceptualizacdo, a discussdo das diferentes definicdes e algumas
categorizacdes diretamente relacionadas com as dimensdes espaco e tempo sdo
particularmente relevantes para a presente investigacdo. Privilegiando a perspetiva do
turista, a nocdo mais alargada de atracdo como experiéncias, paisagens ou atividades; isto é,
subdestinos - que definem o movimento espaciotemporal do turista - dentro do destino,
independentemente de se tratarem ou ndo de unidades geridas ou espacos delimitados, é

também especialmente util na definicdo da abordagem desta pesquisa.

Desenvolvendo-se geralmente na forma de visita multiatracao, o comportamento do turista
urbano é complexo, caraterizado pela seletividade, rapidez, repeticio e capricho, incluindo a
visita a diferentes tipos de atragdes e atividades, em resultado da busca de variedade e
novidade e da reducdo do risco. Neste contexto, ressalta a especializacdo turistica do espaco

urbano e a dimensao de movimento espaciotemporal.

A ‘cidade turistica’, que integra e se relaciona com outras «cidades» dentro da cidade, ainda
que possa porventura tentar-se delimitar geograficamente pela localizacdo das principais
atracOes e areas funcionais urbanas, é sobretudo uma colcha de retalhos de experiéncias de
consumo, espacialmente dispersas e frequentemente concentradas em determinadas areas. A

estas areas, diferentes autores foram atribuindo diferentes designacdes: area de negdcios de
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recreio ou de turismo, zona turistica, zona turistica especializada, zona de entretenimento
urbano, bolha turistica, area turistica ou recinto turistico. As tentativas de classificacdo
também se estenderam a cidade enquanto destino, embora o turismo seja um delineador

pobre de tipos de cidade, onde as funcoes e utilizadores se mesclam e confundem.

Tal como o destino local se delimita em termos temporais e espaciais a partir da atividade do
turista (exigindo-se a dormida no destino e fixando a sua fronteira fisica com base na
distancia temporal de um dia de viagem de retorno), também a experiéncia turistica se
demarca por ocorrer fora do ‘ambiente habitual’ e do ‘tempo de obrigagdes’. Ora entendida
como um processo, ora como um resultado/estado interior, ora identificada com o produto
turistico, a pesquisa neste dominio da experiéncia tem-se estruturado a volta das suas fases,
influéncias e resultados. Multifadsica, com multiplas influéncias e gerando maultiplos
resultados, a experiéncia turistica envolve um misto complexo de componentes funcionais,
objetivos, tangiveis, sociais e sensoriais bem como subjetivos, hedoénicos, emocionais e
simbolicos. Neste dominio, a abordagem pés-moderna (a experiéncia essencialmente como
consumo visual) ou representacional (com énfase na leitura da paisagem e suas
representacdes, sobretudo pelo contributo da geografia cultural) distinguem-se da
abordagem ndo representacional, por exemplo, do marketing e da gestdo (a “experiéncia
como oferta”) ou da perspetiva da performatividade ou énfase no desempenho do turista.
Esta mudanca no sentido do desempenho recentra a pesquisa no turista: opde-se ao mero
"olhar turistico" e a concecdo do turista como espectador passivo e consumidor de rotas pré-
determinadas; e sublinha a importancia dos encontros e influéncias sociais e a coprodugao

criativa da experiéncia.

Ainda que tendo em conta a crescente homogeneizacdo do espago e equipamentos turisticos
urbanos, pelo processo de uniformizacdo cultural, que reduz a “capacidade de criar
singularidade” e resulta em perda de carater e identidade de muitas cidades, o turismo - em
particular, o urbano - é um encontro entre pessoas, espago e contextos. As caracteristicas
geograficas e o sentido de lugar sdo elementos que influenciam inquestionavelmente a
experiéncia do turista. No entanto, a dimensao espaciotemporal tem sido negligenciada na
conceptualizacdo e pesquisa neste dominio, embora alguns autores e modelos propostos
chamem a atencdo para a sua importancia, confirmada por alguns estudos empiricos. A
integracdo das dimensdes espaco e tempo permite analisar a natureza dinamica, madvel,
continua da experiéncia turistica e, presumivelmente, contribuir para a cocriacio de

experiéncias memoraveis, que concorram para a satisfagio do turista.
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Em resumo, a discussdo dos vdarios conceitos e temas ao longo do capitulo permitiu a
delimitagcdo de destino turistico e de atragdo, bem como a identificacdo de varios fatores
relevantes na avaliacdo da experiéncia do turista urbano, no sentido da operacionalizacao
da pesquisa a realizar. A revisdo da literatura selecionada procurou ainda estabelecer a
importancia das dimensdes espaco e tempo na andlise e pesquisa da experiéncia turistica, em

particular, no espago urbano, palco por exceléncia da visita dirigida a multiplas atragdes.

No capitulo seguinte, proceder-se-a justamente a discussio do comportamento

espaciotemporal do turista, designadamente no contexto urbano.



CAPITULO 3. COMPORTAMENTO ESPACIOTEMPORAL
DO TURISTA URBANO

“I travel for travel's sake. The great affair is to move.”
Robert Louis Stevenson,

Travels with a Donkey in the Cévennes (1878)

3.1. Introducao

0 fenémeno turistico implica trés elementos basicos: um agente (elemento humano), isolado
ou em grupo, move-se no espaco (elemento espacial), durante um certo periodo de tempo
(elemento temporal). Este capitulo discute o impacto do espago e do tempo como elementos
estruturais do comportamento do turista essencialmente no destino urbano, palco por
exceléncia da visita dirigida a maultiplas atra¢des. Sendo particularmente importante mas
dificil a recolha de informacdo neste dominio, com base na revisdo do estudo do
comportamento espaciotemporal em turismo, analisam-se modelos e métodos de analise.
Desta discussdo, parte-se em busca da definicido conceptual do comportamento
espaciotemporal relativo ao visitante multiatracdo. Posteriormente, com vista a lancar as
bases do modelo conceptual desta investigacdo e a identificar os instrumentos necessarios
para pesquisa empirica, sdo estudados os fatores antecedentes, as dimensodes e os fatores de

analise do comportamento do visitante multiatracdo na sua vertente operacional.

3.2. 0O estudo do comportamento espaciotemporal em turismo
3.2.1. Evolucio e relevancia

Tempo, espaco e contexto sdo elementos centrais em turismo e no comportamento

espaciotemporal (van der Knaap, 1999, p. 56).

McKercher (2008, p. 368) cita Walsh, Sanders, & McKean (1990) e Chavas, Stoll, & Sellar
(1989), defendendo que os turistas podem considerar o ato de viajar de duas formas: como
um custo, em que um aumento no tempo de viagem resulta na diminuicdo da quantidade de
tempo que podem passar no destino; ou, pelo contrario, como um valor, isto é, a viagem pode

ter valor em si mesma e tornar-se tdo importante quanto o destino.
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Para além da necessidade incontornavel de viajar para e de um destino, retirar prazer do
proprio movimento sempre esteve no coragdo da "experiéncia turistica” seja na forma de
touring ou nas diversas formas de passear, vaguear e caminhar, cruciais para muitos tipos de

praticas turisticas (Haldrup, 2004, p. 435).

A investigacdo sobre o comportamento espaciotemporal dos turistas tem sido desenvolvida a
partir de um conjunto de diferentes perspetivas: turismo, geografia’’, economia,
matematica, informatica e psicologia’¢ (Xia et al., 2011, p. 844). Nesta procura de descrever e
modelar o processo de aquisicdo de conhecimento geografico podem ainda acrescentar-se as

disciplinas do planeamento e da arquitetura (Montello, 1998, p. 143).

No que se refere a psicologia, segundo Heft (2013, p. 18), a maior parte da pesquisa “sobre
cognicdo espacial, ao longo dos ultimos 30 anos, pode incluir-se numa das trés seguintes
perspetivas: (a) abordagem de processamento de informagao (por exemplo, Golledge, 1987),
sendo a publicacdo neo-behaviorista de Tolman (1948) sobre mapas cognitivos o locus
classicus; (b) uma tradicdo resultante do trabalho de Piaget & Inhelder (1967) sobre o
desenvolvimento de cognicdo espacial das criancas (por exemplo, Hart & Moore, 1973); e (c)
uma abordagem nativista a cognicdo espacial (por exemplo, Spelke, Lee, & Izard, 2010), com
suas raizes no pensamento cartesiano e kantiano”, refletindo a pesquisa contemporanea,

muitas vezes, uma amalgama destas trés abordagens.

No campo da geografia, Mark, Freksa, Hirtle, Lloyd, & Tversky (1999, p. 751) fazem uma
revisdo da literatura comportamental neste dominio citando diversos autores e estudos. Se os
primeiros registos remontam a década de 1940, as pesquisas de comportamento tornaram-se
uma parte importante da disciplina de geografia a partir das décadas 60 e 70 do século

passado, com contributos de varios autores que adiante serao referidos.

Assim, se desde a década de 1960, foram desenvolvidos varios modelos de mobilidade
turistica (Zillinger, 2007, p. 66), na década seguinte, houve um desenvolvimento significativo
por via do reforco da ligacdo entre a geografia humana e a psicologia (Golledge & Stimson,

1997, p. 29).

No dmbito do turismo, como analisado no capitulo anterior (ponto 2.2.1.), um dos modelos do
sistema turistico mais influente na literatura é o de Leiper (1979) que inclui explicitamente a
dimensdo espacial e de movimento. Embora a grande maioria dos modelos em turismo e

recreio se funde no pressuposto de que o turista viaja para um destino tnico (Lue et al., 1996,

75 Designadamente a geografia comportamental (Montello, 1998, p. 143).
76 Nomeadamente a psicologia cognitiva, psicologia do desenvolvimento e psicologia ambiental (Montello, 1998, p.
143).
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p. 42), tém vindo a intensificar-se os estudos, na drea da geografia e do turismo, que analisam
as viagens multidestino (Hwang & Fesenmaier, 2003; Hwang et al., 2006; Lue et al., 1996;
Tideswell & Faulkner, 1999; Tussyadiah et al., 2006, entre outros).

Mark et al. (1999, p. 755) reclamam “um esfor¢o multidisciplinar”, designadamente no
desenvolvimento de modelos de cognicdo geografica compativeis com a computacdo e os
sistemas de informagdo geografica: os campos da geografia e cartografia fornecem conceitos
e relacdes do espagco geografico; a psicologia cognitiva e ambiental contribui com
investigacdes empiricas e modelos de fatores humanos; a inteligéncia artificial concorre com
formalizacdes e modelos computacionais, bem como com ontologias e estruturas para o
desenvolvimento de modelos cognitivos; a linguistica prové uma ligacdo para a construgao de
frases descritivas espaciais e uso de metaforas espaciais; por fim, a filosofia oferece uma base

tedrica para os conceitos espaciais.

Nas ultimas duas décadas, varias teorias e pesquisas contribuiram para a andlise do
movimento dos turistas (Bell & Ward, 2000; Flognfeldt, 1992, 2005; Forer, 2002; Greer &
Wall, 1979; Lew & Mckercher, 2006; Lue et al, 1993; Lundgren, 1987; Oppermann, 1995a;
Pearce, 1989; Ryan & Huimin, 2007; Tideswell & Faulkner, 1999; Zillinger, 2007).

Se as deslocagdes turisticas incluem frequentemente a visita a varios destinos, no contexto de
um destino local é comum a visita a multiplas atragées (Hunt & Crompton, 2008). No
entanto, subsiste sobre o movimento dos turistas no destino “um desconhecimento profundo
da logica que a rege” (Hernandez, 2003, p. 105). Como analisado no capitulo anterior (ponto
2.3.2.), o comportamento espacial do turista urbano resulta, desde logo, das caracteristicas do
espaco, sendo que a selecdo espacial e tematica do uso do espaco nido ¢é acidental mas resulta
de um processo de simplificacdo cultural e de concentracdo do interesse dos visitantes,
muitas vezes, sobre parte muito reduzida da cidade (Calle Vaquero, 2000, citado por
Hernandez, 2003, p. 97). Este processo resulta de fatores relativos ao espaco ja mencionados
no mesmo ponto 2.3.2. - como a orografia do sitio”’, a localizacdo das atra¢bes e do
alojamento, as carateristicas e a estrutura da trama urbana, dos espagos abertos, das ruas e
das perspetivas visuais (existéncia de miradouros, pontos elevados de contemplacio, etc.) - e
de fatores relativos aos proprios visitantes, que incluem os processos de percecdo e

apreensao espacial (Hernandez, 2003, pp. 107-110).

77 A situacdo da cidade, estreitamente vinculada pelas condi¢des orograficas, diferencia as “cidades colina”, as
“cidades da planicie” e as “cidades agua”, podendo ser mais ou menos favoravel ao movimento e dispersdo dos
turistas (Hernandez, 2003, p. 110).78 Segundo Hall (2012), os varios modelos de andlise espacial podem agrupar-
se em modelos gravitacionais, modelos de interacdo espacial, modelos espaciais de mobilidade/movimento
turistico e modelos de simulacio.
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Apesar dos padrdes de movimento em turismo terem sido relativamente pouco estudados a
escala regional e local (Lau & McKercher, 2006, p. 39; Ritchie & Dickson, 2007, p. 1;
Zillinger, 2007, p. 65), varios estudos ilustram o impacto que os fatores espaciotemporais
exercem sobre o comportamento dos turistas nomeadamente no contexto intradestino (por
exemplo, Debbage, 1991; Espelt & Benito, 2006; Fennell, 1996; Keul & Kiihberger, 1997; Koo,
Wu, & Dwyer, 2012; Lau & McKercher, 2006; Mckercher & Lau, 2008; McKercher, Shoval, Ng,
& Birenboim, 2012; Modsching et al, 2006; Xia et al, 2010; Xia, Zeephongsekul, &
Arrowsmith, 2009; Xia et al., 2011).

Face ao exposto, é evidente a importancia da analise do comportamento espaciotemporal
dos turistas. Designadamente no contexto de um destino urbano, a relevancia deste estudo

coloca-se a varios niveis:

e a compreensdo do movimento dos turistas tem implicagdes praticas na gestdo do
destino, no desenvolvimento do produto e no marketing das atracdes (Lew &

McKercher, 2006, p. 403);

e 0s padroes de movimento devem ser tidos em conta no planeamento e na localizagdo
de infraestruturas e de novas atracdes, no desenvolvimento de transportes e no

planeamento do destino (Beeco et al.,, 2012, p. 552; Hall & Page, 2002, p. 194);

e perceber como os turistas se movem no espago e no tempo fornece informacado
essencial para reagir aos seus impactos e influenciar o seu comportamento

(Ashworth, 2003, p. 151);

e muitos turistas viajam para destinos que nio lhes sdo familiares e precisam de
construir rapidamente um quadro de referéncia para se orientarem e escolherem o
seu itinerario, mas as areas turisticas caracterizam-se, muitas vezes, por uma
confusdo de sinais, apresentando muitas vezes mais informacdo do que aquela com
que os visitantes podem lidar confortavelmente (Walmsley & Jenkins, 1991, p. 37),

colocando a ténica sobre a necessidade de informacio e de sinalizacdo eficazes;

e no ambito da tomada de decisdo, os mapas cognitivos orientam o comportamento dos
turistas (Walmsley & Jenkins, 1991, p. 36), facilitando ou dificultando a maior ou
menor dispersao do turista no destino e influenciando a probabilidade de visita a
atrag¢des (Hall & Page, 2002, p. 194), dependendo como a sua localizagao se encaixa no
mapa mental do visitante; assim as questdes conexas de legibilidade urbana e

adequacdo do destino a visita turistica sdo de particular interesse;
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e extrair informacdes uteis sobre a forma como os turistas aprendem sobre novos
ambientes bem como saber em que medida o comportamento do visitante pode ser
influenciado pelo seu conhecimento espacial tem particular interesse (Walmsley &

Jenkins, 1991, p. 36);

e ¢ importante relacionar o comportamento espacial com a avaliacdo da experiéncia, se
os turistas tém intencdo de regressar assim como os seus sentimentos em relacdo a

experiéncia turistica do lugar (Hall & Page, 2002, p. 194).

3.2.2. Modelos de analise

Segundo Xia (2007), no que se refere a modelizacio do movimento espaciotemporal de
turistas, que tem sido desenvolvida no contexto do turismo, geografia, matematica, economia

e inteligéncia artificial, os varios modelos podem classificar-se como7s:

1) modelos espacialmente explicitos
2) modelos baseados no individuo
3) modelos matematicos e econémicos

4) modelos cognitivos

Dois tipos principais de (1) modelos espacialmente explicitos, segundo Xia (2007, p. 9),

tém sido mais amplamente utilizados na modelagcio do movimento turistico:

a) modelacio do movimento espacial através de modelos baseados em redes ou
modelos baseados em células;

b) modelacdo do movimento no espago e no tempo.

Quanto aos modelos baseados em redes ou modelos baseados em células, estes tém sido
desenvolvidos no campo da geografia, no sentido de organizar, representar e analisar o

movimento espacial dos turistas (Xia, 2007, p. 9).

No caso dos modelos baseados em redes, os movimentos turisticos sio modelados
espacialmente como uma rede linear (Itami, 2003, citado por Xia, 2007, p. 9), sendo definido
o percurso de circulagdo turistica com base na estrutura de espaco, por exemplo, na sua rede

viaria. Neste contexto, Borgers, Smeets, Kemperman, & Timmermans, (2006), por exemplo,

78 Segundo Hall (2012), os varios modelos de analise espacial podem agrupar-se em modelos gravitacionais,
modelos de interacdo espacial, modelos espaciais de mobilidade/movimento turistico e modelos de simulagio.
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aplicaram um modelo de simulagdo de comportamento pedestre em ruas comerciais, baseado
numa rede detalhada de ligacdes para representar a estrutura de segmentos de rua e

entradas para as lojas.

Por sua vez, os modelos baseados em células foram desenvolvidos com base na teoria dos
autématos celulares (Xia, 2007, p. 9), sendo o espaco modelado como uma grelha
bidimensional de células. E o caso descrito por Jiang (1999), com simulacdes multiagente

para exploracdo do comportamento pedestre complexo em ambientes urbanos.

J& quanto ao segundo tipo de modelos explicitamente espaciais - os modelos
espaciotemporais’?, ainda de acordo com Xia (2007, p. 9), foram desenvolvidos desde a

década de 70 do século passado, distinguindo-se entre eles:

a) modelos de percurso espago-tempo (no original, “space-time path models”)

b) modelos de prisma espaco-tempo (no original, “spac