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Resumo:

0 incremento do turismo cultural deu enfoque a importancia da gestao do patriménio e, em particular,
da marca Patriménio Mundial. Em Coimbra teve uma significativa contribuicdo para o aumento do fluxo turistico,
nao s6 na Alta Universitaria, mas também, no centro histérico urbano. E, precisamente, neste territério da ci-
dade que a atuacao do guia-intérprete mais se faz sentir, pelas solicitacdes a que é sujeito. Dando importancia
ao lugar e a comunidade de acolhimento, releva-se o papel do guia enquanto facilitador do entendimento do
espaco turistico, mediador cultural e intérprete da paisagem cultural, contribuindo para o “olhar” do turista.
Partindo destes pressupostos, considerou-se fundamental aferir sobre qual o papel estratégico que a atividade
de guia podera desempenhar no desenvolvimento da oferta turistica, da valorizacdo e da preservacao do pa-
trimonio. No desempenho das suas funcdes o guia é responsavel, profissional e eticamente, pela preservacéo,
valorizacdo e promocao das atragdes e patrimonios do destino. No caso presente, o Centro Historico de Coimbra/
Universidade de Coimbra é o territorio geografico em analise, pelo que se propde ainda contribuir para uma
reflexao sobre a importancia de se definirem estratégias e/ou propostas de acdo que promovam o Patrimonio
Cultural deste lugar, integrado no destino turistico Coimbra, enquanto principal atracdo, tendo o guia-intérpre-
te como veiculo de comunicacdo determinante.

Palavras-chave: guia-intérprete, turismo cultural, Universidade de Coimbra, Patriménio Mundial, Alta de Coimbra.

Abstract

The increase in cultural tourism has focused on the importance of heritage management and, in particu-
lar, the World Heritage Site (WHS) brand. In Coimbra it had a significant contribution to the increase in tourist
flow, not only in the University High, but also in the historical urban center. It is precisely in this territory of
the city that the performance of the interpreter guide is mostly felt by the requests to which it is subject. Giving
importance to the place and with the host community, the role of the guide is highlighted as facilitator of the
understanding of the tourist space, cultural mediator and interpreter of the cultural landscape, contributing to
the “look” of the tourist. Based on these assumptions, it was considered essential to assess what strategic role
the guide activity could play in the development of tourism supply, the enhancement and preservation of heri-
tage. In the performance of its functions the guide is responsible, professionally and ethically, for the preser-
vation, valorization and promotion of the attractions and heritages of the destination. In the present case, the
Historical Center of Coimbra/University of Coimbra is the geographical territory under analysis, and it is also
proposed to contribute to a reflection on the importance of defining strategies and/or proposals for action that
promote the Cultural Heritage of this place, integrated in the tourist destination Coimbra, as main attraction,
with the guide interpreter as a vehicle of decisive communication.

Keywords: interpreter guide, cultural tourism, University of Coimbra, World Heritage Site, Alta de Coimbra.

"Pela atualidade e pertinéncia da tematica, o presente trabalho apresenta uma sintese resultante do estudo realizado no ambito da dissertacao de Mestrado
em Lazer, Patrimonio e Desenvolvimento sobre a tematica: “O guia intérprete - que perspetivas e que papel desempenha na dinamizagao turistica do Pa-
triménio cultural da Alta de Coimbra”, em 2017, por Merendeiro, MCFP.
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1. Introducéo

O Turismo representa, segundo a Organizacao
Mundial de Turismo (2016), um dos setores economi-
cos mais dinamicos e importantes, a nivel global, e
um dos factos sociais mais consistentes da moderni-
dade, prevendo-se o seu desenvolvimento sustenta-
do a médio prazo, num contexto cada vez mais
complexo e competitivo.

O envolvimento e a participacao dos stakehol-
ders locais neste processo é decisivo para a criacao
da imagem do lugar, da qual depende a capacidade
atrativa e competitiva do destino turistico (Santos,
2014a), fundamental para robustecer a marca do
lugar (place branding) (Manhas, Lalita, & Ajay, et al.
2016) e valorizar a sustentabilidade (Slivar, 2018)).
Dos diversos stakeholders locais responsaveis pela
oferta turistica, o guia-intérprete (Kalyoncu & Yiiksek,
2020), quando solicitada a sua participacao no acolhi-
mento, em termos de visitacao, apresenta-se como
o intermediador entre o destino/ atracao e os
turistas/visitantes que o frequentam. Como referem
Tilden (1957), Weiler & Ham (2000 e 2002) cada guia
tem uma forma proépria de comunicar, e as variagoes
acontecem nos diferentes tipos de transporte, em
funcao dos objetivos e qualidade da viagem,
dependendo dos lugares visitados. A pericia e a
capacidade de interpretacao, o desempenho e a
transferéncia de conhecimentos do guia-intérprete,
vistos como elementos educacionais, vao ao encontro
de uma expressao dos significados e interacoes entre
pessoas e destinos. E sobre estes profissionais da
oferta turistica que este texto se debrucara. Como
refere a Estratégia para o Turismo 2027 (ET2027), os
recursos humanos - o ativo Unico transversal (as
pessoas) - onde se integram os guias-intérpretes, sao
a pedra de toque do sucesso da oferta turistica.
Deste modo, o guia-intérprete torna-se responsavel
pela qualificacdao das experiéncias, pela criacdo de
emocodes e pela transmissao de conhecimento,
desempenhando um papel fulcral na interpretacao
dos patrimdnios (Ababneh, 2017), sendo, por isso
mesmo, veiculo de promocgao e superacao de expeta-
tivas.

A Alta? de Coimbra assume-se como destino de
turismo cultural urbano por exceléncia, pelo grande

2 AAlta, a colina, de morfologia urbana irregular, com arruamentos que
ora seguem de perto as curvas de nivel, ora as desafiam e se desenham
em contra declive, ruas que se conformam a uma topografia irregular
de acentuado declive onde se implanta, com volumetrias cambiantes,
um casario denso, pontuado por monumentos, cintado por uma muralha
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afluxo quotidiano de visitantes. Coimbra tem na Alta
da cidade, organizada em torno do Pdlo | da Univer-
sidade, um vasto patrimdnio cultural, arquitetonico
e simbodlico, associado a eventos e episddios da
Historia de Portugal, a tradicdes vivas e ao conheci-
mento e praticas académicas, para além da funcao
educacional e cientifica, funcdes primarias de todo
o0 espaco construido. Patriménio Mundial desde 2013,
a Universidade de Coimbra - Alta e Sofia, contribui
para a promocao deste destino cultural urbano, mas
precisa de organizar, conjuntamente com ele, a
visitacdao a outros elementos patrimoniais de grande
relevancia para a oferta, ainda pouco integrados em
termos de mercado turistico.

A informacao sobre a relacao Universidade de
Coimbra (UC)/Guia-intérprete e a necessidade de se
encontrarem oportunidades qualificadoras dos
servicos turisticos prestados aos visitantes sao
incipientes. Urge, portanto, compreender qual o seu
contributo na dinamizacao e promocao turistica do
patriménio cultural, em Coimbra. Assim, este estudo
perspetiva responder as questdes: i) Que tipo de
turistas o guia-intérprete acompanha em Coimbra?
ii) Que locais visita? iii) Como define a oferta turisti-
ca UC? iv) Como percebe o turismo de Coimbra? v)
Que problemas pretende ver resolvidos? vi) Como
pode melhorar a sua opiniao sobre a UC?

Neste ambito, através da aplicacdo de um
inquérito por questionario ao universo de guias
listados na base de dados do Projeto Especial de
Turismo da UC (responsavel pela gestao das visitas
turisticas a UC), faz-se a afericdo do papel que o
guia-intérprete desempenha.

2. Turismo Cultural

O Turismo Cultural é uma forma de turismo em
que o visitante tem como motivacao essencial
aprender, descobrir, experimentar e consumir as
atracoes culturais, tangiveis e intangiveis, num
destino turistico (OMT, 2018).

Nesta perspetiva, pode entender-se que a
cultura é o que nos define enquanto pessoas, o que
nos identifica com um lugar ou uma comunidade.
Para Richards e& Marques (2018) a cultura alimenta
as aspiracoes criativas, educacionais e sociais dos

medieval que se percebe no espartilho do casario. A Alta é o Centro
Historico no qual se integra no cimo da colina aplanado a Universidade
(...) (Moreira, Santos, & Silveira, et al., 2020).
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residentes e constitui também uma atracao cada vez
mais importante para visitantes e outros grupos de
viajantes. A cultura ndo é estatica, acompanha o
desenvolvimento da sociedade, adapta-se a novas
realidades, principalmente na atualidade, consequén-
cia sobretudo da globalizacdo socioeconomica em
que o homem vive e que deu a viagem uma importan-
cia nunca vista, depois de perceber o lazer como
valor social fundamental (Merendeiro, 2017).

Neste contexto, o turismo assume-se como um
veiculo de intercambio cultural entre pessoas e grupos
humanos, entre “nds” e os “outros”, tornando-se
muito dificil explicar a cultura como processo sem
ter em atencao o turismo, assim como os contactos
culturais que o mesmo origina (Pereiro Pérez, 2009).
De facto, as deslocacoes das pessoas, quando em
lazer, sao motivadas muitas vezes por questdes
culturais, sabendo que as situacdes de multiatracao
estdao cada vez mais presentes nas motivacoes dos
turistas e que a experiéncia turistica resulta de uma
concentracao diversificada de atracoes (Caldeira,
2014).

Todavia, segundo Richards (2021) nas ultimas
décadas tem-se assistido a uma mudanca na natureza
da cultura e do turismo, passando-se de um modelo
tradicional de alta cultura a ser consumida pela elite
cultural ou “turismo cultural 1.0”, a ideia do turismo
cultural entendido como motor de crescimento
econémico ou “turismo cultural 2.0”. O autor identi-
fica ainda o “turismo cultural 3.0”, uma forma muito
mais integrada de turismo cultural, onde o turista
ja nao é o consumidor passivo, mas é também um
produtor das suas proprias experiéncias. Com a crise
pandémica assiste-se a uma nova fase que inclui o
desenvolvimento de contextos hibridos, cujas
experiéncias de turismo cultural e cultura veiculam
em formato online - o “turismo cultural 4.0”. A andlise
do turismo cultural integra, também, as nocdes de
autenticidade e identidade de um lugar (MacCannell,
1976) e a experiéncia de viagem motivada pelas
vivéncias com o lugar e com a comunidade de acolhi-
mento. Todavia, é de salientar que o grau de influén-
cia das motivacoes culturais pode variar na tomada
de decisao de viajar e Du Cros & McKercher (2015)
identificam cinco tipos de turistas culturais: i) o
turista intencional (purposeful) para quem o turismo
cultural é a principal motivacédo, resultando numa
profunda experiéncia cultural; ii) o turista cultural
de passeio (sightseeing) que apesar de ter como
motivacao primaria o turismo cultural, a experiéncia
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é mais superficial; iii) o turista cultural fortuito
(serendipitous) que nao viaja por motivacoes culturais,
mas que apos participar acaba por ter uma profunda
experiéncia de turismo cultural; iv) o turista cultural
casual (casual), cujas razoes de turismo cultural para
visitar um destino sao fracas, assim como é superfi-
cial a experiéncia resultante da visita; v) o turista
cultural acidental (incidental) que nao viaja por
motivacoes culturais, no entanto participa em algumas
atividades e tem uma experiéncia superficial.

Nao obstante estas tipologias de turista
cultural, considera-se que descobrir e experienciar
situacdes Unicas é importante para este tipo de
visitante, nao apenas porque pode informar os outros
sobre essas novas participacoes, mas porque desse
modo, pode contribuir para valorizar o seu conheci-
mento, a sua formacao, o seu desenvolvimento e a
sua transformacao (Pine & Gilmore, 2003). Estas
caracteristicas sao tidas em consideracao quando se
visita destinos turisticos e, sem divida, sao propos-
tas fundamentais na acao que os guias, com a sua
leitura e interpretacao do territério, devem ter como
promotores dos lugares visitados.

2.1. Patrimonio Mundial

De acordo com a UNESCO (2014), o patrimonio
é geralmente entendido como uma heranca das
geracdes passadas, acalentada no presente através
do reconhecimento dos seus valores estéticos, espiri-
tuais e sociais pela sociedade. Compreende monumen-
tos historicos, propriedades culturais e artefactos,
paisagens, ambientes naturais, assim como o patrimo-
nio imaterial ou vivo. “O somatoério daquilo que se
herda do passado com as influéncias externas que o
ser humano adota, bem como as criacées inventadas
localmente, fazem da cultura algo vivo e em constan-
te mutacao. E indispensavel para o desenvolvimento
pessoal e coletivo, resultando no conhecimento de
si proprio e permite a construcao de uma identidade”
(Merendeiro, 2017, p. 45).

A identidade esta ligada a histéria e ao patrimo-
nio cultural, nao existindo sem a memoria, sem a
capacidade de reconhecer o passado, sem elementos
simbolicos ou referentes que lhe sdo proprios e que
ajudam a construir o futuro (Molano, 2006).

A Convencao para a Protecdo do Patrimonio
Cultural e Natural (1972) que define Patrimonio
Mundial, assim como a Convencao para a Salvaguar-
da do Patriménio Cultural Imaterial, reforcam a
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responsabilidade de valorizacao da cultura e da sua
relacdo com o turismo. Como afirma Irina Bokova, a
data Diretora-geral da UNESCO (2012, pp. 5-6), “a
Cultura é, por exceléncia, um recurso renovavel,
constituindo-se assim numa importante dimensao do
desenvolvimento sustentavel.”

O crescimento acentuado do turismo cultural,
deu enfoque a importancia da gestdo do patrimonio
e, em particular, da marca Patriménio Mundial (WHS),
no caso, em Coimbra, apesar das poucas evidéncias
factuais sobre a relacao direta entra a classificacao
Patriménio Mundial e o aumento do nimero de
visitantes a Alta Universitaria, ideia também partilha-
da por Mauricio (2014). Na realidade, sé muito
recentemente a UC decidiu investir na comunicacao
e promocao turistica da marca Universidade de
Coimbra - Alta e Sofia. O contacto profissional com
os visitantes a este patrimonio, entre 2014 e 2019,
permitiu aferir, numa analise empirica, que a escolha
do destino de visita nao foi influenciada, na grande
maioria das vezes, pela marca Patriménio Mundial.
De facto, através desta interacao profissional durante
o acolhimento dos visitantes na visitacao do espaco,
verificou-se que, até ao momento da visita ou da
chegada ao destino, a classificacao atribuida pela
UNESCO era por eles pouco valorizada.

Nao obstante, sao varios os autores como,
Peixoto (2000), Fyall & Garrod (2009), Harrison &
Hitchcock (2005), Patuelli, Mussoni e Candela et al.
(2013), Poria, Reichel e Cohen et al. (2011), Cravidao
et al. (2018) ou Moreira et al. (2020), que partilham
da opinidao que a classificacdo Patriménio Mundial
confere reconhecimento a nivel da sua conservacao,
reforca a capacidade de atracao dos destinos e
estimula o seu desenvolvimento econémico em
beneficio das comunidades locais. Ser detentor deste
estatuto torna-se numa distincao simbdlica, conferin-
do aos territorios relevancia e exceléncia que,
segundo Mauricio (2014, p. 65), contribui “nédo so
para alavancar a promocao do desenvolvimento e
competitividade dos e entre lugares, como também
acresce ao mesmo tempo para a valorizacao da
exclusividade e diversidade dos territérios e dos seus
recursos enddgenos”.

Em termos de competitividade, as atracoes
culturais e de patrimonio devem cada vez mais
proporcionar servicos de alta qualidade aos turistas,
o que implica fornecer um conjunto de estruturas e
equipamentos, seguranca, higiene, recursos humanos
bem preparados e estacionamento adequado, focali-
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zados na superacao das expectativas do visitante
(Garrod & Fyall, 2000). Assume-se, portanto, que
estas expetativas estdo, neste caso, relacionadas
com a autenticidade e identidade do local de visita,
caracteristicas do patrimonio que motivam o turista
a visitacdao. Quanto maior é o envolvimento do
visitante e o seu sentimento de pertenca, maior sera
a vontade de ficar para visita-lo. Neste caso, o papel
do guia-intérprete é fulcral, na medida em que é
através dele que a historia e a cultura do lugar sao
comunicadas ao turista.

3. O Guia-Intérprete

Os conceitos analisados anteriormente reforcam
o papel de destaque que os guias representam no
sistema turistico, nomeadamente, no caso presente,
no que respeita ao turismo cultural. O conhecimen-
to dos locais de visita e identificacao com os mesmos,
a sua interpretacao do patriménio e comunidades
locais ou a monitorizacao das atitudes dos visitantes,
sao exemplos de competéncias fortemente contribu-
tivas para a preservacao e sustentabilidade dos
destinos.

Segundo Barbara (2020), através da interpre-
tacdo e apresentacdao de um lugar patrimonio, no
seu papel de mediador da experiéncia patrimonial,
o guia pode induzir o visitante a respeitar o lugar, a
sentir-se responsavel pela sua preservacao, a admirar
a sua beleza e importancia na histoéria do pais, assim
como fomentar a sensibilidade para com as preocu-
pacdes da comunidade envolvente, na esperanca de
que as conquistas dos nossos antepassados possam
refletir-se nas nossas conquistas do presente. Como
referem Irimias et al. (2020), os guias de turismo sao
catalisadores no processo de criacao de experiéncias
memoraveis que estimulam o envolvimento do turista
na interpretacao de realidades multidimensionais e
aceleram as reacOes emocionais dos participantes
do tour. Sao, deste modo, simultaneamente, constru-
tores das “encenacdes” que propiciam a experiéncia
turistica e atores da mesma.

0 guia-intérprete atua como mediador entre o
lugar e o turista, na medida em que é um orientador
de turistas, um contador de historias, um intérprete
de espacos, patrimoénios, lugares e culturas. Segundo
Pereiro Pérez (2009), os guias sdao mediadores
culturais que, através das suas visitas, contribuem
para o olhar do turista e “localizam” o destino,
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todavia, em alguns casos, “folclorizando-0”, “etnici-
zando-o0” e “exotizando-o0”. Mediar, na profissao do
guia de turismo, é também estabelecer pontes entre
o turista e os locais ou com as agéncias de viagem,
ou seja, com os diferentes intervenientes da visita.
De acordo com Dahles (2002) e Meged (2010), o guia
constroi backstages, assumindo um papel fulcral na
encenacao das frontstages para dar resposta a busca
dos turistas por uma autenticidade, muitas vezes
encenada (Cohen, 1979, 1988,e 2007; Hillman, 2007;
MacCannell, 1973, e 1976; Olsen, 2007; Pearce, 2007)
e, paralelamente, aproveitar as oportunidades lucrati-
vas que eles representam.

Neste sentido, sdo também “intermediarios
entre os operadores turisticos (OT), as agéncias de
viagens e os turistas, o lider do tour e o cenario
turistico local, os hotéis e os turistas. Os guias
mobilizam capital social e criam redes até definir o
turismo enquanto um processo transnacional global”
(Pereiro Pérez, 2009, p. 43).

Numa perspetiva da conceitualidade, Cohen
(1985) destaca o papel do guia enquanto tour leader
e mediador, segundo o ponto de vista instrumental,
social, interativo e comunicacional (Figura 1).

Estes factos sao reforcados pela apresentacao
do Cddigo de Conduta criado pela European Federa-
tion of Tourist Guides Associations (FEG) que, no
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ambito das suas funcoes, responsabiliza o guia pela
preservacao das atracdes e patriménio, material e
imaterial, pela reputacao da imagem do pais e pela
promocao do destino turistico visitado.

A abrangéncia do impacto gerado pela promocao
do destino turistico vai além do visitante pois, como
referem Newlands & Wressng (2020), os guias tém a
oportunidade de mostrar ao visitante o melhor da
sua cidade, cultura e patrimdnio, criando memorias
e impressoes duradouras ndo s6 para os proprios
visitantes, mas também para os seus amigos e familia-
res, uma vez que partilham as suas experiéncias nas
redes sociais ou quando regressam a casa. Brito
(2020), citando Black & Weiler (2013), defende que
os guias de turismo precisam de se tornar fazedores
de experiéncias mais qualificados, incluindo aderir
a tecnologia e usando-a para coreografar experién-
cias memoraveis, com vista a satisfacao das necessi-
dades e expectativas dos turistas do século XXI e
dos desafios da atual comunicacao global.

E certo, portanto, que a narrativa da perfor-
mance do guia é crucial para a construcao da imagem
e interpretacao que o turista faz das atracoes da
visita. No entanto, Ababneh (2017, p. 2) alerta para
o facto de que “esta experiéncia de interpretacao é
uma soma de varios elementos, incluindo a interpre-
tacao do guia”. O estudo do autor argumenta ainda

Direcdo espacio-temporal da viagem
Componenente Acesso a um territorio socialmente
Instrumental organizado
Esfera do Controlo seguro e efetivo do tour
"Tour Leader” Gestao de conflitos
% Componente Integracdo no grupo
(] Comportamento moral e humar
E L} Animacao do grupo
-
§ Componente Representacdo de ambas as partes
G Interativa Organizagdo de servigos e facilidades
Esfera do
o Mediador Selecdo dos pontos de atracdo
Componente Informagdo correta e precisa
Comunicacional Interpretacao cultural
"Fabricagdo" ou criatividade
Figura 1

Conceitualidade do papel do Guia, segundo Cohen (1985).
Fonte: Adaptado de Merendeiro (2017).
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que, apesar de grande parte da literatura produzida
sobre a tematica abordar questdes de formacao,
papel e certificacao de guias de turismo e dos seus
impactos na experiéncia turistica, é fortemente
negligenciada a interpretacao do Patriménio Mundial
que molda a experiéncia do visitante. Por isso
defende, referindo outros autores (Huang, Hsu, &
Chan, 2010; McDonnell, 2001; Reisinger & Steiner,
2006), que “a consciéncia dos guias de turismo sobre
a cultura local é vital, uma vez que os ajuda a
desempenhar o seu papel de agentes culturais”
(Ababneh, 2017, p. 3).

Tal é a responsabilidade do guia no desempe-
nho das suas funcoes, que a formacao se torna
prioritaria e fundamental, ndo apenas no que respeita
a interpretacao do patrimonio, mas a experiéncia de
visita no seu todo. De acordo com Brito (2020), os
préprios guias consideram a educacao na orientacao
turistica uma ancora para o seu futuro trabalho, por
isso deve ser obrigatoéria e contemplar o desenvol-
vimento de conhecimentos sobre o patriménio
nacional e competéncias para a sua comunicacao e
interpretacao, sobre entretenimento e resolucao de
problemas, tendo em conta a clientela (turistas) cada
vez mais em mudanca e mais exigente com que
trabalham. “Na interpretacao do lugar, o guia deve
envolver os visitantes, fazendo-os sentirem-se parte
da experiéncia e enriquecidos com ela, pelo que
frequentemente pelas narrativas das vivéncias
passadas e presentes. E desta necessidade criativa
de compreender e narrar a histéria do passado no
presente para imaginar o futuro, que surge o storyte-
lling como ferramenta privilegiada do guia-intérpre-
te” (Merendeiro, 2017, p. 14).

4. Metodologia de Investigacao

A investigacao integra quatro passos importan-
tes:

1. Arevisdo de literatura nas areas entendidas
como pertinentes para o melhor entendimento
das tematicas: turismo cultural, patriménio
cultural, gestao dos destinos turisticos e profis-
sao de guia-intérprete nos diferentes papéis
que representa;

2. O contributo da experiéncia profissional,
complementado pela realizacao informal de
entrevistas a pessoas/entidades, que promoveu
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contactos diarios com a area de estudo a que

se propoe a presente investigacao;

3. A andlise dos dados estatisticos sobre o

numero de visitantes/nacionalidades a UC;

4. A realizacao de inquéritos por questionario3

aos guias intérpretes que mais frequentemen-

te acompanham grupos de turistas a Alta de

Coimbra, permitindo uma analise qualitativa e

quantitativa de contelGdo e interpretativa da

perspetiva do préprio guia.

0 questionario elaborado para o inquérito e,
desenvolvido através do software Limesurvey, divide-
-se em 4 partes distintas, num total de 23 perguntas
fechadas, semiabertas e abertas:

1. ldentificacdo do guia-intérprete, quanto ao
género, idade, local de residéncia e tempo de
exercicio da funcdo, em particular no destino
Coimbra, bem como do tipo de percursos/grupos
com que trabalha (quantificacao dos grupos
que recebe em Coimbra e/ou dos que acompa-
nha em todo o percurso, em territorio nacional,
com identificacao dos principais itinerarios de
visita com chegada/partida de Coimbra);

2. Interpretacao do territério - cidade de

Coimbra, pela necessidade de se inquirir sobre

o tipo de puUblico que a populacéo alvo recebe

e acompanha na cidade, com base em trés

variaveis principais (Nacionalidades / Meses do

ano / Tempo de permanéncia); afericao do
numero de visitas mensais a Coimbra e meses
de maior intensidade do trabalho, eventual
relacdo com uma ou mais nacionalidades dos
grupos visitantes e indicacdao da média de
tempo de permanéncia (de <3h a >48h) em

Coimbra e por nacionalidade; opinido dos grupos

de visitantes, com base no feedback obtido,

sobre o destino turistico Coimbra, utilizando

a escala numérica de 1 (muito ma) a 5 (excelen-

te);

3. Oferta turistica em Coimbra - caracteriza-

cao da oferta turistica em Coimbra assente em

duas variaveis essenciais: Monumentos/Espacos

Turisticos (M.ET) e Critérios de avaliacao dos

servicos e lugares; a partir da identificacao

dos M.ET mais visitados, foi classificado o seu
grau de atratividade na perspetiva que tém

3 Optou-se por inquéritos por questionario, atendendo as circunstancias
envolventes: (1) o conhecimento e contacto frequente com o plblico
alvo permitiu estabelecer interacdo pessoal com o mesmo; (2) o tempo
disponivel para a realizagao de entrevistas era reduzido, restringindo-se
a curtos intervalos durante a permanéncia dos guias no local.
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relativamente a satisfacdao do turista e na
pessoal (escala numérica de 1 a 5, respetiva-
mente, nada atrativo a muito atrativo); avalia-
cao da oferta turistica do CHC na sua relacao
com o visitante, assente em 12 critérios indica-
dos, utilizando a escala numérica de 1 (muito
negativo) a 5 (plenamente positivo);

4. Percecao do guia-intérprete face a qualida-

de da oferta turistica na Alta da cidade, tendo

em conta os principais M.ET visitados;

Os inquéritos por questionario foram realizados
aos 90 guias-intérpretes identificados, a data (2016),
na base de dados do Turismo da UC, como os que
mais frequentemente guiam grupos ao patrimonio
localizado na area geografica referenciada.

Numa primeira fase, foram efetuados contactos
por telefone a cerca de 50% dos guias (55 constantes
da base de dados inicial), entre fevereiro e abril de
2016, ainda que nem todos tenham dado resposta.
Pretendeu-se, com os contactos telefonicos, contex-
tualizar, numa abordagem pessoal a populacao alvo
- em muitos casos conhecida no ambito das relacdes
profissionais, com o objetivo de sensibilizar para a
importancia dos questionarios, ndo s6 para o Turismo
da UC, como para os proprios guias. Os
restantes (35) guias responderem ao mesmo questio-
nario presencialmente e em suporte papel durante
o workshop realizado em novembro de 2016.

Dos 55 questionarios enviados por email,
37 foram respondidos - 18 com respostas completas
e 19 com respostas incompletas. Atendendo a diversi-
dade e pertinéncia das questdes respondidas em
todos os questionarios, sdao consideradas na presente
analise todas as respostas, apresentadas num total
de 67 questionarios recolhidos, correspondente a 74%
do total da base de dados da UC, existente a data
da conclusao da investigacao. Os dados obtidos foram
tratados com a aplicacao Excel e, no que concerne
as questdes semiabertas e abertas, foi efetuada a
analise de conteldos.

5. O Centro Histérico de Coimbra

A multiatracado dos destinos culturais &, muitas
vezes, associada aos centros urbanos (Caldeira, 2014).
No caso de Coimbra, a atratividade continua a estar
muito focada num Gnico produto, algo que importa
alterar rapidamente.
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Como espaco urbano, a cidade de Coimbra
ocupa uma posicao privilegiada, sendo banhada pelas
aguas do Mondego e protegida pelas serras do Roxo
e Dianteiro e mais para oriente pelas serranias da
cordilheira central, tendo como ponto nevralgico o
Centro Historico que integra a Baixa Coimbra (futrica)
e a Alta Universitaria (Martins, 1983; Fortuna &
Gomes, 2010; Gomes, 2012; Moreira, 2013; Santos,
2013; Santos, 2014a, 2014b, 2015; Moreira et al.,
2020). Tendo como sitio a Alta, a sua malha urbana
expandiu-se para a margem esquerda do Mondego,
sendo um territério marcado pela instabilidade do
processo de defesa do rio que, por varias vezes, subiu
a cota, como indica o estudo do Programa Estraté-
gico de Reabilitacao Urbana, desenvolvido pela Parque
Expo (2012).

E uma cidade central, de faceis acessos a partir
de diferentes destinos, de norte a sul do pais
(Figura 2). Na Baixa encontra-se a area comercial e
de servicos, de caracteristicas ecléticas e com uma
miscelanea de ofertas para residentes e visitantes,
apresentando nos Ultimos anos, especialmente desde
o0 inicio da década de 2010, uma estrutura que comeca
a orientar-se mais para lazeres e turismo, associada
a um investimento significativo em projetos de
recuperacao, regeneracao e revitalizacao urbana.
Esta area da cidade integra um ndmero significativo
de hotéis, hostels e alojamento local, aproveitando
a dindmica urbana do centro histdrico.

0O centro historico inclui ainda a Alta, a area
de enfoque deste texto. No cimo da colina ergue-se
a Universidade, antiga Alcacova e, mais tarde, Paco
Real, centro do poder politico e economico sob a
égide de diferentes credos. Na sua proximidade,
colina abaixo, avista-se todo um edificado de elevado
valor patrimonial, monumental e de vivéncia quotidia-
na funcional e familiar, que se expandiu para além
da muralha da cidade antiga, para & da porta da
Almedina e em direcdo ao rio Mondego. Deste modo,
o Centro Historico - Baixa e Alta - (CHC) integra o
principal patriménio cultural da cidade, pelo que
deve ser percebido na dinamica econdémico-cultural
da cidade, nao esquecendo a mais-valia que o turismo
possa acrescentar (Cravidao, 1989). Coimbra é
também destino turistico, pelo que Santos (2013, p.
194) reforca a ideia de que o CHC, “na sua dupla
expressao de lugar simbolico, para os turistas, e de
campo de vivéncias, para a populacdo que ai reside”
precisa ser valorizado. No CHC, sobressai a antiga
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A-Alta | B-Baixa | @- Pontosde paragem dos principais itinerarios com passagem por Coimbra

Figura 2
A Alta e a Baixa de Coimbra.

Fonte: Elaboracao propria; imagem retirada de https://www.google.pt/maps.

fortaleza, Paco Real da monarquia portuguesa e,
atualmente, Reitoria da UC.

Detentora de um vasto e excecional conjunto
arquitetonico, estando associada a acontecimentos
da histéria nacional, a tradicdes vivas, ideias e
crencas e a obras artisticas e literarias com um
significado universal Gnico, em 22 de junho de 2013
a Universidade de Coimbra - Alta e Sofia é classifi-
cada como Patrimonio Mundial pela UNESCO (Figura 3).
Compreendendo as vertentes da materialidade e
imaterialidade, esta classificacao tornou-se no polo
de atracao central das campanhas de marketing dos
OT - Destination Management Organizations (DMO)
e Destination Management Companies (DMC). Na sua
maioria, as viagens organizadas (circuitos turisticos)
a Portugal para grupos inclui nos seus itinerarios,
passagem por Coimbra com visita obrigatéria a sua
Universidade. Efetivamente, esta classificacao
resultou como efeito motriz da valorizacao da UC,
como destino turistico internacional, e surge nas
estratégias da Entidade Regional Turismo Centro de
Portugal como um dos territorios do produto Patrimo-
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nio Mundial UNESCO, conjuntamente com Alcobaca,
Tomar e Batalha (Moreira et al., 2020)(Moreira,
Santos, & Silveira, 2020).

6. Discussao de Resultados

Das mais de 100 nacionalidades que visitam o
patriménio UC, no questionario formulado apenas
foram analisadas as oito nacionalidades mais
importantes e de maior relevancia. Apesar de 2016
corresponder ao ano da realizacao do presente estudo,
em 2019, destas oito nacionalidades, apenas a Holanda
foi ultrapassada pelo Canada, tendo-se mantido as
restantes no ranking das nacionalidades com maior
numero de visitantes ao patrimoénio UC, em 2016. Em
2019, continuaram a destacar-se as nacionalidades
brasileira (14%), francesa (13%), norte-americana
(10%), espanhola (9%) e apenas a alema (6%) foi
ultrapassada pela italiana (9%).

No que concerne ao tempo de permanéncia do
visitante, verifica-se que, pelo facto de Coimbra ser
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Area do Bem Universidade de Coimbra, Alta e Sofia inscrito na Lista do Patriménio Mundial.

Fonte: http://worldheritage.uc.pt/pt/.

uma cidade que muitos turistas associados a guias
utilizam como lugar de passagem, isto se traduz num
curto periodo de tempo de permanéncia no local,
frequentemente insuficiente para visitar os espacos/
monumentos incluidos no pacote turistico e, claramen-
te, para tomar contacto com a oferta turistica de
Coimbra.

Maioritariamente, os guias de turismo sao
freelancers locais e conduzem grupos formados, em
média, por de 20 a 50 turistas. Cada grupo pode
estar acompanhado por um guia durante todo circuito

ou pode, simplesmente, ser acompanhado pelo tour
leader, sendo que neste caso o guia local* recebe o
grupo a chegada a Coimbra, acompanhando-o apenas

4 De acordo com o SNATTI, o profissional de informag&o turistica pode
ser: guia-intérprete, correio de turismo, motorista de turismo, guia de
montanha e guia de mar. Os guias intérpretes podem ser classificados
como nacionais e regionais, consoante exercam a sua atividade em todo
o territorio nacional ou se concentrem apenas numa regiao do pais. No
entanto, como é o caso de Coimbra, ha guias a exercer as suas fungoes
localmente, recebendo os grupos in loco para os guiarem apenas nes-
se mesmo destino. Por este motivo e, atendendo a realidade local, na
analise corrente far-se-a referéncia a guias distintos - local, nacional ou
regional.
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Figura 4
Distritos de residéncia dos inquiridos.
Fonte: Adaptado de Merendeiro (2017).

na visita da cidade. Quando isto acontece, é o proprio
guia local que define o percurso e os espacos ou
monumentos a visitar.

Na analise dos resultados dos inquéritos por
questionario sdo identificadas quatro partes distintas
do mesmo: i) identificacdo do guia; ii) trabalho de
guia-intérprete em Coimbra; iii) interpretacao do
territério - cidade de Coimbra; iv) oferta turistica
em Coimbra. Importa salientar que as respostas as
questdes das partes 2 e 3 do questionario sao aproxi-
madas e abrangentes, de acordo com o seu trabalho
diario e memoria, nao tendo sido delimitado um
periodo de exercicio de funcao para analise.

Deste modo, dos 61 guias considerados, 62%
nasceram nas décadas de 60 e 70 e os restantes entre
1950/1959 (20%) e 1980/1990 (18%). Apenas 22% sao
homens, sendo que 4 inquiridos ndao responderam a
esta pergunta. Na sua maioria os guias tém formacao
superior e na area de turismo, sendo que 33% dos
inquiridos tém bacharelato, 48% completaram a
licenciatura, 8% o mestrado e 2% concluiram o
doutoramento. Os restantes 10% dos guias ou frequen-
taram o ensino superior ou tém formacao técnica
especializada. Quando questionados sobre os anos
de exercicio da profissdao em geral e em Coimbra,
obtiveram-se 60 respostas, das quais se pode aferir
que a média de anos a exercer a atividade de guia-in-
térprete é de 21.1 anos e a exercé-la no destino de
Coimbra é de 19.3 anos. Estes dados sugerem talvez,
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uma mudanca nos paradigmas da cidade, enquanto
destino turistico. Por outras palavras, o destino
Coimbra nao é um destino recente, sendo que o
tempo de exercicio da profissdo dos guias inquiridos,
no territorio, alude a presenca de grupos de turistas
organizados desde ha pelo menos 20 anos.

Como demonstra a Figura 4, mais de 50% dos
guias reside na area de Lisboa e apenas 17% reside
na regiao de Coimbra (consideram-se os concelhos
de Coimbra, Condeixa-a-Nova e Figueira da Foz).

Quanto a questdo sobre o trabalho de guia-in-
térprete em Coimbra, verificou-se que, em 76% das
visitas realizadas com grupos de turistas, o guia
acompanha-os desde a sua chegada a Portugal e em
14% sao recebidos pelo guia local, em Coimbra,
acompanhando-os apenas na visita a cidade e/ou
area circundante. Os restantes 10% das visitas guiadas
abrangem outras situacées nao discriminadas pelos
inquiridos, mas podem ser associadas a circuitos
mistos, de duracao de um dia, ou a circuitos que nao
facam paragem em Coimbra (com base nos dados dos
30 questionarios preenchidos em formato papel).

Estando Coimbra geograficamente localizada
num ponto estratégico, de passagem nas deslocacoes
de norte para sul e vice-versa, tendencialmente, os
itinerarios turisticos organizados pelos operadores
turisticos, incluem uma paragem na cidade para
visitas curtas a Universidade, ao centro historico, a
Santa Clara ou outro local/monumento. De acordo
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Principais pontos de paragem/passagem dos itinerarios que integram o destino Coimbra (por prioridade).

Fonte: Adaptado de Merendeiro (2017).
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Figura 6
Meses do ano em que os guias acompanham mais visitas em Coimbra.
Fonte: Adaptado de Merendeiro (2017).

com estes itinerarios, verifica-se que os mesmos sao
demasiado extensos, prevendo muitas das vezes
paragens em trés ou quatro cidades diferentes no
mesmo dia, dificultando a tarefa do guia, cujo tempo
disponivel ndo permite aos grupos conhecer o
patrimoénio na sua esséncia, interpretando-o e valori-
zando-o como seria expectavel.

jul ago set out nov dez

e T3S Visitas 22 opcdo

Quando questionados sobre quais os principais
itinerarios dos grupos que acompanham, relativa-
mente aos destinos externos com pontos de partida/
chegada a Coimbra, como se observa na Figura 5,
destacam-se Fatima/Batalha, Lisboa/Sintra e Porto
como os trés principais locais de origem dos grupos
que chegam a Coimbra, representando respetiva-
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Quadro |

Principais nacionalidades dos grupos acompanhados pelos guias

Nacionalidades

12 22 32 42 52

Brasileira 8 5 10 3 0
Norte americana 5 9 6 3 2
Francesa 8 7 6 2 0
Espanhola 6 7 4 3 1
Alema 14 2 0 1 1
Portuguesa 1 4 2 3 3
Outra 1 5 3 3 1
Italiana 4 3 2 2 0
Japonesa 3 1 0 0 1
Chinesa 0 0 1 0 0
Total ref® guias 50 43 34 20 9

62
2
1

o o

Guias que acompanham os grupos, por nacionalidade (por hierarquia)

7° 82 92 10° Total p/ nac.
0 0 0 0 28
0 0 0 0 26
0 0 0 1 24
0 0 1 0 22
0 0 0 0 19
1 2 0 0 17
1 0 0 0 14
1 0 0 0 13
1 2 1 0 10
3 1 0 5
7 5 2 1 178

Fonte: Adaptado de Merendeiro (2017).

mente 25%, 23% e 12% das paragens nos itinerarios
identificados. Em contrapartida, nos destinos com
partida de Coimbra, o Porto destaca-se com 24%,
seguido de Lisboa/Sintra com 13% e Aveiro com 12%
em termos de destinos regionais ou suprarregionais.

A interpretacao da cidade de Coimbra, enquanto
area geografica de realizacdo das visitas guiadas
pelos inquiridos, é determinante para um entendi-
mento quantitativo e também qualitativo da incidén-
cia do seu trabalho no territério. Desta analise,
apurou-se que, 86% dos inquiridos realiza mensal-
mente menos de 5 visitas, 6% entre 5 e 10 visitas e
8% mais de 11 visitas por més. Note-se que este
Gltimo grupo de 5 inquiridos, realiza entre 20 a 35
visitas mensais, distanciando-se do grupo maior de
guias que apenas acompanham grupos em Coimbra
entre 1 a 4 vezes. Sera, neste grupo, que se
enquadram os guias locais que, pela permanéncia
quase diaria em Coimbra, se especializaram no
destino.

As respostas a questdo sobre quais os meses
do ano em que acompanham mais e menos visitas
evidenciam o caracter sazonal dos diferentes segmen-
tos da procura turistica na Alta Universitaria. identi-
ficando-se os meses de maio (56% na primeira opcao
de resposta, 20% na segunda) e setembro (39% na
segunda op¢ao, 14% na primeira) como o periodo de
maior concentracao de visitas guiadas pelos inquiri-
dos (Figura 6).

Por oposicao, os meses de menor concentracao
de visitas coincidem com a denominada época baixa,
com destaque para dezembro (44% na primeira opcao,
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20% na segunda) e janeiro (47% na primeira opcao,
32% na segunda). Nao obstante a distincao entre os
periodos de épocas alta (de marco a outubro) e baixa
(de novembro a marco), definidas pelo Turismo da
UC para as visitas turisticas, a alternancia da procura
entre os grupos organizados e os visitantes particu-
lares é inequivocamente uma mais valia para atenuar
a sazonalidade da atividade turistica na UC. Compara-
tivamente, observa-se que o nimero de visitantes
particulares, registados pelo Turismo da UC (2020)
entre 2015 e 2019, oscilou entre os 53% e os 60% do
numero total. Neste periodo, apenas nos meses de
maior procura por parte dos grupos organizados (abril,
maio, junho, setembro e outubro), o nimero de
visitantes particulares foi inferior ao niUmero dos
relativos aos primeiros.

Considerou-se, também pertinente, o conheci-
mento das nacionalidades dos visitantes de Coimbra
e da sua relacdao com as visitas mensais realizadas
pelos guias inquiridos. Como defendem Ferreira e&
Carvalho (2017), as caracteristicas sociodemograficas,
como a origem dos visitantes, podem influenciar a
percecao e importancia atribuida a um dado valor
do patrimonio cultural, tendo constatado no caso de
Coimbra, que sao, estatisticamente significativas, as
diferencas entre a forma como os visitantes do
continente americano e os visitantes do continente
europeu o valorizam. Nesta perspetiva, Hansen e&
Mossberg (2017) consideram fundamentais as
competéncias dos guias de turismo, no desempenho
do papel de mediadores e contadores de historias,
uma vez que devem focar-se no envolvimento e
criacdo de significado de cada individuo para facili-
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Figura 7
Trés M.ET mais visitados pelos grupos acompanhados pelos guias.
Fonte: Adaptado de Merendeiro (2017).

tar a imersao do “consumidor” e satisfazer as suas
expectativas. Como é observavel no Quadro I, em
termos globais, as nacionalidades dos grupos que
mais guias acompanham nas visitas a Coimbra sao a
brasileira, norte americana, francesa e espanhola
que representam respetivamente 16%, 15%, 13% e
12% dos grupos acompanhados. Todavia, a naciona-
lidade dos grupos que mais guias acompanham nas
visitas a Coimbra é a alema (como primeira naciona-
lidade acompanhada).

Desta analise, importa sublinhar que 40% dos
grupos que visitam Coimbra, acompanhados pelos
guias inquiridos, ndo sao europeus, correspondendo
estes a 31% dos que chegam do continente america-
no. Isto evidencia o quao importante é a marca
Universidade e Coimbra para segmentos significativos
de visitantes do territério portugués.

Os dados permitem ainda reforcar a ideia de
que a maior parte dos guias é especializada em
mercados emissores especificos, talvez pelo conheci-
mento e relacdo estabelecida com esses mercados,
dando-lhes um background para uma melhor comuni-
cacao e capacidade de satisfacao dos visitantes.

A quarta parte do questionario diz respeito a
oferta turistica em Coimbra, centrada, neste estudo,
em 15 monumentos/espacos turisticos (M.ET) conside-
rados os mais representativos deste conjunto e a
saber: Paco das Escolas, Sé Velha, Mosteiro de Santa
Cruz, Baixa e Baixinha de Coimbra, Quebra Costas,
Museu Nacional Machado de Castro, Penedo da
Saudade, Mosteiro de Santa Clara a Velha, Mosteiro
de Santa Clara-a-Nova, Arquitetura e Monumentali-
dade do Estado Novo, Jardim botanico, Miradouros
da cidade, Portugal dos Pequenitos, Museu da Ciéncia,
Outrod.

> No campo “outro” foram referidos os seguintes M.ET, ndo integrantes
da lista da oferta turistica em analise: Convento do Carmelo (igreja),
Igreja de Santo Antonio dos Olivais, Sé Nova, Republicas e Quinta das
Lagrimas.

A primeira conclusao evidente diz respeito ao
M.ET mais visitado pela maioria dos grupos guiados
e dos guias considerados, reforcando outros estudos
sobre o turismo em Coimbra (Loureiro, 2021; Pereira,
2016). Trata-se do Paco das Escolas, que absorve 90%
da primeira opcao de M.ET mais visitado. Os M.ET,
também referenciados na primeira opcao foram a
Arquitetura e Monumentalidade do Estado Novo, 2
vezes, o Jardim Botanico, os Miradouros da cidade e
“Outro”, apenas 1 vez.

Curiosamente, o Mosteiro de Santa Cruz, apesar
de nunca ser citado na primeira opcao, é o terceiro
M.ET mais visitado com 39 referéncias, sendo precedi-
do pelo Pago das Escolas (46) e Sé Velha (41), como
mostra a Figura 7.

Ja o Portugal dos Pequenitos é um M.ET com
forte divulgacao nos meios de comunicacao e o
segundo com maior nimero de visitantes anuais, logo
a seguir ao Paco das Escolas, mas, aparentemente,
distante das motivacoes dos grupos de visitantes
acompanhados pelos guias inquiridos, posicionando-
-se no penultimo lugar das preferéncias. Com certeza,
esta situacdo tem muito a ver com o tipo de publico
alvo deste M.ET, mais procurado por familias
(Loureiro, 2021).

Quanto ao grau de atratividade dos M.ET em
analise, segundo a percecao dos guias perante a
perspetiva dos grupos que acompanham, 69% do total
dos inquiridos responderam a questao. Na globalida-
de dos M.ET, a classificacdo atribuida por cada um
destes guias sugere que cerca de 65% os turistas das
suas relacoes consideram este conjunto de oferta
turistica “muito boa” e “excelente”. O Paco das
Escolas é, numa primeira analise, a motivacao princi-
pal da visita a Coimbra. Todavia, a analise dos dados
comprova que a atratividade de outros M.ET é muito
valorizada pelos turistas durante a experiéncia da
visita, sugerindo, assim, que a UC é o dinamo
impulsionador do turismo cultural, em Coimbra,
promovendo situacdes de multiatracao. Deste modo,
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a visita ao Paco das Escolas assume-se como hub de
difusdo da visitacao a outras lugares/atracoes da
cidade.

No que se refere a perspetiva pessoal dos guias
inquiridos quanto ao mesmo assunto -, a sua opiniao
é muito positiva (68%), considerando a atratividade
dos M.ET “muito bom” (C4) em 36% das referéncias
e “excelente” (C5) em 32%. O Paco das Escolas é o
mais valorizado em C5, tendo sido 36 (18%) vezes
mencionado, seguido do Museu Nacional Machado de
Castro e da Sé Velha com 24 (12%) referéncias cada
um (Figura 8).

A semelhanca da classificacao resultante da
perspetiva do turista, a opiniao pessoal do guia
revelou que, também para este, o Portugal dos
Pequenitos e o Museu da Ciéncia nao sao atrativos
de primeira linha.

Confluindo da area geografica de Coimbra para
o CHC, foi pedido aos guias que, na sua relacao com
o turista, avaliassem a oferta turistica com base em
13 critérios: (i) Acessibilidade (ii) Acolhimento/
atendimento (iii) Conjunto museologico (iv) Estacio-
namento (v) Horarios de funcionamento (vi) Informa-
cao de apoio a visita (vii) Limpeza e higiene (viii)
Lojas de merchandising (ix) Programas de visita (x)

Outro

Museu da Ciéncia

Portugal dos Pequenitos

Museu Nacional Machado de Castro
Jardim botanico

Miradouros da cidade

Mosteiro de Santa Clara-a-Nova
Mosteiro de Santa Clara a Velha
Penedo da Saudade

Arquitetura e Monumentalidade do Estado Novo
Quebra Costas

Mosteiro de Santa Cruz

Sé Velha

Paco das Escolas

Baixa e Baixinha de Coimbra

0%

escala numeérica em que C1 - nada satisfeito e C5 - plenamente

Figura 8

Grau de atratividade dos M.ET na perspetiva pessoal dos guias inquiridos.

Fonte: Adaptado de Merendeiro (2017).

112

Cristina Perestrelo e Norberto Santos

Sanitarios (xi) Servicos de cafetaria (xii) Sinalética
(xiii) Outro. Responderam a questao 46 guias (69%).

Destes critérios considerados para a avaliacao
da oferta turistica do CHC, foi evidente a identifi-
cacao do estacionamento, sanitarios e acessibilidade
como aspetos essenciais a melhorar, com vista a
qualificacao global da oferta turistica. Inequivoca-
mente, o atributo “conjunto museoldgico” foi o
melhor classificado, sugerindo a valorizacao do
patrimonio cultural do CHC.

Particularmente, no que diz respeito aos M.ET
do Turismo da UC, as principais reclamacdes/
sugestoes de melhoria, que este tem recebido dos
diferentes publicos que visitam a UC, relacionam-se,
na sua maioria, com a acessibilidade do espaco, os
sanitarios deficitarios, a sinalética e a grande dificul-
dade de estacionamento. Esta realidade parece
estender-se ao CHC, na sua generalidade.

Por fim, a analise de resultados do conjunto
das opinides pessoais dos guias considerados, sugere
a existéncia de elementos e procedimentos a corrigir
nos varios M.ET, comparados na Figura 9.

Coimbra tem, de facto, uma multiplicidade de
atracoes culturais. Destacando-se pela vantagem
competitiva ao nivel do conhecimento cientifico,
reveste-se de uma vivéncia estudantil que mantém

100%
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Baixa e Baixinha de Coimbra

Jardim Botanico

Mosteiro de Santa Cruz

Museu da Ciéncia

Museu Nacional Machado de
Castro

Pago das Escolas

Quebra Costas

Sé Velha

Figura 9
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Explicitacdo dos problemas a resolver para a melhor qualificacao dos 14 M.ET considerados, segundo os Guias.

Fonte: Adaptado de Merendeiro (2017).

vivo um passado rico em tradicoes académicas e esta
estrategicamente situada num local de confluéncia
de itinerarios.

Quem, diariamente, calcorreia as calcadas
deste lugar, como os guias de turismo, tera com
certeza uma clara visao desta realidade, pelo que o
que acima foi analisado é reflexo disso mesmo.

7. Consideracées finais

A analise empirica, realizada através da recolha
de informacgdes acerca da percecao que o guia de
turismo, no trabalho realizado na cidade de Coimbra,
tem do turismo na Alta de Coimbra, permitiu concluir

que, maioritariamente, os guias de turismo sao
freelancers locais e conduzem grupos formados, em
média, por 20 a 50 turistas. Cada grupo pode estar
acompanhado por um guia durante todo circuito ou,
simplesmente, ser acompanhado pelo tour leader,
sendo que, neste caso o guia local recebe o grupo a
chegada a Coimbra, acompanhando-o apenas na visita
a cidade. Quando isto acontece, é o proprio guia
local que define o percurso e os espagos ou monumen-
tos a visitar.

Na pratica, nédo é facil determinar e quantificar
a populacao de guias que, diariamente, chega a
cidade e/ou CHC para realizar visitas guiadas, conside-
rando-se, contudo, bastante significativa a amostra
dos guias inquiridos, tendo em conta a area geogra-
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fica em analise e a informacao recolhida pelo Turismo
da UC, na sua relacao com os mesmos.

Para além de identificados que tipo de grupos
de turistas acompanham os guias e quais os principais
locais de visita, os resultados da analise revelaram
uma incidéncia forte nas preferéncias de visita ao
(M.ET) Paco das Escolas, também o melhor classifi-
cado quanto ao grau de atratividade.

Outra conclusao pertinente foi o facto de a
maior parte dos guias defender a existéncia de uma
relacao forte entre as nacionalidades dos grupos que
orientam e o periodo do ano em que a visita acontece,
sugerindo que as viagens se realizam segundo os
periodos de férias tradicionais ou habitos dos paises
de origem.

Como aspeto negativo para o turismo em
Coimbra, aponta-se a permanéncia muito curta na
globalidade dos grupos, variando entre menos de
trés horas e as quatro a seis horas. O facto de Coimbra
estar estrategicamente situado num local de passagem
entre destinos principais, como Lisboa, Fatima/Leiria
e Porto podera justificar os curtos periodos de
permanéncia destes grupos na cidade. Durante o
levantamento efetuado sobre o tipo de itinerarios
dos pacotes turisticos organizados pelos OT, facilmen-
te se concluiu que raras foram as situacoes em que,
a excecao dos pontos de paragem identificados acima,
Coimbra foi promovido como destino de permanéncia
prolongada. Poucos programas incluiam uma noite
na cidade, refletindo a importancia do turista em
transito no destino. Nao obstante, na opinidao global
dos guias o conjunto de M.ET é considerado muito
atrativo, sendo enaltecida a riqueza e valor Unico
do patrimédnio, em particular, do atributo “conjunto
museoldgico” que obteve a melhor avaliacdo. Por
outro lado, os comentarios escritos pelos inquiridos
realcam a necessidade de melhoria de alguns critérios
estabelecidos para a classificacao da oferta turisti-
ca do CHC. Simultaneamente, a percecdo que tém,
relativamente ao feedback dos grupos que acompa-
nham, conduz as mesmas conclusées, ficando assim,
esclarecido o entendimento do guia quanto a oferta
turistica existente, com identificacao de alguns pontos
fortes e aspetos a melhorar.

Conclui-se, portanto, que a estratégia de gestao
do destino deve assentar, em particular, na criacao
de uma marca, com expressao numa imagem cultural,
monumental e de lazer passada ao turista, uma vez
que a escolha do destino depende essencialmente
desta imagem induzida. Neste aspeto, com base na
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caracterizacao tedrica do guia de turismo, percebe-
-se que o seu papel podera revelar-se decisivo pelos
contributos e inputs valorosos, que podem influenciar
acoes estratégicas para o turismo, conservacao e
valorizacao do patriménio da cidade. O guia detém
a capacidade para influenciar, motivar e conquistar
um publico com diferentes niveis de qualificacdo e
motivacao, pelo que o seu envolvimento ativo e
concertado com os outros agentes locais é, eviden-
temente, uma estratégia inteligente para a promocéao
do CHC como um destino cultural e urbano, atrativo
e competitivo. Um guia motivado é um guia auténti-
co na performance que cria pelo envolvimento do
turista na vivéncia e identidade de um lugar. E, pois,
corresponsavel na criacdo da imagem identitaria e
representativa dos valores culturais.

Este estudo deve ser entendido como explora-
torio, sugerindo uma investigacdo mais aprofundada
sobre alguns aspetos abordados. Algumas das limita-
¢bes identificadas, como a atualizacdo da base de
contatos dos guias pelo Turismo da UC ou a pertinén-
cia de aferir com mais detalhe sobre os itinerarios
de visita devem ser consideradas.
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