DESTINO PORTO

O
TURISM O NO NORTE DE PORTUGAL

INTRODUCAO

O Turismo € ja uma das principais industrias nacionais, constituindo-se
como um dos sectores de maior relevancia estratégica para 0 n0osso pais.

A sua capacidade multiplicadora e distributiva d&-Ihe grande repercusséo
enquanto criador de riqueza, de emprego e de bem-estar e ainda na fixagéo
de populacdes e corrector de assimetrias, quando dirigido para as zonas
do interior.

A ACP-CCIP chama a atencéo para a necessidade de cada vez mais se
criarem niveis elevados de coesdo e envolvimento das populacdes,
sociedades locais, empresarios, associacdes e poderes publicos instituidos,
no sentido da adopcdo por todos de estratégias e politicas concertadas
nesta matéria.



O pais tem condicdes excelentes para 0 desenvolvimento do turismo,
desde que salbamos criar, compatibilizar, promover e preservar 0s
diferentes produtos turisticos de que dispomos, sem descaracterizar as
condicbes ambientais e paisagisticas que se assumem como uma das
“pedras de toque” desta actividade.

Esta Associacéo apoia todo o esforco que se faga para simplificacéo e
reorganizacdo do sector que entende deve visar a racionalizagdo da
organizacdo institucional do Turismo, com defini¢cdo clara dos objectivos,
competéncias e responsabilidades de cada entidade envolvida, na base do
principio da subsidiaridade, complementaridade e optimizacéo de meios.

Valera a pena centrar a atencdo na conceptualizagdo de algumas ideias e
defini¢oes.

Com freguéncia, os conceitos de destino turistico, produto turistico e
curiosidade turistica sdo confundidos. Uma curiosidade turistica, vale
como tal; mesmo o somatorio de curiosidades turisticas continua a ter um
valor reduzido em termos de atractibilidade; coisa jaA completamente
distinta € um produto turistico estruturado, que se pode promover como
destino turistico.

Conceptualizar, estruturar e posicionar produtos e destinos sdo condicdes
cruciais para a sua promocao. Bem definir o(s) destino(s), bem definir o(s)

produto(s), criar uma imagem de marca, organizar a oferta e sO entdo

efectuar a sua promocao, parece ser questao de bom senso.



Dotar os destinos de massa critica suficiente, por forma a que sgam
atractivos para o “trade’. Posiciona&los em termos de mercado,
segmentando-os. Definir claramente alvos e objectivos, nivelar por cima,
procurando atrair turistas com poder de compra elevado, séo também
principios orientadores gue julgamos essenciais.

A qualidade sera o primeiro objectivo; a quantidade, mas com qualidade
acrescida, sera também importante.

Ha que saber subordinar as nossas estratégias as cargas ecoldgicas,
turisticas e sociais em sentido lato, evitando saturagdes e a ruptura das
suas principais valias. S8o inaceitaveis as destruicdes ecoldgicas, “stricto e
lato sensu”, as destruigdes patrimoniais, de equipamentos e de costumes.

Ha que envolver visitantes e visitados, as instituicbes publicas, todo o
sector, e contrariar desta forma o turismo de massas, promovendo mais-
valias “per capita’.

A mensagem deve tornar-se objectiva, perceptivel e motivadora. E no que
ao Norte diz respeito, baseada no conceito sinergético de Porto, o turismo
tem de ser um turismo de identidades, de tradicao, espiritual e simbdlico.



O DESTINO TURISTICO

E nossa convicgio estar a definicdo actua de “Regido de Turismo”
totalmente ultrapassada. Mais do que as caracteristicas geo-sdcio-
econdémicas e culturais de um determinado espaco, interessa aferir da
mobilidade no seu interior. Isto é, de acordo com as acessibilidades, uma
regido turistica pode ter as suas “fronteiras’ a 100 ou 200 kms. do ponto
base. A sua dimensdo dependera de ser possivel, num sb dia e numa
viagem confortavel, ir do ponto de partida até a extremidade da regido, ai
sediar-se ou poder regressar a origem. Assim, a definicdo de uma regido
de turismo dependerd, fundamentalmente, do nivel das suas
acessibilidades, dos meios de transporte disponiveis e da diversidade que
constitua o produto oferecido.

Apenas existem, em Portugal, trés regioes de turismo - Algarve, Lisboa e
Madeira - a que se somara o caso especifico de Fatima.

Cada um destes destinos € ja um “brand” bem definido e facilmente
identificavel. Estruturados em regiées com dimensdo e massa critica
suficientes, quer em termos espaciais, quer ao nivel da interligacdo dos
seus sub-produtos, constituem-se, justamente, como verdadeiros
“clusters’.

Relativamente a Regido Norte de Portugal, constata-se existir um conjunto
de “produtos’ incipientes a carecer de articulacdo e integracéo
destino/produto/regido.



N&o estando ainda suficientemente maduro para justificar procura
autbnoma e auto-sustentada, o “destino Porto” podera assentar a sua
principal vantagem comparativa na diversidade de sub-produtos que o
compdem.

Ao longo dos ultimos 20 anos, nas suas sub-regides - Grande Porto e
Regides Interiores - foram dados passos que poderdo contribuir para a sua
transformacéo de simples somatério de curiosidades turisticas em algo
mais estruturado e a caminho de se transformar num destino turistico.

No Grande Porto, a construgdo da nova gare do Aeroporto, a melhoria
global - ainda que lenta - das acessibilidades, a domiciliagdo no Porto de
novos hotéis de 4 e 5 estrelas, os éxitos internacionais do Futebol Clube
do Porto, a profissionalizacdo de servicos de apoio, a Exponor, o
Europarque, a integracdo do Palacio da Bolsa na rede dos Historic
Conference Centres of Europe, o “Vinho do Porto” e a melhoria das
condigBes de acolhimento nas Caves, os cruzeiros no Douro, o FITEI, o
Fantasporto, os Teatros Nacionais, 0 Museu dos Transportes e
Comunicag0es, a reestruturacao do Museu Soares dos Reis, a Fundagao de
Serralves, o Concurso de Piano do Porto, a promocgdo de congressos e
incentivos através do Gabinete de Incentivos do Norte de Portugal, as duas
areas de jogo, a classificacdo do Centro Histérico do Porto como
Patrimonio Mundial, foram contributos decisivos para a evolucéo
desgjavel.



No que respeita as Regides Interiores, a paisagem natural - Gerés, Alvéo,
Montesinho e Alto Douro - o0 turismo no espago rural, os solares, as
pousadas, o turismo de salde - 80% das termas encontram-se a norte do
Mondego - o turismo vitivinicola, o turismo fluvia, o turismo cultural -
patrimonio construido, Foz-Cba - os sete campos de golfe, as condicdes
naturais para a pratica de desportos radicais e de aventura, a gastronomia e
0 artesanato, constituem um conjunto diversificado de atracgbes que se
localiza entre os dois principais pélos de turismo religioso da Peninsula
Ibérica - Fatima e Santiago de Compostela.

OSPRODUTOS

E nossa convicgdo existirem na Regido em que vivemos produtos bem
posicionados para um turismo de qualidade, que podem ser agrupados em
cinco sub-grupos teméticos.

PORTO

O Centro Histérico do Porto, agora classificado como Patrimonio da
Humanidade, constitui-se num importante “ atout” para todo o destino.
Placa giratéria de entrada na Regido, o Porto tem vindo a aumentar
progressivamente 0s seus hiveis de atractibilidade.



DOURO

O Douro é um paradigma de como a ac¢do do homem pode ser compativel
com a natureza. Mais, de como a sua accao pode até valorizé-la. Pode vir
aser a“joiadacoroa’ detodaa Regido.

FESTA/ANIMACAO

Os festgos populares nas vilas ou nas mais remotas aldeias, a
gastronomia, as vindimas, a crescente animagao comercial e nocturna das
nossas cidades, criam um clima de festa capaz de atrair e entreter turistas.

LAZER

A par da animagdo, o0 lazer é uma componente natural da actividade
turistica, seja ele o contemplativo do patriménio natural edificado, seja o
proporcionado pela prética de desportos, pela fruicdo das termas ou pelo
simples cultivo do ocio.

TURISMO DA SAUDADE

Para os portugueses emigrados ou seus descendentes, espalhados pelo
Mundo, rever ou conhecer as suas origens € ou sera motivacado forte para a
avaliagcéo e conceptualizacéo de programas a eles dirigidos.



A MARCA

A sdleccdo de uma imagem de marca forte € uma componente relevante
para 0 posicionamento de um destino.

Ha que criar chaves ou cddigos diferenciados, que se demarquem de
outros e que tenham uma imagem forte, facilmente identificavel e de
memorizacdo simples.

Ha que transmitir novas imagens e estereotipos - sobretudo estereotipos
gue ndo sgjam proprios de um turismo de massas - tais como os de “ Celtas
do Sul”, “ Dagui houve nome Portugal”, “ Viagem ao centro do Barroco” e
outros, inclusivé os que possam, de uma forma sub-liminar, dar a idela de
uma realidade em vias de extingdo, atraccdo quase irresistivel para o

turista da actualidade.

Porque o Porto é a plataforma giratéria de entrada e de saida de uma vasta
regido que no limite e em sentido lato, se estende por todo 0 noroeste da
peninsula. Porque € um*“ brand” mundialmente conhecido, quer pelo Vinho
do Porto, quer pelos éxitos do Futebol Clube do Porto. Porque ao conceito
Porto sdo facilmente associdveis alguns slogans, até ja criados - “ au tour
de Porto”, “ O! Porto”, “ Porto, a Vintage Destination”-. Porgue “ Norte de
Portugal” entendido como a Unica unidade com massa critica minima para
ser regido de turismo, nunca serd nada, em termos de brand internacional
(é a mesma coisa que dizer “venha ao sul do Bangladesh ou ao norte da
Eritrei@’ !!). Por tudo isto, surge, naturalmente, a marca “ Porto”, pela sua
forca, como a mais adequada.



O ENQUADRAMENTO INSTITUCIONAL

Em Portugal o turismo encontra-se tutelado por um sem nimero de
organismos. 0 Ministério da Economia, o ICEP, a Direccdo Gera de
Turismo, as Camaras Municipais, as Comissdes de Coordenacdo, as
Comissbes de Turismo, o Fundo de Turismo, todos sdo entidades
Intervenientes e que, interna ou externamente, tratam da sua promocao.

O pais foi retalhado em inlmeras “regifes turisticas’ que, pelo menos a
nivel internacional, ndo fazem qualquer sentido. Quando muito, e a
manterem-se, devem orientar-se para o turismo interno e trans-fronteirico.
Receber, acolher visitantes e organizar a oferta local séo, ou deveriam ser,
as competéncias naturais das Comissbes de Turismo. Enquanto
continuarmos a tentar vender o Minho, o Alto-Minho, o Verde-Minho, a
Costa Azul, a Costa Verde, a Costa de Prata, a Costa do Sol, o Douro Sul,
0 Douro Norte, o Tamega Azul, o Tamega Verde, a Costa Atlantica e
coisas dfins, dificilmente teremos massa critica para apresentar destinos e
produtos com credibilidade nos mercados internacionais, motivo pelo qual,
e por mais or¢camento de que se disponha, nos limitarmos a gastar dinheiro
em vez de bem o investir.

Aplaudimos, por isso, a vontade de alteracdo das areas promocionais do
ICEP, tornando-as mais condizentes com uma realidade que interesse a
guem pretendemos que as procure, cabendo as entidades envolvidas uma
concertacdo profunda das suas estratégias de promocao turistica.



A criacdo, de raiz ou por transformacdo, de uma Unica entidade de
coordenacao e de promocgdo do “destino Porto” marcaria o ponto de
viragem de uma Regido de Turismo que vai de Braganca a Aveiro e de
Viseu a Vaenca
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