<~
IPAM

THE MARKETING SCHOOL

MESTRADO GESTAO DE MARKETING

DISSERTACAO

A INFLUENCIA DAS INDUSTRIAS CRIATIVAS SOBRE O
TURISMO NA CIDADE DO PORTO

Ricardo Jorge Soares Barbosa, 5556

Professor Doutor Ricardo Mena

RESUMO: Estudo cientifico da influéncia das Indistrias Criativas sobre o Turismo na cidade do Porto,
centrando a investigacdo na procura pela compreensdo do que motiva o turismo criativo na sua visita a
cidade do Porto e qual o seu papel no empreendedorismo criativo.

ESCOLA SUPERIOR DO PORTO, JULHO, 2014



<
1[=7=T) | —

“Que impulso de dizer-te pdtria, Porto:
Coragdo, ndo de Pedro, mas de pedra
Com sangue fértil, vinho generoso

A gerar alma e terra.”

Anténio Manuel Couto Viana
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A Rita, ao Jodo, ao Rui e aos meus pais
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RESUMO

O setor das industrias criativas em Portugal tem vindo a ganhar preponderancia ao longo dos
ultimos anos, muito em parte como resultado de uma maior necessidade em apostar nas areas criativas
enquanto dinamizadoras da economia. Neste sentido, a Fundagao Serralves, através do seu Estudo
Macroeconémico — Desenvolvimento de um Cluster de Industrias Criativas na Regido do Norte,
divulgado em 2008, lanca as bases para o crescimento sustentavel da cidade do Porto enquanto poélo
criativo, capaz de gerar riqueza econémica, social e cultural. Tendo como exemplo o Reino Unido,
pioneiro no desenvolvimento das inddstrias criativas e que desde cedo se posicionou no sentido de se
tornar no centro criativo mundial, a cidade do Porto é hoje uma cidade fervilhante e na qual se sente o
papel cada vez mais influente das industrias criativas. Neste sentido, a investigacao levada a cabo teve
como objetivo compreender a influéncia das industrias criativas sobre o turismo na cidade do Porto, e
também desenhar o perfil do turista criativo que visita a cidade do Porto, partindo de uma base de
amostragem nao probabilistica por conveniéncia. Concluiu-se que o turismo criativo influencia o perfil
do turista que visita a cidade do Porto atualmente, bem como ficou demonstrada a presenca do

empreendedorismo como resultado do turismo cultural e criativo, cada vez mais em voga.

Palavras-Chave: Industrias Criativas; Turismo; City Branding; Porto
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ABSTRACT

The creative industries in Portugal have been continuously enhanced on the last few years,
since they are considered driving forces of the economy. This is the main reason why there's a
increasing need to promote creative areas. Regarding this aspect, the Fundagao Serralves, through its
report "Estudo Macroeconémico — Desenvolvimento de um Cluster de Industrias Criativas na Regido
do Norte", published in 2008, describes the necessary basis for sustainable growth of city of Oporto as
a creative hub and how to be capable to generate economic, social and cultural wealth. Today, the
United Kingdom is the role model on the development of creative industries and, eatly on, it has
positioned itself to become the world's creative hub. Through this model, the city of Oporto is a
bustling city, where the influential role of creative industries is increasingly felt. Given those evidences,
the carried out research was aimed to understand the creative industries' influence on Oporto's tourism
as well to define the Oporto's creative tourist profile, from a non-probabilistic basis of convenience
sampling. It was concluded that creative tourism influences the profile of the tourists who are visiting
the city of Oporto and was also demonstrated that the presence of entrepreneurship results of cultural

and creative tourism, which are currently increasingly in vogue in Oporto.

Keywords: Creative Industries; Tourism; City Branding; Porto
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INTRODUCAO

A presente dissertacao tem como principal objetivo analisar a influéncia do desenvolvimento
das inddstrias criativas sobre o turismo na cidade do Porto. Esta é uma necessidade que surge do
crescimento acentuado a nivel turistico que se tem verificado na cidade do Porto durante os ultimos
anos e que ¢ hoje, definitivamente, uma tendéncia. De acordo com a ATP (Associagao de Turismo do
Porto e Norte), entre Janeiro e Outubro de 2013, a regido do Porto e Norte recebeu mais de 2,2

milhdes de visitantes internacionais, um aumento de 14,5% em relagao ao periodo homélogo.

Desta forma, é obrigatério analisar aquilo que sao hoje as industrias criativas como um todo, e
que de forma tém vindo a contribuir para o desenvolvimento progressivo da cidade do Porto enquanto
polo criativo. Segundo a ADDICT (2009), as industrias criativas representam um volume de negdcios
de 654 mil milhdes de euros na Europa, correspondente a 2,6% do PIB da Uniao Europeia, estando a
crescer a um ritmo de 12,3% acima da média da economia e empregando 5,8 milhdes de pessoas.
Considerando o mesmo estudo, entre 1999 e 2003, o volume de negbcios do setor criativo em Portugal
aumentou a uma taxa anual de 10,6%, o dobro da média global da Unido Europeia (5,4%). Ja em 2004,
as industrias criativas em Portugal empregavam 76 mil pessoas, o que adicionando o turismo cultural,

perfaz um volume total de emprego a rondar as 116 mil pessoas.

Tendo em conta o papel central representado pela criatividade no mundo das inddstrias
criativas, urge refletir sobre os clusters criativos e o seu modo de funcionamento, tendo especial foco nas
cidades enquanto polos criativos que atraem para si a mais qualificada classe criativa, sustentando parte
do desenvolvimento cultural, social e econémico de um lugar. Daqui inferimos a economia criativa, um
termo cada vez mais utilizado e que se supera a si proprio enquanto o outrora “negocio de ideias”, e
agora visto como uma atividade que adquire uma dinamica fulcral para o desenvolvimento de uma
regiao.

Por sua vez, o turismo, fruto do esforco governamental e privado cada vez mais acentuado
nos ultimos anos, é imprescindivel enquanto alavanca econémica para o desenvolvimento nacional.
Segundo o WTCC (World Travel Tourism Council) (2013), o turismo representa 5,8% do PIB nacional,
cerca de 9.500 milhoes de euros, acima da média europeia de 3,1% e até da média mundial de 2,9%,
prevendo-se um crescimento de 3,6% durante o ano de 2014. Analisando o impacto a nivel regional, a
ATPN (2014) mostra que a cidade do Porto passou de 1.064.188 dormidas em 2004 para 2.498.121
dormidas em 2013, tendo o aeroporto Francisco Sa Carneiro passado de um trafego de 2.944.000

passageiros em 2004 para 6.400.000 passageiros em 2013.
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Considerando estas areas de intervencao e a sua preponderancia no desenvolvimento da
cidade do Porto, a investigacao pretende analisar a influéncia das industrias criativas sobre o turismo na
cidade do Porto. Para isso, inquirimos turistas, nacionais e internacionais, tendo como objetivos de
investigagao compreender se o turismo criativo gera empreendedorismo através da criagdo de novas
empresas ¢ postos de trabalho na cidade do Porto; perceber se o crescimento acentuado do
empreendedorismo na cidade do Porto fomenta a imagem de uma cidade criativa e culturalmente
atrativa para os turistas; bem como entender o que motiva a vinda de um turista criativo a cidade do
Porto e qual o seu parecer relativamente a mesma, considerando as expetativas que trazia para a viagem.
Por fim, o estudo almeja desenhar um perfil para o turista criativo que visita a cidade do Porto, com o
intuito de conhecer ao detalhe este tipo de turista que é cada vez mais visivel na cidade e promete ser

uma visita assidua, fruto do crescimento criativo acentuado da cidade do Porto.

Ricardo Jorge Soares Barbosa
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1. REVISAO DA LITERATURA

1.1. Industrias Criativas

1.1.1. Analise e evoluc¢ao do conceito

O conceito aceite de forma unanime define industrias criativas como um conjunto de
“atividades que tém a sua origem na criatividade individual, capacidades e talento, e que tém potencial de rigueza e
¢riagao de emprego através da geragdo e exploragao da propriedade intelectual com os sectores chave a serem: publicidade,
arquitetura, o mercado de arte e antiguidades, artesanato, design, design de moda, cinema, software educacional e de

entretenimento, miisica, artes performativas, edi¢ao, software e servigos de informatica, televisao e rddio”.

A visao definida pelo Department of Culture, Media and Sports (UK DCMS) é abrangente, dai que
esta uniformizag¢do de um conjunto de atividades até entio pouco expressivas, como é o caso das
industrias criativas, assume assim uma maior relevancia, levando o poder politico e econémico a

considerar este agregado de setores.

Se por um lado, esta uniformizagiao gera crescimento no setor, por outro retira especificidade
ao mesmo. Para Lazzeretti et al. (2008), ha que separar as industrias criativas tradicionais (publicagoes,
filmes e artes performativas) das ndo tradicionais (publicidade, design, software). Esta separagao ¢é
importante para a compreensio da especificidade inerente a tdo complexa jun¢ao de setores, jungao

essa que leva ao desenvolvimento econémico.

De acordo o estudo de Howkins (2001), as Industrias Criativas sdo constituidas por setores
com potencial de gerar emprego e riqueza tendo como base a exploracio da propriedade intelectual,
representando os sectores da economia onde se enquadram os produtos englobados nas leis de

protecio da propriedade intelectual'.

Ainda que a influéncia para o desenvolvimento econdémico seja reconhecida, para Lange &
Mieg (20006), o valor de mercado das industrias criativas nao pode ser explicado unicamente com base
nas comparacOes entre a oferta e a procura, ou num valor claramente definido, sendo antes necessario
compreendé-lo no contexto das redes sociais que as criam, legitimam e consomem. Desta forma,
podemos inferir que as industrias criativas podem ser especialmente percebidas como um sistema de

producao de simbolos e significados. Assim, para além de contribuir diretamente para a economia, as

' Para Howkins, existem quatro tipos de propriedade intelectual: patentes, copyrights, trademarks e designs.
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industrias criativas sio também um importante motor do crescimento econémico através de outras

industrias (Potts, 2007).

De acordo com Jaguaribe (2004), as inddstrias criativas definem-se como o conjunto de

atividades que possuem a criatividade como elemento fundamental, estando inseridas diretamente no

processo industrial e sujeitas a protecao dos direitos autorais.

Por outro lado, a perspetiva oferecida pelo National Office for the Information Econonry (NOIE)

australiano resume as diferentes definices (ver Tabela 1).

Quadro 1. Definindo as fronteiras das Industrias Criativas

Industrias

Criativas

Caracterizam-se
pela natureza
“individuos

criativos”

- Publicidade
- Arquitectura
- Design

- SW

Interactivo

- Filmes e

televisao
- Musica
- Publicacao

- Artes

performativas

Ricardo Jorge Soares Barbosa

Inddustrias
Copyright
Pautam-se pela
natureza dos
ativos e das
saidas da

industria

- Arte Comercial
- Artes Criativas

- Filmes e video

- Musica

- Publicacao

- Suportes de

media gravados

-SW de
processamento

de dados

Industrias de

conteudos

Definidas pelo
foco de
producao

industrial

- Musica pré-
gravada

- Musica gravada
- Venda de
musica

- Radiodifusao e
filmes

- Software

- Servicos

Multimédia

Indtstrias

Culturais

Definidas pelas
politicas publicas

de financiamento

- Museus e galerias

- Artes plasticas e

artesanato

- Educacio

artistica

- Radiodifusao e

filmes
- Musica

- Artes

Performativas
- Literatura

- Bibliotecas

Conteudo Digital

Definidas pela
combinacio de
tecnologia e foco
da producio

industrial

- Arte comercial
- Filmes e video

- Fotografia

- Jogos
Electrénicos
- Suportes

gravados

- Gravagoes

sonoras

- Armazenamento
e recuperagao de

informacao

Fonte: National Office for the Information Economy (2003)
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Desta tabela, deduzimos que as barreiras existentes dentro das proprias industrias criativas sao
constantemente postas em causa, uma vez que a mutagao continua do setor leva a que as relagoes entre

os seus componentes sejam cada vez menos demarcadas.

Ainda que as diferentes areas de intervencao tenham limites volateis, os individuos que se
dedicam as industrias criativas apresentam caracteristicas que os relacionam com diversos setores
criativos. Para O'Connor & Gu (2000), os “artistas” formam uma pequena, mas crucial, minoria dentro
de uma complexa cadeia de valor das industrias criativas. Aos olhos de Florida (2002), a classe criativa
agrega as pessoas que tém em comum uma série de caracteristicas, sendo elas a criatividade, a
individualidade, a diferenca e o mérito, incluindo neste grupo cientistas, engenheiros, artistas, designers,
escritores, professores universitarios, investigadores, analistas e arquitetos, ainda que para ZabielaviCiené
(2008: 262) a inovagao dos empregados esteja dependente de certas caracteristicas como a criatividade e

o empreendedorismo.

1.1.2. Cidades enquanto clusters criativos

A definicao de cluster com maior aceitacao académica, € a que parece reunir um maior consenso,

¢ a de Porter (1998), que estabelece um c/uster como sendo:

“Uma concentracao geografica das empresas interligadas, fornecedores especializados,

prestadores de servigos, instituicdes e empresas associadas em industrias relacionadas.”

Na visao da OECD (2002), os custers “representam um sistema gerivel para os governos
implementarem o Quadro do Sistema Nacional de Inova¢ao, complementando politicas horizontais

com politicas mais especificas e personalizadas.”
A importancia do estabelecimento de c/usters é verificada pela UNESCO, que afirma:

Um cluster criativo inclui empresas sem fins lucrativos, instituicoes culturais, espacos de artes e artistas
individuais ao lado de pargues de ciéncia e de centros de media. Os clusters criativos sio lugares para viver assin cono
para trabalhar, lugares onde os produtos culturais sao consumidos mas também desenvolvidos. Eles estao abertos durante
todo o dia, para efeitos profissionais e de lazer. Alimentam-se de diversidade e de mudanca, podendo assim prosperar em

dreas urbanas ocupadas e multiculturais que tém a sua propria especificidade local mas que também estio ligadas ao resto

do mundo (United Nation Creative Report, 2008).

Ricardo Jorge Soares Barbosa
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Para Porter (1999), a capacidade de inovacdo de uma economia depende da extensao do apoio
e competicao entre os custers industriais pela inovacao tecnoldgica. O autor enfatiza quatro elementos

chave do ambiente microecondmico:
* A presenca de inputs especializados e de alta qualidade;
* Um contexto encorajador para o investimento e a intensa rivalidade local;
* Pressao e perspicacia adquirida a partir da procura local sofisticada;

* A presenca de um ¢/uster de industrias relacionadas e que se apoiam que tém um centro

de influéncia sobre a taxa de inovagao num determinado c¢/uster industrial nacional.

A existéncia de clusters criativos permite aos potenciais negdcios em expansao a possibilidade de
aceder a uma série de apoios provenientes de outras empresas, que podem perfeitamente funcionar
enquanto parceiros de negocios, fundamentais quando uma empresa ainda se encontra na fase start-up.
Desta forma, consideramos que “os decisores politicos em todo o mundo tém considerado a criagio de clusters

¢riativos como aposta estratégica de desenvolvimento econdmico” (Fundagao de Serralves, 2008).

Esta preponderancia atribuida aos clusters criativos é compreendida pelos seus agentes, uma vez
que “a custerizagao dos negocios criativos permite também a geragao de intercambios priticos e criativos com outras
empresas ¢ a obtengdo de economias de escala (custos de mao de obra, abertura de ateliers, espagos de exibicao, etc.)."

(Fundagao de Serralves, 2008).

De acordo com Ratzenbock (2004), o setor criativo ¢ muitas vezes composto na sua maioria
por negbcios de pequena escala que sio demasiado pequenos para fazer os investimentos de relevo

necessarios para desenvolver os seus produtos ou servigos, e ir para mercados internacionais.

Compreendemos assim a relagdo existente entre os diversos players que compdem um cluster
criativo, apesar do sucesso e da prosperidade de um determinado c/uster nao estar apenas dependente de
si proprio. A forma como um determinado agregado criativo se relaciona com a sociedade em que se
insere, bem como o processo de integracio do mesmo de forma sustentada nas decisdes politicas e
econémicas de maior preponderancia sao factores chave para o reconhecimento de um c/uster criativo
enquanto referéncia. Para a London Development Agency e para a City of Toronto Economic Development and

Culture Divisions, os clusters criativos devem-se agrupar nas suas mais diversas escalas:

Quadro 2. Exemplos de clusters criativos de diferentes escalas

Ricardo Jorge Soares Barbosa



Escala/Geografia

Defini¢coes e exemplos

1. Transnacional

Interacgdes entre empresas com cooperagdo internacional
para além das fronteiras nacionais. Suportadas por quadros
politicos que facilitam o desenvolvimento de clusters entre

diferentes paises.

Exemplos

* (Cluster de producao de filmes e televisdo — Los

Angeles/Vancouver (USA, Canada)
*  Clusters de TIC, 1&D, Cinema e TV — Copenhaga,

Oresund/Malmo (Dinamarca, Suécia)

2. Nacional

Interacdo entre empresas com cooperagao institucional dentro

das fronteiras nacionais. Politicas nacionais para clusters

criativos.
Exemplos * Londres, Manchester, Bristol, Glasgow (UK) — Media
e Cinema/TV
* Politica Australiana de desenvolvimento nacional das
industrias de contetdos digitais
* Challenge 2008: Singapura Mediapolis, uma
estratégia de desenvolvimento nacional de seis anos
das Indtstrias Criativas
* Taiwan: Plano de desenvolvimento com prioridade
nacional para o desenvolvimento das Industrias
Criativas
3. Regional Interacdo entre empresas com cooperagao institucional dentro
de uma regido. Politicas regionais para clusters/sectores
criativos.
Exemplos e Téxteis, moda, roupa e equipamento téxtil — Emilia

Romagna (Italia), Galiza (Espanha), Pas de

Nord/Paris (Franga)

* Design e manufactura de mobiliario — Jutland
(Dinamarca)

* Industrias Criativas genéricas — Rhine-Ruhr
(Alemanha)

Ricardo Jorge Soares Barbosa



*  Multimédia, I&D — Ile de France, Paris (Franca)
* TIC, I&D e Multimédia — Regido Toulouse — Sophia

Antipolis — Montpelier (Franca)

4. Cidade/Regiao

Interagdo entre empresas com cooperacao institucional dentro
de uma area metropolitana. Politicas para clusters/sectores

criativos a nivel da cidade.

Exemplos * Moda — Mildo / Turim / Bolonha, Paris, Nova lorque

* Design de mobiliario — Milao (Italia)

e Téxteis — Paris / Nord Pas de Calais (Franga)

* Media/ New Media — Munique / Bayern (Alemanha)

*  Restauracao de Arte — Florenca (Italia)

*  Broadcasting, filme / animagao, jogos computador,

musica, e-learning — Singapura

* TIC/Multimedia — Greater Helsinki / Espoo / Vanta
(Finlandia)

* Negocios criativos — Regido metropolitana de
Montana (USA)

* Media digital — Seul (Coreia)

5. Vizinhanca Interagdo entre empresas com cooperagao institucional dentro
de distrito citadino, area ou local especifico. Politicas para
clusters / setores criativos locais ou baseadas no lugar.

Exemplos * Designers — Hackney, Londres Estre; La Defense

Cedex, Paris
* Alta tecnologia, multimédia e design — Republique

Innovation, Paris
* Manufactura produtos tradicionais — Museumquarter,

Viena; Clerkenwell e Spitalfields, City Fringe
Londres; Jewellery Quarter, Birmingham; Lace

Market, Nottingham
* Moda — Tricinese quarter, Mildao
e Atragdes culturais / museus — South Bank, Londres;

Centenary Square, Birmingham, UK
* Virias Industrias Criativas — Westergasfabriek,

Amsterdam
* Musica popular — The Veemarktkwartier, Tilburg

Ricardo Jorge Soares Barbosa
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Fonte: Strategies for Creative Spaces — Phase 1 Report (2005)

Desta tabela compreendemos que as industrias criativas geram centros de criatividade um
pouco por todo o Mundo, focando a sua agdao nos locais onde é possivel encontrar um numero

relevante de agentes criativos, sejam eles criadores individuais, empresas ou institui¢des culturais.

Corroborando a visdo relativa aos custers criativos, e conforme defendido por Carta (2004) e
Florida (2005), as cidades criativas estdo focadas em melhorar a interagdo entre a regeneracao dos
edificios, o desenvolvimento econémico e a renovacao social de forma a alcancar um desenvolvimento

mais compreensivo da cidade.

Para Landry (2006), “muitas cidades a nivel mundial atravessam atualmente um periodo de
transi¢do, que muitas vezes ¢ evocado pela renovada vitalidade da globalizacao. Estas transi¢cOes variam
de regido para regidao (...) Na Europa, as velhas industrias estio em declinio e o valor acrescentado das
cidades niao depende do que é produzido, mas antes do capital intelectual, utilizado para produtos,

processos e servigos.”

1.1.3. Economia criativa

Com o crescimento progressivo das industrias criativas, a influéncia das mesmas na economia é
uma consequéncia 6bvia, e porventura uma area de cada vez maior peso para o desenvolvimento

economico local e nacional.

O termo economia criativa foi introduzido por Howkins (2001), que definiu-o como o negdcio
das ideias — 0 meio através do qual novas ideias e invengoes sao comercializadas e vendidas, consistindo
em todos os atos criativos em que o trabalho intelectual cria valor econémico. De acordo com esta
visao, o autor defende que apesar dos conceitos que criam esta expressao nao serem recentes, e de ja

terem sido mundialmente estudados, o que se pretende através do termo “economia criativa” é

relacionar areas que juntas sao capazes de promover valor de forma continua.

Para a United Nations Conference on Trade and Development (2005), economia criativa “é o ciclo que
engloba a criacdo, producao e distribuicdo de produtos e servicos que usam o conhecimento, a
criatividade e o ativo intelectual como principais recursos produtivos. E um dos sectores mais
dinamicos do comércio internacional, gera crescimento, empregos, divisas, inclusio social e

desenvolvimento humano.”
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Considerando o relatério Creative Britain do DCMS (2008, p. 25), atentamos na importincia do
desenvolvimento do talento criativo e do capital humano, atestando o compromisso de “conduzir a
pesquisa para garantir que a academia esta a equipar os alunos com as competéncias de que eles

precisam para contribuirem da forma mais efetiva possivel para a economia criativa”.

Uma das mais recentes abordagens a importancia do talento criativo e do capital humano surge
no relatério Creative Growth: A Blueprint for the Creative Industries da Confederation of British Industry (2010, p.
4), onde podemos ler, quanto a importancia do apoio governamental as industrias criativas, que “as
politicas do governo devem refletir um conjunto de competéncias requeridas por negdcios criativos e

garantir que estes sao entregues através do ensino secundario e superior”.

Na visao de Massachusetts (2000), a economia criativa consiste naquelas indudstrias que tém a
sua origem na criatividade individual, habilidade e talento e que tenham potencial para a criacio de

tiqueza e trabalho pela geracao de ideias, produtos e/ou servicos.

A importancia econémica das industrias criativas, para Banks & O'Connor (2009), ndo reside na
sua contribui¢do na criagdo de empregos nem no seu papel na criagdo de riqueza como industrias
especificas, mas sim no seu papel crucial como sistema de inovagao. De acordo com Karnitis (20006:
96), a economia tornou-se baseada na inovacao e a criatividade em trabalhos, considerando os novos

métodos de trabalho e relacionamento.

Aglomerando os diferentes conceitos aqui apresentados, depreendemos que a economia criativa
engloba nao sé toda a produgao criativa mas também os seus dividendos, tanto sob a forma de criagao

de riqueza como através do desenvolvimento social e humano.

Neste sentido, Gurgel (2006) defende que a criatividade pode impulsionar a economia nacional
quando envolve o processo de inovagao ou quando é unida a uma estratégia nacional de retencao de

empresas, talentos e conhecimento com o objetivo de aumentar a vantagem competitiva.

Desta forma, ilustramos a interacdo das atividades na economia criativa, considerando a

complementaridade entre as diferentes atividades criativas.

Figura 1. Interacao de atividades da economia criativa
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Legenda:

* Nucleo cultural

ICU - Industrias culturais

IDA - Industrias de Direitos de Autor
IC - Industrias Criativas

E - Industrias de “Experiéncias”
(Experience Industries)

T - Turismo

L - Industrias de Desporto e Lazer

Fonte: Bager-Sjérgen (2007) através de Dantas (2008)

Por outro lado, Howkins (2007) atesta que as industrias criativas sdo o nuicleo da economia
criativa. O autor considera que o Mundo tem vindo a ser dividido pelas tecnologias digitais e a0 mesmo
tempo a criatividade estd a dividir o Mundo, muito em parte por culpa do talento das pessoas para
expressar a sua criatividade através de produtos comercializaveis. Desta forma, o autor classifica cada
industria criativa de acordo com o seu peso na economia nacional, considerando o seu valor

acrescentado e também a diferenca para as industrias tradicionais e respetivos negocios.

Quadro 3. Setores e areas das Industrias Criativas e a sua descri¢ao

Setor/Area Descricao

Publicidade A oportunidade ¢ a de ampliar o trabalho de publicidade para
além da exposicdo tradicional dos média, imprensa, televisdo e
outdoors para novos relacionamentos, tanto de alta tecnologia
como de baixa tecnologia, pelo qual as organizagdes atingem
agora os seus consumidores, inserindo logotipos, marcas e
slogans em éreas que tém estado livres de anuncios. A
publicidade estd a deixar de ser um negocio de direitos de autor
para passar a ser um negocio de marcas e de direitos de autor. As

taxas de crescimento nacionais variam de acordo com a produgao
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econdmica. Considerando que a evolugdo dos gastos nas artes e
nas restantes Industrias Criativas geralmente seguem as
tendéncias econdomicas mais amplas, as alteragdes nos gastos na

publicidade precedem-nas.

Arquitetura

A arquitetura ¢ um negocio de direitos de autor em oposi¢ao a
um negdcio de marcas ou de patentes. Possui a mais-valia de ser
0 mais internacional dos quinze setores, em parte porque nao
depende das palavras e em parte porque alcancou a sua propria
iconografia a nivel global, que ¢ dependente de qualquer nagao
ou cultura. O tamanho do mercado de constru¢do de um Pais
reflete a sua economia nacional. No entanto, as praticas
arquitectonicas vao florescer desproporcionalmente em paises
que tém um setor privado florescente e capital privado, e

sensibilidade para o orgulho corporativo ou civil.

Arte

O mercado de arte ndo ¢ usual ja que lida apenas com obras
originais que sdo Unicas ou raras. Enquanto que a maioria das
industrias tenta multiplicar e vender tantas copias novas quanto
possivel, o objetivo do negociante de arte ¢ enfatizar a escassez.
Por sobreposi¢do, estes mercados compreendem o imponente
mundo dos museus e galerias, que fornecem repositorios e
arquivos de alta qualidade ou arte especializada. O seu negdcio
principal (com algumas excepgdes) € para proteger o patrimdnio

e celebrar novos trabalhos.

Artesanato

O artesanato floresce em dois mercados distintos; no mercado de
arte, onde sdo expostas em galerias de arte e vendidas em leildo,
e também nos muito maiores mercados de turismo e lazer. No
mercado de arte, os artistas trabalham da mesma forma como
noutros meios de comunicagcdo, € com a mesma capacidade
criativa. No mercado de massas, as pessoas fazem e compram
artesanato sem muito respeito pela autoria ou pela estética
formal, valorizando as pegas pelo preco e utilidade, bem como

pela qualidade.

Design

A Sociedade Americana de Designers Industriais define o design
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industrial como a “criacdo e desenvolvimento de conceitos e
especificagdes que optimizam a fung¢do, o valor e a aparéncia dos
produtos e sistemas para beneficio mutuo dos utilizadores e
fabricantes” (IDSA, 2010). Desde 2000, a faturacdo da industria
no Reino Unido tem vindo a cair. O mercado do design industrial
também diminuiu na maioria dos outros paises europeus e da

América, tendo aumentado no Japao e na China.

Moda

Designer de moda ¢ um negodcio pequeno mas extremamente
competitivo: uma mistura volatil de arte, artesanato, design,
fabrico, retalho e publicidade. E a ponta mais visivel, com uma
influéncia desproporcional ao seu tamanho, do téxtil e da
industria global de vestudrio. Na pratica, os designers de moda
confiam principalmente em marcas registadas, segredos
comerciais e outras formas de prote¢do (incluindo um forte
esquema de seguranga). A moda ¢ frequentemente citado como
um exemplo de uma industria que ¢ maravilhosamente e
infinitamente inventiva, sem qualquer necessidade de utilizar

direitos de autor.

Filme

A industria ¢ composta por quatro setores principais: producao
americana (Hollywood e independente); outra produgao nacional
(nomeadamente na Australia, Brasil, Reino Unido, Canada,
Franca, Alemanha, Italia, India, China ¢ Hong Kong, bem como,
em menor grau, em mais 20 paises); empresas de distribui¢do a
nivel mundial que s3o propriedade dos norte-americanos; e
milhares de empresas locais que possuem salas de cinema, canais
de televisdo e lojas de DVD's. Um filme ¢ um trabalho
qualificado, protegido por direitos de autor. A maioria das leis
interpreta o “autor” de uma forma bastante ampla, com o intuito
de incluir o autor do roteiro, o produtor, o diretor e outros, bem
como para proteger de forma separada as roupas, o design, etc.
Uma vez feito, os direitos de um filme sao vendidos ou
licenciados para distribuidores dentro de cada territorio, cada

media (cinema, radiodifusao, etc.) ¢ cada idioma.
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Musica

Artes
Performativas

7

A mbusica ¢ o mais intangivel de todos os produtos criativos. E
também, juntamente com a publicagdo, um dos mais
generalizados. A induUstria tem quatro setores principais:
composi¢do; performance; publicacdo/licenciamento e gravacgdes
sonoras.

As artes performativas incluem todos os tipos de performances
em palco e site-specific. Envolvem a gestdo de alguns dos
maiores ¢ mais conhecidos edificios de referéncia do Mundo,
assim como muitos espagos locais de pequena dimensdo. As suas
atividades incluem a capacidade de escrita, de producdo, casting,
direcdo e atuagdo; design, iluminacdo e som; construcdo de

cenarios; marketing e administracao.

Publicacao

A industria baseia-se num processo simples e universal de copia
direta; no entanto, com o tempo, ela evoluiu para inimeros
formatos diferentes e processos de negocios para atender as
necessidades especificas do design e dos habitos culturais locais.
Nas ultimas décadas, enquanto os inputs criativos locais de
escritores e editores mudaram pouco, a tecnologia do design e da
ilustracdo mudaram drasticamente, assim como as fun¢des do
backoffice, de finangas e marketing. Como um transportador das
realizacdes humanas do incrivel para o trivial, o livro ndo tem
igual. As pessoas apreciam um livro ndo apenas como um pacote
de conteudo, mas pela sua diversidade de projetos e pela sua
solidez e respeitabilidade. O numero de titulos e exemplares
vendidos aumenta impiedosamente, embora as margens € 0s

lucros sobre as vendas sejam cada vez mais apertados.

Pesquisa/Desen
volvimento

Esta seccdo descreve as atividades técnicas de P&D realizadas
por empresas, universidades e organizagdes de pesquisa. Nao
inclui pesquisa académica sobre assuntos ndo-cientificos e nao-
técnicos. P&D ¢ um negocio de patentes. Nem toda a P&D
conduz a uma patente, mas quase todas as patentes crescem fora
da P&D ou precisam de um elemento de P&D para preparar uma

boa candidatura. O setor pode ser medido de varias maneiras: os

Ricardo Jorge Soares Barbosa
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dois mais utilizados sdo os gastos em P&D; e o nimero de
patentes concedidas.

Software O design e a escrita de programas de computador ¢ claramente

criativo. Pode fazer sentido incluir cada tipo de software na
categoria em questdo; de forma a realizacao e venda de software
para um processo industrial serem incluidos em P&D e o design
auxiliado por computador (CAD) ser incluido no projeto. Eles
produzem propriedade intelectual, mesmo que muitos
programadores prefiram tornar o seu cédigo disponivel
gratuitamente. Os programas de computador sdo conhecidos

como uma obra literdria em todo o mundo.

Brinquedos e
jogos (excluindo
jogos de video)

O design, fabrico e venda de jogos e brinquedos sdo afetados
pelo crescimento dos jogos de computador. Um brinquedo ou um
jogo sdo objetos de varias propriedades da propriedade
intelectual. O seu nome pode ser uma marca, mas o design € 0s

elementos artisticos podem ser impedidos por direitos de autor.

TV e Radio

Em termos técnicos do objeto, a radiodifusdo ¢ um negdcio
especifico e um tanto simples que consiste na transmissao de som
e video para o publico. O desenvolvimento futuro da televisdo
depende do crescimento do canal de transferéncia, possivelmente
para integrar as emissoras tradicionais e as de internet, e criar
novos produtos que possam integrar todos os meios de
comunicacdo. Estas atualizagdes constituem uma despesa
avultada, mas por outro lado garantem um rapido retorno sobre o

investimento.

Jogos de
Computador

Esta industria ¢ composta por trés setores: jogos baseados em
dispositivos com o seu software, jogos de CD ou DVD universais
e jogos de internet. Com o desenvolvimento de dispositivos de
jogos, aumentando a velocidade e o acesso a internet, o setor de

jogos de computador pessoal diminuiu.

Fonte: Howkins (2007)

Apesar das definicGes apresentadas para as mais diversas industrias criativas, elas nao sao fixas.
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Para Howkins (2007), a musica e o design sdo variaveis, enquanto que a arquitetura, as artes e a P&D sao

areas de crescimento rapido, estando sempre dependentes da criatividade das pessoas envolvidas.

Concluimos este pensamento reforcando a importancia da agregacio das atividades em cima
discriminadas enquanto dinamica crucial para o desenvolvimento da economia criativa de um

determinado local.

1.2. Turismo

1.2.1. Analise e consideracdes relativas ao conceito

De acordo com Elliot (1997), a procura pela definicio de turismo surge da necessidade de
distinguir as viagens turisticas das restantes formas de viagem, por motivos de ordem estatistica, para

medicao e legislacao.

O conceito desenvolvido pela Organizacio Mundial do Turismo (OMT, 1995) apresenta-se

enquanto consensual para a comunidade cientifica, descrevendo turismo como:

“O conjunto das atividades desenvolvidas por pessoas durante as viagens e estadas em locais fora do seu

ambiente babitual por um periodo consecutivo que ndo nltrapasse um ano, por motivos de lazer, de negdcios e outros.”

O turismo é uma area que tem vindo a crescer de forma vertiginosa ao longo das ultimas
décadas. De acordo com dados da OMT (2013), prevé-se que, entre o periodo de 2010 e 2030, o
namero de turistas dobre, atingindo 1,4 mil milhées em 2020 e 1,8 mil milhdes em 2030, face aos 940
milhées de turistas registados em 2010 a nivel mundial. Considerando dados recolhidos até Setembro
de 2013, “as chegadas de turistas a nivel mundial aumentaram 5%, relativamente ao periodo
homologo”, sendo a Europa o continente lider ao nivel do turismo mundial, detendo uma quota de

mercado de 52%, equivalente a 534 milhGes de turistas em 2012.

Para Joaquim (1994), o turismo implica a existéncia de uma relacdo entre duas categorias de
grupos humanos, totalmente divergentes no seu conteudo, separando o visitante ou turista do visitado,
residente ou comunidade local. Assim sendo, esta relagao procura uma rentabilizagao dupla e imediata,
protagonizando lazer para o visitante, através da satisfacdo pessoal, da experiéncia e do conhecimento;
e trazendo trabalho para o visitado, levando o mesmo a rentabilizar os seus recursos e a adquirir mais

valias economicas.
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A visio do turismo enquanto cadeia capaz de gerar valor é suportada por Cunha (citado em
Novwais, 2008), caracterizando o turismo como um sistema, ou seja, “uz conjunto de elementos que estabelecen
conexoes interdependentes entre si, de cardcter funcional e espacial, como sejam as onas de proveniéncia dos visitantes
(emissoras), as gonas de destino (receptoras), as rotas de transito e todas as atividades, que produzem os bens e servigos

turisticos (atividade turistica)”.

A importancia crescente do turismo contribui para o desenvolvimento de um determinado local
ou regido, uma vez que para Marujo (2008), “o turismo é, no nosso século, um dos fendmenos mais importantes do
ponto de vista sécio-cultural e econdmico”, acrescentando posteriormente que o mesmo “deixon de ser unicamente
visto como um sindninmo de lager e passou a assumir um papel de agente social, politico e econdmico nas sociedades em que

se desenvolve” .

Com base nesta mesma analise, ¢ considerando que “o turismo ¢ importante para as cidades e as
cidades sao importantes para o turismo” (Ashworth & Tunbridge, 1990, p. 51), pretendemos associar daqui
para a frente a importancia do turismo cultural e do turismo criativo para o desenvolvimento de um

determinado local, uma vez que o turismo, museus e patrimonio cultural se encontram préoximos das

industrias criativas (UCPT, 2005).

1.2.2. Turismo Cultural

O turismo cultural é definido por Henriques (2007) como qualquer movimento de pessoas
que tentam satisfazer a necessidade humana de diversidade, tendo em vista o aumento do seu nivel
cultural enquanto individuos e permitindo que as pessoas tenham acesso a novos contactos,

experiéncias e conhecimento.

Para a Fundaciao de Serralves (2008), “o turismo cultural como fendmeno organizado, desenvolven-se

como alfernativa a saturacao do modelo tradicional, baseado na exploracao de um nimero limitado de centros de atragao
. . L ”

(praias e grandes cidades) e em resposta a nma procura cada veg mais exigente, segmentada e em mudanca’, 0 que nos

demonstra uma cumplicidade cada vez mais declarada entre o turismo e a cultura enquanto players

independentes e com excelentes perspetivas de crescimento, fruto de uma relagdo sustentada.

De acordo com Richards (1996: 12), “a cultura e o turismo estio destinados, agora e para sempre a
ficarem juntos”, sendo que “esta convergéncia de turismo e da cultura nao ¢ uma coincidéncia e o turismo cultural nio

pode ser entendido simplesmente como uma “nova tendéncia de mercado”.
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Esta relacao de simbiose tem-se vindo a acentuar ao longo das décadas, uma vez que a cultura
¢ atualmente responsavel por entre 35% a 70% de todo o turismo na Europa (Henriques, 2007), o que
atesta nao so6 a fixacao do turismo cultural enquanto solugao cada vez mais procurada pelo mercado
mas aproxima também o turismo como um todo de uma Europa mais instruida e avida de aliar um

conceito outrora orientado para o lazer com um lado mais educativo e cada vez mais intelectualizado.

Na visao da OECD (2009), a cooperagio entre o turismo e a cultura precisa de ser fomentada
através da criagdo de uma plataforma colaborativa, tanto a nivel governamental como nao-
governamental. Portanto, no sentido de interligar com sucesso o turismo e a cultura numa cidade, deve
ser criada uma parceria efetiva entre stakeholders de ambos os setores. De acordo com o mesmo estudo,
esta pode ser uma tarefa desafiante, principalmente porque o turismo ¢ a cultura podem ter diferentes
motivagoes e razoes de existéncia, dado que o primeiro ¢ mais focado na vertente econémica, ¢ a Gltima

preocupa-se com a produtividade criativa e com outros motivos de ordem nao-lucrativa.

Ao encontro deste pensamento caminha Agusti (2003), que reitera a importancia da cultura
afirmando que a mesma se converteu em capital cultural e num fator de produg¢ao, num instrumento de
poder, numa forma de promover a expressaio e a diversidade de opinides através de novas
manifestagoes criativas. Yigitcanlar et al. (2008) reiteram que a riqueza cultural de um local tende a

aumentar a qualidade de vida de uma cidade, e consequentemente a sua capacidade para atrair talento.

Na perspetiva de Sepe (2004), o foco na cultura enquanto um fator de transformagao regional
tem-se manifestado de forma particularmente intensa em resposta nio sé a competitividade entre

cidades mas também de acordo com requisitos de sustentabilidade no setor cultural.

Assim, importa compreender este mercado, e para isso torna-se fulcral definir o perfil do
turista cultural. De acordo com Silberberg (1995), os turistas dividem-se de acordo com as suas

motivagoes em termos de consumo de turismo cultural, esquematizando:

Quadro 4. Grau de motivacao dos turistas em termos de consumo de turismo cultural

13 . 0,
Grau Motivacional: Grandemente motivados pela cultura, 5% mercado

Grande residente e 15% de turistas provenientes de fora da regido.

Locais: museus, teatros e eventos culturais.”
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113 . 0
Grau Motivacional: Motivados em parte, pela cultura, 15% do mercado

Parcial residente ¢ 30% de turistas provenientes de forma da

regido. Visitam familiares e amigos e ainda apresentam

motivagdes culturais.”

Grau motivacional: “A motivacao cultural ¢ secundaria, estima-se que a sua

Adicional representacao atinja cerca de 20% do mercado.”

Grau motivacional: “Turista acidental cultural, 20% do mercado onde a visita a

Acidental atracgdes culturais acontece por acaso.”

Fonte: Silberberg (1995)

Noutro sentido, o “Ewurgpean Association for Tounrism and Leisure Education”, projeto desenvolvido
pela ATLAS, desenvolve dois tipos de turistas culturais: o turista cultural especifico e o turista cultural

geral (Mckercher & du Cros, 2002, citado por Richards, 1996).

Quadro 5. Perfil do turista cultural

Turistas Culturais Especificos Turistas Culturais Gerais
* Viajam especificamente para * Representam a maioria dos
visitar atrac¢des culturais. visitantes culturais.
* Para este tipo de turistas, as * Durante o processo de escolha do
atraccoes foram importantes ou destino, a motivagao cultural tem
mito importantes como motivagao menos peso.

no processo de escolha do destino.
* Sido frequentes consumidores de
atracgOes culturais.
* Tomam vdrias decisdes sobre o
que visitar.

Fonte: ATLAS, adaptado de McKercher e du Cros (2002, p. 141)

Desta caraterizagao inferimos a existéncia de uma necessidade crescente em segmentar cada vez
com maior precisio o perfil do turista cultural, uma vez que o mesmo se apresenta como conhecedor

do destino e detentor de interesses refinados.

Neste sentido, Richards (2009) sugere que esta mudanga que se tem vindo a verificar nos
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padroes de consumo e nas escolhas de destinos turisticos pode conduzir a uma perda de mercado por

parte do turismo cultural “tradicional”, sugerindo como alternativa a0 mesmo o turismo cultural ativo,

também apelidado de turismo criativo.

1.2.3. Turismo Criativo

O turismo criativo surge enquanto resposta a um mercado com necessidades mais especificas

do que nunca e que vai para além do produto turistico tradicional. Richards e Raymond (2000, p. 18)

sintetizam turismo criativo como o tipo de turismo que “oferece aos visitantes a oportunidade de

desenvolverem o seu potencial criativo através de uma participagdo ativa em experiéncias de

aprendizagem que sdo caracteristicas do destino de férias para onde sdo levados”.

Compreendemos entdo o aparecimento do turismo criativo como resultado da necessidade de

um maior envolvimento por parte dos turistas na oferta turistica, fomentando a criatividade e fazendo

dela parte integrante da experiéncia, deixando de lado o turista outrora tradicionalmente passivo.

Assim, consideramos que o perfil do novo turista evoluiu, e para Cortada (2000), redne agora as

seguintes caracteristicas:

Impaciéncia: as novas tecnologias aliadas a agilidade nos processos de marketing permitem uma
resposta quase imediata as necessidades do consumidor. Dai que o novo turista ¢ alguém que

precisa de respostas imediatas aos pedidos de informacao ou prestagao de servigos.

Procura experiéncias: a necessidade de expressar a procura pelo desconhecido implica novas
experiéncias nas suas viagens. A incorpora¢ao de novos valores como a solidariedade ou a

sustentabilidade e a consciéncia coletiva conduzem a experiéncias inovadoras.

Informado e exigente: o turista tende a criar o seu proprio itinerario, sentindo-se menos
confortavel com a dinamica tradicional de uma viagem organizada, fruto do atual volume de

informacdes turisticas e do desejo de personalizar a sua prépria viagem.

Procura uma boa relacio qualidade-precgo: o turista de hoje em dia esta disposto a pagar mais
para melhorar a experiéncia da viagem e a qualidade dos servicos de que dispde, movendo-se

cada vez menos por simbolos de prestigio, ainda que a prépria viagem em si seja um deles.

Desta analise compreendemos que o desenvolvimento do turismo criativo é um processo que
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engloba ndo sé os agentes locais mas também o turista, tendo sempre em conta a importancia da
alianca existente entre a cultura e a criatividade com o intuito de gerar conteudos aliciantes e que
contribuam para o crescimento do produto tutistico no seu todo. Markusen e King (2003, citados por
Currid, 20006) afirmam que os habitantes locais que se envolvem nas atividades artisticas e criativas
contribuem para a criagao de uma cultura vibrante, que se torna atrativa para os turistas, representando

um papel importante no desenvolvimento econémico local.

Para a Fundacao de Serralves (2008), “(...) o turista criativo ¢ o prototipo do ‘prosumer”, envolvido numa
combinagao de consumo qualificado e producao qualificada. A capacidade de atrair e cultivar as energias criativas do
consumidor torna-se mais importante a medida que os territorios desenvolvidos com base no turismo cultural e patrimonial

estao a perder a sua capacidade competitiva.”

A criatividade e a cultura sao importantes para o desenvolvimento e planeamento do turismo,
contribuindo de forma significante para o desenvolvimento econémico local. Boas praticas no
desenvolvimento criativo das cidades sdo vistas como catalisadores de sucesso para o desenvolvimento
do turismo (Yigitcanlar, 2009). Para Harcup (2000), os processos de producio criativa sao conhecidos
por atrair empresas e individuos para o setor cultural. Tém também um impacto significativo sobre
outros setores da economia, especialmente o turismo, gerando importantes efeitos induzidos nos

padroes de consumo, atratividade e de imagem da cidade.

Ainda assim, ¢ de notar que a investigacao cientifica demonstra-nos a imaturidade no estudo
destes conceitos, relativamente recentes quanto a sua origem e ainda pouco desenvolvidos. Para
Ohridska-Olson e Ivanov (2010), “os paises ainda ndo tém visao para criar uma marca distinta para o turismo
¢riative”, O que reitera a fraca aposta por parte das comunidades locais num turismo criativo enquanto

produto turistico coeso.

O desenvolvimento do turismo criativo surge de uma necessidade intrinseca manifestada pelo
“criativo cultural”; que se alimenta de um turismo que privilegia a aprendizagem e o conhecimento a
simples observagao. Richards & Raymond (cit. por Richards, 2003) argumentam que o turismo criativo
passa por oferecer aos turistas uma oportunidade de desenvolvimento do seu potencial criativo perante
a participacdo ativa nas experiéncias de aprendizagem que caracterizam o destino para onde se

deslocam.
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Figura 2. Aparecimento do turismo criativo
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Fonte: Gongalves (2008)

Compreendemos através deste grafico uma clara mudanca de paradigma no que diz respeito ao
turismo: a escolha por um tipo de turismo mais experiencial em detrimento do produto turistico
tradicional, que tem vindo a cair em desuso. Nesse sentido, existe uma adaptagdao por parte dos agentes
de mercado ao turista pés-moderno, que sabe como pretende interagir com a vida da comunidade local
e como participar na mesma; tem interesses especiais determinantes na escolha prévia do destino; ja no
destino nao espera umas férias passivas mas antes um desenvolvimento ativo dos seus proprios
interesses complementados pela variedade local, enriquecendo o seu préprio conhecimento (Julcencic e

Zuvela, 2012, p. 80).
1.3.Branding

Para Chandler e Owen (2002), branding define-se como um processo que procura influenciar a
forma como os consumidores interpretam e desenvolvem o seu préprio sentido daquilo que é a marca,
sobre o que é e que significado possui. Na perspetiva de Anholt (2007), uma marca ¢ um produto,
servico ou organizagao, considerado em combina¢io com o seu nome, a sua identidade e a sua
reputagao, enquanto que branding é o processo de desenhar, planear e comunicar o nome e a identidade,

de forma a construir ou gerir a reputagao de uma marca.

Considerando as defini¢oes apresentadas, podemos afirmar que o processo de branding é
orientado para a comunica¢ao do valor da marca aos seus consumidores, ainda que exista a necessidade
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de promover uma coeréncia estratégica que so é possivel de obter através da elaboragdo de um processo

de gestao da marca.

Ainda assim, temos de compreender as diferencas existentes entre o branding de produtos e o
branding de lugares, um tema recente e que tem vindo a ser estudado com maior intensidade ao longo
dos dltimos anos. Segundo Hankinson (2004), a associa¢ao das marcas unicamente a bens de consumo
¢ um pensamento que tem vindo a ser ultrapassado, uma vez que o branding de servigos e de locais é
uma realidade crescente. Daqui depreendemos que o branding de um destino turistico é algo complexo e
especifico, ja que para Balakrishnan (2009, p. 612), existem sete caracteristicas unicas de um destino
“que o diferenciam de marcas de produto, servi¢o e corporativas”, como sendo uma forte dependéncia
de fatores macro-ambientais (terrorismo, flutuagdes da moeda, politica), restricGes geograficas
(acessibilidade, localiza¢do), passado histérico (nomes herdados, heranga, cultura, percepgoes),
stakeholders diversos e influentes (incluindo o governo), para além de questdes de controlo e feedback

(auséncia de estruturas de tomada de decisao de cima para baixo).

De acordo com Kavaratzis e Ashworth (20006), o branding de espagos urbanos é um meio de
alcangar vantagens competitivas para aumentar o investimento e o turismo, por um lado, e construir
comunidades mais fortes, reforcando a identidade local, por outro. Nesse sentido, Hudson & Ritchie
(2009) corroboram que, num mercado global cada vez mais competitivo, tornou-se mais importante do
que nunca para os lugares, criar uma identidade unica para se diferenciarem dos seus concorrentes, o

que leva ao estudo do place branding.
1.3.1. Place Branding

Aos olhos de Aaker (2001) e de Aaker & Joachimsthaler (2000), place brands sao “representagoes
da identidade de um lugar, construindo uma imagem favoravel a nivel interno (publico, privado e
stakeholders da sociedade civil) e a nivel externo (turistas, investidores, comerciantes e imigrantes) ”, o
que nos leva ao valor patrimonial da marca, que se relaciona com a lealdade, a satisfagao da marca, a
qualidade percebida e outros atributos ligados a um nome ou simbolo que representam um pais, cidade
ou regiao (Govers e Go, 2009, p. 17). Ja para Merrilees et al (2009), “o Place Branding relaciona-se com a

Jforma como as comunidades, cidades, regides e paises comercializam a sua individualidade.”

A importancia da diferenciacio de um local é cada vez mais unanime, considerando que os
destinos turisticos procuram mais do que nunca oferecer um produto singular e inico ao seu turista,
fazendo da experiéncia de viagem algo irrepetivel. Askegaard & Kjeldgaard (2007) notam que “os
produtos locais podem consequentemente tornar-se formas de realizacao da cultura local, oferecendo desta forma uma

possibilidade de sustentabilidade aos negdcios e a cultura local” (p. 139), o que atesta o papel preponderante da
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unicidade de um destino, ndo s6 para beneficio do turista mas também como alavanca da economia

local.

Segundo Anholt & Hildreth (2005, p. 164), uma marca ¢ “nada mais nada menos do gue o bom nome
de algo que ¢ oferecido ao piblico”. Fundamentalmente, este “bom nome” ou a reputagao existe na mente
dos consumidores em termos de conhecimento da marca e pode ser visto como uma rede de

associagoes na mente dos consumidores. (Keller, 1993; Keller ¢ Lehmann, 2006)

Para Zenker & Braun (2010), o place brand é “uma rede de associacies na mente dos consumidores
construida com base na expressao visual, verbal e comportamental de um lugar, que é personificada através dos objetivos,
comunicagao, valores e da cultura geral dos stakeholders”. Esta definicdo mostra-nos que a percepgdao da marca
pode diferir fortemente entre grupos alvo devido ao varios niveis de conhecimento possuidos pelos

publicos-alvo, bem como pela diferente procura de um lugar (Zenker, 2011).

De acordo como Kavaratzis (2004), a percep¢ao de uma cidade formada pelos turistas forma-se

de acordo com trés tipos de comunica¢do da marca:

1) comunicagdo primaria, que pode ser descrita como as ac¢oes da cidade propriamente dita,

incluindo a arquitetura e as ofertas reais da cidade, bem como o comportamento da mesma;

2) comunicac¢do secundaria, que inclui a comunica¢io formal como todas as formas de

publicidade e relagées publicas;
3) comunicagao terciaria, que se refere ao boca-a-boca gerado pelos residentes de uma cidade.

De acordo com Braun (2011), a importancia dos residentes no processo de comunicagao da
Pplace brand fica comprovada através da autenticidade percebida e da confiabilidade do boca-a-boca dos
residentes. O mesmo autor argumenta que a implementa¢ao do place branding requere a obten¢ao de um

equilibrio entre um foco diferenciado para a marca local e apoio mais amplo nas comunidades locais.
1.3.2. City Branding

Considerando o poder destas comunidades no sucesso do processo, o c?y branding necessita de
ser “vivido” pelos seus locais. Na verdade, as evidéncias mostram que o ¢#y branding interno, que
pretende atingir primeiramente stakebolders internos, pode ser eficaz no aumento de investimentos
(Middleton, 2011) e no aumento do sentido de orgulho civico, uma vez que prioriza a qualidade de vida

dos habitantes locais (Dinnie, 2011).

De acordo com Merrilees et al (2009, p. 362), o city branding é “um sub-campo do place branding

(-..) que enfatiza o marketing e o branding de cidades”, ainda que seja independente do branding de bens e
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servicos (Anholt, 2007). Sendo uma area cuja intervencdo ao nivel da investigacio ¢ ainda recente,
importa analisar de forma pertinente a visao de Kavaratzis, um dos seus mais proeminentes autores. Na
optica de Kavaratzis (2008, p. 11), o ¢ty branding é como “uma nova aplicagao do ¢ty marketing’, uma vez
que existe uma mudanga no foco de um lado mais racional nas intervencoes de marketing para uma
criagao de associagdes emocionals, mentais e psicoldgicas com a cidade. Kavaratzis (2004, p. 70) define

entao ¢ty branding:

City branding é entendido como o meio nao sé para atingir vantagem competitiva de forma a
aumentar o investimento estrangeiro e o turismo, mas também a forma de alcancar o desenvolvimento
da comunidade, reforcando a identidade local e a identificacao dos cidadios com a sua cidade, ativando

todas as forgas sociais para evitar a instabilidade e a exclusao social.

Ainda assim, ¢ necessario compreendermos que o desenvolvimento do branding de uma cidade
associa-se obrigatoriamente a uma série de variaveis independentes, o que pode colocar em causa o
sucesso do mesmo. Kavaratzis (2004) atirma que o a?y branding resulta a partir da interagao entre uma
cidade interna e uma cidade externa. Enquanto que o primeiro se baseia na estrutura fisica (marcos), o
ultimo ¢é incorporado nas caracteristicas intangiveis (percepgOes subjetivas) que unem as mensagens
mentais complexas sobre a cidade. O autor identifica entdo trés niveis para comunicar a imagem de uma
cidade: o nivel primario comunica a imagem através dos elementos tangiveis da cidade (estrutura fisica e
infra-estruturas) e caracteristicas intangfveis (estrutura governamental, infra-estruturas sociais e padroes
comportamentais como a visio e a cultura); o segundo nivel engloba os 4 P's do marketing: product, place,

price e promotion, enquanto que o terceiro nivel depende da comunicagao boca-a-boca.

Figura 3. Modelo de City Branding de Kavaratzis

Sender-controlled communication
L
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Fonte: Kavaratzis (2008) através de EURIB (2009)

Kavaratzis (2004) estabelece que o wty branding ¢ semelhante ao branding corporativo uma vez
que destaca os valores da corporagao. Esta nocido de valores esta ligada a identidade da cidade, em que
uma identidade de marca distintiva diferencia a cidade ndo s6 por realcar as suas melhores qualidades
face aos seus concorrentes, mas também pela garantia de que a cidade é apresentada e consumida de

uma forma que corresponda aos seus valores percebidos (Kavaratzis e Ashworth, 2005, p. 510).

Noutra visao daquilo que é o @y branding e a sua aplicagao concreta, Anholt (2007) criou o City
Brands Index Hexagon, uma ferramenta essencial para medir a reputacio e a imagem de uma cidade, de
forma a compreender o sucesso de uma marca local. O City Brands Index Hexagon é esquematizado da

seguinte forma:

Figura 4. City Brands Index Hexagon

The
presence
The place The potential
The pulse The people
The

prerequisites
Fonte: Anholt (2007, p. 60)

De acordo com o estudo Place Branding Research, desenvolvido pela GFK (2013), a presenga
baseia-se no status internacional da cidade e na familiaridade/conhecimento da cidade a nivel global,
medindo também a contribuicdo global da cidade para a ciéncia, cultura e governagdao. No caso do

lugar, prende-se com a exploragao das percepcdes das pessoas sobre o aspeto fisico de cada cidade em
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termos da agradabilidade do clima, limpeza do ambiente e atratividade dos seus edificios e parques.
Quanto aos pré-requisitos, determinam como as pessoas percebem as qualidades basicas da cidade, se é
satisfatoria, acessivel e acolhedora, bem como o padrao de servigos publicos, tais como escolas,
hospitais, transporte e instalagoes desportivas. No que diz respeito as pessoas, revela se os habitantes da
cidade sdo calorosos e acolhedores, considerando se os inquiridos pensam ser facil encontrar e
envolver-se com uma comunidade que partilha a sua lingua, tendo em conta o sentimento de seguranga.
Relativamente a “pulsagao”, determina se existem coisas interessantes para preencher o tempo livre e o
quao emocionante é a cidade no que diz respeito a coisas novas por descobrir. Por fim, o potencial
mede as oportunidades econémicas e de educagdao dentro de uma cidade, como a facilidade com que é
possivel encontrar um emprego, se ¢ um bom lugar para fazer negdcios ou para procurar um grau de

educagao supetior.

Para Anholt (2000), “as cidades sempre foram marcas no verdadeiro sentido da palavra”, e por isso
compreendemos que a constru¢cao de uma marca forte e capaz de atrair potenciais turistas, que
contribuam para o desenvolvimento e a sustentabilidade de uma cidade, é essencial para fazer de uma

cidade um local atrativo, nao s6 para os turistas como também para os seus habitantes.

1.3.3. City Marketing

O marketing de cidades assume uma importancia redobrada ja que é uma arma fulcral para atrair
maior aten¢ao no sentido de trazer mais turistas a cidade. O conceito comeca a ser explorado por
Kotler, Haider & Rein (1993), quando dao relevo cientifico ao papel do marketing na preparagao das
cidades para um futuro incerto, altura em que se inicia a diferenciagdo do marketing de cidades do

marketing tradicional de produtos.

Para Elizagarate (2003), a principal finalidade do marketing de cidades passa por satisfazer as
necessidades dos cidadaos e das atividades da regido e, de forma paralela, melhorar a qualidade global
da cidade e a sua posi¢io competitiva. Desta forma, inferimos uma preocupagio do autor com a
imagem da cidade, tanto a nivel interno como externo, albergando uma necessidade de crescimento

face a sua concorréncia.

Na visao de Boisen (2008), o marketing de cidades relaciona-se com a gestao dos aspetos reais da
cidade, bem como os valores irreais como a imagem, as percepgoes e a notoriedade. Um processo de tal
complexidade implica um planeamento estratégico a longo termo, uma vez que almeja melhorar a
imagem e a identidade de uma cidade, atrair investimentos e elevar a posi¢ao competitiva bem como a

diferenciacao perante outras cidades (Karavatzis, 2008).
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De acordo com Braun (2008), a estratégia do marketing de cidades assenta em duas bases
fundamentais: o consumidor e a estratégia de marketing aplicada. O consumidor assume um papel fulcral
neste processo uma vez que possui diferentes caracteristicas e necessidades para as quais procura a
satisfagao, avaliando a abordagem respeitante ao marketing de uma cidade considerando a sua percepgao

e o valor acrescentado oferecido por uma determinada estratégia de marketing.

Figura 5. Processo de Marketing de Cidades
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Fonte: Braun (2008)

Da analise deste esquema, depreendemos a importancia das diferentes necessidades dos
consumidores e das suas perce¢bes, uma vez que sio elas que determinam o comportamento no

momento da decisao.

Assim, acreditamos que as mais-valias de cada cidade estdo nas suas caracteristicas proprias,
naquilo que as torna unicas e distintas, devendo ser esse o ponto de partida para a realizacao das a¢oes
necessarias a constituicdo de uma oferta diversa e harmoniosa, de acordo com as expetativas do

mercado-alvo (Kotler et 2/ 1993; Elizagarate, 2003).
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II nm THE MARKETING SCHOOL

A desvantagem do marketing das cidades esta na volatilidade do mercado face ao lento
processo de implementacdo de uma estratégia de marketing de uma cidade. Esta dicotomia afeta o
desenvolvimento de um plano estratégico, o que implica um esfor¢o coletivo da cidade no sentido de
crescer de forma sustentada e atrativa para quem a visita, uma vez que o warketing de cidades é também
uma ferramenta de desenvolvimento econdmico com diferentes alvos, desde estudantes a investidores

(Clark, 2006).
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2. METODOLOGIA

2.1.Tipo de estudo

Considerando a investigacao desenvolvida, e apds verificarmos os procedimentos utilizados
em diferentes dissertagoes, optamos pela realizagdo de um estudo de caso, tendo como objeto de

investiga¢ao a cidade do Porto.

Para Ludke e André (1986), o interesse de um estudo de caso incide naquilo que ele tem de
unico, de particular, mesmo que posteriormente fiquem evidentes certas semelhangas com outros casos
ou situag¢oes. Os autores acrescentam que um estudo de caso deve ser utilizado quando pretendemos

estudar algo singular, que tenha um valor em si mesmo, o que acontece neste caso especifico.

Assim sendo, o estudo desenvolvido tem como grande propésito dissecar um caso singular, de
acordo com toda a sua particularidade e complexidade enquanto objeto de estudo, estando inserido

num contexto bastante especifico e com caracteristicas vincadas.

Para Coutinho (2005), quase tudo pode ser um "caso": um individuo, um personagem, um

pequeno grupo, uma organizag¢ao, uma comunidade ou mesmo uma nagao.

Desta forma, podemos compreender que um estudo de caso se centra num determinado
fenémeno que contem em si um conjunto de caracteristicas que podemos considerar como singulares,

o que s0 por si justifica a elaboragao de uma investigagao.

Esta dissertacio em concreto foca-se na cidade do Porto enquanto poélo criativo cada vez mais
destacado a nivel europeu, e como prova disso esta o trabalho de pesquisa que tem vindo a ser feito
entre a CCDR-N e dois especialistas da area, como é o caso de Tom Fleming e Charles Landry, no

sentido de delinear um plano de agdo coeso para as Industrias Criativas na Regiao Norte.

2.2.Caracteristicas de um estudo de caso

Conforme abordagem prévia, um estudo de caso tem como base de estudo a unicidade de um
determinado objeto passivel de investigacao, procurando através daf extrair aquilo que de mais relevante
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esse mesmo objeto apresenta, conhecendo assim com detalhe as suas principais caracteristicas.

De acordo com Yin (1994), um estudo de caso ¢ uma investigagdo que se baseia
principalmente no trabalho de campo, estudando uma pessoa, um programa ou uma instituicio na sua

realidade, utilizando para isso, entrevistas, observagoes, documentos, questionarios e artefactos.

Com o intuito de caracterizar o estudo de caso, Ludke e André (1986, cit-in) apontam sete
caracteristicas para este tipo de investigagao qualitativa: visam a descoberta, na medida em que podem
surgir, em qualquer altura, novos elementos e aspetos importantes para a investigac¢ao, além dos
pressupostos do enquadramento tedrico inicial; enfatizam a interpretagdo em contexto; retratam a
realidade de forma completa e profunda; usam uma variedade de fontes de informacio; permitem
generalizacOes naturalistas; procuram representar as diferentes perspetivas presentes numa situagao

social e utilizam uma linguagem e uma forma mais acessivel do que os outros métodos de investigacao.

Como provam desta forma as autoras, um estudo de caso é um processo dinamico e que esta
em constante mutagao, para além da importancia basilar da interpretagao do contexto em que se insere
o objeto de estudo, fundamental para uma percecio completa do mesmo. O processo de pesquisa
assume-se como uma etapa complexa ao longo da investigagao, dada a diversidade de variaveis em

analise que devem ser posteriormente entendidas enquanto um todo.

Tendo em conta o estudo elaborado pelas autoras, percebe-se que as visoes dos investigadores
encontram alguns pontos em comum entre si, como ¢ o caso da identificagdo imperativa de um objeto

como elemento de estudo, assim como o caracter unico e singular que cada caso carrega consigo.

Em suma, um estudo de caso centra toda a sua abordagem cientifica no estudo do caso em
concreto, nas suas mais variadas dimensoes, sendo, para Yin (2003), esta a melhor metodologia a aplicar

quando o fenémeno alvo de estudo nao ¢é distinguivel do seu préprio contexto.

2.3. Objetivos do estudo de caso

O objetivo de um estudo de caso ¢é aprofundar o conhecimento acerca de um problema nao
suficientemente definido, visando estimular a compreensao, sugerir hipéteses e questoes ou desenvolver

a teoria (Mattar, 1996).

.z

A elaboragio de um estudo deste cariz implica uma pesquisa profunda e de caracter aberto, ja
que a pesquisa constante pode perfeitamente conduzir a investigacao em diferentes sentidos, sempre

seguindo de acordo com a teoria associada e procurando adaptar o caso concreto a teoria referida.
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Para Guba e Lincoln (1994), o objetivo é relatar os factos como sucederam, descrever
situagdes ou factos, proporcionar conhecimento acerca do fenémeno estudado e comprovar ou

contrastar efeitos e relagdes presentes no caso.

Um estudo de caso deve construir através da sua investigacio um retrato fiel do objeto de
estudo, sendo que para que isso acontega ¢ necessaria uma exploragiao aprofundada de uma realidade
especifica, sendo fundamental compreender essa mesma realidade e enquadra-la no seu contexto, com

o objetivo de dissecar um objeto concreto.

O objetivo de um estudo de caso ¢ compreender o evento em estudo e a0 mesmo tempo

desenvolver teorias mais genéricas a respeito do fenémeno observado (Fidel, 1992).

Assim, identifica-se a necessidade de construir uma nova realidade cientifica para um
determinado caso, resultado da analise das suas variaveis e da forma como o objeto se desenvolve

enquanto alvo de estudo.

2.4. Abordagem quantitativa a um estudo de caso

A abordagem quantitativa caracteriza-se pelo emprego de instrumentos estatisticos, tanto na

recolha como no tratamento dos dados.

Para Richardson (1999, p. 70), a abordagem quantitativa "caracteriza-se pelo emprego de quantificacio
tanto nas modalidades de recolba de informagies, quanto no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas, desde as
mais simples como percentual, média, desvio-padrio, as mais complexas, como coeficiente de correlagio, andlise de

regressao, ete."

Segundo Falcao e Régnier (2000, p. 232) a analise de dados quantitativos faz parte de um
trabalho que leva a que "a informacao que nao possa ser diretamente visualizada a partir de nma massa de dados,

poderd sé-lo se tais dados sofrerem algum tipo de transformagio que permita uma observacao de um outro ponto de vista".

Desta forma, compreendemos que uma analise quantitativa ndo se baseia apenas numa grande
amostra para reproduzir resultados cientificos validos. Para que isso acontega, é necessario perceber o
fenémeno que é objeto de estudo e adaptar a informacio recolhida junto da amostra de modo a

interpretar essa mesma informagao de uma forma proveitosa para a investigagao.
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De acordo com Fonseca (2002, p. 20):

“Diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da pesquisa quantitativa podem ser quantificados. Como as
amostras geralmente sao grandes e consideradas representativas da populacdo, os resultados sdo tomados como se
constituissem um retrato real de toda a populacio alvo da pesquisa. A pesquisa quantitativa centra-se na objetividade.
Influenciada pelo positivismo, considera que a realidade sé pode ser compreendida com base na andlise de dados brutos,
recolhidos com o anxilio de instrumentos padronizades e neutros. A pesquisa quantitativa recorre a linguagem

matemadtica para descrever as cansas de um fenomeno, as relagoes entre varidveis, etc.”

Assim, fica demonstrado que a andlise quantitativa enquanto método de obtencio de
conhecimento cientifico tem como foco a objetividade da pesquisa, o que lhe confere um grau de
fiabilidade elevado. Para Yin (1994), a questao da fiabilidade niao pode deixar de ser colocada se

queremos que a0 nosso estudo de caso seja reconhecida pertinéncia e valor.

2.5.Modelo conceptual e hipoteses de investigacao

Face ao estudo desenvolvido, e tendo em conta a literatura referenciada no que diz respeito a
importancia do estudo de caso e a pertinéncia de uma investigagao quantitativa, surge entio a defini¢ao

das hipoteses de investigagao bem como o respetivo modelo conceptual.

Conforme definido através do titulo da dissertagao, o objetivo principal do estudo passa por
analisar a influéncia das industrias criativas sobre o turismo na cidade do Porto. Com este horizonte em
mente, delineamos uma série de objetivos especificos que transformamos em hipoteses de investigagao
com o intuito de verificar a sua validade. Enumerando, os objetivos especificos passam por desenhar
um perfil do turista criativo que visita a cidade do Porto, conhecendo as suas motivagdes; compreender
se o turismo criativo enquanto movimento ¢é capaz de gerar empreendedorismo; analisar se o
crescimento do empreendedorismo na cidade fomenta a imagem de uma cidade criativa e culturalmente
atrativa para os turistas e, por fim, entender o que motiva a vinda de um turista criativo a cidade do

Porto e qual o seu parecer relativamente a cidade, considerando as suas expetativas prévias.

Considerando a especificidade aliada ao turismo criativo, o Turismo de Portugal (2005)
defende que o perfil do consumidor de viagens de Zouring cultural deve ser analisado abrangendo trés
ambitos: o perfil sociodemografico, os habitos de informacao e os habitos de compra. Daqui surge a

primeira hipétese de investigagao:
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H1: Esperamos ser capazes de desenhar um perfil do turista criativo que visita a cidade do

Porto, entendendo o que o motiva nas suas viagens e o que o distingue dos restantes turistas.

Para Florida e Tinagli (2004), a competitividade desenvolve-se com base no modelo dos 3 T’s:
Tecnologia, Talento e Tolerancia, e s6 através dai é possivel as nacOes terem “capacidade para atrair, reter e
desenvolver pessoas criativas”, o que pode contribuir para a fixagao de talentos criativos numa determinado

local. Dai, vem a segunda hipétese de investigagao:

H2: O turismo criativo é capaz de gerar empreendedorismo, enquanto movimento, através da

criagdo de novas empresas e postos de trabalho na cidade do Porto.

Citando Carvalho (2004, p.29), percebemos que “a associagio de cidades com locais de entretenimento
¢ lazer reforca a polarizacdo entre trabalho e lazer, e cria oportunidades para a comercializacao dos seus elementos e
atributos através da atividade turistica, especificamente no segmento do turismo cultural”, o que nos leva a querer
estudar a relagdo existente entre o patrimoénio imaterial de uma cidade e as suas Industrias Criativas.

Dessa relagao resulta a terceira hipétese de investigagao:

H3: O crescimento acentuado do empreendedorismo na cidade do Porto fomenta a imagem

de uma cidade criativa e culturalmente atrativa para os turistas.

Por fim, e considerando que as expetativas prévias dos turistas sao parte fundamental na

experiéncia de viagem, definimos a quarta hipétese de investigagao:

H4: Considerando as expetativas que trazia para a viagem, o que motiva a vinda de um turista

criativo a cidade do Porto e qual o seu parecer relativamente a cidade?

Apresentadas as respetivas hipéteses de investigagao, implica adiantar que o modelo
conceptual surge enquanto instrumento de relagao entre as diferentes hipoteses, contribuindo para uma
melhor compreensao do ambito do estudo de caso e dos resultados que esperamos obter, de acordo

com as hipéteses desenvolvidas.

O modelo conceptual baseia-se assim num dos principais fatores de estudo da investigacdo, as
inddstrias criativas, e na forma como as mesmas influenciam o turismo na cidade do Porto. Da relagao
existente entre as duas areas, surge assim o turismo criativo enquanto resultado do crescimento do
Porto no que diz respeito a atragdes e eventos culturais. Do turismo criativo, seremos capazes de inferir
o perfil para o turista criativo que visita a cidade do Porto, a0 mesmo tempo que pretendemos

compreender a sua importancia junto do empreendedorismo. A criatividade é um fator chave no
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crescimento do empreendedorismo, e por isso acreditamos que uma cidade criativa é a conversao disso
mesmo em resultados praticos, definindo o Porto enquanto c/uster criativo, e por consequéncia, um

objeto de turismo criativo.

Figura 6. Modelo Conceptual

— ’ i
Indistrias Criativas |

Turismao
e iR e R B i R femmmememe—————— ' Porto enquanto |
i Perfil do Turista Criativo ¢ Turismo Criative ¢ 1 bisher frtatin:

! T

: Empreendedorismo —_— Cidade Criativa

Fonte: Elaboracdo Prépria

2.6.Método de amostragem e recolha de dados

Segundo Malhotra (1996), a populagao corresponde ao agregado de todos os elementos que

compartilham um conjunto comum de caracteristicas de interesse para o problema sob investigagao.

Para o desenvolvimento deste estudo de caso, e dada a abordagem quantitativa escolhida,
optamos por definir uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, ja que pretendemos estudar a
percepcao de um cluster especifico, dai que a amostra em causa nao possa ser aleatéria e esteja

condicionada mediante certas variaveis.

No que diz respeito ao universo da amostra, optamos por inquirir turistas que visitaram a
cidade do Porto entre 1 de Janeiro de 2014 e 30 de Junho de 2014, dividindo o momento em que serdo

questionados em dois grupos: uma parte da recolha é feita concretamente na cidade do Porto, aquando
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do momento da partida, enquanto que outra parte é feita online, a turistas que tenham visitado a cidade

no espaco temporal em analise.

Quanto ao instrumento de recolha de dados, essa mesma recolha sera feita através da
distribuicao de um questionario, presencial no caso do grupo questionado ainda na cidade, e on/ine para
os restantes inquiridos, de forma a obter resultados objetivos no que diz respeito as propostas
desenvolvidas para hipdteses de investigagao. Perante a dificuldade a nivel logistico de recolher a
totalidade dos questionarios necessarios de forma presencial, optou-se por inquirir paralelamente

turistas através de um questionario on/ine, conforme referido.

Posteriormente, e para analise e tratamento dos dados estatisticos, sera utilizado o software
SPSS — Versao 21, que ird permitir realizar correlagdes estatisticas entre as diferentes variaveis com o

intuito de verificar as hip6teses de investigacio.
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3. ANALISE DE RESULTADOS

O capitulo que se segue apresenta os dados recolhidos ao longo da investigacao, bem como as

ferramentas utilizadas para a validagao do estudo.

Realizaram-se 385 inquéritos, sendo 172 deles online e 213 de forma presencial, tendo sido

recolhidos de 18 de Junho a 3 de Julho de 2014.

O inquérito é constituido por 36 perguntas, que tém como intuito descobrir mais relativamente
a viagem dos turistas a cidade do Porto, bem como a opiniao deles em relagao a certos aspetos das

industrias criativas e do empreendedorismo.
3.1.Inquérito

A realizagdao do inquérito visa obter respostas validas no sentido de verificar nao s6 o objetivo
primordial da investigagdo, mas também as hipoteses de investigacao. Nesse sentido, o mesmo divide-se
em trés capitulos: dados sociodemograficos, a estadia na cidade do Porto e por fim empreendedorismo
e inddstrias criativas. Na vertente dedicada a viagem pela cidade propriamente dita, pretendemos
conhecer melhor o turista e perceber se apresenta caracteristicas que o aproximam do perfil de turista
cultural, bem como conhecer alguns detalhes da estadia e a sua opinido em relagao ao tipo de turismo
predileto. Quanto ao lado correspondente ao empreendedorismo e as industrias criativas, o objetivo
passa por tomar contacto com o lado mais empreendedor e criativo dos inquiridos, almejando perceber
ainda se a cidade do Porto se mostra criativa a quem a visita, merecendo uma aposta enquanto pélo

criativo em crescendo.
3.2.Caracteriza¢do da amostra
Obtiveram-se 385 respostas validas, das quais:
3.2.1. Dados sociodemograficos

A amostra ¢ constituida por 51,7% de individuos do sexo masculino e 48,3% de individuos do

sexo feminino.
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Figura 7. Género

29. Gender

m Male

M Female

A faixa etaria dos individuos em estudo varia predominantemente entre os 19 e os 70 anos de

idade, com especial relevo para o intervalo entre os 19 e os 40 anos de idade.

Figura 8. Idade

30. Age
1% 1%

1%

M 18 years or less
m 19 to 25 years
W 26 to 30 years
W 31 to 40 years
m 41 to 50 years
B 51 to 60 years
61 to 70 years

= More than 70 years

Considerando o estado civil da amostra, identificam-se 60,8% de individuos solteiros e 37,9%

de individuos casados, representando este conjunto a maioria da amostra inquirida.
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Figura 9. Estado Civil

31. Civil Status

1%

= Single

= Married

= Other

Relativamente a nacionalidade, o registo predominante prendeu-se com a HEspanha (13,5%),

seguida de perto pela Inglaterra (8,1%), Estados Unidos (7,8%), Alemanha (7%) e Holanda (8,1%).

No que diz respeito as habilitagdes literarias, uma fatia de 56,4% dos inquiridos possui o grau de
Bacharel ou Mestre, ainda que 20% tenha concluido com sucesso o Ensino Pés-Secundario e 17,4% se

tenha ficado pelo Ensino Secundario.
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Figura 10. Grau Académico Completo

34. Academic Instruction Completed

m Pre-primary Education

m Primary Education

m Lower Secundary Education
/ Second Stage of Basic
Education

m Secondary Education

m Post-secondary Non-tertiary

m Bachelor / Master

m PhD

Relativamente a ocupagao atual, 31,4% dos inquiridos ocupa o quadro médio de uma empresa,

enquanto que 20,8% ocupa um lugar enquanto empregado de servigos, comércio ou administrativo. Por

outro lado, 18,2% ¢ quadro superior ou especialista de uma profissao intelectual e técnica e 20%

apresenta-se como estudante/reformado/doméstico/inativo.

Figura 11. Ocupacao Atual

140

35. Present Occupation

120

M Senior
Management/Specialist

m Business Middle-

100

80 -

40

20

Management

M Services, commerce or
administrative

m Qualified or unqualified
employee of industry or
agriculture

M Student / retired / home /
inactive
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O rendimento anual do agregado familiar apresenta valores dispersos, situando-se 45,7% dos

inquiridos entre os 15,000€ ¢ os 49,499€, representando a maior parte de uma amostra pouco dispar no

que diz respeito aos seus valores.

Figura 12. Rendimento Anual Agregado Familiar

37. Annual Household Income

B <3000€

W 3000€ - 7,499€

W 7,500€ - 14,999€

W 15,000€ - 22,499€

W 22,500€ - 29,999€

m 30,000€ - 49,499€

% 49,500€ - 61,499€
61,500€ - 82,499€
82,500€ - 100,000€

> 100,000€

3.2.2. Variaveis da amostra

3.2.2.1 A estadia na cidade do Porto

Dos inquiridos, apenas 15,1% afirmou que nio frequenta eventos culturais de forma regular,

enquanto que os restantes 74,9% distribui-se entre cinemas (53,5%), museus (52,2%) e

concertos/espeticulos de musica (62,6%), deixando pata tras espeticulos de teatro (42,9%), galerias de

arte (41,8%), festivais de arte (21,6%) e espetaculos de danga (17,9%).
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Figura 13. Eventos culturais

1. What kind of cultural events do you usually attend?

= Museums

mArt Galleries

300
m Concerts/Music Shows

250
= Not attending cultural events

200
mCinema

150
M Theater

100

wArt Festivals

50
= Dance Shows

1 Other

Quando questionados se frequentaram alguma atividade cultural ou criativa durante a sua
estadia na cidade do Porto, 47% dos inquiridos respondeu de forma positiva, enquanto que 53%
admitiu nao ter frequentado qualquer atividade de cariz cultural ou criativo.

Figura 14. Eventos culturais no Porto

2. During your stay in Oporto, did you attend any
creative/cultural event?

ENo MYes

Tendo apenas em consideragdo os inquiridos que responderam de forma afirmativa a pergunta

anterior, os eventos referidos foram diversos, tendo sido Serralves em Festa, NOS Primavera Sound,
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abertura de galerias de arte na Rua Miguel Bombarda, Dia e Noite dos Museus, Sio Jodao, Queima das

Fitas, AXA Street Art, Verao na Casa da Musica e concertos de fado os mais destacados.

No que diz respeito as atragoes culturais visitadas na cidade do Porto, os monumentos
(78,2%), os locais historicos (71,2%), os museus (47,5%) e os locais religiosos (42,9%) encontram-se
entre os que recolhem maior afluéncia por parte dos turistas inquiridos. Mais para tras na ordem de
preferéncia ficam o patrimoénio cultural e centros de artesanato (36,1%), as galerias de arte (30,7%), os

teatros (11,7%) e os cinemas (10,9%).

Figura 15. Atragées culturais no Porto

4. What type of cultural attractions have you visited in Oporto?

350
300
250
200
150
100

0

® Monuments ® Museums m Historic Sites
= Religious Sites m Cultural heritage and craft centers mArt Galleries
Cinemas Theaters Another

Uma vez inquirida a amostra sobre a sua atividade cultural, pretendemos balizar o dinheiro
gasto em produtos e servi¢os culturais ao longo da estadia na cidade do Porto, concluindo que a maior
parte dos inquiridos se situa entre os 15€ - 45€, com 33,8%, e¢ os 45€ - 90€, com 27%. De seguida,
aparecem os turistas que despenderam menos de 15€ com 21%, os que se colocam no intervalo 91€ -
140€ com 10,9% e entre os 141€ - 200€ com 4,7%. Os restantes intervalos apresentam valores

residuais.
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Figura 16. Dinheiro gasto em atividades culturais no Porto

5. How much money did you spend on cultural products/services during your stay in Oporto?
2%_ 0% 0%

M Less than 15€ W 15€ - 45€

m45€ - 90€ m91€-140€

m 141€ - 200€ m 201€ - 300€

W 301€ - 400€ W More than 400€

Dos 385 individuos inquiridos, 45% deles visitou a cidade do Porto acompanhado por amigos,
enquanto que 19% decidiu fazé-lo na companhia do seu parceiro, 17% preferiu viajar sozinho e 13% da

amostra viajou com a familia.

Figura 17. Companhia de viagem

6. You travelled:

0%

H Alone

B With your partner (husband/wife)
B With family

m With friends

B With business partners

B With a group of tourists

W with people i met on the way

Tendo unicamente em consideragiao os turistas que afirmam terem viajado acompanhados, 29%
deles responderam que o seu grupo era constituido por duas pessoas, enquanto que 20% afirmou ter
viajado num grupo de trés pessoas. Por sua vez, 19% foi a percentagem de inquiridos que viajaram num
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grupo de quatro pessoas, percentagem essa que se repete para quem viajou num grupo de cinco

pessoas. Por fim, 13% dos turistas inquiridos viajou em grupos de mais de cinco pessoas.

Figura 18. N2 de pessoas no grupo

7. If you didn't travel alone, how many people
included your group?

W Four
B More than five
B Three

m Two

Para a grande maioria dos inquiridos (65%), o principal motivo da viagem a cidade do Porto
prendeu-se com férias, enquanto que 18% visitou a cidade com o intuito de visitar amigos ou familiares.
De forma menos significativa, 5% optou por assistir a eventos ou atra¢oes e 4% visitou a cidade a fim

de se deslocar a uma convengao ou uma conferéncia de negdcios.

Figura 19. Motivo da viagem

8. What was the main purpose of your trip?

= Business Conference / Convention
= Vacations

= Visiting friends / Relatives
= Attend events / Attractions

= Other
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A duragao da estadia na cidade do Porto fica no intervalo 2-3 dias para 41% dos inquiridos,
enquanto que 37,4% dos turistas ficou entre 4-7 dias, sendo estes os perfodos de tempo mais visados.
Por outro lado, 8,8% ficou na cidade entre 8-10 dias, 6,5% permaneceu apenas 1 dia, 4,4% ficou mais

do que 14 dias e, por fim, 1,8% ficou entre 11-14 dias.

Figura 20. Duracao da viagem

9. How long have you stayed in Oporto?

2%

H 1 day

| 2-3 days

m 4-7 days

m 8-10 days
m 11-14 days

m More than 14 days

Considerando o dinheiro gasto ao longo da estadia na cidade do Porto, 31,9% dos inquiridos
gastou entre 100€ - 200€ e 25,2% gastou entre 201€ - 300€, sendo estes os intervalos de maior
relevancia. 14,8% gastou entre 51€ - 99€, 12,2% gastou mais de 401€, 9,9% gastou entre 301€ - 400€ e,

por fim, apenas 6% dos inquiridos despenderam menos do que 50€.
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Figura 21. Dinheiro gasto no Porto

10. Approximately, how much money did you
spend during your stay in Oporto?

B Less than 50€
m51€-99€
m 100€ - 200€

1 201€ - 300€
m 301€ - 400€
E Over 401€

25%

No sentido de descobrir os tipos de turismo preferidos pelo turista que visita a cidade do
Porto, concluimos que 73,2% dos turistas prefere o turismo cultural, 50,1% escolhe o turismo criativo e
41,6% opta pelo turismo de sol e praia, sendo estes os tipos de turismo mais escolhidos. Com menor
relevancia, destacamos o turismo de natureza (28,3%), o turismo de desporto e saude (18,4%), o

turismo religioso (13%), o turismo emocional (11,4%) e o turismo itinerante (7,8%).
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Figura 22. Tipo de turismo preferido

11. What kind of tourism do you prefer?

300 -
250 -
® Cultural Tourism
u Creative Tourism
200 A
m Religious Tourism
= Nature Tourism
T m Emotional Tourism
u Sun and beach Tourism
100 - = Sports and Health Tourism
= Itinerant Tourism
5 Other

No que diz respeito as fontes de informagao usadas ao longo da estadia na cidade do Porto,
78,7% dos inquiridos utilizou a Internet, sendo este o veiculo de informagao mais utilizado e seguido
pelas brochuras locais (33,8%), guias de viagem (33,2%), familia e amigos (31,4%) e posto de turismo
(27,5%). Com percentagens menos significantes, assinalam-se as brochuras de operador turistico

(6,5%), os jornais e revistas (2,9%) e, por fim, a televisao e radio com 0,8%.
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Figura 23. Fontes de Informacao

12. What type of travel guides have you used while
at Oporto?
400
300
200
100
0 I .
m Tourism desk m Local brochures m Family and friends
m Travel guides M Internet m Newspapers, magazines
=TV, radio " Tour operator brochures = Other

Por outro lado, dos 385 turistas inquiridos, 50,6% afirmou ter pesquisado sitios alternativos

para visitar durante a sua viagem a cidade do Porto.

Figura 24. Sitios alternativos a visitar

13. Did you search for any alternative places
to visit before the trip?

H Yes

= No

Considerando o tipo de acomodagdo escolhido para a estadia na cidade do Porto, 45,7%

optou por ficar num hoste/ e 36,6% escolheu pernoitar em hotéis. Com percentagens residuais ficam as
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estadias em casa de amigos ou familiares (12,7%), as guest houses (2,9%), os youth hostels (2,1%), as

estadias em casa propria (0,5%), o campismo (0,3%) e outras opgoes (1,8%).

Figura 25. Tipo de acomodacao

14. What type of accommodation did you choose for your stay in
Oporto?

= Hotel

= Hostel

= Guest House

® Rural Tourism House
m Camping

= Youth Hostel

= Home ownership

m With relative/friends

m Other

Face a seis afirmacoes relativas a diferentes tipos de turismo, 59,5% dos inquiridos concordou
que prefere partir a aventura, de “mochila as costas” e conhecer novas culturas totalmente diferentes da
sua. Com 51,4% ficam os que apreciam visitar cidades ou paises mais “civilizados”, 15,3% para os que
privilegiam viagens privadas ou a medida, 11,4% para os que escolhem viajar em grupos organizados ou
“pacotes” de viagens, 10,1% para os que gostam de se manter nas rotas turisticas e, por fim, 8,8% dos

inquiridos gosta de aproveitar as suas férias num resort ou num hotel luxuoso.
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Figura 26. Um viajante que...

250

200

150 -

100

50

15. You consider yourself a traveler that...

M Enjoys visiting cities or more
"civilized" countries

® Likes to keep the tourist routes

m Prefers to find adventure of
"backpacking" and meet new and
totally different cultures

m Likes to take your holidays in a
luxury resort or a luxury hotel.

M Favors private trips or custom-made
travels

m Chooses to travel in organized
groups or travelling packets.

Quanto ao meio de transporte utilizado para chegar ao Porto, a grande maioria optou por

viajar de avido, registando 63,1% das preferéncias, logo seguido pelo autocarro com 20,8% e pelo

comboio com 20%. Com percentagens menos significantes, seguem-se o barco com 5,5%, a bicicleta

com 1% e outros transportes com 6%.
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Figura 27. Meios de transporte utilizados para chegar ao Porto
16. Which means of transport have you used to get to
Oporto?
300
250 M Bus
® Plane
200 -
M Boat
150 -+ W Truck
| Train
100 -
M Bycicle
50 + 1 Other
5 - N

Por sua vez, no que diz respeito aos meios de transporte utilizados durante a estadia no Porto,

49.4% optou pelo metro, 46,5% escolheu o autocarro e 31,2% decidiu fazer uso do carro. Com
b bl > >

percentagens menos significantes, ficam o elétrico com 19%, a bicicleta ¢ o comboio, ambas com

13,8%, o motociclo com 1,3% e outros meios de transporte com 6,2%.

Figura 28. Meios de transporte utilizados no Porto

17. Which means of transport have you used
during your stay in Oporto?

200
180 M Bus
160 W Car
140 m Motorcycle
120 2
M Bicycle
100
B Underground
80
60 mTram
40 @ Train
20 “ Other
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3.2.2.2 Empreendedorismo e industrias criativas

De entre os 385 questionarios recolhidos, 55,3% disse ja ter pensado em criar a sua propria

empresa, enquanto que 44,7% respondeu de forma negativa.

Figura 29. Negdcio proprio

18. Have you ever thought of starting your
own business?

mYes

B No

Considerando apenas os inquiridos que responderam afirmativamente a questao anteriof,

63,3% considera a cidade do Porto enquanto opgao para abrir o seu proprio negocio. Por outro lado,

36,7% nao tem em conta o Porto enquanto hipétese para alojar o seu negocio.
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Figura 30. Negdcio proprio no Porto

19. If the answer to the previous question was “Yes”, do
you consider Porto as an option to host your business?

M Yes

M No

Face a uma série de afirmagdes que poe a prova o lado mais empreendedor dos inquiridos,

53,5% afirmou que tem ou teve uma ideia de negdcio, enquanto que 48,3% pratica atividades culturais e

45,2% tem amigos que sio empreendedores. Em menor numero, 15,6% ¢ parte integrante dos 6rgaos

de gestao de uma associagao, 9,4% ajuda no trabalho dos pais ou da familia e, por dltimo, 12,5% nao se

identifica com nenhuma das afirmacdes.

Figura 31. Empreendedorismo

250

20. From the following sentences, which might apply to
you?

200

150

100

50

m | have/had a business idea

m | have friends who are
entrepreneurs

m | often help at my parents
work

m | practice cultural activities

B I'm part of the management
team of an association

M None of them
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Quanto a posigao dos inquiridos relativamente a inovagao tecnoldgica, 55,6% demonstrou-se
entusiasta e 30,6% atraido. Ao invés, 13,2% dos turistas mostraram-se relutantes e apenas 0,5% ¢ anti-
inovagio tecnoldgica.

Figura 32. Inovacdo Tecnolégica

21. What's your stance on technological
innovation?

0%
|

m Anti
= Reluctant
= Enthusiast

= Attracted

Apenas 4,2% dos inquiridos afirmou associar a palavra “empreendedorismo” a uma start-up de
origem portuguesa, tendo sido as seguintes empresas referidas: Pilot Hostel, Blip, Colorful, Playnify,
Wild Walkers Porto, Adclick (x2), Blip, Jump Willy, The Other Side Tourism Company, Crowdsurf,
TPWD Surreal, Vertty, tendo um dos inquiridos ter considerado que existem demasiadas start-ups para
citar apenas uma.

Figura 33. Start-up nacional

22. When you hear the word “entrepreneurship”, do you
associate it to a portuguese start-up/company?

4%

MYes MNo
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Dos inquiridos, 34,5% trabalha em Industrias Criativas, dividindo-se este c/uster em 23,3% na
area da musica e artes performativas, 22,6% em edi¢ao, software ou jogos de computador, 20,3% em
publicidade e marketing, 19,5% em arquitetura, design e artes visuais e, por fim, 14,3% em cinema,

televisao, radio ou fotografia.

Figura 34. Industrias Criativas

24. Do you work in creative
industries?

m Yes

E No

Figura 35. Areas Industrias Criativas

25. If the answer to the previous question was “Yes”, in
which one?

m Advertising and Marketing

m Architecture, Design, Visual
Arts

m Film, TV, Radio, Photography

= Music, Performing Arts

M Publishing, Software,
Computer Games

Considerando a percegdo dos turistas obtida durante a viagem, 68,6% afirma que a
contribui¢ao das industrias criativas para o desenvolvimento da cidade do Porto a nivel cultural é
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positiva, enquanto que a nivel social registamos 65,2%. Por outro lado, a nivel econémico os valores sao
mais equilibrados, com 54,5% a considerar o contributo econémico das industrias criativas para o

desenvolvimento da cidade do Porto positivo, enquanto que 29,1% afirma que o contributo é negativo.
p , enq q > q g

Figura 36. Industrias Criativas a nivel cultural

26. Considering your perception, how do you rate the
current contribution of creative industries in Oporto's
development: [Cultural]

m Positive
B Negative

M Null

Figura 37. Industrias Criativas a nivel social

26. Considering your perception, how do you rate
the current contribution of creative industries in
Oporto's development: [Social]

= Positive
= Negative

= Null
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Figura 38. Industrias Criativas a nivel econ6mico

26. Considering your perception, how do you rate the
current contribution of creative industries in Oporto's
development: [Economic]

m Positive
B Negative

M Null

De entre os 385 inquiridos, 54% concorda que o Porto possui infra-estruturas culturais de
qualidade, bem como uma programacgao cultural de exceléncia, enquanto que 18,7% concorda
totalmente. Por outro lado, 21,3% mantém-se neutro relativamente a afirmacdo em causa ¢ 5,7%

discorda.

Figura 39. Infraestruturas culturais

27. Considering your stay, tell whether or not you agree with the following statements:
[Porto features quality cultural infrastructures, as well as an excellent cultural programme.]

Strongly Disagree |
Disagree -

50 100 150 200 250

o

Ao longo do periodo da estadia dos turistas inquiridos, 46,2% concorda que conheceu espagos
e servicos que apoiam a producdo artistica e criativa, sendo que 11,9% concorda totalmente. Em

oposi¢ao, 27,8% manifesta-se neutro e 13,8% discorda.
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Figura 40. Espacos de producao cultural

27. Considering your stay, tell whether or not you agree with the following statements:
[Over the period of my stay, | have met spaces and services that support the
artistic and creative production.]
200

180
160
140

120

100
80
60
40

0

Agree Disagree Neutral Strongly Agree Strongly Disagree

Para 48,3% dos inquiridos, o Porto reune excelentes espacos de lazer e de diversao noturna, o
que lhe confere uma vida noturna vibrante e atraente, sendo que 18,7% concorda totalmente com a

afirmacao. Ao invés, 24,4% mantém-se neutro e 8,6% discorda de tal afirmacio.

Figura 41. Vida noturna da cidade do Porto

27. Considering your stay, tell whether or not you agree with the following
statements:
[Porto has excellent leisure and nightlife facilities, which contribute to a
vibrant and attractive nightlife.]
200
180
160
140
120
100
80
60
40

20

Agree Disagree Neutral Strongly Agree

A hospitalidade que podemos encontrar na cidade é um dos motivos pelo qual 72,7% dos
inquiridos pretende voltar a visitar o Porto. Enquanto que 8,1% possui uma opiniao oposta, 19%

manifesta-se neutro quanto a esta questao.
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Figura 42. Hospitalidade

27. Considering your stay, tell whether or not you agree with the following

statements:
[The hospitality that we can find in the city is one of the reasons | consider
coming back.]
250
200
150
100
) . .
i ]
Agree Disagree Neutral Strongly Agree Strongly Disagree

Para 43,9% dos inquiridos, as industrias criativas tém potencial para movimentar a economia
do Porto e ser um dos fatores de desenvolvimento econémico da cidade. Por outro lado, 30,1%
apresenta maior receio e manifesta-se neutro, enquanto que 14,8% concorda totalmente e 10,4%

discorda.

Figura 43. Potencial das Industrias Criativas

27. Considering your stay, tell whether or not you agree with the following
statements:
[The creative industries have the potential to move the economy of Porto
and be one of the keys to the economic development of the city.]
180
160

140
120

100
80
60
40
: -
0

Agree Disagree Neutral Strongly Agree Strongly Disagree

De acordo com 42,1%, o buzz constante que se tem gerado relativamente a cidade, incluindo a
eleicdo para Best European Destination 2014, foi o motivo que os trouxe ao Porto, com 7,5% a concordar
totalmente com a afirmacdo. Pelo contrario, 31,2% mantém-se neutro, 15,6% discorda e ainda 3,6%

discorda totalmente.
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Figura 44. Best European Destination 2014

27. Considering your stay, tell whether or not you agree with the following statements:
[I have decided to visit Porto due to the constant buzz that has been generated regarding
the city, including the election to Best European Destination 2014.]

120
100
80
60
40
: -
i [

Agree Disagree Neutral Strongly Agree Strongly Disagree

Para 52,7% dos inquiridos, e considerando as expetativas trazidas para a viagem, a cidade do
Porto superou as suas expetativas e planeiam regressar no futuro, afirmagdo com a qual também 16,9%
concorda totalmente. 21% prefere manter-se neutro em relagdo a esta afirmacao, enquanto que 9,4%

discorda.

Figura 45. Expetativas para a viagem

Count of 27. Considering your stay, tell whether or not you agree
with the following statements:
[Considering the expectations that | had, | think the city of
Oporto exceeded my expectations and | plan to return in the
future.]

250
200
150
100

50

Agree Disagree Neutral Strongly Agree

Dos inquiridos, 77,1% afirmou que recomendaria a cidade do Porto enquanto uma cidade

criativa aos seus amigos e familiares, enquanto que apenas 22,9% respondeu de forma negativa.
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Figura 46. Porto, cidade criativa

28. Would you recommend the city of Oporto to
a friend as a creative city?

M Yes

B No

3.2.3. Cruzamento de variaveis

No sentido de analisar a correlacdo existente entre as variaveis, ¢ considerando a utilizacao de

variaveis dicotomicas, optamos por realizar uma correlagdo de Spearman, que mede a intensidade da

relacdo entre variaveis ordinais.

If you ever thought in starting your own business, do you consider Porto as an option to host

your business? vs. Do you work in creative industries?

Correlations

Creatix_relndus PortoBusines

tries 5
Spearman's rho  Creativelndustries  Correlation Coefficient 1,000 2127
5ig. (2-tailed) . 002
N 385 218
PortoBusiness Correlation Coefficient 2127 1,000
Sig. (2-tailed) 002 .
N 218 218

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

O cruzamento das duas variaveis demonstra que existe uma correlagio entre os inquiridos que
equacionam a cidade do Porto enquanto hipdtese para a abertura do seu proprio negécio e os que

trabalham em industrias criativas, ainda que a significancia da correlagio tenha um valor baixo.
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Have you ever thought of starting your own business? vs. Do you work in creative industries

Correlations
Creativelndus
tries EverThought
Spearman's rho  Creativelndustries  Correlation Coefficient 1.000 114
Sig. (2-tailed) . 025
M 385 385
EverThought Correlation Coefficient 114 1,000
Sig. (2 -tailed) L025 .
M 385 385

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2 -tailed).

O cruzamento destas variaveis mostra-nos uma correlagao entre os inquiridos que ja pensaram
em abrir o seu proprio negocio e os que trabalham nas industrias criativas com valores extremamente

baixos, o que lhe confere uma significancia praticamente nula.

If you ever thought in starting your own business, do you consider Porto as an option to host

your business? vs. Would you recommend the city of Oporto to a friend as a creative city?

Correlations

PortoOption | CreativeOPO
Spearman's rho  PortoOption  Correlation Coefficient 1,000 115
Sig. (2-tailed) . 090
M 218 218
CreativeOPO  Correlation Coefficient 115 1.000
Sig. (2 -tailed) 090
M 218 385

Existe uma correlagio positiva entre as variaveis em analise, ainda que o coeficiente de

correlagao seja baixo e a significancia praticamente inexistente.
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“Considering the expectations that I had, I think the city of Oporto exceeded my

expectations and I plan to return in the future.” vs. Would you recommend the city of Oporto

to a friend as a creative city?

Caorrelations

Expectations
CreativeQPO Final
Spearman's rho  CreativeOPO Correlation Coefficient 1,000 166
Sig. (2 -tailed) . 001
N 385 385
ExpectationsFinal Correlation Coefficient 166 1,000
Sig. (2-tailed) 001
N 385 385

== Correlation is significant at the 0.01 level (2 -tailed).

Apesar do seu nivel de significancia ser baixo, existe uma correlacio direta positiva entre os
inquiridos que concordam que a cidade do Porto excedeu as suas expetativas e planeiam regressar no

futuro e os que recomendariam a cidade do Porto enquanto cidade criativa.

If you ever thought in starting your own business, do you consider Porto as an option

to host your business? vs. “The creative industries have the potential to move the economy of

Porto and be one of the keys to the economic development of the city.”

Correlations

CreatindusPo
PortoOption tential
Spearman's rho  PortoOption Correlation Coefficient 1,000 148"
Sig. (2 -tailed) . 28
N 218 218
CreatindusPotential  Correlation Coefficient 148" 1,000
Sig. (2-tailed) 028 .
N 218 385

=, Correlation is significant at the 0.05 level (2 -tailed).

A correlagao existente entre as duas variaveis em analise apresenta um coeficiente de correlacao

positivo, ainda que de valores baixos, sendo a significancia praticamente nula.
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3.2.4. Desenho do perfil do turista criativo

Tendo por base as 385 respostas validas ao inquérito realizado a turistas que visitaram a cidade

do Porto, entre o perfodo de 1 de Janeiro de 2014 e 30 de Junho de 2014, procuramos definir um perfil

do turista criativo. Para isso, consideramos as variaveis socio-demograficas de todos os inquiridos que

participaram em eventos culturais ou criativos durante a sua estadia no Porto, considerando assim um

universo de 47% dos inquiridos.

Quadro 6. Perfil sociodemografico do turista criativo

Género Masculino
Faixa Etatia 19 a 25 anos
Nacionalidade Espanhol
Estado Civil Solteiro

Grau Académico Completo Bacharelato/Mestrado
Ocupagio Profissional Quadro Médio

Rendimento Anual do Agregado

Familiar

15,000€ - 22,499€

Fonte: Elaboragao Prépria
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4. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

4.1.Validagao das hipoteses de investigacao

H1:_“Esperamos ser capazes de desenhar um perfil do turista criativo que visita a cidade do

Porto, entendendo o que o motiva nas suas viagens e o que o distingue dos restantes turistas.”

No sentido de verificar esta hipotese de investigacao, desenhamos o perfil do turista criativo que
visita a cidade do Porto considerando apenas os inquiridos que responderam de forma positiva quando
questionados se frequentaram algum evento cultural ou criativo durante a sua estadia na cidade do

Porto, o que corresponde a 47%.

Assim, e considerando turistas que visitaram a cidade do Porto entre 1 de Janeiro de 2014 e 30

de Junho de 2014, o perfil do turista criativo define-se da seguinte forma:

Quadro 7. Perfil sociodemografico do turista criativo

Género Masculino

Faixa Etaria 19 a 25 anos
Nacionalidade Espanhol
Estado Civil Solteiro
Grau Académico Completo Bacharelato/Mestrado
Ocupagio Profissional Quadro Médio
Rendimento Anual do Agregado 15,000€ - 22,499€
Familiar

Fonte: Flaboracio Prépria

Desta forma, é possivel atestar a validagao desta hipotese de investigagao.
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H2: “O turismo criativo é capaz de gerar empreendedorismo, enquanto movimento, através

da criacio de novas empresas e postos de trabalho na cidade do Porto.”

Através desta hipotese de investigacdo, pretende-se compreender se existe uma relagdo entre o
turismo criativo e a criagao de novas empresas ¢ postos de trabalho na cidade do Porto, isto ¢, se o
turista criativo vé o Porto enquanto polo empresarial de interesse de acordo com as suas pretensoes e

objetivos profissionais.

De acordo com os inquiridos, 50,1% tem no turismo criativo um dos seus tipos de turismo
preferidos, enquanto que 73,2% escolhem também o turismo cultural, o que demonstra a for¢a do
turismo criativo enquanto iman de atragao de turistas que correspondem a um perfil de turista criativo

ja definido ao longo desta dissertagao.

Para além desta evidéncia, 55,3% afirmou ja ter pensado em abrir a sua propria empresa,
enquanto que dessa percentagem, 63,3% considera a cidade do Porto enquanto opgao para abrir o seu

proprio negocio.

Quando questionados relativamente ao seu grau de concordancia com uma série de
afirmacOes relacionadas com o empreendedorismo, 53,5% afirmou que tem ou teve uma ideia de

negocio, 20 mesmo tempo que 48,3% pratica atividades culturais.

Face as evidéncias em analise, podemos inferir que o turismo criativo gera empreendedorismo

através da criacdo de novas empresas e postos de trabalho na cidade do Porto.

H3: “O crescimento acentuado do empreendedorismo na cidade do Porto fomenta a imagem

de uma cidade criativa e culturalmente atrativa para os turistas.”

A hipétese de investigacao em analise pretende compreender se 0 movimento empreendedor
que se tem vindo a fazer sentir na cidade do Porto é perceptivel para os turistas, e se isso influencia a

imagem com que os mesmos ficam da cidade, ao nivel cultural e criativo.

Ao longo da sua estadia, 47% dos inquiridos afirmou ter frequentado pelo menos uma atividade
de cariz cultural ou criativo, enquanto que a0 mesmo tempo 48,3% pratica atividades culturais de forma

regular.
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Considerando a percep¢ao obtida pelos turistas durante a viagem, 68,2% considera que a
contribuicio das industrias criativas para o desenvolvimento da cidade do Porto a nivel cultural é

positiva, 0 que atesta a importancia desta area para o crescimento sustentado da cidade.

Ao mesmo tempo, 54% concorda que o Porto possui infra-estruturas culturais de qualidade,
bem como uma programacao cultural de exceléncia, enquanto que 18,7% concorda totalmente com a
mesma afirmagdo. Paralelamente, 46,2% concorda que conheceu espagos e servicos que apoiam a

produgao artistica e criativa na cidade do Porto, sendo que 11,9% concorda totalmente.

Entre os inquiridos, 77,1% afirmou que recomendaria a cidade do Porto enquanto uma cidade
criativa aos seus amigos e familiares, o que atesta a vivacidade do Porto enquanto poélo cultural e

criativo.

Para além desta analise direta aos questionarios, verificamos uma correlacdo positiva baixa entre
os inquiridos que consideram o Porto enquanto hipétese para abertura do seu proprio negocio e os que

recomendam a cidade do Porto como cidade criativa.

Em suma, consideramos que o crescimento acentuado do empreendedorismo na cidade do

Porto fomenta a imagem de uma cidade criativa e culturalmente atrativa para os turistas.

H4:_“Considerando as expetativas que trazia para a viagem, o0 que motiva a vinda de um

turista criativo a cidade do Porto e qual o seu parecer relativamente a cidade?”

A hipétese de investigacdo pretende analisar o que traz o turista a cidade do Porto e perceber a

sua opinido relativamente a cidade, considerando as expetativas prévias.

Para 65% dos inquiridos, o principal motivo da viagem ao Porto prende-se com férias, enquanto

apenas 5% visita a cidade com o intuito de assistir a eventos ou atragoes.

Por outro lado, a hospitalidade é definitivamente um dos motivos pelo qual os inquiridos
pretendem voltar a visitar o Porto, uma vez que 72,7% respondem de forma a positiva a afirmagao
considerada. Ao mesmo tempo, 42,1% concorda que o buzz constante que se tem gerado relativamente
a cidade, incluindo a eleicdo para Best European Destination 2014, motivou a sua viagem ao Porto,

enquanto que 7,5% concorda totalmente com a afirmagao.
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Considerando as expetativas trazidas para a viagem, para 52,7% a cidade do Porto superou as
suas expetativas e planeia regressar no futuro, enquanto que 16,9% concorda totalmente com o mesmo

pensamento.

Assim, verificamos que o principal motivo de atragdo de turistas criativos a cidade do Porto
passa pelas férias, enquanto que a hospitalidade e o bx#gz atual a volta da cidade motivaram a viagem e
fizeram com que exista um desejo patente de regressar no futuro. Ao mesmo tempo, as expetativas

trazidas para a viagem foram superadas.
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CONCLUSAO

No arranque para a realizacdo desta dissertacao, e ainda numa fase em que o caminho a
percorrer era dubio aos meus olhos, apenas uma certeza me acompanhava: era obrigatorio abragar este
projeto com toda a dedicagdo e optar por algo que me apaixonasse. Sob tais premissas, a escolha de
estudar a cidade do Porto enquanto estudo de caso foi quase 6bvia, uma vez que ¢ a minha cidade, a
cidade na qual eu vivo. A isso aliei duas tematicas do meu interesse, como é o caso das industrias
criativas e do turismo, tendo assim motivado o objetivo principal da dissertagdo: compreender a

influéncia das industrias criativas sobre o turismo na cidade do Porto.

Resultado de um investimento que comega a ser realizado de forma sustentada, o turismo ¢é
hoje uma 4rea fulcral para Portugal a nivel econémico, fenémeno ao qual a cidade do Porto nao escapa.
O crescimento do nimero de turistas é uma evidéncia que se vem acentuando, sendo necessario tornar
a cidade cada vez mais atrativa para quem a visita no sentido de fazer do Porto um viveiro cultural

vibrante e explosivo ndo s6 para quem o visita, mas também para os seus residentes.

Ao nivel da criatividade, o Estudo Macroeconémico — Desenvolvimento de um Cluster de
Industrias Criativas na Regido do Norte, divulgado em 2008 pela Fundagao Serralves, acaba por se
tornar num marco uma vez que baliza o inicio de uma era de investimento sustentado nas industrias
criativas, com o intuito de criar uma economia criativa na cidade do Porto. Paralelamente, surge em
2007 o Parque da Ciéncia e Tecnologia da Universidade do Porto, tendo ja apoiado 253 projetos

empresarias e gerado 1.193 postos de trabalho, funcionando como uma base criativa e empreendedora.

A presente dissertacido surge assim da necessidade de correlacionar as industrias criativas e o
turismo, tendo como objetivo compreender se o turismo criativo gera empreendedorismo através da
criagdo de novas empresas e postos de trabalho na cidade do Porto; entender se o crescimento
acentuado do empreendedorismo na cidade do Porto fomenta a imagem de uma cidade criativa e
culturalmente ativa para os turistas; entender o que motiva a visita de um turista criativo a cidade do
Porto e qual o seu parecer relativamente a cidade, considerando as expetativas que trazia para a viagem

e, por fim, desenhar o perfil do turista criativo que visita a cidade do Porto.

Em tom retrospetivo, acreditamos que esta investigacdao traz a baila conclusdes satisfatorias
considerando os objetivos propostos inicialmente. Através desta investigagdo foi possivel encontrar
uma relacdo entre o turismo criativo e o empreendedorismo na cidade do Porto, bem como perceber o
que motiva o turista criativo na sua viagem e a sua opinido relativamente a cidade, considerando as
expetativas. Ainda assim, ressalvamos o desenho do perfil do turista criativo que visita a cidade do
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Porto, uma vez que se insere numa area de estudo pouco aprofundada mas que, com uma tendéncia

clara do turismo criativo e cultura, certamente sera alvo de novas investigacdes num futuro proximo.

Considerando o ambito do estudo cientifico desenvolvido, sentimos que uma das principais
limitagdes a sua realizacdo deriva da falta de apoio consistente a nivel institucional. Apesar de,
inicialmente o feedback ter sido positivo e de ter existido grande receptividade por parte de entidades
como a Camara Municipal do Porto, o Turismo do Porto e Norte de Portugal, E. R. ou o Aeroporto do
Porto, a verdade é que o apoio nao se traduziu em conteido valido para integragdo no estudo. Assim,
fica por acrescentar a investigagdo, o parecer institucional relativamente ao desenvolvimento das
industrias criativas e do turismo na cidade do Porto, parecer esse requisitado atempadamente mas nao

obtido em tempo util.

No futuro, o estudo do crescimento das industrias criativas na cidade do Porto deve ser
aprofundado no sentido de compreender um fenémeno que, cientificamente, comega a ganhar a sua
relevancia ainda que nao se assuma indubitavelmente enquanto movimento. A recente multiplicagao de
eventos e atragdes culturais na cidade adivinha o aumento da presenga de um turista criativo, que
privilegia o contacto direto com a cultura e o seu desenvolvimento intelectual nas viagens, fenémeno
que deve ser seguido atentamente a nivel cientifico. Concretamente, esta investigacio demonstra que
existe uma relagao de simbiose cada vez mais demarcada entre as industrias criativas e o turismo, o que
fomenta a imagem da cidade do Porto enquanto c/uster criativo, nao sé na percepcao dos turistas mas

também dos seus residentes.

Em suma, o Porto fervilha e grita pela afirmagao enquanto baluarte nacional do turismo
cultural e criativo, no qual se comega a especializar de forma progressiva, ainda que as evidéncias nesse
sentido nao sejam suficientes para podermos afirmar com certezas estar perante um movimento que
veio para ficar. Acreditamos que no futuro o turista criativo pode gerar ainda mais empreendedorismo,
representando uma importante fatia na criacao de novas empresas e postos de trabalho na cidade do

Porto.
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Anexo 1 - Inquérito

The Influence of Creative Industries in Tourism in Oporto

The following survey is part of a dissertation, which is the final stage of the Mastet's in
Marketing Management at IPAM Porto, and aims to understand how the creative industries can
influence tourism in the city of Oporto. The same is directed to tourists who have visited the city of

Oporto during the year of 2014. The anonymity of the respondents is ensured.

1. What kind of cultural events do you usually attend? Select one or more options

o Not attending cultural events oTheater o Dance shows
o Cinema o Museums o Art Galleries
o Concerts/Music shows o Art Festivals Another:

2. During your stay in Oporto, did you attend any creative/cultural event?

O Yes o No

3. If your answer to the previous question was "Yes", please indicate which one(s).

4. What type of cultural attractions have you visited in Oporto? Select one or more options

0 Monuments 0 Museums o Historic sites
o Religious sites o Cultural heritage and craft centers o Art galleries
o Cinemas o Theaters o Another:

5. How much money did you spend on cultural products/services during your stay in Oporto?

o Less than 15 o 15€ - 45€ 0 45€ - 90€ o 91€ - 140€
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0 141€ - 200€ 0 201€ - 300€ o 301€ - 400€ 0 More than 400€
6. You travelled:
o Alone o With your partner (husband/wife) © With family o With friends

o With business partners o With a group of tourists Another:

7. If you didn't travel alone, how many people included your group?

o Two o Three o Four o Five o More than five
8. What was the main purpose of your trip?

o Business conference / Convention 0 Vacations 0 Visiting friends / Relatives

o Attend events / Attractions o Another:

9. How long have you stayed in Oporto?

o 1 day o 2-3 days o 4-7 days

o 8-10 days o 11-14 days o More than 14 days

10. Approximately, how much money did you spend during your stay in Oporto?

o Less than 50€ o 51€-99€ o 100€ - 200€
o 201€ - 300€ o 301€ - 400€ o Over 401€

11. What kind of tourism do you prefer? Select one or more options

o Cultural Tourism o Creative Tourism o Religious Tourism
o Nature Tourism o Emotional Tourism © Sun and beach Tourism 0 Sports and Health
Tourism o Itinerant Tourism  ©Another:

12. What type of travel guides have you used while at Oporto? Select one or more options

o Tourism desk o Local brochures o Family and friends o Travel guides
o Internet 0 Newspapers, magazines o TV, radio
o Tour operator brochures o Another:

13. Did you search for any alternative places to visit before the trip?

O Yes o No
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14. What type of accommodation did you choose for your stay in Oporto?

o Hotel o Hostel o Guest House o Rural Tourism House o Camping® Youth
Hostel o Home ownership 0 With relative/friends
o Another:

15. You consider yourself a traveler that... (Select one or more options)

o Enjoys visiting cities or more “civilized” countries.

o Likes to keep the tourist routes.

o Prefers to find adventure of “backpacking” and meet new and totally different cultures.
o Likes to take your holidays in a luxury resort or a luxury hotel.

o Favors private trips or custom-made travels.

o Chooses to travel in organized groups or travelling packets.

16. Which means of transport have you used to get to Oporto?

o Bus o Plane o Boat o Truck o

Train oBycicle o Another:

17. Which means of transport have you used during your stay in Oporto?

0 Bus o Car o Motorcycle o Bicycle o Underground

o Tram o Train o Another:

18. Have you ever thought of starting your own business?
o Yes o No

19. If the answer to the previous question was “Yes”, do you consider Porto as an option to

host your business?
o Yes o No

20. From the following sentences, which might apply to you? Select one or more options

o0 I have/had a business idea. o I have friends who are entrepreneurs.
o I often help at my parents work. o I practice cultural activities.
0 I'm part of the management team of an association. o None of them.
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21. What's your stance on technological innovation?
o Anti o Reluctant o Enthusiast o Attracted

22. When you hear the word “entrepreneurship”, do you associate it to a portuguese start-

up/company?
o Yes o No

23. If the answer to the previous question was “Yes”, which one(s)?

24. Do you work in creative industries?

o Yes o No

25. If the answer to the previous question was “Yes”, in which one?
o Advertising and Marketing o Architecture, Design, Visual Arts
o Film, TV, Radio, Photography 0 Music, Performing Arts

o Publishing, Software, Computer Games o Another:

26. Considering your perception, how do you rate the current contribution of creative

industries in Oporto's development:

Positive Negative Null

Cultural

Social

Economic

27. Considering your stay, tell whether or not you agree with the following statements.

Strongly Agree —5 Agree —4 Neutral—3 Disagree —2 Strongly Disagree - 1

o Porto features quality cultural infrastructures, as well as an excellent cultural programme.

o Over the period of my stay, I have met spaces and services that support the artistic and creative

production.
o Porto has excellent leisure and nightlife facilities, which contribute to a vibrant and attractive nightlife.
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0 The hospitality that we can find in the city is one of the reasons I consider coming back.

o The creative industries have the potential to move the economy of Porto and be one of the keys to

the economic development of the city.

0 I have decided to visit Porto due to the constant buzz that has been generated regarding the city,

including the election to Best European Destination 2014.

o Considering the expectations that I had, I think the city of Oporto exceeded my expectations and I

plan to return in the future.

28. Would you recommend the city of Oporto to a friend as a creative city?

o Yes 0 No

29. Gender

o Male o Female

30. Age

0 18 years or less o 19 to 25 years o 26 to 30 years o 31 to 40 years o
41 to 50 years 0 51 to 60 years o 61 to 70 years o More than 70 years

31. Civil Status

o Single o Married o Another:

32. Nationality

33. Country of Residence

34. Academic Instruction Completed

0 Pre-primary Education (Level 0) 0 Primary Education (Level 1)

o Lower Secondary Education / Second Stage of Basic Education (Level 2)

o Secondary Education (Level 3) 0 Post-secondary Non-tertiary (Level 4)
o Bachelor / Master (Level 5) o PhD (Level 6)

35. Present Occupation
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o Senior Management/Specialist (technical and intellectual professions)

0 Business Middle-Management o Services, commerce or administrative
o Qualified or unqualified employee of industry or agriculture

o Student / retired / home / inactive o Another occupation

36. Annual Household Income

o <3000€ o 3000€ - 7,499€ o 7,500€ - 14,999€ o 15,000€ - 22,499€

o 22,500€ - 29,999€ 0 30,000€ - 49,499€ 0 49,500€ - 61,499€ 10 61,500€ - 82,499€

o 82,500€ - 100,000€ o > 100,000€
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