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Resumo

A localizagdo dos equipamentos e instalagdes desportivas ¢ uma tematica
controversa, podendo a sua abordagem realizar-se em termos econdmicos, sociais e
mesmo politicos.

No presente estudo, propde-se uma digressdo pela literatura econdmica
relevante (no ambito da Economia Regional) para a analise da localizagdo das
insfraestruturas desportivas, em particular pelas teorias da localizacdo dos
equipamentos tercidrios. Com efeito, procede-se a aplicagdo das suas variaveis e
principais conclusdes ao fornecimentos de um ou varios servigcos desportivos aos
consumidores.

Dadas a abrangéncia da definicdo de desporto e a diversidade de produtos e
equipamentos desportivos, recorre-se também, ao longo deste trabalho, ao estudo
das teorias de localizagdo das actividades agricola e industrial, salientando-se as

variaveis relevantes ao estudo.



1. Introducao

Na andlise das teorias da localizagdo para bens e servigos de desporto e
actividade fisica ha que distinguir entre bens e servigcos desportivos. O presente
estudo versa sobre a localizacdo de instalagdes desportivas responsaveis pelo
fornecimento de um ou varios servigos desportivos aos consumidores, 0s quais
apresentam sempre os padroes passivo e activo de consumo desportivo.

No presente trabalho incidir-se-a sobre as teorias da localizacdo dos
equipamentos terciarios, embora se recorra a algumas varidveis presentes nas
teorias da localiagdo das actividades agricola e industrial, varidveis consideradas

uteis a analise do problema da localizagdo optima de espagos desportivo.

A defini¢do de desporto subjacente a este trabalho ¢ abrangente e entende o
desporto como toda e qualquer actividade fisica e de lazer envolvendo directa ou
indirectamente o movimento, por forma a incluir todas as formas de recreagéo
fisicas, sejam de natureza activa, envolvendo o exercicio fisico, sejam ainda de
natureza passiva, envolvendo o consumo passivo através dos media, ao vivo ou de

um estilo de vida desportivo (imagem desportiva).

Desporto define-se, aqui, como quaisquer movimentos humanos praticados
com ou sem regularidade, objectivando o rendimento ou simplesmente o lazer e
recreagdo, afectos a todo o tipo de institui¢des (clubes, escolas, empresas, etc.) ou

fora de qualquer contexto institucional (do-it-your-self-sport).

Posta esta definicdo de desporto, rapidamente verificamos que podemos
considerar todos o tipo de produtos desportivos, designadamente o vestuario e o
calgado desportivo, os artigos e maquinas para a pratica de diversas actividades
fisicas, etc., Uma vez que a economia privada procura tomar decisdes racionais
relativamente a localizacdo das suas industrias produtoras e fornecedoras de
qualquer tipo de produto, também as teorias da localizagdo da localizacdo
industrial podem ajudar a compreender a localizagdo da produ¢do dos produtos

necessarios a actividade fisica.



2. Enquadramento Teorico

A base dos estudos actuais sobre localiza¢do das actividades produtivas pode
encontrar-se numa série de obras que, desde ha muito tempo, fundamentam todo
um conjunto de estudos subsequentes. Apesar das suas especificidades, as teorias
da localizagdo — na sua maioria associadas a escola alema da economia espacial —

apresentam em comum uma série de pressupostos, como € o caso:

- da aceita¢do do principio da concorréncia perfeita: um grande niimero de
produtores e consumidores price-takers,

- do comportamento empresarial economicamente racional: cada empresa
procura estabelecer-se numa localizagao 6ptima para o seu negocio,

- da inexisténcia de barreiras a deslocagdo (as quais envolvem custos) e

- de uma certa preocupagdo em materializar os seus argumentos em modelos

geométricos: uma tentativa de facilitar o planeamento territorial.

Embora existam muitos outros autores — Launhardt, Hoover, Losch, ... — que
tenham abordado estas questoes, sdo trés os que mais influenciaram os estudos na
area da localizagdo das actividades econdmicas: Johann Heinrich von Thiinen,

Alfred Weber e Walter Christaller.

2.1. As Teorias da Localizacao dos Equipamentos Terciarios :

Na problematica da organizagdo do espago, a localizacdo dos equipamentos
terciarios tende a considerar-se como extremamente relevante. Ao proporcionar a
disponibilizagdo de bens e servicos basicos, e ndo so, a localizagdo dos servigos
condiciona o desenvolvimento da regido.

A acessibilidade e o grau de dispersdo dos equipamentos assumem um papel

extremamente importante na discussdo da localizagdo dos equipamentos. No

' Para um conhecimento mais aprofundado das teorias da localizagdo dos equipamentos
terciarios/servigos veja-se, por exemplo, S. LOPES (1987), M. POLESE (1998), H. BEGUIN
(1988), R. MENDEZ, (1997), para a teoria dos lugares centrais, R.CRUZ (1969), para os modelos
gravitacionais, ¢ J.C. RIBEIRO e J. F. SANTOS (2001) ¢ B. FUSTIER (1988), para os modelos
probabilisticos.



entanto, € uma vez que Os meios sdo escassos, ¢ de esperar que certos
equipamentos terciarios, designadamente os que representam elevados
investimentos financeiros e que tém uma procura relativamente baixa, ndo se
encontrem muito dispersos. Este é, por exemplo, o caso das universidades, dos
grandes equipamentos hospitalares, de espagos vocacionados para o espectaculo
desportivo ou modalidades desportivas altamente especializadas e com um elevado
indice tecnologico (estadios, autdédromos, aerédromos, estancias de esqui na neve,
etc.).

A localizagdo dos servigos converge para um sistema de lugares centrais,
sendo que estes apresentam condicdes, nomeadamente em termos de
acessibilidade, que garantem a iniciativa privada volumes minimos de procura
compensadores e aos investimentos publicos niveis de utilizacdo que os
justifiquem. Cada aglomerado nessas condi¢des funciona como um centro cuja
importancia atractiva para os diferentes equipamentos depende de tais minimos de
mercado assim como do tamanho da regido circundante cuja populagdo em
principio a ele acorrera, tamanho que, em termos genéricos, se pode considerar
funcdo do raio de influéncia do centro ou, por outras palavras, do alcance efectivo
das populacdes a ele. Este podera ser o caso de instalagdes desportivas para
modalidades muito especializadas: velodromos, salas de esgrima, etc.

Se, por um lado, as empresas procuram, normalmente, localizar-se no centro
geografico do seu mercado, por outro, sabe-se que as empresas que querem
fornecer as mesmas populagdes, embora com produtos diferentes, t€m interesse em
agrupar-se. Deste modo, as empresas cujas areas de mercado sejam comparaveis
agrupar-se-a0 no mesmo local para formar os lugares centrais. Estes podem, no
entanto, ser de dimensdes diferentes: quanto maior for a populacdo a abastecer e de
mais longe vierem os clientes, mais importante sera o lugar central. O resultado
deste processo ¢ uma hierarquia de lugares centrais de tamanhos diferentes.
Embora ndo seja habito em Portugal, isto reflecte-se na partilha de grandes
instalagdes desportivas ao nivel inter-municipal. Por exemplo, quando dois ou trés
clubes de desporto profissional, ou mesmo autarquias partilham as mesmas arenas
desportivas. Um caso ilustrativo desta preocupagdo é-nos apresentada pelas
cidades de Richland, Pasco e Kennewick (Washington — EUA) que decidiram

partilhar uma instalagdo (Tri-Cities Coliseum) vocacionada para congressos,



eventos culturais e desportivos e coloca-la no centro geografico ocupado pelas trés

cidades.

Com base nestes conceitos, CHRISTALLER (1933) ? veio a desenvolver a
teoria dos lugares centrais. Para tal baseou-se nos principios reguladores da oferta e
da procura, pelo que ter-se-iam de conciliar dois tipos de interesses: a maximizacao
do lucro por parte do empresario e a minimizagdo do esforco — e do custo — por
parte do comprador. De acordo com este raciocinio, surgem dois conceitos basicos
da teoria de Christaller: o limiar da procura, que define 0 minimo de procura que
justifica a iniciativa da oferta do bem, e o alcance do bem, que define a distancia e
o custo maximo que o comprador estd disposto a suportar para efectivar a
aquisicao.

Segundo Christaller, as cidades apresentam-se como centros de troca
abastecedores da sua propria populacdo, bem como das populagdes das areas
circundantes, ou seja, enquanto as cidades desempenham o papel de lugares
centrais, as areas circundantes apresentam-se como suas areas de influéncia. Neste
contexto, tanto as actividades comerciais como diversos servicos que cumprem
essa fung@o — como € o caso das instituicdes do ensino superior, hospitais, servicos
administrativos do Estado, hoteis, cinemas, bibliotecas, museus e grandes
instalacdes desportiva — podem ser classificados como bens e servigos centrais.

Essas actividades comerciais e servigos podem ser hierarquizados segundo a
frequéncia do seu uso, o qual normalmente estd relacionado com o seu prego. Os
centros de nivel hierdrquico inferior oferecem bens e servigos geralmente com
menores custos e de uso frequente e que necessitam de estar mais proximos dos
consumidores, uma vez que grandes deslocagdes elevam muito o seu custo e
reduzem a procura, pelo que existirdo em grande nimero, exigindo um nimero
reduzido de consumidores para manter-se em funcionamento, aparecendo em todo
o tipo de nucleos populacionais, inclusive os mais pequenos, com uma area de
influéncia restrita. Este ¢ o caso, por exemplo, do comércio de alimentagdo e
restauracdo, dos quiosques de imprensa, dos cafés, e no caso das instalagdes
desportivas das salas desportivas e pavilhdes de bairro, ginasios de manutencdo

fisica, parques infantis, polidesportivos de ar livre, etc.

2 CHRISTALLER, Walter (1933), Die Zentralen Orte in Siiddeutschland; trad. inglesa por Baskin,
Central Places in Southern Germany, New York, 1966.



Pelo contrario, os bens e servicos de maior qualidade, grau de especializagao
e preco, que sdo de uso pouco frequente e, por isso, exigem um maior nimero de
consumidores para serem rendiveis, serdo de nivel hierarquico superior e sera
menor o numero de empresas e organizacdes que os oferecem, estando estas
localizadas em poucos lugares centrais, uma vez que a populagdo estara disposta a
realizar maiores desloca¢des para poder aceder a esses bens e servicos. E o que
acontece, por exemplo, com os grandes centros comerciais, com 0 cOmércio
especializado e de grande qualidade — automoveis, moda, informatica,
electrodomésticos, ... — e toda uma série de servigos prestados por profissionais de
alta qualificacdo — gabinetes médicos, escritorios de advogados, estiidios de
arquitectura, universidades, teatros, espagos para o consumo passivo do

espectaculo desportivo, autédromos, estadios, clinicas de recuperacio, ...

Ao nivel da paisagem econdmica, as actividades vdo agrupar-se, comegando
pelos produtos e servigos do fundo da hierarquia, cujas areas de mercado sdo mais
pequenas, para dar lugar a uma rede de pequenos lugares centrais. Estes lugares
oferecerdo produtos e servigos banais. Os centros situados no nivel hierarquico
seguinte apresentardo, para além dos servicos dos pequenos lugares centrais, outros
servigos de ordem superior. Assim, cada lugar central de uma dada ordem
oferecera todos os bens e servicos dos lugares centrais de nivel inferior mais os que
sdo proprios da sua ordem. Paralelamente, a zona de influéncia do centro de
hierarquia superior engloba as areas de influéncia dos outros lugares centrais,
sendo este o Unico centro que oferece os servicos mais especializados de ordem
superior.

Posto isto, Christaller tentou explicar a localizacdo territorial dos lugares
centrais num espago isotropico, onde existem condi¢des de concorréncia perfeita e
o comportamento dos agentes econdomicos ¢ estritamente racional. A partir deste
modelo simplificado da realidade, sdo deduzidas as principais regularidades que
identificam a localizagao territorial dos centros comerciais ¢ dos servigos, as quais
de resumem em trés conclusoes. Primeiro, os lugares centrais do mesmo nivel
hierarquico tenderdo a distribuir-se de forma regular no territério para organizar
areas de mercado de forma aproximadamente circular e raio igual ao alcance dos
bens de nivel superior. Segundo, as areas de mercado tenderdo a subrepor-se,

desenhando areas de indiferenca para os consumidores. Assim, a forma mais



eficiente de abastecer toda a populacdo com o menor nimero de lugares centrais
sera mediante areas de forma hexagonal e dispostas em forma de rede triangular,
de modo que cada 4rea comercial seja tangente a outras seis. Finalmente, seguindo
este critério, as areas de mercado hexagonais dos diferentes niveis hierarquicos dos
lugares centrais tenderdo a encaixar-se umas nas outras dependendo do seu
alcance, formando redes de centros de forma regular no espago, os quais mantém
uma relacdo hierdrquica regular. Com efeito, o nimero de lugares centrais das
sucessivas ordens hierarquicas dispde-se em progressao geométrica de razao trés,
salvaguardada apenas a relacdo entre o lugar de ordem mais elevada e os de ordem
imediata: principio do mercado. Foram, também, introduzidas possiveis alteracdes
nesta relagdo quando se consideram as vias de comunicagdo que tendem a ligar as
cidades — principio do trafico — ou a organizagdo administrativa do territorio, a
qual polariza a distribuigdo: principio administrativo.

A rigidez das conclusdes a que o modelo chega, bem como o0s seus
pressupostos simplificadores tém constituido fonte de algumas criticas a teoria de
Christaller. Para além disso, a melhoria dos transportes intensifica a concorréncia
entre centros de comércio e de servicos e sobrepde as suas areas de influéncia,
alargando as 4reas de indiferenca onde as decisdes sdo influenciadas por
motivacdes que ndo a simples minimizagdo da distancia e da deslocacgdo. Por outro
lado, a racionalidade perfeita no comportamento dos consumidores ¢ das empresas
bem como as desloca¢des das pessoas a um determinado ponto de comércio ou
prestagdo de servigos ndo sdo apenas influenciadas pela sua utilidade economica,
mas também por factores subjectivos como a publicidade, o prestigio de
determinadas areas, a moda, o estatus social associado, etc. (RIBEIRO ¢ SANTOS,
2001). Existem também relagdes de concorréncia entre os centros populacionais
proximos e que oferecem bens e servicos semelhantes, razdo pela qual as cidades
satélites das grandes areas metropolitanas apresentavam, tradicionalmente, uma
subdotagdo comercial e de servigos em relagdo ao seu volume de populagdo. Do
mesmo modo, o despovoamento € o envelhecimento de numerosas areas rurais
originou uma quebra no abastecimento da populagdo circundante devido a falta de
procura. Paralelamente, tem-se assitido a concentracdo cada vez maior das
actividades econdmicas e de lazer em algumas grandes cidades que, aliada a
difusdo dos meios de transporte, alarga as suas areas de influéncia. Acresce ainda o

facto de, apesar de sublinhar a importancia da acessibilidade, Christaller néo



considerar questdes importantes como o grau de obstrugdo da via de acesso ao
equipamento, a facilidade de estacionamento, a seguranca e conforto do trajecto ou
a oferta de transportes publicos,..., 0 que torna dificil aceitar o desenho das areas de

mercado baseado no conceito da distancia.

Inseridos nas teorias da localizacdo dos equipamentos terciarios, os modelos
gravitacionais equacionam o problema da distribuicdo Optima dos centros
fornecedores de bens e servicos, o qual reside na compatibilizagdo entre a
maximizac¢do da fun¢do comodidade da deslocagdo do consumidor para os pontos
de venda e a minimiza¢do dos custos de implantacdo e funcionamento destes
ultimos por parte dos fornecedores.

Neste contexto, ha que definir o que se entende por areas de mercado ou
areas de atraccdo comercial. Esta consiste em todo o espaco geografico cuja
populacdo se dirige com forte preponderancia para uma localidade importante que
lhe € interior, com vista a compra de artigos com determinadas caracteristicas.
Com efeito, os produtos em relacdo aos quais se delimitam as areas de mercado
costumam ser agrupados em duas grandes classes: produtos de luxo e artigos de
consumo corrente, bens de conveniéncia, bens normais, como por exemplo areas
para correr e jogar assim como espagos destinados a uma pratica mais ou menos
regular.

E frequente admitir-se que a hierarquizacio dos centros urbanos reflecte o
volume das respectivas populacdes. Neste contexto, as estruturas comerciais
aparecerao definidas segundo a frequéncia da compra de bens de consumo, a qual,
geralmente, respeita a ordem crescente da importancia dos centros a que se dirigem

as populagdes interessadas.

E nesta perspectiva que tém sido desenvolvidas as aplicagdes dos modelos
gravitacionais no estabelecimento da rede comercial. J. REILLY (1929) 3
apoiando-se na lei da gravitacdo de Newton * formulou a lei da gravitagao do
comércio a retalho, segundo a qual duas cidades atraem os compradores da regiao

situada entre elas — a regido intermédia — aproximadamente na razdo directa das

3 REILLY, J., Methods for the Study of Retail Relationship, University of Texas, Bulletin 2944.
4 Segundo esta lei, a atracgdo ¢ proporcional as massas em presenga e inversamente proporcional ao
quadrado das distancias.



populagdes dessas cidades e na razao inversa do quadrado da sua distancia ao local

considerado:
1 2
B. P (D.
t B et I A (1), em que
Bj PJ Di
B, e B, = percentagens relativas aos volumes de compras (atracgdo dos

consumidores) de um ponto intermédio que os centros urbanos i e j, em
concorréncia, atraem;

P e Pj =populacdo dos centros urbanos i e j, respectivamente;

D, e D, = distancia do ponto intermédio aos centros urbanos i e j,

i
respectivamente;

1 = expoente que indica a taxa de crescimento do comércio atraido por um centro
urbano, a medida que a populagdo desse centro aumenta;

2 = expoente que indica a taxa de diminui¢do do comércio atraido por um centro

urbano, a medida que diminui a distdncia desse mesmo centro urbano.

Podem ser apresentadas algumas limitagdes a formula apresentada por Reilly,
designadamente o facto de ser demasiado restritivo considerar apenas a populacao
e a distancia como factores que determinam as relagdes comerciais. Por outro lado,
ndo sdo consideradas as diferencas de custo e comodidade dos transportes, bem
como as diferencgas de pregos entre os centros urbanos, o que podera condiconar as
conclusodes de Reilly. Acresce também o facto da formula simplificada se referir a
um estudo realizado no Texas, podendo as conclusdes diferir quando a formula ¢

aplicada a outros territorios.

CONVERSE (1949)’ equaciona o mesmo problema, embora de forma
diferente. O objectivo ¢ saber como ¢ que os consumidores residentes numa
determinada localidade dividem as suas compras entre essa mesma localidade e
outro centro mais proximo. Ou seja, o autor tenta encontar o ponto de separacdo

entre as areas de influéncia de dois centros urbanos.

5 CONVERSE, P. D. (1949), “News laws on retail gravitation”, Journal of Marketing, Vol. 14, n°
4, pp 339 — 384.



Partindo da expressao (1), define-se o ponto limite de atrac¢do de ambos os
centros urbanos como aquele em que se igualam as respectivas vendas, ou seja,

B,/B; =1, o que permite determinar o ponto de atrac¢do igual para os centros

urbanosie j:

1)
D =—Yr_, em que

D, = limite de influéncia do centro urbano i;
D,.j = distancia entre os centros urbanos i € j;

F, e P; = populagdo dos centros urbanos i e j, respectivamente.

O valor da raiz corresponde ao factor inércia-distancia, que introduz o nivel de
concorréncia entre os centros. A raiz quadrada ¢ usada como um valor médio;
quando se trata do confronto entre um centro urbano grande € um pequeno, a raiz ¢

cubica, por exemplo.

Tentando ultrapassar algumas das criticas dirigidas a proposta de Reilly, ao
longo do tempo, foram surgindo novas variantes da lei de Reilly. VENANZI
(1955) ® alargou a nogdo de distancia fisica a distdncia comodidade-preco. Por sua
vez, MORONI (1955)’ considerou a necessidade de modificar a formula de Reilly,
de forma a integrar elementos como o indice de propensdo para o consumo ¢ a
intensidade do trafego ferroviario ponderada pela populacio. TAGLIACARNE
(1958) ® substitui a populagio de cada centro por um conjunto de trés indicadores:
numero de habitantes, total do imposto sobre o consumo e nimero de activos no
comércio de retalho de produtos ndo alimentares. No que respeita a distancia, o

autor refere que devem ser tidos em conta factores como custo de transporte, tipo

6 VANANZI, F. (1955), “Alcuni Procedimenti per la Determinazione delle Aree di Mercato”, Studi
di Mercato, n° 4.

7 MORONI, Ercole (1955), “La Determinazione delle Aree di Atrazione del Comercio al Detaglio
con la Formula di Reilly Integrata”, Ricerche Economiche Ca Foscari.

8 TAGLIACARNE (1958), “Lo Studio delle Aree di Mercato in Italia”, Milano, Giuffré.

10



de transporte, tipo de bilhete, classe de comodidade, tipo de comboio, nivel de

conforto, comodidade de horarios, nivel de seguranga, ...

No contexto dos modelos probabilisticos, SCHNEIDER (1959) ° tenta
calcular a probabilidade de uma pessoa situada num lugar i se deslocar ao longo de
uma determinada 4rea. Mais tarde, HUFF (1963) '°, seguindo a abordagem de
Schneider, determina a probabilidade de que um consumidor situado no ponto i se
desloque a um estabelecimento situado no ponto j para realizar as suas compras, de
acordo com a utilidade que o consumidor retire do estabelecimento comercial. Esta

probabilidade ¢ dada pela expressao:

P = SJ/TIJ/1

[/ 2
Z;S.//T;
J=

em que

F,; = probabilidade de que um consumidor situado no centro i se desloque para o

centro j para realizar as suas compras;

S ; = superficie de venda do estabelecimento comercial em m’;

T, = tempo de deslocagdo do centro i para o centro j;

A = parametro estimado empiricamente que pondera a distdncia em funcdo do tipo

de produto; os estudos realizados mostram que este pardmetro esta proximo de 2.

NAKANISHI ¢ COOPER (1974) propuseram o modelo de interaccao
competitiva multiplicativa (multiplicative competitive interaction model),
considerando as interacgdes entre os elementos de diferentes areas, admitindo que
o comportamento humano permite aos individuos deslocar-se e trocar informagoes
e produtos, independentamente da distancia. Assim, o modelo considera a seguinte

formula:

9 SCHNEIDER, M. (1959), “Gravity Models and Trip Distribution Theory”, Papers and
Proceedings of the Regional Science Association.

10 HUFF, D. L. (1963), “A Probabilistic Analysis of Shopping Center Trade Areas”, Land
Economics.
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P=—"—— em que

P,; =probabilidade do consumidor que reside no lugar i escolha o ponto de venda
J;

X, =k-¢sima variavel que descreve o ponto de venda j na perspectiva do
consumidor da areai(i=1, ..., n);

m =numero de pontos de venda entre os quais o consumidor pode escolher;

g =numero de varidveis que definem o ponto de venda , na perspectiva do
consumidor;

B =parametro associado a cada varidvel q considerada pelo consumidor e que

afecta a sua decisdo sobre o local de realizagao das suas compras.

A melhor adequacdo deste modelo a realidade obriga a inclusdo de diversas

variaveis que descrevam os pontos de venda (X, ). Assim, para além da distancia

e do tempo de acesso, podem incluir-se os atributos e as estratégias comerciais dos
pontos de venda, o numero de trabalhadores, o nimero de caixas de saida, a
qualidade dos servicos, a imagem da organizacdo, a diversidade dos produtos

oferecidos, ...

No entanto, a ndo inclusdo do papel dos meios de transportes, a auséncia de
concorrentes, a ndo incorporagdo dos habitos de consumo e o casuismo associado a
estimagdo do parametro que mede a sensibilidade do comportamento do

consumidor constituem algumas falhas apontadas a este modelo.

12



2.2. As Teorias da Localizacio da Industria'’

Entre os percursores da localizacdo industrial encontra-se WEBER (1909) 12
— um seguidor dos estudos de LAUNHARDT (1885) " -, cuja abordagem da
localizagdo da industria se insere na perspectiva da empresa individual, em
particular na perspectiva da minimizac¢ao dos custos.

Com o objectivo de definir principios gerais de localizagao industrial, Weber
estabeleceu alguns pressupostos simplificadores da realidade: tomam-se como
dados a localizagdo geografica das matérias-primas, que se encontrardo num
numero limitado de localizacdes; os “pontos” de consumo, em nimero finito, sdo
tidos como dados quer quanto a localizacdo, quer quanto a sua dimensao; o factor
trabalho ¢ considerado dado (ndo se admitindo a sua mobilidade) e os seus custos
sd0 constantes; os custos de transporte sdo uma fungdo linear da distancia; a
procura ¢ perfeitamente eldstica e ndo varia espacialmente; existem condigdes de
concorréncia perfeita e os empresarios guiam-se por critérios de racionalidade
economica.

Segundo Weber, a localizacdo optima sera aquela que minimizar os custos de
transporte das matérias primas vindas das suas varias origens em conjunto com 0s
custos de colocag@o do produto final no mercado. Deste modo, supde-se que uma
empresa que abastece a sua fabrica a partir de duas fontes de matérias-primas e
escoa a sua produgdo para um unico mercado, localiza-se, em termos optimos, no
interior de um tridngulo imagindrio com os vértices nesses trés pontos € uma
distancia relativa aos mesmos relacionada com a sua capacidade de atraccdo
relativamente a fabrica. Para poder determinar geometricamente o ponto Optimo,
Weber elaborou superficies de custos mediante o calculo de isodapanas — ou seja,
linhas de custos de transporte iguais — identificando a localizagdo 6ptima com a
isodapana minima. Note-se que, ndo obstante o modelo simplificado apenas
admitir duas fontes de matérias-primas ¢ um mercado abastecedor, este pode ser
alargado para incluir varias fontes de matérias-primas e dois ou mais mercados de

escoamento.

"' Para um conhecimento mais aprofundado das teorias da localizagdo industrial veja-se, por
exemplo, S. LOPES (1987) e R. MENDEZ, (1997).

12 WEBER, A. (1909), Uber der Standort der Industrien; trad. inglesa por Friedrich, C. J. Alfred
Weber’s Theory of the Location of Industries, Cambridge, 1957.

13 LAUNHARDT, W. (1885), Mathematische Begrundunge der Volkwirtschaftslehre, Leipzig.

13



Face ao exposto, ha que ter em conta as caracteristicas que mais afectam os
custos de recolha de matérias-primas e de colocacdo dos produtos finais no
mercado consumidor. Neste contexto, sdo determinantes os pesos e as quantidades
necessarias das varias matérias-primas, bem como a sua disponibilidade
“geografica”. Por outro lado, a empresa tem também em ateng@o a importancia da
proximidade do mercado de escoamento. De acordo com o peso de cada
caracteristica, Weber prevé diferentes localizagdes para diferentes industrias,
dependendo se sao industrias orientadas para as matérias-primas, para o mercado

ou industrias de localizagao livre.

SMITH (1971) ' salienta que, na pratica, as empresas nunca possuem
informagdo perfeita e completa que lhes permita determinar a localizagdo dptima.
Por outro lado, a decisdo de localizagdo de uma empresa ndo é uma decisdao
isolada, mas sim uma decisdo que tem presente as decisdes de outras empresas.
Acresce ainda o facto de Weber ter ignorado factores importantes de indole extra-
econdmica, como 4 o caso das condigles sociais e politicas dos territdrios. Por
ultimo, o pressuposto da concorréncia perfeita ignora possiveis situagdes de

oligopdlio existente em determinados sectores industriais.

Também HOOVER (1937) " trouxe algum realismo ao modelo de Weber,
dispensando a hipotese de custos de transporte directamente proporcionais a
distancia e ao peso e passando a admiti-los variaveis de acordo com as distancias, a
carga € a sua composicdo e passando a incorporar também o0s factores
institucionais, como ¢ o caso dos impostos, dos quais, alguns sdo tidos como
associaveis ao custo do solo, o clima,... Para além disso, Hoover ndo deixou de se

preocupar com o lado da procura.

O modelo de Weber constitui uma simplificagdo da realidade. Assim, tem-se
constatado que as fungdes de producao das industrias sdo progressivamente mais
complexas, sendo cada vez mais frequente a incorporacdo de factores intangiveis
como ‘“‘saber-fazer”, informagao, progresso tecnoldgico,... Acresce, ainda, o facto

de ser progressivamente mais importante considerar, na escolha da localizagdo, a

14 SMITH, D. M. (1971), Industrial Location, John Wiley and Sons, New York.
15 HOOVER, E. M. (1937), Location Theory and the Shoe and Leather Industries, Cambridge.
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existéncia de economias de escala ¢ de aglomeragdo. Por outro lado, dever-se-ao
considerar as diferencas espaciais no custo da mao-de-obra. Poder-se-ao, também,
incluir razdes afectivas ou subjectivas nas decisdes de localizacdo, como ¢ o caso
das preferéncias culturais ou linguisticas, estilo de vida, local de nascimento do
proprietario,... Sendo cada vez menor o peso dos custos de transporte no total dos
custos industriais, os factores anteriormente referidos tém uma importancia

crescente.

A andlise das relacdes espaciais na vida economica levou PALANDER
(1935) '® a verificar que as relagdes técnicas entre a producdo e o consumo
conduzem a existéncia de situagdes em que a localizagdo da producdo aparece
ligada a do consumo; note-se que se, por uma lado, a evolugdo da técnica tende a
facilitar a concentragdo das actividades produtivas, por outro, os servigos tendem a
aproximar-se do consumidor conduzindo a desconcentragdo e a dispersdo. No
entanto, ndo sdo apenas 0s servicos que se aproximam do consumidor. Em muitos
casos, isto também acontece com o produto final, pelo que a questao da localizagao

passa a diferir consoante as fases associadas ao processo de fabrico.

A perspectiva da localizagdo a partir do custo minimo perde validade sempre
que se admite a variagdo da procura no espago. Quando isto acontece, a actividade
produtiva pode deslocar-se no sentido de maximizar os lucros; neste caso, o
incremento das vendas pode mais do que compensar o aumento dos custos. Por
outro lado, para além dos consumidores, também os concorrentes influenciam o
comportamento do produtor, o que obriga a ponderar a questdo da
interdependéncia locativa.

Neste contexto, LOSCH (1971) ! rejeita a abordagem da minimizagdo dos
custos e passa a preocupar-se com a maximizacao dos lucros. Neste caso, a procura
deixa de ser um dado, passando a aceitar-se que se comporte com maior ou menor
elasticidade em funcdo dos pregos e dos rendimentos.

Por outro lado, as preocupacdes de Losch conduzem a uma teoria geral da
localiza¢do, onde nao faz sentido discutir um produtor isoladamente, mas sim

inseri-lo geograficamente no sistema de que ele (produtor ou unidade

16 PALANDER, Tord (1935), Beitrage zur Standortstheorie, Uppsala.
17 LOSCH, A. (1971), The Economics of Location, 4* edi¢do, Yale.
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produtiva/servicos) ¢ parte (uma vez que considera a interdependéncia locativa e as

forcas de aglomeracdo).

2.3. As Teorias da Localizagio Agricola'

VON THUNEN (1826) foi o primeiro a elaborar uma teoria sobre a
localizagdo das culturas agricolas. Ele argumenta que, numa agricultura de
mercado, a intensidade e o tipo de cultivo variam em termos de localizacdo de
acordo com razdes que ultrapassam as condig¢des naturais (clima, solos,...) ou as
herangas historicas. Em particular, ele tentou encontrar a possivel relacdo entre o
uso do solo agricola e a distdncia aos mercados urbanos onde se transaccionam
grande parte desses mesmos produtos.

Por simplificacdo, e utilizando um raciocinio dedutivo, o autor reduziu a sua
analise a um pequeno conjunto de variaveis, o que limita também as conclusdes e
inferéncias possiveis. Com efeito, utilizou como pressupostos de partida: o estudo
limita-se a um Estado isolado hipotético, com apenas uma cidade no centro de uma
area agricola e sem influéncias externas; essa cidade ¢ o Unico mercado para os
produtos agricolas, os quais sdo vendidos a um preco homogéneo para cada tipo de
produto, sem incluir possiveis diferencas de qualidade; o territério é um lugar de
caracteristicas uniformes (espaco isotropico), de fertilidade igual em todos os
pontos e sem barreiras a livre circulagdo dos produtos; os custos de produgédo para
um mesmo tipo de cultivo serdo os mesmos para todos os agricultores; existe um
unico meio de transporte comum a todos, sendo que os custos de transporte
crescem em razdo directa da distdncia percorrida; todos os agricultores tentam
maximizar os seus beneficios, aplicando critérios de estrita racionalidade
econdmica a partir de um conhecimento pleno das necessidades do mercado.

Baseado nestes pressupostos, Thiinen refere que os agricultores decidem o
tipo de cultivo a realizar cada ano mediante uma estimacdo da sua rendibilidade,
ou seja, da diferenga entre as receitas e os custos suportados (de producdo e

transporte).

'8 Para um conhecimento mais aprofundado das teorias da localizagdo agricola veja-se, por
exemplo, S. LOPES (1987) e R. MENDEZ, (1997).
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Partindo do pressuposto de que todas as parcelas se destinam ao mesmo tipo
de produto (com rendimentos iguais), o resultado seria que todos os agricultores
obteriam as mesmas receitas mas, em troca, ao aumentar os custos de transporte
com a distancia relativamente a cidade, o rendimento da terra diminuiria com a
distdncia em relagdo ao mercado, até chegar a um ponto em que os custos de
transporte seriam tdo altos que tornariam ndo rendiveis os cultivos a eles
associados. Assim, o autor deduz a existéncia de determinadas regularidades, tanto
na intensidade como no tipo de cultivo que aparecem segundo a distancia aos
mercados de escoamento. Primeiro, os agricultores proximos dos mercados terdo
menores custos de transporte pelo que terdo maiores beneficios, os quais poderao
ser reinvestidos na intensifica¢do de trabalho, fertilizantes, etc., a fim de aumentar
a produtividade e o rendimento obtido com a mesma quantidade de terra; enquanto
os agricultures situados em areas mais afastadas terdo uma exploragdo de caracter
mais extensivo, com o objectivo de compensar os custos de transporte ¢ manter um
certo nivel de beneficios. Segundo, em muitos casos, os agricultores mais afastados
do mercado de escoamento evitardo competir com os melhor situados, escolhendo
outro tipo de cultivos e usos do solo que exijam menor intensidade no uso dos
factores e, portanto, menores custos de producdo. Consequentemente, 0s usos mais
intensivos do solo e de transporte mais caro tenderdo a situar-se em zonas
proximas do mercado, enquanto os mais extensivos diminuirdo a medida que
aumenta a distdncia ao mercado. Com efeito, originar-se-a um tipo de distribui¢ao
aproximadamente concéntrica, sendo que esta aparecera alterada com o surgimento
de rapidas vias de comunicagdo (as quais permitem reduzir os custos de transporte)

ou de alguma cidade mais pequena com a sua propria area de influéncia.

Apesar de varios autores, entre os quais VALKENBURG-HELD (1952),
GARCIA RAMON (1981), WILLIAM ALONSO (1964)",... terem utilizado e
aplicado o modelo proposto por Thiinen, ¢ inegavel que este apresenta algumas
limitagdes, principalmente pela sua ndo adequacdo a realidade. No mundo real
existe concorréncia imperfeita, e ndo existem espacos isotropicos ou estrita

racionalidade economica por parte dos agentes decisores. Para além disso, ndo ¢

19 Apesar de utilizar a teoria de Thiinen, William Alonso (1964) aplicou-a, ndo a localizagdo
agricola, mas sim ao ordenamento urbano: o autor foca a intensidade do uso do espacgo urbano bem
como os custos associados a esse mesmo espago, numa logica de organizagio inter-urbana.
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admitida a realizagdo de economias de escala, nem a possibilidade de
diferenciagdo, as quais constitutem caracteristicas absolutamente “banais” na
actividade agricola actual (note-se que estas sdo criticas frequentes aos modelos
tradicionais de localizagdo, uma vez que se trata de simplificagdos de uma

realidade bastante complexa).

3. Aplicacio das Teorias da Localizacdo ao Desporto

Realizada a revisdo das principais teorias da localizacdo das actividades
econdmicas, no contexto da Economia Regional, o passo seguinte passa pela
aplicacdo das mesmas a provisdo de equipamento e espacos associados a

actividade fisica e ao desporto.

3.1. As Teorias da Localizacdo dos Equipamentos Terciarios aplicadas ao

Desporto

A variavel acessibilidade tem sido uma variavel extremamente importante no
estudo da localizacdo dos equipamentos, quer comerciais, quer de prestagdo de
servigos. Neste contexto, também relativamente as instalagdes desportivas, esta
variavel deve ser fortemente ponderada, devendo ser vista nas suas vertentes de
quantidade (tal como acontece em muitos estudos) e qualidade das vias de
comunicagdo (viaria, ferroviaria, fluvial e aérea). Aqui, deverdo também
considerar-se questdes como a distincia a percorrer para aceder aos equipamentos,
bem como os meios de transportes existentes para o fazer.

Por outro lado, embora de uma forma simplificadora da realidade, Christaller
considera no seu modelo variaveis econdémicas e demograficas relevantes na
escolha da localizag@o das actividades econdmicas, designadamente na escolha da
localizagdo de equipamentos desportivos. Ao nivel demografico, poder-se-iam

120

especificar varidveis como a densidade populacional™, a distribuicdo da populacdo

2 Ntimero de habitantes por Km®.
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por grupos etarios, sexos ¢ a dimensao dos agregados familiares entre outras. Em
termos econOmicos serdo importantes factores como rendimentos per capita,
despesas incorridas (directa e indirectamente) na pratica desportiva, ...

Quando se fala de servigos, esta a englobar-se uma grande diversidade de
equipamentos ¢ estruturas, os quais condicionam a sua localizagdo. No caso
concreto das instalacdes desportivas, quando se trata de pequenos espagos, muito
frequentados e com custos relativamente baixos, a sua localizagdo proxima dos
consumidores finais torna-se imperativa (por exemplo, pequenos polidesportivos,
pavilhdes e salas desportivas de bairro, parques infantis).

Por sua vez, quando o estudo se reporta a localizacdo de grandes instalagoes
desportivas para o consumo passivo do espectaculo desportivo e de instalagdes
desportivas altamente especializadas, todas muitissimo dispendiosas, a sua
localizag@o apenas se justifica em nimero reduzido e ao nivel nacional, sendo
dificilmente defensdvel o seu planeamento para o nivel municipal. A sua
localizag@o estratégica nas proximidades de grandes volumes populacionais, de
grandes mercados de escoamento e abastecimento, sdo a Unica forma de minimizar
eventuais prejuizos resultantes dos avultados investimentos de capital iniciais e
operacionais posteriores. O negocio associado ao desporto profissional ¢ um
negocio de elevado risco financeiro, ja que os custos operacionais € de manutencao
das catedrais do consumo desportivo passivo ao vivo devoram anualmente bilides
de euros no mundo inteiro.

Com efeito, concretizando para o caso dos infraestruturas desportivas, as
grandes cidades apresentardo espacos desportivos basicos, complexos desportivos
especializados e outros de maior dimensdo, enquanto as vilas e as aldeias
circundantes oferecerdo apenas os espacos desportivos basicos. Por espacos
desportivos basicos, ou seja, todos os espacos que t€m um elevado potencial para
constituir a oferta de uma oportunidade para a pratica de exercicio fisico e lazer
activo, entendemos, por exemplo, os “brinca-espacos”, ou seja, ruas sem transito
ou com transito restrito a uma velocidade de 5 km/h, preferencialmente sem saida;
0s passeios alargados com uma forte protec¢ao do ruido e do perigo proveniente do
transito adjacente; as pracas, igualmente com as restricoes de transito ja
mencionadas; as redes municipais e intermunicipais de ciclovias; os espacos
descobertos polivalentes; os relvados; as zonas florestais com circuitos integrados

de pedestrianismo, BTT, equitagdo e jogging assim como outros espacos verdes
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polivalentes interligados em redes intermunicipais e regionais.”’ Ao nivel dos
espacos fundamentais para a actividade fisica da populag@o encontram-se assim o0s
espacos o0 mais polivalentes e multiusos possiveis.

Mas, esta polivaléncia traz dificuldades e perigos consigo. Um dos grandes
problemas relacionados com a polivaléncia dos espagos prende-se precisamente
com a sua utilizag@o para os mais diversos fins. Nos centros urbanos muitas sdo as
pessoas que tém animais de estimacdo que concorrem directamente com criangas €
jovens pela utilizacdo dos espacos verdes. Outras situagdes prendem-se com oS
piqueniques e churrascos. Por uma questdo de saude e seguranca publica devem
organizar-se fisicamente os espacos verdes de modo a permitir que se limitem e
identifiquem perfeitamente as respectivas areas de uso exclusivo de animais e de
humanos. Trata-se de organizar o territério € o espaco concreto por forma a
salvaguardar a seguranca e¢ a saide dos seus utentes. O mesmo acontece com o
salvaguardar dos direitos das populagdes especiais a utilizagdo destes espagos
publicos.

E de salientar que os espagos desportivos devem ser sustentados e adaptados
pelo estudo das preferéncias e dos habitos dos consumidores locais: o estudo da
procura desportiva, estudo este que serve de base ao planeamento e
desenvolvimento desportivo estratégico. Um determinado consumo desportivo em
Braganga ¢ diferente do consumo desportivo em Evora. O mesmo se passa com
Porto e Lisboa, Esposende e Tavira, Guarda e Seixal,... Como nos centros urbanos,
o aproveitamento das zonas relvadas para fins de lazer concorre directamente com
0 seu aproveitamento para fins comerciais e habitacionais. E de notar que o indice
de utilizacdo e de rendibilidade de qualquer espaco desportivo mais pequeno, mas
bem localizado, ¢ exponencialmente superior ao de um espago maior, mas
localizado no area urbano. O desenvolvimento da pratica desportiva moderna no
sentido do ocasional e fora de qualquer ambito federativo ou institucional, leva as
populagdes do século XXI a uma pratica ocasional e oportunistica, que nio faz

amizade com restri¢des, sejam de que tipo forem. Ir ao encontro da liberdade,

21 Outras regras dos “brinca-espagos” resumem-se a ideia de prioridade total para as criancas e as
suas brincadeiras, jogos, actividades, etc., sendo a sua implantacdo acompanhada por campanhas de
sensibilizagdo, sinalizagdo vertical especial, publicidade nos media, cores uniformes e elementos
fisicos que dificultem ao maximo a circulago e o estacionamento de automoveis.
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diversidade e variedade das actividades fisicas e de lazer dos cidaddos significa
criar espacos de dimensdes mais modestas, proximos de casa, de livre acesso, de
utilizagdo gratuita, seguros e asseados. A polivaléncia tem de andar de maos dadas
com a qualidade dos espagos.

E de realgar que o estudo dos hdbitos de consumo desportivos, das
expectativas e das motivacdes da populacdo local para os consumos activo e
passivo de desporto em termos de actividades preferidas, modalidades, frequéncia
da pratica, espacos utilizados, etc., constitui a pedra basilar da decisdo de
implantacdo de um qualquer espaco desportivo. O que importa ¢ servirmo-nos do
conhecimento do planeamento e desenvolvimento de espagos desportivos no
sentido de uma investigagdo operacional — para a solucdo de problema concretos.
Por exemplo, diversos estudos internacionais suportam a ideia de que o
desenvolvimento de uma regido ndo pode ser feito a custa de uma orientagdo
exclusiva para a producdo e o consumo de desporto profissional (p.ex. nos EUA,
os estudos de Baade, Zimbalist e Noll, na Alemanha, os estudos de Weber e

Meyer, na Franga, os estudos de Andreff).

Quando se aplicam os modelos gravitacionais, o estabelecimento de areas de
mercado para produtos implica a distingdo entre dois tipos de produtos: normais e
de luxo. Também no desporto podemos tentar estabelecer esta distingdo. Serd o
desporto um bem/servico normal ou um bem/servico de luxo (cuja compra ndo ¢
generalizada)? Sera que todas as infraestruturas desportivas utilizadas na pratica
fisica, no consumo activo, podem ser classificadas da mesma forma? Ou existem
formas distintas de analisar este problema em fun¢do do beneficio individual? O
que ¢ para alguns individuos um bem deluxo pode, para outros, comportar-se, em
fungdo do rendimento, como um bem normal?

Assim, como produtos de luxo no campo desportivo apresentam-se, por
exemplo os espectaculos desportivo de massas, o automobilismo, a equitacdo, o
golf, o tiro, a vela, etc., dando suporte a um consumo mais ou menos ocasional.
Como artigos de consumo corrente, bens de conveniéncia ou bens normais,
surgem, por exemplo, as areas para correr € jogar assim COmo 0S espacos
destinados a uma pratica desportiva mais ou menos regular.

Uma vez mais, a hierarquiza¢do dos centros urbanos reflecte o volume das

respectivas populacdes. Assim, os consumidores serdo atraidos para consumir num
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determinado local, de acordo com a populagdo desse mesmo local com a distancia
que os consumidores tém que percorrer, 0 que mostra, mais uma vez, que a
distancia ¢ um factor importante para a escolha localizagdo.

Autores como PIATIER (1956)** argumentam que os métodos gravitacionais
esquecem pontos importantes como os fendomenos da persisténcia historica e da
acumulacdo dos pontos comerciais em determinados centros, o peso dos limites
fisiograficos e administrativos, o custo ¢ a comodidade relativa dos transportes, a
rigidez da procura, os diversos tipos de concentracdo. Também estes exemplos
podem ser encontrados ao nivel do desporto, designadamente nos clubes
desportivos, nas associacdes desportivas e recreativas, onde o factor afectivo e
emocional, de tradicdo e de posicionamento sdo marcantes € muitas vezes
incontornaveis.

Acresce ainda o facto de, ao longo do tempo, diversos autores introduzirem
novas variantes as teorias precedentes, incluindo novas varidveis distancia-tempo,
propensdo para o consumo, tipo de transporte para deslocagdo,..., as quais tornam
mais realista a sua aplicagdo aos espagos desportivos, bem como aos espagos

comerciais relacionadao com a actividade fisica e com o desporto.

Com os modelos probabilisticos pretende-se calcular a probabilidade de um
determinado evento ocorrer, no caso, a probabilidade de individuo situado no lugar
i se deslocar ao lugar j, a fim de realizar as “suas compras”. Mais uma vez, estes
modelos aplicam-se as actividades comerciais. Estabelecendo o paralelismo com as
instalagdes desportivas, o objectivo sera determinar a probabilidade de um
determinado individuo residente no lugar i deslocar-se ao lugar j para usufruir de
um determinado espaco desportivo. Esta probabilidade podera depender do tipo de
instalacdes desportivas — de grande/pequena dimensdo, com praticas desportivas
mais/menos frequentadas, da qualidade dos monitores, das modalidades oferecidas,
da informagdo disponivel, ... — do tempo de deslocacdo, ao qual esta associado a

distancia a percorrer, entre muitos outros factores.

Por seu lado, quando aplicados ao desporto, os modelos de interac¢ao

espacial implicam a inclusdo de variaveis associadas as caracterisiticas onde se

22 PIATIER, André (1956), “’L’Attraction Commerciale des Villes”, Revue Juridique et
Economique du Sud-Ouest, Série Economique, n° 4.
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opera a aquisicdo do servico desportivo, ou seja, que descrevam as condigoes
existentes nos pontos de consumo desportivo. Os atributos podem ser a estratégia
publicitaria associada, o numero de monitores e de outros profissionais
qualificados, o numero de aparelhos existentes por praticante, a qualidade dos
servigos prestados, a imagem do fornecedor do servico, a diversidade de servigos
oferecida, ... Também na sua aplicacdo ao desporto, estes modelos implicam a
inclusdo de factores como os meios de transportes disponiveis, 0s concorrentes, a
analise dos habitos de consumo desportivos e seus pardmetros de influéncia

(determinantes da procura desportiva).

3.2. As Teorias da Localizacao Industrial aplicadas ao Desporto

Na localizagdo industrial estabelecem-se como factores condicionantes os
custos de transporte/distribuicdo das matérias-primas e do produto final ao
mercado de escoamento, o mercado de trabalho e as economias de aglomeragao.
De acordo com a importancia relativa de cada um destes factores, vao existir
diferentes localiza¢des industriais.

Também na localizacdo das infraestruturas desportivas € necessario ter
presentes as fontes de matérias-primas — equipamentos e materiais desportivos
(incluindo calg¢ado e vestuario desportivo), bem como mao-de-obra especializada
(treinadores, monitores, técnicos de reparacao e manutencdo das instalagoes, ...) —
e o mercado de escoamento, ou seja, populacdo potencialmente utilizadora dos
equipamentos desportivos. Ndo obstante isto acontecer, no caso especifico das
infraestruturas desportivas, o mercado de escoamento apresenta-se com maior
importancia, na decisdo de localizagdo, do que o mercado abastecedor de matérias-
primas. Isto acontece j4 que pretende-se, com as instalacdes desportivas,
proporcionar um conjunto de servigos aos consumidores, sem os quais ndo fara
sentido a existéncia das mesmas. Em Portugal encontra-se como um exemplo o
Pavilhdo Atlantico: federagdes e organizagdes desportivas tém procurado esta
instalacdo com a preocupacdo fundamental de atrair publico (mercado de
escoamento) mesmo que as equipas/atletas (mercado abastecedor de matérias
primas) ndo estejam localizados na proximidade da instalacdo desportiva (pense-se

no Master de Ténis no ano 2000, no Campeonato Mundial de Basquetebol de 2001
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e na Final da Taca de Portugal em Basquetebol, assim como os inimeros
espectaculos culturais ai organizados).

E também de reiterar a importancia dos custos de transporte e da distancia a
percorrer para a obtencdo de matérias-primas e para o escoamento dos produtos
finais. Salienta-se, ainda, a importancia de factores politicos, como € o caso das
politicas de incentivos ao investimento em infraestruturas desportivas, as politicas
de desenvolvimento integrado, a politica fiscal (designadamente na sua vertente de
tributacao sobre o espago ocupado e sobre os rendimentos obtidos),...

Paralelamente, a escolha da localizacdo das infraestruturas desportivas pode
ter como base dois objectivos: a minimizacdo dos custos e a maximizacdo dos
lucros. Estes exemplos aplicam-se particularmente, no mundo do desporto, a
centros de estagios, treino e alta competicdo assim como espacos desportivos
destinados a escolas e universidades. Por sua vez, a preocupacdo com a satisfacao
dos necessidades e bem-estar da populagdo em geral prende-se, sobretudo, com a

localizag@o dos pequenos espagos desportivos de utilizagdo generalizada.

3.3. As Teorias da Localizacdo Agricola aplicadas ao Desporto

Tal como na decisdo do tipo de cultivo, na localizagdo e escolha dos
equipamentos desportivos ¢ necessario ter presente se serdo ou ndo rendiveis, quer
seja em termos de lucros — iniciativa privada — quer seja em termos taxa de
utiliza¢ao — provisao publica. Nesta perspectiva, hd que ponderar os custos do solo
onde se podera localizar o equipamento e a distdncia que os utentes terdo de
percorrer para usufruir dessas infraestruturas (€ o correspondente ao mercado de
escoamento do servico prestado aquando da provisdo do servigo desportivo).

Assim, os indicadores de irradiagdo por tipologia de instalagdes desportivas
(Normas para Programacdo de Equipamentos Colectivos - N.P.E.C.) trabalhados
pelo Gabinete de Estudos e Planeamento da Administracdo do Territorio do
respectivo ministério parecem, de alguma forma, revelar as preocupacdes das

teorias de Localizagdo Agricola. COSTA (2000)* analisa as caréncias em termos

2 COSTA, Francisco (2000), Programacio de Equipamentos Desportivos, Semindrio
“Equipamentos Desportivos — Novas Perspectivas de Gestdo”, Associacdo de Municipios do
Distrito de Evora.
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de instalagdes desportivas, com base em dois critérios, area desportiva e reserva

urbanistica e populacao a servir:

Instalacdes Desportivas Irradiacéo (1)
Campo de grandes jogos com pista de atletismo 4 Km
Campo de grandes jogos sem pista de atletismo 2 Km
Pavilhdo de desportos 4 Km
Pavilhdo desportivo polivalente (coberto) com area elementar para atletismo 2 Km
Polidesportivo (descoberto) com area elementar para atletismo 0.5 Km
Piscina ao ar livre 2 Km
Piscina coberta 2 Km

(1) De acordo com as Normas Para Programagio de Equipamentos Colectivos (N.P.E.C.),
G.E.P.A.T., Ministério do Planeamento ¢ Administracao do Territorio
Fonte: COSTA (2000).

4. Conclusao

Embora baseados num forte conjunto de hipoteses simplificadoras (as quais
facilitam a parametriza¢do e tratamento matematico dos modelos), as teorias da
localizag@o dos equipamentos terciarios, da industria e da agricultura fornecem um
instrumental econdémico essencial ao planeamento e localizagdo espacial das
diferentes actividades econdmicas.

Assim, com base nos conceitos ¢ varidveis associados as diferentes
contribuigdes tedricas das teorias da localizagdo presentes no ambito da Economia
Regional — custos de transporte, acessibilidades, distancia, preferéncias dos
consumidores e dos produtores, fornecimento de matérias-primas e escoamento de
produtos finais para o mercado, precos dos equipamentos e do solo,... — tentou-se
fazer a aplicacdo ao caso concreto dos espacos ¢ infraestruturas desportivas. Deste
modo, pretendeu-se dar uma contribui¢do para o estudo do planeamento regional
da localizacao dos equipamentos associados a actividade fisica e ao desporto.

Admitindo que seria possivel criar a situagdo anteriormente proposta em
termos de provisdo de espagos desportivos, chegaremos a um resultado (teérico)

que indica que as instalacdes basicas devem estar proximas dos mercados de
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procura, podendo ser investidos mais cuidados na sua manutencao ja que terdo uma

procura intensa, enquanto que instalagdes desportivas alternativas e especializadas

podem estar mais longe do alcance dos mercados de procura.

Para uma tomada de decisdo devidamente fundamentada e sustentada sobre a

localizagdo oOptima de instalagdes desportivas — sabendo desde ja que um dos

factores mais importantes indicados em estudos recentes sobre o abstencionismo

de pratica desportiva sdo a falta de instalagdes desportivas e distancia do local de

. ~ . 24 . .
habitagdo das existentes” — sugerimos os seguintes passos:

estudo da oferta de instala¢des desportivas;

estudo dos segmentos de praticantes desportivos, clubes, associacdes e
actividades desportivas (estudo da procura);

confronto da oferta de instalagdes desportivas com as futuras necessidades
(procura), partindo do principio 16gico que as necessidades de instalagdes
sdo iguais as necessidades da procura;*

estudo das variaveis associados as teorias de localizacdo no ambito da
Economia Regional — custos de transporte, acessibilidades, distancia,
preferéncias dos consumidores e dos produtores, fornecimento de matérias-
primas e escoamento de produtos finais para o mercado, pregos dos
equipamentos ¢ do solo;

tratamento das informacgdes recolhidas através de Sistemas de Informagao

Geografica para o apoio a tomada de decisdo.

* Associagdo Civica Pro Urbe, Relatorio apresentado a Comunicagdo Social em Abril de 2001.
2 Bundesinstitut fuer Sportwissenschaft (1999): Leitfaden zur Sportstaettenentwicklungsplanung,

Koeln.
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