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RESUMO

O turismo de neg6cios é um tipo de turismo em ascengio com destaque crescente
no cenario turistico internacional mas que pelos seus requisitos especificos, ndo
esta ao alcance de todas as cidades ou locais. Paralelamente, o Porto, pelas
suas caracteristicas industriais, comerciais, geograficas, paisagisticas, culturais,
histéricas e humanas reune condigdes hipoteticamente favoraveis a captagéo
deste tipo de turismo. Com este artigo pretende-se estabelecer a relagéo entre
o Porto, o turismo e os negécios e apresentar razdes convincentes para a
aposta do Porto neste segmento do turismo.

ABSTRACT

Business tourism is a growing area with increasing importance in the sphere of
international tourism. Simultaneously, Oporto through its industrial, commercial,
geographical, natural, cultural, historical and human characteristics is hypothetically
prone to attract business tourists. This article aims to establish the relationship
between Oporto, tourism and business and to present convincing reasons for
Oporto to bet on this segment of tourism.

O Porto

E de forma geral aceite que, em consequéncia dos movimentos de libera-
lizagdo a escala internacional, os negécios tém adquirido oportunidades de
localizagdo diversificadas, tendo em conta a facilidade de circulagdo de
capitais, produtos, tecnologias e recursos humanos (Caetano, 1996), realidade
a qual n&o é alheia a Regido Norte de Portugal, cuja actividade industrial
assume um peso estrutural dominante na sua estrutura produtiva. A Area
Metropolitana do Porto (AMP) é um dos nucleos industrializados da regi&o,
sendo composto por nove concelhos: Espinho, Gondomar, Maia, Matosinhos,
Porto, Pévoa do Varzim, Valongo, Vila do Conde e Vila Nova de Gaia. Deste
conjunto de concelhos, o Porto constitui como que o nicleo duro da regigo,
destacando-se pela sua antiguidade, dimens3o e posicionamento. Sendo a
principal cidade da Area Metropolitana e da Regiso Norte, tem vindo a ser
alvo dos mais diversos melhoramentos ao nivel das acessibilidades e infra-
-estruturas, o0 que, aliado ao facto do seu Centro Histérico ser Patrimoénio
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! Cultural da Humanidade e de ser a Capital Europeia da Cultura em 2001,
| faz desta cidade um potencial destino de negocios de eleigao.

‘ Segundo os indicadores estatisticos da AMP, o comércio internacional (intra
e extracomunitario) declarado pelos operadores com sede na AMP em 1998,
apresenta os seguintes valores totais: saidas — 640 708 (10° Esc), entradas
-1 025 567 (106 Esc), valores bem significativos do volume de negdcios
protagonizado por esta regido.

| O turismo e os negdcios

326 Os negécios s&o considerados pela maioria dos autores um dos principais
’ motivos que impulsionam o turismo. A Direccdo Geral de Turismo (DGT)
descreve o turismo como uma actividade de pessoas que se deslocam a
lugares diferentes da sua residéncia habitual, com uma durag&o n3o superior
a um ano, desde que o motivo principal seja: férias, negécios, ou qualquer
outra situagdo, a excepgéo de exercer uma actividade remunerada no lugar
visitado. Como se depreende desta definigdo, existem propositos ou motivos
| para o turismo, sendo que os negdcios constituem um desses motivos. \
i Efectivamente, em todos os autores consultados (Silva et al 1995:51; WTO
in Rita 1995:8; Chadwick 1994:68; Wanhill 1995:20; INE 2000:a), os negocios
sao considerados um dos segmentos basicos do turismo, por atrairem profis-
sionais a determinado local ou regi&o e contribuirem para o desenvolvimento
turistico do mesmo.

i segue-se 0 modelo de segmentagdo de Mill (1997:133-134) que considera

Para uma melhor compreens&o das viagens motivadas pelos negécios, /
| existirem neste tipo de turismo, os seguintes segmentos:

e viagens de negocios relacionadas com reunides/encontros,

: o |
| : ¢ viagens de negocios regulares: ‘
convengdes e congressos; ;

¢ viagens de incentivo.

As primeiras estao directamente ligadas a visitas de negoécios, seja para
angariag8o de clientes/fornecedores/parceiros, seja para firmar negécios,
conhecer ou visitar instalagdes, entre outros. As segundas, tal como o nome
indica, tém como principal mote a participacio em eventos varios de cariz
negocial, comercial e de formagdo. Finalmente, as viagens de incentivo,
representam um segmento algo hibrido, uma vez que constituem mais um
tipo de viagem de lazer, financiada, no entanto, por motivos de negocios
(Mill 1992:134). Com respeito a este tipo de viagens, Davidson et al (1997:16) ,
acrescenta que estas sdo usadas pelos empregadores como forma de (
recompensar ou motivar o seu staff por/para conquistas especiais.
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Ja o Instituto Nacional de Estatistica (INE b)) engloba sob o motivo de viagens
profissionais/negécios, os seguintes objectivos:

¢ Reunides, conferéncias, congressos, feiras...

e Missbes

Viagens de incentivo

Vendas, marketing e outros servigos
¢ Pesquisa, investigagao, ensino, consultoria...

e Profissionais, artisticos, culturais, religiosos...

Efectivamente os negocios sdo considerados um dos segmentos basicos do
turismo porque ao surgirem como atracgdo principal, ao motivarem a visita a
um destino, implicam automaticamente o conhecimento das caracteristicas,’
a vivéncia desse destino, ainda que por um periodo limitado de tempo. Ou
seja, ha uma vivéncia do local paralela a experiéncia. profissional. Mais
rigorosamente, este tipo de turismo surgird quando uma viagem inicialmente
motivada por razbes profissionais se prolonga para além da data prevista
por motivos de lazer. Associado & ideia das viagens de negécios esta
sempre o conhecimento (mais ou menos profundo) de um local e os «locais
s&o mais do que orgamentos e negoécios. So pessoas, culturas, herangas
historicas, mais valias e oportunidades» (Kotler et al. 1993:2).

O Porto, o turismo e os negécios

Considerado o proposito mais comum do turismo a seguir ao lazer, o
turismo de neg()cios2 constitui um tipo de turismo em ascensdo muito
importante para as cidades industriais, envolvendo pessoas que viajam com
objectivos relacionados com o trabalho. (Davidson et al. 1997:16).

Contrariamente ao turismo-de lazer, o turismo de negdcios tende a concen-
trar-se em cidades com uma base industrial e comercial substancial, com
espagos para conferéncias e exibi¢cdes, boas acessibilidades e facilidades
de alojamento e entretenimento (idem:17). Para além disso, um ambiente
fisico atraente, um conjunto de outras atracgdes, zona nocturna e uma boa
imagem sdo também factores importantes (idem:109).

' por exemplo, os servicos de suporte, infraestruturas, pessoas, paisagem, s30 essenciais ao
turismo no destino (Cooper et al 1996:84).
2 Considerado na dupla vertente nacional e internacional




Na opini&o de Robert Christie Mill, o turismo de negécios & o mercado “bread
and butter” para muitos negocios relacionados com o turismo (1992:131).
Efectivamente, os turistas de negécios, para além de gastarem geralmente
muito mais por dia do que os turistas de lazer, ndo provocam grandes
impactos por onde passam (Davidson 1992:90). Por esse motivo, a maioria
das cidades ou regides fazem inumeros esforgos no sentido de atrair este
tipo de visitantes (ibidem).

Paralelamente, o Porto encontra-se em mutagao. As sobejamente conhecidas
mais valias industriais, comerciais, geograficas, historicas, culturais, humanas
juntam-se progressivamente mais valias ao nivel das infra-estruturas, dos
328 servigos, das acessibilidades e do marketing nacional e internacional. Na
opinido de Manuela de Melo, Vereadora do Pelouro de Animaco da Cidade:

Na ditima decada, a cidade (...) promoveu e participou em projectos que Ihe
deram notoriedade; iniciou a concretizagdo de organismos mistos e interdisci-
plinares dedicados ao turismo; aumentou a sua visibilidade nacional e internacional
e, com ela a possibilidade de receber eventos e visitantes. (Melo 2000).

O Porto e a aposta no Turismo de Negécios

A partida, a evolugéo tecnoldgica ao nivel das comunicagdes e tudo o que ;
ela potencia poderia constituir um entrave ao desenvolvimento do turismo
de negocios. De facto, o estabelecimento de contactos através da internet,
. das videoconferéncias e multiconferéncias, entre outros, acarreta custos e
beneficios incomparavelmente inferiores aos das deslocacdes de negdcios '
(viagem, estadia, alimentacao, perda de tempo, etc.).

N&o obstante, as viagens de negdcios, em todas as suas formas®, comportam
muito mais do que simples diadlogo e a necessidade dos encontros cara-a-
cara, de relaxar e negociar em conjunto, é demasiado inerente ao homem e
a sua forma de estar e negociar (Davidson 1992:105).

Igualmente, nas palavras de Jodo Rodrigues, do Conselho de Administracao
do ICEP,

As previsdes da Organizagso Mundial de Turismo e da World Travel and Tourism
Council sdo muito positivas para o turismo urbano no decurso do préximo
decénio: viagens de negocios, de incentivos, de congressos e city-breaks® em
geral estardo em franca progressao. (2000:1).

® Business travel is the “bread and butter” market for many tourism-refated businesses: o turismo
de negdcios &€ um mercado substancial para muitos negdcio relacionados com o turismo.
Congressos, Conferéncias, Seminarios (CCS’s), , Reunides, Viagens de Incentivo e Eventos f
em Geral, etc. )
s City Breaks podera ser entendido como Short Breaks ou estadias de curta duragao.
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Além disso, o comércio internacional declarado em 1997 pelo operadores

com sede na area, na AMP, na Regido Norte e no Pais, apresenta os
seguintes valores (10° Esc.):
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D EXPORTAGAO IMPORTACAO

Fonte: AREA METROPLITANA DO PORTO disponivel em
<http:/iwww.amp.pt/amp_em_numeros/1999/amp_p1 3_1_pt.htm>
(consultado em 30/04/01)

Os graficos permitem visualisar, por um lado o peso da AMP em relacdo as |
restantes circunscrigdes territoriais, por outro lado destaca claramente a Unido |
Europeia como grande parceiro de negécios da AMP. i

Paralelamente, os indicadores do turismo obtidos junto da AMP, apresentam i
0s seguintes valores de dormidas e estadias médias, por pais de origem, no '
Pais, Regido Norte e AMP: -
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Fonte: AREA METROPLITANA DO PORTO disponivel em, !
<http://www.amp.pt/amp_em_numeros/1999/amp_p11_1_pt.htm>, |
(consultado em 30/04/01)

Pela andlise da estadia média por noites, depreende-se tratarem-se de Short
Breaks, ou viagens de curtas duragao, tao caracteristicas do turismo urbano
e que nos Ultimos 15, 20 anos, tem sido um dos segmentos do sector turistico
que tem revelado maiores taxas e potencialidades de crescimento (Secretéario
de Estado Adjunto da Ministra do Planeamento). Saliente-se que nas viagens
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de curta duracéo, o turismo urbano representava em 1996, 32% das viagens

dos europeus (ibidem), contra os 10% do destino “Sol-e-Praia”.

No que respeita a quota de mercado de eventos, Portugal ocupa o 15° lugar
a nivel mundial, com cerca de 2% de quota (Cardoso 2000:12.).

Se o aspecto quantitativo do volume de negocios realizado pela AMP com o
mercado nacional e estrangeiro (intra e extracomunitario), associado ao
volume das dormidas registadas na AMP, reflectem claramente o eventual
potencial do mercado do turismo de negdcios para o Porto, a sua impor-
tancia para o concelho também se evidencia por especificidades desse
segmento que a seguir se destacam:

aqueles que viajam em negdcios, partilham de muitas caracteristicas
dos que viajam em lazer: eles viajam, permanecem temporariamente
e aderem a actividades especificas no destino (Holloway 1994);

a nivel financeiro, & quem viaja em neg6cios que parece aportar
maiores beneficios, tendo uma média de gastos superior em relagdo
aos turistas de lazer, uma vez que, na maioria dos casos, é a empresa
que paga as despesas (Davidson et al 1997);

turismo de negdcios tende a espalhar-se uniformemente ao longo do
ano com uma unica “época baixa” nos meses de Verao (especialmente
Agosto), quando a maioria das empresas e organismos encerram.
(Davidson et al 1997), o que complementa o efeito negativo da
sasonalidade,.

ao nivel do posicionamento estratégico, Portugal dispde de uma
excelente imagem e percepgdo como destino de turismo de negécios
a nivel mundial, pelo que, ha que aproveitar as sinergias criadas por
essa situagdo; rentabilizar ao maximo o Porto, Patrimonio Mundial
como destino alternativo para a realizagio de CCS'’s e o Porto/Norte
como destino inovador para a realizagdo de Eventos e Incentivos
(Cardoso 2000:14);

o Porto possui factores criticos de sucesso relevantes para esta
pesquisa, como sendo, a notoriedade, a percepgdo favoravel, o
prestigio, a -acessibilidade, a capacidade instalada e a relagao
qualidade / prego (Cardoso 2000:15);

a existéncia de varias Organizagdes Nacionais de Turismo (Instituto
Portugués do Turismo, Instituto de Comércio Externo Portugués, etc.),
a promover o destino como um todo, a persuadir empresas e
associagdes a realizar os seus eventos no nosso Pais, bem como,




Organismos Regionais a promover o Porto e a regido Norte especifi-
camente (o Oporto Convention Bureau e a ADETURN — Associagao
para o Desenvolvimento do Turismo na Regido Norte, entre outros),
aumentam a notoriedade e a projecgéo do Porto a nivel internacional;

e 0 Porto é uma cidade com boas infra-estruturas hoteleiras e de
transporte, com potencialidades ao nivel do turismo cultural e de
negocios que podera funcionar como porta de entrada para as duas
apeteciveis regides turisticas que sdo o Minho e Tras-os-Montes e
Alto Douro, dois dos grandes polos regionais da Regi@o Norte. Regido
essa que oferece um cardapio turistico rico e variado, que inclui campo

332 e praia, litoral e interior, tradicdo e vanguarda, cosmopolitismo e
ruralidade, arquitectura e paisagem. Tudo isto no dmbito do que os
promotores turisticos chamam o “Destino Porto”, mas que vai muito
para além da area de influéncia da cidade, tratando-se na realidade
de um espago pluricéntrico. (http://anje.pt/qualidade/tur.html, consultado
em 24/01/01).

¢ A captacao deste tipo de turismo ¢ altamente vantajosa para qualquer
cidade que reuna algumas condigbes essenciais pelo que o conheci-
mento dos factores determinantes para os que se deslocam em
negécios considerarem um destino atractivo ao ponto de prolongarem
a sua estadia, é fundamental.

O turismo resulta do somatorio dos fendmenos e relagdes que surgem da
interac¢ao dos turistas, empresas, governos e comunidades receptoras no
processo de atracgdo e recepgdo destes turistas e de outros visitantes
(Mclintosh et al. 1992).

E importante salientar também o caracter fundamental da contribuigdo dos
sectores publico e privado para o desenvolvimento do turismo, como se
pode deduzir das recomendagbes feitas pela AMP no sentido de reforgar a
competitividade da area como um todo:

0 “up-grading” dos recursos humanos (ensino, formagéo e condi¢des
de vida);

o refor¢o das estruturas supra-empresariais (associagdes e outras),
que permitam a coordenacgao das iniciativas nas diversas areas;

a existéncia de agentes que garantam um adequado suporte técnico
a decisdo de novas iniciativas;

um adequado “lobbying” que permita o seu financiamento por fundos
comunitarios, em condigdes paritarias com outras regides;
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* a promogao por parte da Junta Metropolitana do Porto de novas formas
institucionais dirigidas a gestdo, organizagdo articulada e acesso a [l
financiamentos de projectos na area industrial.

Conclusdes

Resulta deste contexto, a aceitacdo de um quadro de concorréncia acres-
cida entre territérios/locais no sentido da atracgéo/retencdo entre outros de:
investidores, (...) visitantes ou profissionais de determinadas areas (Caetano
1996:35), entre os quais, o Porto, que, por todas as razées mencionadas,
podera realmente ser um destino de eleicio nivel do Turismo de Negocios. |
Mas é preciso ter presente a consciéncia de que o turismo resulta do
somatorio dos fendmenos e relagdes que surgem da interacgao dos turistas,
empresas, governos e comunidades receptoras no processo de atraccao
e recepgao destes turistas e de outros visitantes (Mcintosh et al. 1992).
Ou seja, s6 com o esforgo concertado de todas as figuras envolvidas, se
poderdo potencializar as mais valias da cidade, contornar os pontos mais
fracos® e apostar vivamente neste segmento do turismo.

E neste contexto, que a institucionalizagdo das Areas Metropolitanas como
espacos adequados a procura de solugdes de ambito metropolitano para
muitos dos problemas estruturais comuns que afectam os municipios integran-
tes possibilita um ponto de partida ordenado e bem definido. Efectivamente:

(...) as Areas Metropolitanas surgem cada vez mais como espacos de |
concentracdo de pessoas de elevada qualificagéo profissional e de actividades
de significativo valor acrescentado, isto &, constituem meios inovadores, cuja
importancia estratégica para a promogao do desenvolvimento econdémico e
social e para a afirmagao internacional da cidade e do Pais nio é demais

sublinhar. (AMP, disponivel em http://www.amp.pt/notaintro_pt.htm, consultado
em 30/04/01).

Em 1993, com a ades&o da AMP a ADETURN - Associagio para o Desen- ‘
volvimento do Turismo na Regido Norte, foi dado mais um passo no sentido

de concertar estratégias, ndo s6 no tratamento da oferta turistica, mas
também na promogéo turistica dos respectivos Municipios. Como resultado
do trabalho conjunto levado a cabo, a AMP integrou uma candidatura ao
PRONORTE cujos ojectivos visam conhecer, melhorar e promover turistica-
mente a Area Metropolitana do Porto (http://www.amp.pt/turismo_pt.htm).

® Nomeadamente ao nivel da comunicago inter entidades envolvidas no processo de atracgdo
e retencdo dos turistas de negécios; ao nivel da compilagio da informagao essencial a quel se
desloca em negécios e a sua disponibilizagdo; ao nivel do prolongamento dos City-breaks por
recurso acordos com as Companhias Aéreas; ao nivel dos transportes e acessibilidades, entre
outros.
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Em 1994 foi criado o "Porto Convention Bureau - PCB", ou, Gabinete de
Incentivos do Norte de Portugal, que tem por finalidade promover a AMP e o
Norte de Portugal com vista a atrair a realizagdo de congressos, incentivos
e feiras internacionais para a regi&o.

A criac@o do Gabinete de Turismo em 1995, veio completar e complementar
as actividades desenvolvidas pelos restantes organismos, ao reforgar a
organizacgéo interna da AMP, procurando assegurar condigbes de viabilidade
do projecto da sua afirmag&o como férum de concertagdo de acgbes de
ambito metropolitano ao nivel do turismo.

334 Em consequéncia do trabalho realizado e do esforgo concertado de todos
estes organismos, a Area Metropolitana do Porto tem vindo a acolher uma
série de congressos de grande prestigio e esta-se a afirmar, inequivocamente,
como um DESTINO TURISTICO de grande importancia nacional e interna-
cional.

Bibliografia

AREA METROPLITANA DO PORTO — documentagao variada, disponivel em http://www.porto-
convention-bureau.pt, (consultado em 30/04/01)

ASSOCIACAO NACIONAL DE JOVENS EMPRESARIOS. Disponivel em <http://anje.pt/qualidade
ftur.html>, (consultado em 24/01/01).

CAETANO, Jo&do Paulo. (1996). Novas Dimensdes da Pesquisa em Marketing: O Caso do
Marketing dos Locais. In: Revista Portuguesa de Marketing n° 2.

CARDOSO, Pedro M. D.. (2000). (Porto Convention Bureau). Porto, Destino de Turismo de
Negoécios. Comunicagdo proferida no | Simposio Internacional de Turismo Urbano na Alfandega
do Porto. -

CHADWICK, Robin A. (1994). Concepts, Definitions, and Measures Used in travel and Tourism
Research. In: RITCHIE, J. R. Brent and GOELDNER, Charles R.. (Eds). Travel, Tourism and
Hospitality Research: A Handbook for Managers and Researchers. 2nd Ed.. USA. John Wiley
and Sons, Inc..

COOPER, C., FLETCHER, J., GILBERT, D. e WANHILL, S. (1996). Tourism-Principles & Practice.
London. Longman.

DAVIDSON, Rob. (1992). Tourism In Europe. Great Britain. Techniplus e Pitman.

DAVIDSON, Rob and MAITLAND, Robert. (1997). Tourism Destinations. England. Hodde and
Stoughton.

HOLLOWAY, J. Christopher. (1994). The Business of Tourism. 4th Ed.. England. Longman Group
Limited. ’

Instituto Nacional de Estatistica a)- Destaque: Viagens Turisticas dos Residentes no 2° trimestre
de 2000. Proporg&o dos Individuos que Viajaram (com 15 ou mais anos) na por Motivo de Viagem.

Instituto Nacional de Estatistica a)- Destaque: Viagens Turisticas dos Residentes no 2° trimestre
de 2000. Proporg&o dos Individuos que Viajaram (com 15 ou mais anos) na por Motivo de Viagem.

Instituto Nacional de Estatistica b)- Destaque: Viagens Turisticas dos Residentes no 2° trimestre
de 2000. Viagens Profissionais/Negécios dos Residentes

mmouommmmmommmmmb

LLLL

.'lil'

A



KOTLER et al, Philip. (1993). Marketing Places: Attracting Investment, Industry and Tourism to
Cities, States and Nations.

MCINTOSH, R., GOELDNER C. (1992). Tourism: Principles, Practices, Philosofies. Grid Publishing
Inc. Columbus, Ohio.

MELO, Manuela. (2000). Discurso de abertura do 1° Seminario Internacional de Turismo Urbano.
MILL, John Christie. (1992). The Tourism System. An Introductory Text. 2nd Ed..USA. Prentice
Hall International Editions.

Ministério do Planeamento, (2000). Comunicagéo do Secretario de Estado Adjunto da Ministra
do Planeamento na | Simpésio Internacional de Turismo Urbano na Alfandega do Porto.
RODRIGUES, José. (2000). Turismo urbano: Marketing e Estratégia Global. Comunicagao proferida
no | Simpésio Internacional de Turismo Urbano na Alfandega do Porto.

SILVA, J. A. et al. (1994). O Impacte Sécio-Econdmico e Ambiental das Actividades Turisticas —
contributos para uma avalia¢éo integrada. Lisboa. Direc¢&o Geral de Turismo.

WANHILL, Stephen. (1995). Some Fundamentals of Destination Development. In: Revista
Portuguesa de Gest&o II/111/95. Associagédo para o Estudo e Divulgagdo em Gest&o. Lisboa.




