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RESUMO/ABSTRACT

O turismo e a criatividade tém ganhado espaco nas
estratégias de desenvolvimento das cidades, constituindo
dois dos instrumentos mais bem posicionados para alcan-
car essa meta. Esse papel advém da possibilidade de se ti-
rar partido dos recursos endogenos.

Este artigo pretende contribuir para clarificar o papel
do turismo e da criatividade no desenvolvimento de pe-
quenos nucleos urbanos, tomando para objeto de andlise
o caso de Ponte de Lima. Para tal, procede-se a uma curta
discussao sobre o conceito da criatividade e a caracterizaciao
e avaliacao das potencialidades turisticas do municipio em
causa. Num segundo momento, dd-se noticia da perce¢io
dos atores locais/regionais sobre a matéria. A informagio foi
recolhida através de pesquisa de dados secundarios e com
recurso a realizacdo de entrevistas semiestruturadas feitas a
13 agentes de instituicoes com intervencio local e regional.

Com o diagnostico realizado e o levantamento de ele-
mentos de estratégia, pretende-se dar um contributo para a
concretizacdo de um projeto de desenvolvimento turistico
sustentado no territério em estudo.

Palavras-chave: Turismo Cultural, Turismo Criativo, Planea-
mento Estratégico, Ponte de Lima.

Cadigos JEL: 013, 018, 026, R11, R58

Creativity and tourism have been playing an increasing
role in the development of cities and are considered two
of the best instruments to achieve that goal. This role has
to do with the possibility of exploring and benefiting from
their endogenous resources.

This paper tries clarifying the potential role of creativity
and tourism in Ponte de Lima development. With that aim,
we begin it with a short discussion of the concept of crea-
tivity, and the characterization and evaluation of Ponte de
Lima tourism resources. In a second moment, we analyse
the view kept by the local/regional actors regarding its tour-
ism strategy. The secondary information used was collected
from several sources. Besides that, we conducted interviews
about the research issue to 13 local and regional agents.

The idea behind this research was to give a contribu-
tion to the implementation of a more sustainable and effi-
cient tourism strategy in what concerns the Ponte de Lima
case. For that, based on the results we got from the inter-
views and the general analysis developed, a few recom-
mendations are produced.

Keywords: Cultural Tourism, Creative Tourism, Strategic Plan-
ning, Ponte de Lima.
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INTRODUCAO

Segundo o “Estudo Macroeconémico para o Desenvol-
vimento de um Cluster das Industrias Criativas na Regido
Norte” (Fundacao Serralves, 2008), o turismo cultural tem
vindo a apresentar-se como uma alternativa ao modelo clds-
sico tradicional “sol e praia”, baseado na exploracio de um
numero limitado de centros de atracao, e em resposta a uma
procura turistica que se tem revelado mais exigente, segmen-
tada e em mudanca. O mesmo estudo indica que a cultura
tem sido usada como um meio de desenvolvimento econo-
mico e social, e que o mercado de turismo cultural tem sido
inundado com novas atracdes patrimoniais, rotas € percursos
pedonais. Muitos consumidores, cansados da massificagio
de certos destinos turisticos, tém procurado alternativas que
cotrespondam melhor as suas expectativas. No fundo, consi-
dera-se (Fundacio Serralves, 2008) que estamos perante um
“novo turista” € um NOvo consumo que aponta para o uso da
criatividade como alternativa ao produto turistico tradicional.

De um modo geral, as estratégias usadas por cidades e
regides para se constituirem em destinos turisticos atrativos
foram a criacio de icones arquitetonicos, de megaeventos,
o0 recurso a temdtica e o uso na oferta turistica do respetivo
patriménio. O problema que se coloca é o das cidades se
sentirem tentadas a usar as ideias das outras. Neste sentido,
na perspetiva dos autores do estudo promovido pela Fun-
daco Serralves (2008), deve desenvolver-se uma oferta que
permita evidenciar o cardter distintivo de uma cidade ou re-
gido, tirando partido da respetiva cultura, na sua expressio
material e imaterial, e criatividade. Isso implica que os des-
tinos estabelecam uma estratégia que conjugue o seu patri-
ménio material e imaterial com a producao contemporinea.

A maior parte das politicas de desenvolvimento local
privilegiam a realizacdo de atividades culturais, a organi-
zacdo de grandes eventos, a construcdo de equipamentos
emblematicos e a criacio de condicdes a nivel de infraes-
truturas que viabilizem o cruzamento de atividades de tec-
nologia, como o audiovisual e a multimédia (Henriques,
2003). Este cruzamento de setores e agentes ¢ muito propi-
cio ao desenvolvimento da criatividade pela revitalizacio.

A esse respeito, Bilbau é muito interessante porque,
com a construgio do Museu Guggenheim, se conseguiu ani-
mar o setor do alojamento, da restauracio e dos transportes,
em razao das muitas visitas que gerou. Por sua vez, o cres-
cimento das industrias culturais promoveu as galerias e os
artistas. No fundo, o museu colocou Bilbau no mapa cultu-
ral (Haarich e Lenfers, 2000). Este ¢ um exemplo de como a
construcao de um equipamento emblematico pode mudar a
vida de uma cidade.

O presente artigo centra-se no desenvolvimento de no-
vos produtos turisticos, produtos que, nomeadamente, te-
nham a potencialidade de evoluir do aproveitamento de
recursos bésicos para a conformacio de experiéncias cria-
tivas para e por parte dos visitantes. Nesse ensejo, a ques-
tao que se poderd colocar € a seguinte: de que forma se
podera transitar do turismo cultural tradicional, essencial-
mente de fruicio passiva, para um turismo cultural criativo/
/ativo? Com base nesta questio de partida, equaciondmos

os seguintes objetivos: i) destrin¢ar o turismo cultural do
turismo criativo; ii) avaliar o potencial do turismo criativo;
e iii) avaliar os projetos de turismo que estavam em curso
em Ponte de Lima, no contributo que poderiam dar para
um novo modelo turistico local.

Estruturou-se o presente artigo como segue: comega-se
com uma breve discussio sobre o conceito de criatividade
e a sua natureza multidisciplinar; no ponto 2, procede-se
a caracterizacdo e avaliacio das potencialidades turisticas
de Ponte de Lima; no ponto 3, di-se noticia das percecoes
mantidas pelos atores locais/regionais sobre o potencial
de desenvolvimento turistico do municipio; no ponto 4,
sintetizando dados, apresenta-se uma andlise das fraque-
zas, ameacas, pontos fortes e oportunidades associadas ao
projeto de desenvolvimento turistico de Ponte de Lima; fe-
cha-se com as conclusoes e as recomendagdes de politica.

1. A IMPORTANCIA DA CRIATIVIDADE
NO TURISMO CULTURAL

O presente texto pretende contribuir para a construcao
de um novo discurso no que ao desenvolvimento do turis-
mo em Ponte de Lima diz respeito. O elemento central do
discurso que se pretende incentivar € a criatividade.

Importa esclarecer este novo conceito e o alcance da sua
aplicacdo em termos de estratégia de desenvolvimento turisti-
co. Para esse efeito, elaborou-se um modelo onde se retém as
dimensdes da construcao de um destino turistico e os fatores
que importa reunir de forma a assegurar a evolucao do turis-
mo cultural comum para um modelo de turismo mais criativo
(Figura 1). Por essa via, pretende-se tornar explicita a mu-
danca de paradigma que um e outro conceito implicam, isto
¢, a necessidade de operar a passagem de uma fruicio passi-
va do produto por parte do turista para um modelo em que
o turista quer ser um elemento ativo na experiéncia turistica.

Seguindo o que aparece relevado na figura preceden-
te, numa perspetiva de explicitacio da leitura que fazemos
do caminho a percorrer explicitam-se, de seguida, aquelas
que sdo as dimensoes criticas desse novo projeto turistico.

Em primeiro lugar, € licito reconhecer que os recursos
e produtos existentes aparecem a montante de todo o pro-
cesso. Alids, a singularidade do projeto turistico € devedo-
ra do adequado aproveitamento dos atributos do territério,
que, na medida do seu potencial, importa converter em
produtos e servicos que corporizem a oferta a materializar.

Estes, os recursos e produtos, vao influenciar deter-
minantemente a imagem do destino, visto que, para tal,
contribui também a estratégia de marketing que possa ser
implementada. Tudo isto terd de ser consistente com a pos-
tura dos agentes turisticos e da comunidade local. Como a
literatura disponivel bem sublinha (por ex., Jackson, 2008),
o acolhimento por parte da comunidade local do projeto de
desenvolvimento turistico ¢ um elemento-chave no seu su-
cesso. Assim €, ainda mais tratando-se do desenvolvimento
de destino de turismo cultural, na medida em que as popu-
lacoes, com as suas priticas e as suas manifestacoes cultu-
rais, sdo parte da propria experiéncia turistica.
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FIGURA 1. DESTINO TURISTICO E FATORES DE EVOLUCAO DO TURISMO CULTURAL PARA O TURISMO CRIATIVO
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Fonte: Elaboracao prépria.

Em razio da necessidade do planeamento, gestio e
promocao dos destinos turisticos, a rede de agentes de
suporte e, em Ultima instincia, o quadro institucional que
seja criado, sio também dimensao central na configura-
¢io e sucesso do destino. Nesse sentido, numa perspetiva
pragmatica de resposta a realidade presente nos territorios,
insiste-se na exigéncia de uma clara definicao de quais sio
as competéncias das regioes de turismo, das cimaras mu-
nicipais e de outros organismos do dmbito do planeamen-
to e da promogio turistica.

Pensando de uma forma mais holistica o turismo cul-
tural, quando a criatividade € assumida como uma compo-
nente relevante do processo, cria-se a oportunidade para se
redefinir a estratégia encetada. Por outro lado, importa ver
quais os recursos e os produtos que podem ser rendibiliza-
dos no contexto do novo projeto e como, a partir da carteira
basica de recursos, se podem desenvolver novos produtos
que vao ao encontro de nichos relevantes da procura.

Nesta nova perspetiva, isto €, da redefinicio da estra-
tégia turistica, os varios stakeholders sio chamados a inter-
vir e a desempenhar um papel mais ativo, coordenando
projetos e acoes. Materializando este conceito, parte-se do
principio de que o turista passe a ser envolvido numa nova
forma de fazer turismo, que visa uma experiéncia mais sin-
gular e participativa nas atividades culturais que lhe sdo
proporcionadas.

Importa ter presente que Ponte de Lima possui uma
imagem externa muito positiva, resultante do forte investi-
mento concretizado na recuperacdo e preservacao do seu
centro historico e no projeto “Ponte de Lima, Terra Rica
da Humanidade”. No fundo, esse investimento ajudou a
consolidar uma imagem de marca assente nos valores sim-
bolicos da vila.

Tomando essa realidade de partida, a construcao de um
novo projeto a nivel de turismo supde que sejam trabalha-
dos os valores associados a emergéncia da criatividade e a
aposta em industrias criativas. Numa certa medida, como o
sugerem Selada e Vilhena da Cunha (2008), esse potencial
pode aproveitar da circunstancia de se tratar de uma vila
historica e da enorme carga simbdlica daf resultante, expri-
mivel em lugares pitorescos e sossegados (rios, florestas e
lagos), em patrimonio construido de diversas épocas e em
tradicoes e celebracoes com antecedentes remotos.

Olhando a situacdo presente, na estratégia de promo-
¢do implementada no municipio de Ponte de Lima, resulta
notdria a auséncia de um plano de comunica¢io e marke-
ting. De idéntico modo, para captar novos publicos, pare-
ce ser necessirio o recurso mais intenso a novos métodos
de informagao e comunicagao.

Todas estas insuficiéncias e circunstincias apontam a ne-
cessidade da redefinicao da estratégia, mesmo que no esti-
vesse em causa a criacio de uma nova imagem do destino.
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Estando, isto €, equacionando-se a oportunidade de explo-
rar novos fatores de atratividade e, em concreto, projetar
Ponte de Lima como um destino de turismo cultural criativo,
mais se refor¢a a urgéncia de implementar modelos renova-
dos de promocio e de atuacao e de olhar para o potencial
que o territério oferece a nivel de oferta de novos produtos.

Naturalmente, redefinidos que sejam os objetivos a se-
rem atingidos a médio e longo prazo, haverd que reunir
depois vontades e recursos para concretizar as acoes e
projetos que lhe deem corpo. SO entdo se chegard a alme-
jada afirmacao de um destino de turismo cultural e criativo
e, por via deste, a um maior nivel de bem-estar local.

1.1. A CRIATIVIDADE: UM CONCEITO,
VARIOS SIGNIFICADOS

A criatividade ¢ um conceito complexo e multidiscipli-
nar que, quanto mais o tentamos definir, mais ele nos ilude
(Landry, Bianchini, Ebert, Gnad e Kunzmann, 1996). Mas,
a0 mesmo tempo que nos ilude, tem a ver com as diferen-
tes solucoes que se nos podem oferecer, porque um objeto
pode ser interpretado de vdrias formas, de acordo com o
olhar de diversos individuos.

Mas entdo o que ¢ a criatividade? A criatividade tem a
ver com o trazer algo a nossa existéncia, tem a ver com
o criar e inventar, usar a imaginacio. E a capacidade de
resolver problemas inesperados. A verdadeira criatividade
envolve a experimentacio, a originalidade, a capacidade
de quebrar regras, ser inconvencional, construir cendrios
futuros, ter um pensamento lateral e flexivel (Landry, Bian-
chini, Ebert, Gnad e Kunzmann, 1996).

Para Kunzmann (2006), invocando Domenico de Masi,
a criatividade € um objetivo que d4 significado, que da vida,
que nos arrebata pela surpresa. Mas também ¢ algo miste-
rioso, rebelde, divertido, impertinente e simpdtico. A criati-
vidade esta aliada a termos como a inovacio que, segundo
Escaleira (2008), pode ser compreendida como a implemen-
tacao de um produto (bem ou servico) novo ou significati-
vamente melhorado, ou um processo, ou um novo método
de marketing, ou um novo método organizacional nas prati-
cas de negdcios, na organizacio do local de trabalho ou nas
relacoes externas. Por outras palavras, a criatividade € a for-
macio das ideias e a inovacgo € a sua colocagio em pratica.

Para Florida e Tignali (2004), a competitividade futura
vai depender de um conjunto de fatores que podem ser
resumidos na chamada teoria dos 3 T’s, que sdo a Tecnolo-
gia, o Talento e a Tolerancia. No entanto, para Cadima Ri-
beiro (2009), aos 3 T’s importa juntar um quarto atributo: a
Distin¢ao, reportada a qualidade de vida e a variedade de
equipamento social e cultural disponiveis. O mesmo autor,
defende ainda que apenas uma boa conjugacao destes fa-
tores permite as cidades/territorios serem capazes de atrair,
reter e desenvolver pessoas criativas.

Na perspetiva de Florida (2002), a classe criativa inclui
cientistas e engenheiros, professores universitirios, artistas,
designers e escritores, investigadores e analistas, arquitetos e
pessoas de outras profissoes que lidam com tarefas criativas.

Estes trabalhadores €m em comum um “ethos” criativo que
destaca a criatividade, a individualidade, a diferenca e o mérito.

1.2. DO TURISMO CULTURAL AO TURISMO CRIATIVO

O turismo cultural pode ser definido, em sentido lato,
como o movimento de pessoas que procuram as atragcoes
culturais, conhecer a cultura, histéria, manifestacoes cul-
turais e artisticas, fora do seu local habitual de residéncia,
com a inten¢do de obter novos conhecimentos e conhe-
cer outras culturas (Simeon, Buonincontri e Trapani, 2009).
Em sentido mais restrito, e de acordo com a Organizacio
Mundial de Turismo, remete para a necessidade humana
de conhecimento e experiéncia.

Fazendo face as mudancas verificadas a nivel de pa-
droes de consumo, os destinos turisticos podem continuar
a oferecer o turismo cultural “tradicional” mas correm o ris-
co de perder mercado. No entanto, as alternativas que se
oferecem sao dificeis de assimilar pelo turismo tradicional,
0 que nio significa que devam ser ignoradas ou descura-
das. Entre essas alternativas estd o turismo cultural ativo,
também apelidado de criativo (Richards, 2009).

Richards e Raymond (2000) definiram o turismo cria-
tivo como o turismo que oferece aos visitantes a oportu-
nidade de desenvolverem o seu potencial criativo através
de uma participagdo ativa em experiéncias de aprendiza-
gem que sao caracteristicas do destino de férias para onde
sao levados. Para Richards e Wilson (2000), a criatividade
permite: adicionar valor aos territorios e aos produtos cul-
turais; a criacio de novos produtos; e a sustentabilidade.
Acresce que a criatividade pode ser transportada para va-
rios locais e permite a criagio de valores.

Estas sdo algumas das razdes invocadas para supormos
que o turismo criativo se oferece como uma alternativa ao
turismo cultural tradicional. Em boa verdade, mais do que
produtos ou servicos especificos, releva aqui a criacao de
uma “atmosfera” do lugar (Richards e Wilson, 2006). Tal
poderd ser feito através da realizacio de eventos culturais
criativos, como a Capital Europeia da Cultura que Guima-
raes vai acolher em 2012 ou a criacdo de espacos criativos,
como se pretende que venha a ser o Bairro dos Couros, em
Guimaries, aparte o contributo que dai vird para a regenera-
¢do urbana da mesma (Cadima Ribeiro e Remoaldo, 2011).

Um outro exemplo é os Maus Hébitos, um espaco de
cultura alternativa do Porto com vdrias vertentes desde re-
sidéncia artistica, salas para exposicoes e conferéncias, res-
taurante, entre outros (http://www.maushabitos.com/).

A nivel internacional podemos recordar o Sistema Ar-
queologico Venusiano, com uma forte dimensao simbdlica
e emocional, o que permite a comercializacio da experién-
cia cultural. O reunir a experiéncia no Sistema Arqueoldgi-
co Venusiano passou a concentrar a fruicio e a vivéncia de
uma completa experiéncia cultural (Simeon, Buonincronti e
Trapani, 2009).

Outro caso chega-nos de Espanha, a cidade de Bilbau,
com o Museu Guggenheim, que ¢ um sucesso. De repen-
te, Bilbau tornou-se nio s6 numa nova atragiao turistica
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como também um exemplo de empreendorismo urbano e
de planeamento estratégico orientado para tirar partido do
mercado turistico (Plaza, Tironi e Haarich, 2009).

2. METODOLOGIA E BREVE CARACTERIZACAO
DE PONTE DE LIMA

2.1. FONTES DE INFORMACAO
E METODOLOGIA UTILIZADA

Tendo por base as consideracoes tecidas no ponto 1
do presente texto e as dormidas registadas na hotelaria em
Ponte de Lima em 2006 (27 222 dormidas), realizimos en-
trevistas semiestruturadas a um conjunto de agentes, utili-

zando um guido flexivel e adaptado as contingéncias dos
discursos produzidos em situacio de inquérito (Remoaldo
e Machado, 2008). Contempldmos na nossa amostra 13 re-
presentantes de instituicdes locais e regionais que, direta
ou indiretamente, estao relacionadas com a problematica
do turismo em Ponte de Lima (Quadro 1).

O guido da entrevista contemplou um conjunto de 11
temas, de forma a permitir dar coeréncia e homogeneidade
as diferentes entrevistas que seriam concretizadas (Mota, Re-
moaldo e Cadima Ribeiro, 2010). No presente texto, analisa-
-se apenas alguns dos temas contemplados, nomeadamente:
a importancia do turismo para o municipio e para a regido; a
gestao e promogao turistica; o Plano Estratégico Nacional de
Turismo (PENT); e os recursos identificados para otimizagao
de um projeto renovado de turismo cultural.

QUADRO 1. LISTA DE ENTREVISTAS REALIZADAS

Identificacao do agente local/regional

Funcao

Arquivo Municipal de Ponte de Lima

Coordenadora

CCDR-N - Comissao de Coordenacio e Desenvolvimento da Regifo Norte

Coordenador da Agenda Regional de Turismo

UFP - Universidade Fernando Pessoa

Docente e Investigador

Biblioteca Municipal de Ponte de Lima

Coordenadora

Loja de Artesanato e Delegacao de Turismo de Ponte de Lima

Coordenadora

Museu dos Terceiros

Técnico do Museu

Clube Nautico de Ponte de Lima

Coordenador

IPVC - Instituto Politécnico de Viana do Castelo

Coordenador do Curso de Turismo

Camara Municipal de Ponte de Lima

Vereador do Turismo

AREA Alto Minho — Agéncia Regional de Energia e Ambiente do Alto Minho

Técnica do Ambiente

Capital Europeia da Cultura 2012

Diretor de Projeto

— Associacio de Turismo de Habitacao

ADRIL — Associacao de Desenvolvimento Rural Integrado do Lima e TURIHAB

Presidente da ADRIL e da TURIHAB

Oficina da Natureza — Empresa de Animacao Turistica

Sécio-gerente

Fonte: Elaboracao prépria.

Em média, as entrevistas duraram 45 minutos, e foram
concretizadas nos meses de abril e maio de 2010. Pensa-
-se que os enviesamentos de leitura de situacio por parte
dos entrevistados devem ser reduzidos, atendendo a que as
mesmas foram realizadas num ambiente calmo, tendo sido
atingidos os objetivos gerais que eram prosseguidos. Quanto
a forma, privilegiaram-se as questoes abertas, corresponden-
do, principalmente, a opinides e vivéncias dos entrevistados.

Com o consentimento dos entrevistados, as entrevistas
foram gravadas em registo dudio e procedeu-se posterior-
mente 2 sua transcricao e a uma andlise temadtica e catego-
rial de contetdo.

2.2. BREVE CARACTERIZACAO DE PONTE DE LIMA

O municipio de Ponte de Lima pertence ao distrito de
Viana do Castelo, sub-regiao conhecida por Alto Minho,
ocupando uma posicdo central no Vale do Lima, entre Via-
na do Castelo, a poente, e Ponte da Barca e Arcos de

Valdevez, a nascente. Tem 51 freguesias, num espago geo-
grafico de 320,3 km?.

De acordo com dados oficiais do Instituto Nacional de
Estatistica (INE), em 1991 o municipio tinha 43 421 ha-
bitantes e em 2007 alcancava os 44 618 habitantes (INE,
2002; INE, 2008). A populagio jovem representava, em
2007, 24% da populacio total do municipio (INE, 2008).

Ponte de Lima possui uma base economica débil e
pouco diversificada, sendo a sua superficie maioritaria-
mente usada para fins florestais (50,5% da area do conce-
lho) e agricolas (36,1% da drea do concelho) (CMPL, 2002).

O municipio de Ponte de Lima apresenta uma quali-
dade ambiental e natural de excecio, marcado que é por
valores paisagisticos e patrimoniais muito ricos e diversifi-
cados, particularmente no equilibrio dos valores ambien-
tais com uma paisagem caracterizada por uma baixa acio
do homem (CMPL, 2002). Em parte em razao disso, encon-
tra-se vocacionado para um turismo de qualidade, através
do Turismo em Espaco Rural (TER).

Revista Portuguesa de Estudos Regionais, n.° 29, 2012, 1.2 Quadrimestre



64 Mécia Cunba Mota « Paula Cristina Remoaldo « J. Cadima Ribeiro

A essa dimensao ambiental e patrimonial, de que tira
proveito o TER, hd que acrescentar a forte aposta feita nas
décadas mais recentes na qualificacdo do centro histérico
e na divulgacio do Caminho Portugués para Santiago de
Compostela que passa pela vila.

Nos ultimos 15 anos, tem-se registado um aumento de
dormidas na hotelaria. Em 20006, alcancou um recorde de
27 222 dormidas (Mota, Remoaldo e Cadima Ribeiro, 2010).

A Feira de Ponte de Lima, que ¢ uma das mais antigas
do pais, € uma importante atracao para os visitantes (53,
Lima, Babo, Portugal, S4, Silva e Pimentel, 2007). Ponte de
Lima tem ainda uma das poucas dreas protegidas de ges-
tao municipal do pais, e a quinta pedagdgica de Pentieiros
e a Ecovia devem ser consideradas como pontos fortes no
aAmbito do Turismo de Natureza (S4, Lima, Babo, Portugal,
S4, Silva e Pimentel, 2007). A Feira do Cavalo e o Festival
Internacional de Jardins sao outros dos eventos com po-
tencial turistico a considerar.

3. RESULTADO DAS ENTREVISTAS
AOS AGENTES INSTITUCIONAIS

Dentro dos propésitos enunciados, para analisar o en-
volvimento dos agentes institucionais no desenvolvimento
do turismo em Ponte de Lima, realizaram-se entrevistas a
um conjunto de agentes, enunciados no item 2, que se su-
punha que pudessem aportar informacao relevante sobre
a problematica. Os resultados da andlise das entrevistas
efetuadas sio apresentados de seguida, organizados por
temas e categorias previamente definidos.

3.1. IMPORTANCIA DO TURISMO PARA O MUNICIPIO
DE PONTE DE LIMA E PARA A REGIAO

Comecou-se por perguntar aos entrevistados qual era a
importincia do turismo para o municipio de Ponte de Lima
e para a regiio, tendo todos sido de opiniao de que era de
elevada importancia.

A forma mais frequentemente usada para relevar a im-
portancia do turismo foi dizer que esta atividade € quase
uma alavanca para o desenvolvimento econdémico, tanto a
nivel do municipio como a nivel regional. A seguinte afir-
macao de um dos entrevistados atesta que o turismo ¢ um
dos setores fulcrais para o desenvolvimento:

“O Turismo para nos € um dos setores-chave [...]. Eu
costumo dizer que Portugal devia ser a ‘colonia de férias’
da Europa, porque [...] o melhor que temos € a beleza do
nosso pais, e neste caso, no nosso concelho, ¢ uma das
mais-valias que nods temos”. (Vereador do Turismo da Ca-
mara Municipal de Ponte de Lima.)

Outros elementos que pudemos depreender da anilise
das entrevistas sio a importancia que tomam as popula-
¢des locais no turismo:

“Hoje o turismo, e falo no turismo criativo, as tendén-
cias emergentes do turismo sao que o turista [...] quer fa-
zer algo, quer experiéncias, quer emocgoes e isso tenho

defendido [...] n6s ¢4, na regido, nio estamos a preparar
um recurso fundamental [...] que sdo as populacoes locais
[...], porque elas fazem parte da experiéncia turistica [...]".
(Coordenador do Curso de Turismo do IPVC.)

A importancia do turismo em Ponte de Lima releva
também da posicio geograficamente central que o muni-
cipio ocupa:

“A importancia do turismo ¢ inegavel. Ponte de Lima
[...] esta bem colocada geograficamente. E um ponto de
passagem [...]. Ponte de Lima tem, por sua vez, apostado
em termos de animacio, desde o Festival de Jardins [...], a
Feira do Cavalo, a Feira do Vinho, a Gastronomia, o Sarra-
bulho [...] as Romarias e as Feiras Novas”. (Presidente da
ADRIL e TURIHAB.)

A elevada importancia do turismo para a regido tem
presente, em particular, o respetivo impacto para as em-
presas e o emprego, como nos refere a narrativa abaixo. A
parte cultural, patrimonial e as praticas locais também nao
ficaram esquecidas.

“Essa pergunta tem uma resposta ripida e obvia [...]
quer em termos de empresas, quer em termos de emprego
[...]. E tem a ver sobretudo com a sua expressdo cultural,
pela dimensao patrimonial, por aquilo que € sentir, aquilo
que sdo as praticas das suas gentes e isso ¢ cada vez mais
importante.” (Diretor de Projeto Guimaraes 2012.)

3.2. GESTAO E PROMOCAO TURISTICA

Pode constatar-se que os entrevistados dio elevada
importancia 2 promocio turistica. Contudo, € importante
referir que as opinides divergem sobre a eficicia da estra-
tégia de gestdo e promocio turistica feitas na regiao norte.
Em concreto, desde logo, divergem sobre a importancia do
papel agregador da “nova” regido de turismo, que consi-
deram abranger um espaco muito vasto. Disso € noticia a
narrativa que se segue:

“Para mim [a questdo possui dois lados], porque haver
as regioes de turismo como havia antigamente nio fazia
sentido, pois andavam todos a promover a mesma coisa

[...]J, mas [...] o turismo Porto e norte de Portugal é mui-
to abrangente e tem realidades completamente diferentes
[...]. Mas [...] julgo que a estratégia que estio a seguir €

interessante”. (Vereador do Turismo.)

Num registo algo diferente, a complexidade e contradi-
¢oes do modelo institucional de promogao turistica entre-
tanto implementado estd também presente nas declaracoes
seguintes:

“A minha opinido € positiva pelo facto de se ter criado
uma s6 regido. Mas ha aqui um aspeto que tem de ser to-
mado em consideracao que € o seguinte: ¢ que foi criada
uma regifo e foram depois ancorados na regido um conjun-
to de produtos [...] estratégicos [...]. HA aqui um conceito
que nesta reestruturacio nao foi tomado em consideracao: €
que a regido como ela € [...] nao € homogénea; ela tem [...]
o destino Minho, Tras-os-Montes, Douro e Porto, e esta con-
textualizacdo nao estd enquadrada no Ambito da concecio
da regido Norte [...].” (Presidente da ADRIL e TURIHAB.)
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A estratégia da “nova” regido de turismo Porto e norte
de Portugal € considerada por alguns entrevistados como
ambiciosa, porventura, demasiado ambiciosa. Disso € noti-
cia o que se adianta na declaracio seguinte:

“O lema € ‘Porto e norte tém’: tém produtos, tém de
ter produtos estratégicos, produtos em que o Porto e norte
vao apostar, se se querem diferenciar de todos os outros
e se querem ficar no segundo lugar no ranking do turis-
mo de Portugal. E entdo cridmos o Turismo de Negdcios
no Porto, o City-break|...]. A oferta de restauragio, somos
no6s e Viana do Castelo [...]. O Douro ji tem a oferta do
Turismo de Negdcios e City Short Breaks [...]. O Turismo
de Natureza é Braganca e Tris-os-Montes [...]. O Turismo
Religioso [...] vai para Braga. Depois temos o Cultural e
Paisagistico, que ¢ mais Guimardes Capital Europeia da
Cultura 2012 [...] e [...] o Turismo de Satde e Bem-Estar,
que estd centrado em Chaves [...].” (Responsivel da Dele-
gaciao de Turismo de Ponte de Lima.)

Lendo de modo cruzado as declaracoes prestadas pe-
los nossos entrevistados, pode concluir-se que estes, ape-
sar de reconhecerem a existéncia de uma evolucio em
matéria de enquadramento institucional, entendem que o
modelo nao se tem revelado eficaz, porque, por um lado,
centra-se muito na promo¢ao, e, por outro lado, o turismo
envolve vertentes como o planeamento e a valorizacdo
dos recursos e do patrimoénio, que tém sido menorizadas.
Isso encontra-se razoavelmente retratado nas declaracoes
que se registam de seguida:

“A nivel da organizaciao e gestio do turismo, parece
que houve uma evolucio clara daquilo que era a organi-
zacao do passado e aquilo que € a organizacio do pre-
sente. Hoje temos um quadro de trés instituicoes, mas
estamos a falar de trés instituicoes com um quadro de
atuacao [...]. A grande maioria das atividades centra-se na
promocao turistica e o turismo, como sabemos, nao é s6
promocio turistica. Tem a ver com planeamento, a valo-
rizacdo dos recursos, do patriménio histérico-cultural. E
muito mais vasto do que isso [...] mas parece-me que ain-
da nao € o modelo ideal ao nivel de gestao e organizacio
do turismo a nivel regional.” (Coordenador da Agenda Re-
gional do Turismo.)

Uma outra opinido recolhida que di bem noticia das
dificuldades e contradi¢des da evolu¢io havida é a que
se segue:

“[...] a nivel nacional a ideia de fundo por detrds desta
reestruturacio parece-me positiva, ou seja, o deixarmos de
nos organizar meramente em espacos geograficos e pas-
Sarmos 4 0rganizarmo-nos em espacos temdticos ou em
produtos parece-me mais de acordo com [...] o tentarmos
perceber que aquilo que os publicos e os turistas procu-
ram [...]. No entanto, considero que nao se estd exatamen-
te a seguir a qualidade dessa ideia, porque na pritica o
que tem vindo a acontecer € que um conjunto de infraes-
truturas de ambito geogrifico foram substituidas, foram em
alguns casos puramente extintas e [...] na pritica nio fo-
ram criadas mais que réplicas [...] do sistema anterior [...].
(Diretor de Projeto Guimaraes 2012.)

3.3. O PLANO ESTRATEGICO NACIONAL DE TURISMO

Considerando diretamente o Plano Estratégico Nacio-
nal de Turismo (PENT), os entrevistados sio de opinido
que este teve um significado positivo na defini¢ao de uma
estratégia nacional para o turismo. Contudo, explicitaram
algumas davidas quanto a eficicia daquele a nivel na-
cional. Vejamos o que as narrativas nos dizem a respeito
do PENT.

“Foi um ponto de partida. Os dez produtos sio es-
senciais em Portugal, e a partir desses produtos poderdo
desenvolver-se outros. Vao desenvolver-se outros, porque
todos 0s anos se vao criando mais-valias nos distritos e no
pais.” (Vereador do Turismo da Camara Municipal.)

“E um bom plano [...]. Obviamente vamos ter sempre
pessoas que estdo contra por o produto tal ndo estar in-
cluido. Uma das dreas em que houve mais protestos foi da
parte do Turismo Religioso. Ora eu compreendo, por um
lado, que o Turismo Religioso esteja incluido no ambito
cultural.” (Coordenador do Curso de Turismo do IPVC.)

Ha, no entanto, quem defenda que ao PENT, apesar de
definir as prioridades estratégicas em termos de dreas de
aposta, lhe falta uma melhor visao regional e a previsio
de uma implementacao mais eficaz por parte das regioes.

“Relativamente ao PENT [...] constitui um plano estra-
tégico, constitui um sinal positivo que engloba, pelo me-
nos, uma orientacao global. Definem-se [...] as prioridades
[...]. O que eu penso do PENT € que carece de [...] uma
melhor operacionaliza¢io das regides.” (Coordenador da
Agenda Regional de Turismo.)

Os testemunhos que se seguem mMostram-nos a preo-
cupagiao com a operacionalizacio do PENT. Se, por um
lado, ele define de forma satisfatoria os produtos estra-
tégicos, por outro lado, pde em evidéncia um défice de
competéncias para serem implementados pelas estrutu-
ras locais:

“Eu considero que um documento estratégico serve
acima de tudo para orientar e o PENT serviu para isso e
deixou um conjunto de orientacdes que me parecem sufi-
cientes. [...] Aquilo que € insuficiente [...] € a capacidade
de o implementar, seja pelas estruturas locais, seja pelas
nacionais, seja pelas entidades publicas locais, seja mesmo
pelos agentes privados porque, mesmo ao nivel do merca-
do privado, temos grandes défices de competéncias [...].”
(Diretor de Projeto de Guimaraes 2012.)

Uma preocupacio evidenciada em relacao ao PENT ¢
a auséncia de produtos, que na opinido do nosso entrevis-
tado, sao estratégicos para o Minho e para a regiao norte.
Sao eles: o Golfe; o Turismo de Habitagdo; e o Turismo
em Espaco Rural.

“Eu penso que o PENT tem de ser reestruturado, por-
que ele foi lancado [...] hd quatro anos e [...] ha dois aspe-
tos que consideramos ser importantes: um € que o produto
Golfe pode ser, deve ser considerado estratégico para esta
regido do Minho e quem diz o Minho diz para a regido
Norte [...]. O outro € que o Turismo de Habitacdo, o Tu-
rismo em Espaco Rural, também devem ser produtos es-
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tratégicos, porque neste momento estd disperso quer pelo
Turismo de Natureza quer pelo Touring [...].” (Presidente
da ADRIL e da TURTHAB.)

3.4. RECURSOS IDENTIFICADOS E SUA OTIMIZACAO
NO QUADRO DE UM DESTINO DE TURISMO CULTURAL

Em termos de recursos identificados, a autarquia e as
instituicoes culturais identificam, a nivel cultural, o centro
histérico de Ponte de Lima e, a nivel natural, a paisagem
protegida das lagoas de Bertiandos como os principais re-
cursos disponiveis. A técnica da AREA Alto Minho também
identifica o centro histérico e as zonas de paisagem pro-
tegida (Sitios da Rede Natura) como principais recursos
turisticos locais, e refere ainda a importincia do territério
no seu todo. As dreas protegidas sdo também referidas
pela CCDR-N.

As instituicoes de ensino superior, por seu lado, refe-
rem a importancia da gastronomia (a técnica da AREA Alto
Minho também o refere) e da participacio dos residentes,
e a importancia de alguns monumentos que se situam fora
da vila, como o Paco do Curutelo, em Freixo. Sao igual-
mente evidenciados os solares, o rio, a biodiversidade e o
parque nacional Peneda-Gerés (PNPG).

O setor dos servicos também identifica a componen-
te monumental da vila, as lagoas, as ecovias, os solares, a
gastronomia, as festas e as tradicoes, a ndutica, as Feiras
dos Petiscos e a Feira do Cavalo. Uma forma de melhor
rentabilizar as ecovias, foi sublinhado que poderia ser atra-
vés de pacotes.

O diretor de projeto Guimaraes 2012 refere como
principais recursos na regido norte as dreas patrimonio
mundial, os centros histéricos das vilas e cidades e o patri-
monio imaterial, ou seja, o capital simbdlico do territério,
os processos de industrializacio, as festas e os rituais. No
entanto, defendeu que o territério ndo sabe, ainda, vender
esses produtos e continua muito fechado em si mesmo:

“[Aposta na] relacdo entre o que € patrimoénio fisico, pa-
trimonio imaterial e produ¢io contemporinea. Penso que
¢ neste tridngulo que se pode fazer o sucesso do turismo
da regiao Norte [...]". (Diretor de Projeto Guimaraes 2012.)

No que a0 estiddio de desenvolvimento do turismo cul-
tural se refere, o Municipio defende que estd numa fase de
crescimento e indica-nos que o produto estd a ser desen-
volvido através de alguns projetos ancora:

“Estd numa fase de crescimento; estd a crescer porque
0 Museu dos Terceiros ¢ uma atratividade cultural [...]. Es-
tamos a desenvolver mais projetos, [...] vamos ter a Casa da
Terra, [...] onde vamos fazer a promocio de todos os pro-
dutos tradicionais e a cultura de Ponte de Lima [...].” (Verea-
dor do Turismo de Ponte de Lima).

O IPVC, referindo-se 2 situagio do turismo cultural na
regido, ¢ de opinido que estd estagnado. As Associacoes,
por sua vez, dizem que estd numa fase de crescimento. Re-
tém-se de seguida as declaracoes do representante do IPVC:

“O Turismo tem de estar constantemente em mudanca,
[...] eles [os turistas] querem tudo o que é tradicional mas

com um toque de modernidade. E o que € que nds esta-
mos a fazer a esse respeito? Nao estamos. Do ano passa-
do para este ano o que € que vamos apresentar de novo?
Nada [...].” (Coordenador do Curso do Turismo do IPVC).

O diretor de projeto Guimardes 2012, por seu lado,
refere que o turismo cultural estd numa fase inicial de de-
senvolvimento, dado que a consciéncia de que a dimen-
sao cultural tem importancia turistica ¢ recente. Defende
que a dimensao cultural é o fator que motiva as pessoas
a ir a um sitio. Este entrevistado foi um dos que indicou a
necessidade de gerar experiéncias criativas nos territorios
que vao ser visitados.

O Arquivo Municipal refere a continuacdo dos Serdes
de Historia Local como forma de sensibilizar as pessoas e
promover o patriménio imaterial. Por sua vez, a coorde-
nadora da biblioteca sugeriu a implementacao de visitas
guiadas com um guia que explicasse a historia local e os
monumentos. Defendeu ainda a criacdo de uma organiza-
cao destinada a desenvolver atividades que tirassem parti-
do das lendas, através da dramatizacio.

A técnica da AREA Alto Minho concretizou a sua res-
posta sublinhando as potencialidades decorrentes da exis-
téncia de lagoas, ecovias, montras gastronomicas e da serra
de Arga. Finalmente, o docente da Universidade Fernando
Pessoa (UFP) defendeu nos seguintes termos a necessida-
de de serem definidos os publicos-alvo do turismo criativo:

“E [necessario] atrair publicos com uma sensibilidade
ecoldgica e com capacidade econdmica. Viana estd a defi-
nhar e os comércios estao a fechar. Temos de criar uma socie-
dade mais atrativa [...]. O territorio tem de criar ofertas para
os diferentes publicos” (Docente e Investigador da UFP).

No que as associacoes diz respeito sio de opinido que as
potencialidades que existem atualmente sio relevantes. As-
sumem, entretanto, que subsistem entraves externos (crise
economica e financeira vivida) e internos (baixa qualidade
dos transportes disponiveis € mds comunicagdes ptblicas).

4. ANALISE ESTRATEGICA

A anilise do tipo estratégico (SWOT — Strengths, Weak-
nesses, Opportunities and Threats) consiste, resumidamen-
te, na construcio de um quadro de fraquezas, ameacas,
potencialidades e oportunidades, tomando por objeto de
aplicagdo a problematica em estudo. Desse modo, através
de uma sistematizacao das determinantes de evolucio pre-
visivel do objeto de estudo, pode-se apostar na melhoria
das condicoes que o enquadram. Obviamente, neste caso,
estd em perspetiva habilitar Ponte de Lima a responder de
forma mais eficaz aos desafios que se lhe poem em termos
de estratégia turistica. Como se deixou dito logo a abrir
este artigo, estd em causa incentivar este pequeno nucleo
urbano a tornar-se mais atrativo, o que pode ser consegui-
do pela via da criacio de um novo produto turistico.

Apesar das potencialidades que lhe sao reconhecidas,
o setor do turismo em Ponte de Lima tem ainda um peso
relativamente baixo na economia local, se comparado com
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outras vilas do pais e, sobretudo, atendendo ao potencial
de recursos existente. Este panorama estd relacionado com
diversos problemas que importa identificar e ultrapassar.

De forma resumida, no Quadro 2, fazendo presente os
dados gerais que se retiveram e as opinides recolhidas jun-
to dos agentes que entrevistimos, identificam-se as forcas,
fraquezas, oportunidades e, também, as ameagas com que
se depara Ponte de Lima em matéria de desenvolvimento
do seu turismo.

Na nossa Gtica e com base no que se sistematiza no
Quadro 2, importa sublinhar as seguintes dimensodes no
que respeita a pontos fortes. Em primeiro lugar, o munici-
pio de Ponte de Lima possui um patrimoénio natural e pai-
sagistico rico e diversificado, que se tem preservado, e o
municipio também € rico em patrimoénio material e imate-
rial, com destaque para o seu centro histérico e o seu rico
patriménio etnografico. Este reconhecimento € revelado
consensualmente pelos agentes entrevistados.

A ruralidade é outro dos seus maiores atributos, con-
ferindo uma identidade cultural tio complexa quanto rica,
em patrimoénio natural e humano. Este patrimonio, se cor-
retamente gerido, pode reverter em mais-valias para o tu-

rismo, em particular, o turismo criativo pelas suas tradicoes
ancestrais ligadas ao ciclo agrario.

A proximidade 2a sede do distrito (cerca de 30 minutos
de distancia) facilita a relagio entre o municipio e Viana
do Castelo. O facto de ter aumentado a sua popula¢io, in-
clusive a jovem, também incrementa o potencial em maté-
ria de recursos humanos necessrios para a qualidade da
oferta de servicos.

Por outro lado, no que aos pontos fracos respeita,
podem-se sublinhar os seguintes: o estacionamento que
continua a efetuar-se no leito de cheia do rio Lima, o que
impossibilita a plena fruicio do espaco do areal daquele
rio; o excesso de trifego rodovidrio verificado no centro
da vila e na zona ribeirinha, dimensio que aparece gene-
ricamente identificada pelos agentes locais entrevistados;
a elevada taxa de analfabetismo, que em 2001 se situa-
va ainda nos 12%, com nitidas consequéncias ao nivel
do défice de empreendorismo; a base econémica débil e
pouco diversificada, em que os agricultores sio de idade
avancgada e pouco recetivos a4 inovacio; o facto de Ponte
de Lima ter um dos mais baixos poderes de compra do
Minho-Lima.

QUADRO 2. ANALISE SWOT DO MUNICIPIO DE PONTE DE LIMA

Forcas

Fraquezas

— Patrimonio natural e paisagistico rico e diversificado;

— Elevado grau de preservacio ambiental;

— Potencialidades ligadas ao patriménio material e imaterial;
— Municipio com uma posi¢ao geografica central no Minho;
— O crescimento da populacio jovem.

— Baixo nivel de qualificacio de recursos humanos (elevada taxa
de analfabetismo);

— Estacionamento no leito de cheia do Lima;

— Excesso de trifego rodovidrio no centro da vila;

— Base econémica débil e pouco diversificada;

— Baixo poder de compra.

Oportunidades

Ameacas

— Aproveitamento turistico/paisagistico e valorizacio do leito do rio;
— Requalificacao das margens do Lima;

— Lugares de elevado interesse patrimonial;

— Golfe;

— Hipodromo e centro equestre;

— Casas de turismo no espaco rural;

— Clube Nautico (desportos nauticos);

— Festas, romarias e outras manifestacoes culturais proprias;
— Imagem muito positiva,

— Proximidade geogrifica a Galiza;

— Mudanca das motivacoes da procura;

— Proximidade de polos universitarios;

— Realizacao de “Guimaraes 20127

— Realizacdo da “CEJ 2012” em Braga;

— Construcao de centro de congressos;

— Projeto de casa autossustentdvel.

— Falta de uma cultura empresarial virada para o associativismo
€ cooperagao;

— Lacunas na promocao turistica;

— Auséncia de uma imagem consolidada como destino turistico
cultural;

- Risco associado ao desenvolvimento de uma ldgica de turismo
de massas;

- Trifego automével no centro historico;

— Degradaco do rio Lima.

Fonte: Elaboracao prépria.

Surpreende-nos o facto de os entrevistados niao terem
considerado o estacionamento que continua a efetuar-se
no leito de cheia do rio Lima como uma das fraquezas da
vila. Provavelmente, este facto é assumido como algo co-
mum a que as pessoas se habituaram. Tanto mais que o
estacionamento no leito do rio € um dos elementos que
contribuird para a elevada pressao no centro da vila, em
termos do trdfego de veiculos particulares.

Ainda assim, importa relevar as seguintes oportunida-
des: o aproveitamento turistico paisagistico que € possivel
fazer, bem como do préprio leito do rio; a valia turistico-
-paisagistica que se pode conseguir com a requalificacio
das margens do Lima; a existéncia de lugares detentores
de elevado interesse turistico, entre os quais a drea da
paisagem protegida das lagoas de Bertiandos; Sao Pedro
d’Arcos, a quinta pedagogica de Pentieiros, as ecovias, as
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casas de turismo em espaco rural, o PNPG, a serra de Arga
(elementos comummente identificados pelos entrevistados
como mais-valias do municipio), e o centro histérico; o po-
tencial associado ao produto Golfe; o hipodromo e o cen-
tro equestre; o clube ndutico, pela mais-valia dai resultante
em matéria de potencial de dinamizacio de desportos nau-
ticos; a vasta e variada oferta de eventos e atividades de
animacao, como as Feiras Novas, a Vaca das Cordas, o
Festival de Jardins, a Feira do Cavalo, a Feira Quinzenal e,
ainda, festas e romarias varias, que no seu conjunto podem
configurar um calendario de eventos mais alargado aos
municipios vizinhos, como Braga e Guimaries; a proximi-
dade geografica a Galiza reserva um estatuto de territorio
estratégico para Ponte de Lima na captacao de turistas; a
mudanca que se vem verificando nas motivacdes da pro-
cura, com crescente valorizacio das dreas menos massifi-
cadas e com maior qualidade de vida, do contacto com a
natureza, da descoberta de produtos diferentes e originais;
a proximidade a polos universitdrios — para além da Esco-
la Profissional de Ponte de Lima, existe a Escola Superior
Agréria, a Universidade Fernando Pessoa e a Universida-
de Aberta. Sublinha-se que no discurso dos agentes locais
varios dos recursos antes enunciados sao tidos como atri-
butos estruturantes da atual capacidade de atragao turistica
de Ponte de Lima, mas sao também assumidos como ele-
mentos estruturadores do renovar da oferta turistica que
possa ser prosseguida. Em concreto, conforme surge su-
blinhado nos depoimentos, entre outros, do coordenador
do curso de Turismo do IPVC, do docente investigador da
Universidade Fernando Pessoa e do vereador do turismo
da Camara Municipal de Ponte de Lima, as Feiras Novas, a
Vaca das Cordas e o Festival de Jardins, sendo ja momen-
tos centrais do acolhimento turistico de Ponte de Lima,
encerram em si enormes potencialidades em matéria de
contributo para a formatacio de um projeto de turismo
mais ativo.

Além destes polos, temos ainda na regido o Instituto
Politécnico de Viana do Castelo, a Universidade do Minho
e a Universidade Catolica, que proporcionam as condi¢oes
para a formacao de novos técnicos, e podem ser um po-
tenciador de criatividade e de intercimbios humanos va-
riados. Acrescem ainda: a realizacao da Capital Europeia
da Cultura “Guimaraes 2012” e da Capital Europeia da Ju-
ventude 2012 em Braga, pelo seu efeito imediato de di-
vulgacido do territério e atracdo de visitantes; a construcao
de um Centro de Congressos para potenciar o Turismo de
Negocios; e o projeto de constru¢ao de uma casa autos-
sustentdvel, que o docente investigador da Universidade
Fernando Pessoa acredita poder ajudar a dinamizar o tu-
rismo cientifico.

Quanto as ameagas, dimensio a que 0s nossos entre-
vistados estdo menos atentos, pode-se enunciar as seguin-
tes: a falta de uma cultura orientada para o associativismo
e cooperacio entre os agentes, com consequéncias na des-
coordenacao e fragmentacio de iniciativas publicas e pri-
vadas; as lacunas que se registam na promocdo turistica
sobre as quais divergem as opinioes dos entrevistados, re-

lacionadas ndo s6 com a dispersdo de recursos € o escasso
aproveitamento de sinergias mas também com a fraca uti-
lizacao das novas tecnologias como meio de promogio e
comercializagdo; a auséncia de uma imagem consolidada
como destino turfstico cultural; o risco da persisténcia de
uma orientacao para o turismo de massas, com a conse-
quente saturacao da capacidade de carga dos territorios e
a destruicdo de recursos; e o estacionamento que persiste
no leito de cheia do rio Lima.

5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Com esta investigacio, pensa-se ter ficado evidenciado
que o turismo pode dar um grande contributo para o de-
senvolvimento de pequenos nicleos urbanos como Ponte
de Lima, uma vez que se posiciona como um dos seto-
res com mais potencial de crescimento. Para tal, importard
assegurar a diversificacdo e a originalidade dos produtos
oferecidos.

O presente artigo pretendeu, também, contribuir para a
divulga¢io de um novo discurso, em que o elemento cen-
tral € a criatividade, e para a oportunidade subsistente de
associar esta as estratégias de turismo cultural. Naturalmen-
te que o potencial turistico dai decorrente s6 ¢ real se for
possivel contar a partida com uma boa carteira de recursos
endogenos e se for possivel criar adesio para tal projeto
nos variados agentes ligados ao turismo e, de um modo
geral, ao territério em que se pretende intervir.

Ponte de Lima tem uma posicio de centralidade no
Minho. Por contrapartida, possui ainda uma populagio
bastante desqualificada [de que a taxa de analfabetismo ve-
rificada em 2001 (12%) era indicador expressivo] e conta
com uma base econémica débil e pouco diversificada. Es-
tes dados desfavordveis contrastam, por outro lado, com a
respetiva riqueza em recursos naturais e patrimoniais, ma-
teriais e imateriais, os quais permitem a potenciacao do
turismo e de novos produtos turisticos. A este nivel destaca-
mos o centro historico, as lagoas de Bertiandos e Sao Pedro
d’Arcos, a Quinta de Pentieiros, a serra de Arga, a proximi-
dade ao PNPG, o rio Lima e os multiplos eventos culturais.
Quanto ao patriménio construido, além do civil, tem ainda
o religioso. No patrimonio imaterial, além das festividades,
tem as lendas, e historias € memorias que povoam o imagi-
ndrio popular, ou seja, um rico patriménio oral.

Ao nivel das acessibilidades, Ponte de Lima tem faci-
lidades de acesso e proximidade a outros destinos como
Porto, Braga, Guimaraes, Galiza, que poderdo propiciar vi-
sitas de turistas que, inclusive, nio tenham como primeiro
destino aquela vila.

Em matéria de estratégia de comunica¢io e marketing,
o que subsiste como uma dimensdo pouco atendida, seria
interessante o desenvolvimento de parcerias de diversas
naturezas, entre agentes do territorio e destes com outros
de municipios vizinhos. No plano de comunicacio, em
concreto, importa desde logo fazer uso mais generalizado
de novos métodos de comunicacio. Como fator favoravel,
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conta-se, desde logo, com a imagem muito positiva de que
Ponte de Lima beneficia.

Quanto ao envolvimento dos diversos atores no desen-
volvimento do turismo (municipio, associacoes, setor dos
servicos, instituicoes culturais, instituicoes de ambito re-
gional), das entrevistas realizadas conclui-se que demons-
tram uma forte sensibilidade para o setor, o que podera ser
um bom ponto de partida no processo da sua convocacio
para que se tornem atores do projeto de desenvolvimento
entrevisto.

Ao nivel dos recursos, sublinha-se uma vez mais a ne-
cessidade de haver mais organizacio e de se elaborarem
pacotes turisticos consistentes. Importa, por outro lado, re-
qualificar a oferta existente a nivel hoteleiro e de restau-
racio, devendo esta necessidade ser equacionada como
prioritaria. Atrair um novo tipo de visitantes reclama também
configurar uma oferta hoteleira ajustada ao respetivo perfil.

A melhoria do calendario de eventos e a elaboraciao de
uma agenda cultural conjunta com outros municipios do
territorio envolvente seriam, igualmente, formas eficazes de
promover Ponte de Lima. Os eventos pensados em con-
junto, ao longo do ano, poderiam configurar num esbo¢o
de programa cultural, onde iniciativas como o Festival de
Opera e o Festival de Jardins se configuram ji como pecas
de um projeto de destino cultural criativo. Conforme foi ja
sublinhado, as Feiras Novas e a Vaca das Cordas sio outros
elementos de amarracio do turismo cultural que, estando
ja bem implantados no terreno, podem ser potenciados na
perspetiva da renovacio do destino. Reforcando essa dimen-
sdo, seria interessante, por exemplo, desenvolver em Pon-
te de Lima um projeto de musicas étnicas, seguindo o que
se faz anualmente em Sines (Festival Musicas do Mundo).

Concluindo: € nosso convencimento que Ponte de Lima
tem potencial para consolidar a sua posicao como destino
turistico de qualidade e, inclusive posicionar-se melhor no
segmento dos destinos de turismo cultural, fazendo apelo,
nomeadamente, ao conceito de turismo ativo. Para tanto,
todavia, serd necessirio que os agentes do territorio, pu-
blicos e privados consigam coordenar melhor as respetivas
acdes e tornar efetivos novos produtos turisticos. Estes de-
vem ir ao encontro das mudancas que se vém verificando
nas preferéncias de certos setores da procura turistica, que,
a0 que se sabe, buscam férias mais ativas e, em muitos ca-
s0s, mais criativas e singulares.
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