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Resumo

O fenomeno da globalizagao alterou padroes de consumo, as sociedades, os
produtos, os servigos e as tecnologias, bem como contribuiu para grandes transformagoes
no ambito do Turismo, de tal maneira que se tornou num dos principais atores do comércio
internacional e principal fonte de rendimentos de muitos paises em desenvolvimento. Este
desenvolvimento proporcionou o aparecimento de novos destinos turisticos, mais e maior
diversificagao da oferta, tal como uma maior competitividade entre os destinos turisticos.
Esta competitividade pressupoe, cada vez mais, qualidade e sustentabilidade e obriga a
inovagao e a criatividade dos destinos, principalmente ao nivel da promogao externa. A
presente dissertagao de mestrado centra-se neste aspecto tao essencial para os destinos

que é a promogao externa, fa-lo centrando-se num territério: o Centro de Portugal.

Em Portugal, apos a Resolugao do Conselho de Ministros n.° 97/2003 a promogao
externa das regioes turisticas ficou a cargo das Agéncias Regionais de Promogao Turistica
(ARPT). Nesse sentido, a ARPT Centro de Portugal é a responsavel pela promogao do
destino Centro de Portugal. Sendo que estas organizagoes tém a possibilidade de realizar
parcerias entre os agentes-publicos e privados, € importante saber qual a opiniao destes
agentes de turismo, isto &, dos stakeholders privados em relagao a promogao externa do

destino.

Por conseguinte, a primeira e segunda parte deste estudo tém uma abordagem mais
tedrica nas quais se procura perceber os conceitos relacionados com a promogao externa,
como branding, marketing e gestao de destinos. Procura-se também perceber como tem sido
a promogao do proprio destino nacional e das suas regioes turisticas, bem como o que tem
sido feito a nivel de planeamento estratégico. A terceira parte desta investigagao € uma
abordagem pratica do territorio em estudo, o Centro de Portugal, e do trabalho que a
ARPT Centro de Portugal tem desenvolvido. A metodologia da investigagao consistiu na
realizagao de entrevistas estruturadas aos associados por forma a perceber qual a sua
posicao relativamente a ARPT Centro de Portugal, mais precisamente se se reveem na
forma como a promocgao externa do Centro de Portugal é realizada pela ARPT Centro de
Portugal. Recorreu-se a andlise de conteudo para analisar as respostas dadas pelos
entrevistados, nesse sentido foram designadas categorias, subcategorias e unidades de
registo a partir das quais tiraram-se diversas conclusoes diretamente relacionadas com o

objetivo do presente trabalho de investigagao,



Efetivamente, concluiu-se que a maioria dos entrevistados tém uma opiniao favoravel
relativamente a forma como a promogao externa tem sido realizada pela ARPT Centro de
Portugal. Nao obstante, considerou-se que a grande extensao territorial pode ser um
problema na medida em que dificulta a comunicagao final do destino, alegando-se a repetigao
de regioes promovidas, bem como de cidades, nao havendo uma grande inclusao de toda a
regiao. Importa, portanto, que haja uma promogao do destino como um todo, de forma a

dar a conhecer a diversidade desta regiao.

Esta investigacdo ambiciona dar a conhecer mais sobre a tematica da promogao
externa de um destino turistico, sendo o primeiro estudo deste ambito que se foca nesta

regiao: o Centro de Portugal.

Palavras-chave: gestao de destinos; marketing de destinos; branding de destinos;

promocao externa; Agéncia Regional de Promogao Turistica do Centro de Portugal.



Abstract

External promotion of a tourism destination: the Center of Portugal

The phenomenon of globalisation has changed consumption patterns, societies, products,
services and technologies, as well as contributed to major changes in the field of tourism, to such
an extent that it has become one of the main players in international trade and the main source of
income for many developing countries. This development has led to the emergence of new tourism
destinations, more diversification, as well as greater competitiveness among tourism destinations.
This competitiveness increasingly presupposes quality and sustainability and requires innovation and
creativity from destinations, particularly in terms of external promotion. This Master's thesis focuses
on this aspect, so essential for destinations, which is external promotion, and focusing mainly in one

territory: the Center of Portugal.

In Portugal, the external promotion of tourist regions was entrusted to the Regional
Tourism Promotion Agencies (ARPT) after the Ministers Resolution no. 97/2003. In this sense, the
ARPT Center of Portugal is responsible for promoting Center of Portugal destination. As these
organisations have the possibility of forming partnerships between public and private agents, it is
important to know the opinion of these tourism agents, that is, of the private stakeholders in relation

to the external promotion of the destination.

Therefore, the first and second parts of this study have a more theoretical approach around
the concepts related to external promotion, such as destination management, branding, marketing
and destination management. It also seeks to understand how the national destination and its regions
have been promoted and what have they done in terms of strategic planning. The third part of this
research is a practical approach to the territory under study, the Center of Portugal, and the work
that ARPT Center of Portugal has been developing. The research methodology consisted in
conducting structured interviews with associates in order to understand their position in relation
to the ARPT Center of Portugal. Content analysis was used to analyse the answers given by the
interviewees, in that sense categories, subcategories and registration units were designated from
which several conclusions were drawn directly related to the objective of the present research

work.

In fact, it was concluded that the majority of the interviewees have a favourable opinion
regarding the way in which external promotion has been carried out by ARPT Center of Portugal.
Nevertheless, it was considered that the large territorial extension can be a problem as it hinders
the final communication of the destination, claiming the repetition of promoted regions, as well as
cities, and there is not a great inclusion of the whole region. It is therefore important to promote

the destination as a whole in order to make the diversity of this region known.



This research aims to make known more about the external promotion of a tourism

destination, being the first study of this scope that focuses on this region: the Center of Portugal.

Keywords: destination management; destination marketing; destination branding; external

promotion; ARPT Center of Portugal.
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Capitulo I. Introducao

I.1.1. Introducdo ao tema: Promocio externa de um destino turistico

A nivel mundial o Turismo presenciou um crescimento e uma diversificagao continua, de tal
forma que acabou por se tornar numa das principais atividades econémicas do mundo. Atualmente,
o Turismo esta intimamente ligado ao desenvolvimento, sendo que abrange um nimero crescente
de novos destinos, aumentando assim a diversificacdo e a prépria competitividade entre destinos.
Toda esta dindmica transformou a atividade turistica como fator essencial para um progresso
socioecondmico. Efetivamente, tornou-se num dos principais atores do comércio internacional,

sendo a principal fonte de rendimentos de muitos paises em desenvolvimento (UNWTO, s.d.).

Em Portugal o Turismo ganhou lugar como uma das atividades mais importantes para a
economia portuguesa, sendo que ao longo dos anos o seu peso na economia tem registado um
crescimento constante, tornando-se cada vez mais nhum dos motores de desenvolvimento social,
econémico e ambiental, nao s6 a nivel nacional, mas também a nivel regional. A importancia desta
atividade econémica no desenvolvimento de um pais manifesta-se através da criagio de empresas,

de emprego, de instituicoes, de equipamentos e de infraestruturas.

O fenoémeno da globalizagio alterou os padrées de consumo, as sociedades, os produtos,
os servicos e abriu caminho para o crescimento das Tecnologias de Informagao e Comunicagio
(TIC), hoje em dia muito importantes na gestao de um destino turistico. Importa referir que o
Turismo impoe abordagens multidisciplinares e interdisciplinares, abarcando areas como geografia,
psicologia social, antropologia, economia, gestao e marketing (Moreira, 2013). O Turismo permite a
um destino dar a conhecer e divulgar o seu patrimonio cultural, as suas tradi¢oes, o seu patrimonio
natural, a sua arquitetura, tudo aquilo que o caracteriza e o diferencia dos restantes destinos. A
crescente competitividade entre os destinos turisticos, bem como o surgimento de novos destinos
leva a que seja extremamente importante para um destino elaborar um planeamento estratégico
eficaz de forma a definir o seu posicionamento, o seu mercado alvo, quais os seus produtos
estratégicos, quais as experiéncias que quer promover e que quer que O Seu turista experiencie.
Resumidamente, este plano estratégico deve definir claramente a sua missdo e qual a sua visao para
o destino, num espago de tempo de curto, médio e longo prazo. As Organizagoes de Gestao de
Destinos (OGD) sao as responsaveis por este planeamento, sendo elas também responsaveis por
desenvolver o seu proprio plano de marketing. Neste plano de marketing procura-se definir,
nitidamente, o mercado em que se quer entrar, qual a mensagem que se quer transmitir e quais os
canais de distribuicao que se pretendem utilizar de forma a divulgar essa mensagem o mais rapido

possivel.
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Considerando o panorama atual do Turismo, é imprescindivel para qualquer empresa,
entidade ou organizagao estar presente na Internet e fazer uso dela para se autopromover, por
exemplo. O novo milénio trouxe consigo a Web 2.0, caracterizada por uma Web interativa que, logo
se percebeu ser uma ferramenta importantissima para a atividade turistica. Por conseguinte, a
geracao Millenial é caracterizada por estar sempre ligada a Internet, consultar fontes online antes de
fazer qualquer compra, estar presente ativamente nas redes sociais, influenciar e ser influenciada
por opinides partilhadas nas redes sociais sobre qualquer tipo de produto ou, neste caso, destino
turistico. Na verdade, o “novo turista” escolhe preparar as suas viagens online, recorrendo muitas
vezes a plataformas online e as redes sociais para se informar sobre o destino a visitar, mas também
para comparar pregos sobre estadas e viagens. E imperativo que as empresas e as organizagdes
responsaveis pela gestio dos destinos turisticos acompanhem este processo de desenvolvimento
tecnolégico, bem como a geragao que o acompanha, aproveitando estas mudangas como um ativo
importante para crescer no mercado e aumentar a sua competitividade, tenha-se em atengao o
exemplo das redes sociais, que, atualmente, desempenham um papel fulcral na partilha de
comentarios, fotografias e videos sobre as mais variadas experiéncias nao sé diarias como também
de viagens. Na verdade, as agéncias de promocao turistica, nas suas estratégias de promogao tém
vindo a beneficiar dessas vantagens e do desenvolvimento das Tecnologias da Informagao e
Comunicagao (TIC), incorporando-as nas suas campanhas de forma a obter um maior éxito. Hoje
em dia, todas as agéncias de promocgao turistica tém um sitio online onde promovem o destino e os
seus produtos, além disso estao ativamente presentes nas redes sociais e tém publicidade em rede
display e search. Esta tendéncia é justificada pelo facto de que este tipo de promogao online face a
promocgao tradicional, acarreta consigo menos custos na divulgacao, atinge um maior publico e
permitir ler e obter reagdes do mesmo através da interagao que proporciona. Sendo por isso que

atualmente a aposta em promogao &, maioritariamente, online.

As estratégias de promogiao externa adotadas pelo Destino Portugal, tém-se centrado,
essencialmente, na comunicagao dos elementos que diferenciam o pais dos restantes, como “Clima
e Luz”, “Histoéria, Cultura e Tradi¢do”, “Hospitalidade” e “Diversidade Concentrada”. O Turismo
de Portugal, I.P. é o responsavel pela definicao dessas estratégias, contando sempre com o apoio de
lideres de opiniao dos respetivos mercados, das equipas de Turismo no estrangeiro e das Agéncias
Regionais de Promogao Turistica (ARPT). As ARPT foram criadas com o intuito de desenvolverem
e de elaborarem as estratégias de promogao externa do destino respetivo a sua area promocional.
As ARPT sao compostas por associados que trabalham na atividade turistica, sendo que contribuem
nas atividades promocionais por elas desenvolvidas, bem como podem acompanha-las as feiras de
Turismo. Este trabalho de investigagdo aborda precisamente a Agéncia Regional de Promogio
Turistica do Centro de Portugal (ARPT Centro de Portugal), sendo ela responsavel pela promogao

deste destino nos mercados externos. Como tal, ao longo do ano desenvolve diversas atividades
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promocionais neste ambito, como fam trips, press trips, workshops, bem como esta presente em
algumas das principais feiras de Turismo internacionais. Importa referir que a Entidade Regional de
Turismo do Centro de Portugal, responsavel pela promogao do destino no mercado interno,
apresentou em 2019 o novo Plano de Desenvolvimento Turistico do Centro de Portugal para o
horizonte temporal 2020-2030, cujos principais objetivos estratégicos sao o aumento do nimero
de dormidas, da estada média, da taxa liquida de ocupagao-cama e do RevPAR, além de que se

procurara dar maior foco ao marketing digital.

Sendo tema principal da presente dissertagao de mestrado a promogao externa de um
destino turistico, a mesma ira abordar temas relacionados com gestdao e com marketing, como é o
caso de gestiao de destinos, das Organizagoes de Gestio de Destinos (OGD), de marketing de
destinos, de marketing mix e branding de destinos. A verdade é que estes temas ja foram estudados
anteriormente mas de forma individual ou apenas aplicados a um destino ou regiao turistica ou
abordados no ambito geral (Camacho, 2006; Neves, 2007; Pinho, 2009; Lopes, 201 |; Candido, 2012;
Costa, 2013; Manubanda, 2015; Ribeiro, 2016). Nao obstante, o presente trabalho de investigagao
inova nao sé no sentido de dar a conhecer o trabalho que tem sido desenvolvido pela ARPT Centro
de Portugal na regido promocional em que atua, nomeadamente ao nivel da promogao externa deste
destino, mas no sentido de dar a conhecer a opiniao dos proprios associados da ARPT Centro de

Portugal neste ambito.

A atividade turistica corresponde a uma atividade multissectorial que depende do
relacionamento que existe entre as diversas componentes do sistema turistico. Por consequéncia
de uma elevada fragmentacio da oferta turistica dos destinos turisticos importa haver uma
cooperagao entre as regioes turisticas, os fornecedores e os intervenientes do Turismo. De forma
a haver um desenvolvimento sustentavel do Turismo e um aumento da competitividade dos destinos,
importa também haver parcerias fortes e bem estruturadas entre o setor publico e o privado.
Evidentemente, a cooperagio entre o setor publico e o privado é fundamental para a
competitividade de uma atividade multifacetada como o Turismo, principalmente num momento em
que a globalizagao e as Tecnologias de Informagao e Comunicagao tém vindo a transformar a

atividade turistica dando-lhe uma nova dinamica e for¢a econémica.

A relevancia do tema em estudo surge justificada pelo facto de a promogao e o marketing
serem considerados das areas onde ha uma maior cooperagao entre os setores publico e privado,
de facto uma ARPT tem, obrigatoriamente, de promover parcerias com ambos os setores, ndo s6
para obter financiamento, mas também para desenvolver o seu trabalho eficazmente ao nivel da
elaboragao de atividades promocionais e da promogao externa do destino. Estas aliangas sao, assim,
importantes especialmente no marketing turistico. Note-se que a chegada de um maior nimero de

turistas e a divulgacao do destino em novos mercados traz nao so beneficios para os operadores
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turisticos, como também para setor publico. Num momento em que a competicao entre destinos é
grande, e em que a capacidade de ganhar notoriedade e visibilidade é imensa, torna-se importante
e uma mais-valia para um destino unir esforgos juntos das partes interessadas e dos stakeholders para

se promover e posicionar estrategicamente.

Efetivamente, a tomada de consciéncia destes fatores conduziu a investigagao do tema em

estudo nesta dissertacao de mestrado.

I.1.2. A questdao-chave, o objetivo e a hipotese de investigacao

A presente dissertacio de mestrado tem como tema central a promocao externa de um
destino turistico, centra-se no destino Centro de Portugal cuja promogao externa ¢ elaborada pela
ARPT Centro de Portugal. Para esta dissertagao definiu-se um tema, uma questao-chave e uma

hipotese:
Tema: Promocao externa de um destino turistico: o Centro de Portugal.

Questdo-chave: Os associados da ARPT Centro de Portugal reveem nas estratégias de

promogao externa do destino?

Hipotese: A ARPT Centro de Portugal desenvolve atividades promocionais que envolvem

a promogao de todo o territério, nas quais participam todos os seus associados.

O objetivo central deste trabalho é o de concluir se os associados da ARPT Centro de
Portugal se reveem na forma como a promocgao externa do destino é efetuada. Outros objetivos
que se procura alcangar com esta investigagiao, &€ perceber quais as atividades promocionais
elaboradas que visam promover o destino nos mercados externos, nesse seguimento, perceber se
os associados tém poder de decisdo nas iniciativas, se se sentem incluidos nessas mesmas iniciativas
e o quao satisfeitos estao com a promogao externa do destino. Procura-se também perceber quais
os principais mercados alvo em que o Centro de Portugal promove a sua marca e o que desenvolve

no sentido de conferir notoriedade e visibilidade ao destino.

I.1.3. Metodologia do trabalho

Todo o trabalho de investigagao obriga a aplicagao de uma metodologia de investigagao que

va ao encontro dos objetivos que se pretendem com o mesmo.

Por conseguinte, uma vez que se procurava saber se os associados da ARPT Centro de
Portugal se reveem na promogao externa do destino, desenvolveu-se uma entrevista estruturada
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dirigida a estes associados, designada A promogdo externa do Centro de Portugal na perspetiva dos
associados da Agéncia Regional de Promogdo Turistica ARPT Centro de Portugal. Esta entrevista foi enviada
por correio eletrénico (mensagem de email) para todos os associados da ARPT Centro de Portugal,
um total de 267 constantes no Best Of Center of Portugal 2019/, sendo que se obtiveram 43 respostas.
As questoes eram de resposta aberta para que o entrevistado tivesse a total liberdade para exprimir
e justificar a sua opiniao. Para analisar as respostas dadas pelos entrevistados, utilizou-se a andlise
de conteldo na qual foram elaboradas categorias e subcategorias, tendo em consideragao as
questoes feitas e o proprio tema da entrevista e da dissertagdo — promogao externa de um destino
turistico. Posteriormente, de forma a facilitar a analise, criaram-se unidades de registo baseadas nas
respostas dadas pelos associados. Através destas unidades de registo, elaboraram-se graficos e
quadros para facilitar a leitura dos resultados obtidos nas entrevistas, dos quais se retiraram diversas
conclusoes tendo em conta os objetivos nao sé da entrevista, como também do presente trabalho

de investigacao.

I.1.4. Estrutura da dissertacao

Esta dissertacio de mestrado é composta por sete capitulos que se procura que estejam
relacionados entre si. O Capitulo | corresponde a introdugio desta dissertagio de mestrado na
qual é referido e justificado o tema em estudo, e apresentados os conceitos que serao abordados
ao longo do estudo. Neste capitulo da-se a conhecer a questdo-chave, o objetivo e a hipétese da

investigacao, tal como qual a metodologia adotada e a técnica aplicada.

O Capitulo Il centra-se na gestiao de destinos turisticos e na promogao externa, com base
na revisao da literatura do qual fazem parte referéncias nacionais e internacionais. Procura-se neste
capitulo ir ao encontro de referéncia atuais, nomeadamente de 2018 e 2019, no entanto também
existem referéncias anteriores a esses anos. Este facto deve a pertinéncia de informacgao atual e
recente sobre o tema em questido. Efetivamente, neste capitulo desenvolve-se os conceitos
relacionados com a promocgao externa e as Organizacoes de Gestao de Destinos, de forma a
perceber como é que a promogao e a gestao de um destino deve ser elaborada de forma a que este
ganhe um posicionamento estratégico e competitivo perante os seus concorrentes, bem como

visibilidade e notoriedade.

No Capitulo lll procura dar-se a conhecer, de forma geral, como é a promogao do destino

Portugal, e o que se tem feito a nivel de planeamento do destino, nomeadamente ao nivel das

! Publicagdo anual elaborada pela ARPT Centro de Portugal na qual constam os associados da mesma, bem
como os seus contactos e algumas informagoes sobre eles.
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estratégias de desenvolvimento turistico desde o primeiro plano de 1986 até ao mais recente,
Estratégia Turismo 2027. Aqui aborda-se também, tendo em consideragao os mercados estratégicos,
qual a expressao que cada um desses mercados tem nas diferentes regides turisticas do pais, bem
como concluir quais os principais paises emissores de cada uma dessas regioces. O objetivo principal
é, numa analise comparativa, baseada em alguns indicadores como o RevPAR, a estada média e o
nimero total de dormidas, pér-se em evidéncia o Centro de Portugal. E ainda neste capitulo que se
explica a redefinicao da politica do Turismo que ocorreu apés a Resolugao do Conselho de Ministros
n.° 103/2002 e, posteriormente, a Resolugao do Conselho de Ministros n.° 97/2003, a qual instituiu

a criagao das Agéncias Regionais de Promogao Turistica.

O Capitulo 1V da conta do territério a ser estudado, o Centro de Portugal, bem como da
ARPT Centro de Portugal. Aqui aborda-se o Turismo nesta regiao e a forma como tem evoluido
através da apresentagao de alguns indicadores, faz-se referéncia também a riqueza, diversidade e
qualidade que esta imensa regiao possui a nivel de recursos e de produtos turisticos. Na Figura |.|
apresentam-se os aspetos que sio centrais nesta dissertacao. Ao nivel da ARPT Centro de Portugal
da-se a conhecer o trabalho que tem sido desenvolvido ao longo do seu periodo de atividade,
identificam-se as agbes promocionais que tem desenvolvido e os mercados internacionais que tém
sido valorizados. Procura-se também fazer uma analise do que tem sido divulgado e promovido,

produtos turisticos e destinos do Centro de Portugal, nos mercados externos.

O Capitulo V refere a técnica de recolha de informagao utilizada neste trabalho de
investigacdo: a entrevista, mais precisamente, uma entrevista estruturada enviada por via de
endereco correio eletrénico (email) e criada e disponibilizada no Google Forms. E apresentada uma
breve explicitacao desta técnica de investigagao que é a entrevista, bem como se explica como foi
elaborada e estruturada e por fim a quem e quando foi aplicada. Esta entrevista foi enviada a todos
os 267 associados da ARPT Centro de Portugal, obteve-se a colaboragao de 43 deles, no entanto
ha que realgar o nimero total de respostas uma vez que a entrevista foi realizada no periodo de
mais afluéncia de trabalho, entre os meses de agosto e setembro de 2019. No seguimento deste
capitulo, vem o Capitulo VI correspondente a analise e discussao dos resultados obtidos com a
realizacdo das entrevistas, e a andlise de conteido das respostas. Foram definidas categorias e
subcategorias, bem como unidades de registo por forma a facilitar na andlise dos contelidos das
respostas dadas pelos entrevistados. E neste capitulo que se procura responder a questio central
desta dissertagcao de mestrado: sera que os associados da ARPT Centro de Portugal se reveem na

forma como ¢ elaborada a promogao externa do Centro de Portugal?

Por fim, é realizada uma andlise retrospetiva do presente trabalho de investigagao, discutem-
se os resultados da investigagao e apresentam-se as principais conclusées da mesma. Procura-se

ainda indicar algumas medidas de agio e possiveis investigagdes a desenvolver no futuro no ambito
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do Turismo relativamente a promogao de destinos nos mercados externos, nomeadamente do

Centro de Portugal.

A presente dissertacao de mestrado, esta, portanto, dividida em cinco partes: introdugao,
desenvolvimento do tema, apresentacio do territorio em estudo e da ARPT, investigacao e

consideracdes finais.

Protocolo para a contratualizacdo da

promogio turistica externa

Promogio externa de um
destino turistico: O Centro
de Portugal

Plano Regional de Desenvalvimento Turistico do
ARPT Centro de Portugal Centro de Portugal 2020-2030

Responsivel pela gestio e branding do

destino
Workshops
Press Trips
Wi la pr a i X
Responsavel pela promogao do destine Marketing do destino I
nos I'I'IEFCHdDS externos am I'JPS

Feiras de Turismo

Associada a um grupo de stakeholders do Entrevista estruturada

turismo da regiio De que forma os assaciados
S& reveem na promogao

do d s Anilise de Contetdo
externa do destino!

Figura l.1. Principais temas e conceitos abordados na presente dissertagao de mestrado.
Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.
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Capitulo Il. A Promoc¢ao de um Destino Turistico

I.2.1. Introducao

O Turismo tornou-se, sem duvida, numa importante atividade econémica com grande
contributo para a economia, a varios niveis: mundial, nacional e regional. No entanto, nao ha que
esquecer a sua importancia a nivel social e cultural. Efetivamente, para além de o Turismo contribuir
para o crescimento do PIB, para a criagio de emprego ou para o desenvolvimento de regioes,
principalmente daquelas que dependem quase exclusivamente da atividade turistica. Nao obstante,
ha que destacar a sua importancia no que diz respeito a promocgao e divulgagio do patriménio
cultural, das tradi¢oes, do patrimonio natural, da arquitetura, ou seja, de tudo aquilo que é identitario

e Unico num destino turistico.

Devido a globalizacao e ao constante desenvolvimento das Tecnologias de Informagao e
Comunicagdo, bem como a crescente competitividade entre os destinos turisticos e ao mesmo
tempo ao surgimento de novos destinos turisticos, a verdade é que torna-se extremamente
importante para um destino turistico saber qual o posicionamento estratégico que quer adotar,
saber qual(ais) o(s) segmento(s) de mercado onde quer entrar, tal como definir estrategicamente os
mercados onde pretende atuar. Neste sentido, um destino turistico, através de uma Organizagao
de Gestao de Destino (OGD) deve, obrigatoriamente, elaborar um plano estratégico de forma a
definir as linhas mestras para o desenvolvimento sustentavel da atividade turistica. Parte fundamental
deste plano estratégico é a forma como um destino turistico € promovido e os canais de distribuicao
que sao adotados para transmitir a mensagem, tema central nesta dissertagao de mestrado. Note-
se que, para que um destino turistico seja reconhecido e seja alvo de procura por parte dos turistas
é imperativo fazer-se uma promocao e divulgacio eficaz do mesmo. Portanto, este Capitulo
procurara demonstrar, a partir de uma revisao da literatura, o que é um destino turistico, como
pode ser feita a sua divulgagdo, quem tem a responsabilidade de a fazer e quais os meios que se
podem utilizar para tal agdo. Sendo assim, serio abordados temas como gestio de destinos
turisticos, Organizagoes de Gestao de Destinos (OGD), marketing de destinos, marketing mix e

branding de destinos.

As Organizagoes de Gestao de Destinos (OGD), sao, como a proépria designagao indica,
responsaveis pela gestao de um destino turistico, e desde o seu aparecimento sao imprescindiveis
para o marketing dos destinos. De facto, a evolugao de que tém sido alvo torna-as igualmente

relevantes para o desenvolvimento e manutengao da competitividade dos destinos turisticos.

Na verdade, a capacidade de adaptagdo é uma caracteristica fundamental para tudo o que
esta relacionado com o Turismo. Com o passar do tempo nao s6 vao surgindo novos progressos

como os proprios turistas vao também evoluindo nas suas pretensoes. Atualmente, os turistas
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procuram experiéncias que possam vir a ser partilhadas e recordadas, de forma que toda a atividade
turistica tem de garantir que satisfaz as expectativas que o visitante e turista tém do destino.
Igualmente, ha o crescimento das tecnologias de informagao e da Internet, sendo que cada vez mais
€ notorio o impacto que a digitalizagdo e os media virtuais tém nas decisdes de quem procura
conhecer um destino. Pode afirmar-se que as redes sociais, os blogs, as apps ou os portais online
aproximam o potencial turista do destino devido a facilidade e rapidez de informagao que é
transmitida. Hoje em dia, qualquer pessoa é capaz de partilhar o seu testemunho online, sendo que
0 acesso a ele é quase instantaneo. Efetivamente, as OGD tém que aproveitar estes meios para
transmitirem a sua mensagem e divulgarem os produtos turisticos e os agentes econémicos, pois,
estes n3o soO sao canais mais acessiveis em termos financeiros, como também tém um maior alcance
na transmissao do contetdo. Tenha-se em atenc¢iao que tudo o que uma OGD procura promover

faz parte do elemento chave do sistema turistico: o destino.

11.2.2. Destinos Turisticos

Os destinos turisticos apresentam-se extremamente relevantes para o sistema turistico,
sendo de tal modo considerados por Moreira (2013), como os elementos chave do mesmo. De
facto, a procura encontra-se orientada para os destinos turisticos, sendo esta, a primeira escolha

feita pelos turistas.

De acordo com a Organizagio Mundial do Turismo (OMT), um destino turistico
corresponde a um espaco fisico onde o turista passa, no minimo, uma noite. Neste espaco
encontram-se produtos, atragoes e recursos turisticos, bem como um conjunto alargado e distinto
de negocios e de pessoas, a trabalhar para o desenvolvimento da comunidade local e do destino
(Moreira, 2013; Pike & Page, 2014; Pearce, 2017; Morrison, 2019), atributos esses que tornam um
destino Unico e o diferenciam dos restantes: “a autenticidade dos recursos, das atragoes e dos
produtos turisticos, (...) a par dos equipamentos, das infraestruturas, das acessibilidades, do clima,
da hospitalidade, da seguranga, da competéncia dos recursos humanos, da qualidade dos servigos
prestados, da animagao turistica, da marca da imagem” (Moreira, 2013, p. 115). Pode afirmar-se,
portanto, que um destino turistico € a combinagao de produtos turisticos que oferecem uma
experiéncia integrada aos turistas (Alcaniz, Aulet, & Simo, 2000; Lopes, 201 |; Candido, 2012). Um
destino turistico pode ser um pais, uma regiao, uma cidade, uma vila ou uma aldeia (Alcaniz, Aulet,
& Simo, 2000; OMT, 2007; Kotler, Botwen, Makens & Baloglu, 2017; Pearce, 2017; Morrison, 2019).
Na medida em que a maior parte da atividade turistica acontece em destinos, estes podem ser
descritos como um lugar onde o turista fica durante um pequeno periodo de tempo, onde participa

em atividades que estao relacionadas com o Turismo (Pike, 2008, p. 26).
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Efetivamente, para Pike (2004), sendo um destino um lugar que atrai visitantes durante um
curto periodo de tempo e sendo que a maioria das atividades turisticas acontecem em destinos,

estes sao, portanto, uma componente essencial do sistema turistico.

Na verdade, a definicio do que é um destino turistico varia de acordo com a perspetiva,
uma vez que pode partir de uma perspetiva geografica, econdmica, de gestao e de marketing, ou de
uma perspetiva social (veja-se Moreira, 2013, p. 115). Reconhece-se que as caracteristicas
apresentadas sobre os destinos turisticos diferenciam-se entre si, nao sio homogéneas, cada destino
é diferente e tem caracteristicas Unicas e distintas. A verdade é que tanto as relagdes internas como
as relagoes externas sao importantes na gestao de um destino. Além disso, um destino tem como
caracteristica ser dinamico e nao estdtico, uma vez que o mesmo ¢ influenciado pelas mudangas que
ocorrem na atividade turistica e a nivel externo (mudangas culturais, sociais, demograficas, politicas,
tecnoldgicas, entre outras), por mudangas locais e globais. Pelo facto de num destino haver lugar a
prestacao de varios servigos e estruturagdo de produtos & importante que haja uma gestio do

mesmo (Pearce, 2017).

Portugal é um destino turistico que apresenta no seu territério Continental cinco Areas
Regionais de Turismo, definidas de acordo com o nivel Il da Nomenclatura das Unidades Territoriais
para Fins Estatisticos (NUT II): Norte, Centro, Area Metropolitana de Lisboa, Alentejo e Algarve,
sendo que cada um destes destinos regionais correspondem a uma Entidade Regional de Turismo
(ERT). As Regices Autonomas da Madeira e dos Agores assumem-se como destinos turisticos
autonomos. Por conseguinte, um destino nacional pode ter em si varios destinos regionais, e estes
altimos podem ter outros sub-regionais, e ainda destinos locais. E a partir destes niveis, que segundo
Moreira (2013, p. 1 18) “se faz a competicao entre destinos e que cada um destes procura vantagens
comparativas”. No entanto, ao nivel das sub-regides deve haver uma maior cooperagao entre elas,
e nao competicao, devendo-se, assim, adotar medidas e politicas no sentido de atrair investimentos,

residentes, visitantes e turistas.

Por serem lugares que atraem visitantes e turistas, os destinos turisticos necessitam cada
vez mais de uma gestao estratégica, na medida em que o Turismo tem vindo a ser reconhecido
como uma atividade importante para o desenvolvimento de muitos paises, contribuindo a nivel
econdémico, criando emprego e riqueza para os mesmos e para a sua populagiao (Pearce, 2017;
Kovacevi¢, Kovacevi¢, Stankov, Dragicévi¢ & Mileti¢, 2018; Li, Jin & Shi, 2018). Importa salientar que
€ nos destinos turisticos que se encontram ambientes que potenciam possiveis investimentos, de
maneira que os agentes e grupos de interesse do Turismo procuram investir nestes lugares onde
cooperam e colaboram de forma a verem a sua competitividade reforcada (Moreira, 2013). Jeuring
(2016) refere que é cada vez mais importante promover as regioes enquanto destinos turisticos,

quer para a politica regional, quer para o marketing turistico, na medida em que sao promovidas
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estratégias de marketing mais competitivas. Ultimamente, regides pouco desenvolvidas apostam no
desenvolvimento da atividade turistica no sentido de alavancar a sua economia regional, o que leva
a emergéncia de um grande nimero de destinos turisticos (Kovacevi¢ et al., 2018). No entanto, a
definicao de um destino dentro de uma regiao depende do nimero de recursos, do posicionamento
da regido turistica, bem como do comportamento dos turistas em relacao a ela (Alcaniz, Aulet, &

Simo, 2000).

Moreira (2013, p. 110) denota precisamente o facto de o “planeamento, o ordenamento e
a gestdo estratégica serem essenciais”, pois os destinos preocupam-se continuamente em valorizar
os produtos turisticos que possuem, que estao diretamente relacionados com a identidade local e
que a reforcam. Por conseguinte, “a imagem, a marca do destino, a inovagao, o conhecimento, a
competitividade, a patrimonializagao e a musealizagcao adquirem um significado particular” (Moreira,
2013, p. 110). Note-se ainda que, a organizagao de eventos, nomeadamente de cariz internacional,

pode permitir novas oportunidades e uma maior projegao de um destino.

Efetivamente, nos destinos turisticos deve desenvolver-se uma gestdo estratégica eficaz,
criar uma marca, bem como desenvolver atividades relacionadas com a promogao, o marketing ou
o branding que contribuem para o desenvolvimento dos lugares em prol dos residentes, dos
negdcios, dos visitantes e dos turistas (Moreira, 2013; Boisen, Terlouw, Groote & Couwenberg,
2018), note-se que é nos destinos que os turistas vivem experiéncias e formam uma imagem dos
mesmos. De facto, as OGD procuram desenvolver estratégias que promovam os destinos e que os
tornem capazes de competir no mercado global de forma sustentivel. E precisamente no
planeamento estratégico e na gestao do destino que deve haver uma maior cooperagao entre os

stakeholders do destino e as Organizagoes de Gestao dos Destinos (OGD).

11.2.3. Gestdo de Destinos

A gestdo estratégica comega no momento em que uma organizagao, entidade, empresa ou
associagao define a sua missao, os seus objetivos a curto, a médio e a longo prazo, e a sua visao do
que pretende ser no futuro. No caso da gestio estratégica de um destino turistico, a gestdo de um
destino remete imediatamente para a ideia da necessidade de haver uma atuagao conjunta entre
diversas organizagoes que devem trabalhar para atingir um objetivo comum a todas (OMT, 2007).
Uma vez que o sistema turistico € complexo e dindmico, ha uma crescente globalizagao, a
concorréncia obriga a criagdo de estratégias competitivas e criativas, também ha uma crescente
instabilidade no ambiente envolvente do sistema turistico, além de que a sociedade e a economia
encontram-se num momento de grandes e rapidas mudancas que importa ter em atengio. E

evidente, assim, que a falta de uma estratégia torna os destinos turisticos mais frageis. Para um
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destino turistico é de grande relevancia possuir uma politica, uma estratégia, um planeamento e uma
estratégia de marketing para que possa competir com outros destinos ou com outros produtos

(Lopes, 201 1).

Efetivamente, destination management é a gestao coordenada de todos os elementos que
constituem um destino, de modo que é importante que haja uma abordagem estratégica que retina
as diferentes entidades no sentido de melhorar a gestao do destino (Morrison, 2019). Nao obstante,
a gestio de um destino permite contribuir para a competitividade do mesmo, garantir a
sustentabilidade da atividade turistica, divulgar os beneficios do Turismo para as regices e
comunidades locais, bem como para os empresarios, aumentar os beneficios econémicos do
Turismo e constituir uma marca forte e com grande notoriedade no sentido de acrescentar valor
ao destino (OMT, 2007). Contudo, ha que ter em conta que esta gestdo nao é facil devido,
precisamente, as caracteristicas dos destinos, mas também a todos os agentes e grupos de interesse

que estao envolvidos nos mesmos.

Moreira (2013), define competitividade em termos de destinos turisticos como sendo a
capacidade que os agentes e os stakeholders tém para gerar e manter vantagens competitivas, tendo
por base uma estratégia. As vantagens competitivas sio para com os competidores, como para com
os mercados onde se quer aumentar presenga, ora, a competitividade implica um posicionamento

estratégico mais favoravel em comparagio aos outros e uma internacionalizagdo do destino.

A promocao de um destino tem vindo a tornar-se num tema extremamente interessante
para ser estudado. A medida que a competicio entre os destinos aumenta, e o facto de atualmente
existirem inimeros destinos que oferecem produtos e servigos turisticos, leva a que estes destinos
procurem cada vez mais inovar no que a promogao turistica diz respeito, em busca de novas
ferramentas e métodos com o intuito de atrair um nimero crescente de turistas, para o que o
marketing muito contribui (Pike, 2004; Usakli, 2017; Gursoy & Chi, 2018). A verdade é que é
necessario identificar os concorrentes, determinar as vantagens e desvantagens do destino
comparativamente aos seus concorrentes diretos, por forma a elaborar uma estratégia de sucesso
(Kovacevi¢ et al., 2018). Por conseguinte, é entao imperativo aos destinos identificar quais os seus
atributos diferenciadores, as suas vantagens comparativas, as suas caracteristicas Unicas e distintivas,
gerirem eficazmente os seus recursos humanos e financeiros, além de que devem agir de modo

rapido, preciso e eficaz (Moreira, 2013).

Atualmente, a gestio estratégica dos destinos turisticos encontra-se a cargo das
Organizagoes de Gestao de Destinos (OGD). De facto, esta gestao € importante na medida em que
contribui para o aumento da resiliéncia de um destino. Segundo Moreira (2013, p. 121), uma gestao

estratégica implica um desenvolvimento de um comportamento proactivo por parte dos agentes e
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dos stakeholders, uma visao estratégica e comum entre os grupos de interesse que tenha em conta
a prospetiva territorial, um planeamento articulado, a definicao de objetivos e de metas a atingir a
curto, a médio e a longo prazo, a participagao nao s6 dos agentes e grupos de interesse mas também
da populagio local, bem como alguma flexibilidade no sentido de adaptagdo a mudanga e eficiéncia.
Acresce ainda o facto de a gestao estratégica estar apoiada na qualidade, na sustentabilidade, na

inovagao e na competitividade.

No que diz respeito a gestao dos destinos turisticos € imperativo inovar por forma a torna-
los mais competitivos perante os seus concorrentes quer do mercado regional, quer nacional ou
global. No entanto, ha que ter em consideragao que inovar ao nivel de um destino turistico nao é
uma tarefa facil, pois ha um envolvimento de varias organizagoes, entidades, empresas e associagoes.
Como faz notar Moreira (2013) no Turismo, a inovagao pode ocorrer em varios niveis, como é o
caso dos produtos, dos processos, das formas de organizagao e de gestiao, da cooperagiao e da
colaboracao daqueles que sao os responsaveis pelos processos, mas também pelos produtos. Ao
nivel dos processos, a inovagao deve ocorrer na produgao de bens, nos modos de organizagao e de
gestao, de marketing, de promocao, de distribuicao e de comercializagao, no sentido de que o destino
turistico possa reforgar a sua competitividade no mercado. O inovar ao nivel da promogao envolve
novas formas de promover o produto, novos meios e novos canais de distribuicao. Ao nivel do
marketing, deve-se procurar uma alteragao no design do produto, uma abertura a novos mercados
e num posicionamento no mercado de novos produtos. Ao nivel da oferta é possivel inovar através
da valorizagao do que existe ou através da criagao de algo novo, tendo em conta fatores como o
conhecimento, a tecnologia, a criatividade, a qualidade e a sustentabilidade (Moreira, 2013). Deste
modo, deve-se conseguir satisfazer as necessidades do consumidor e acrescentar valor ao produto,

mas também a marca.

A inovagao tecnoldgica, nomeadamente as tecnologias de informagio e de comunicagao tém
sido essenciais na aproximagao da oferta e da procura, além de haver uma maior valorizagao dos
produtos e dos servigos turisticos. No tempo presente é importantissimo fazer uso das novas
estratégias de marketing devido as mudangas que tém ocorrido na sociedade. Atualmente, os websites
tornaram-se nos principais veiculos de promocao turistica, sendo que a informagao que
disponibilizam é atual (sempre que nao é devia ser), de qualidade, além de que é transmitida
rapidamente e é facilmente acessivel (Santos, 2018). Os media tradicionais (televisdo, jornais,
publicidade em revistas) tornaram-se obsoletos, de maneira que as OGD’s devem apostar nas redes
sociais, nos smartphones, nos tablets, nas apps, e nas paginas online para promover os seus produtos
e destinos (Manobanda, 2015; Kotler et al., 2017, pp. 537 e 538; Li, Robinson & Oriade, 2017;
Mariani, Mura & Felice, 2018; Lund, Cohen & Scarles, 2018; Santos, 2018; Barcelos, Dantas & Sénécal,

2019; Morrison, 2019). Além disso, as redes sociais tornaram-se numa ferramenta de marketing low-
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cost com alcance mundial (Usakli, 2017; Mariani et al., 2018). Note-se que a promogao de marketing
de um destino deve ser feita de modo a atrair turistas para a area que se estd a promover, através
da promogao de produtos e de experiéncias que os motivem a visitar o destino (OMT, 2007). Para
as OGD o marketing é a agao utilizada de forma a conjugar os recursos do destino com as
oportunidades apresentadas pelo ambiente (Pike, 2004). De facto, existem diferentes tipos de
organizagoes de Turismo, com interesses no desenvolvimento do Turismo de um dado destino: uma
responsavel pela promogao do destino, outra diretamente relacionada com as politicas

governamentais e uma ultima do setor privado (Quadro Il.1).

Quadro Il.1. As diferentes Organizagoes de Gestao do Turismo, com ambitos e escalas
diferenciados.

Destination Marketing ﬁ'ﬁunfmtfnn (DMO): entidade

responsavel pelo marketing do destino;

Mational Tourisme Office (NTO): organimage cofical
responsavel pele desenvelvimento do turisme a nivel nadional;

orgﬂr"ZHGUEG de State Toursm Office (STO): or@nizagio responsavel pelo
H marketing de um Erade (num pais com um sistema politce
Turismo federal). provinda cu territdric enquantodesting turistico.

Regional Tourism Organisation (RTO): organizacio
responsavel pelo marketing de uma regiio, enquanto destino
turistico;

Local Toursm Administration and Local Tourism
Association (LTA): a primeira diz respeito ac governo local
enquants que a segunda corresponde a3 uma ascociagdc
cooperativa entre empresarios do turismo local;

Fonte: Pike (2004; 2008).

No caso portugués, o Turismo de Portugal, I.P., dependente da Secretaria de Estado do
Turismo, é o organismo que atua a nivel nacional, tendo como responsabilidade o planeamento, a
coordenagao e a fiscalizagdo do Turismo. A nivel regional representa-se pelas Diregoes Regionais
de Turismo (DRT) nas Regices Autonomas dos Agores e da Madeira, e por Entidades Regionais de
Turismo (ERT) no territério Continental. Internacionalmente, representa-se pelas equipas no

estrangeiro direcionadas para a promogao do destino no exterior, bem como pelas Agéncias
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Regionais de Promocgao Turistica (ARPT), responsaveis pela promocao das regices do Continente

e das llhas nos mercados externos, tal como esta representado na Figura lILI.

11.2.3.1. Organizacoes de Gestdo de Destinos (OGD)

Uma Organizagao de Gestao de Destinos (OGD), segundo a OMT (2007), é a entidade
responsavel pela gestao e marketing dos destinos, podendo adotar varias categorias tendo em conta
o seu ambito, regional ou nacional, deve, assim, liderar e coordenar atividades previamente definidas
numa estratégia coerente. Uma OGD ¢ a produtora do conteldo que ¢ transmitido ao visitante e
turista, conteldo esse que cada vez mais é apresentado através de imagens e de videos, e transmitido
por canais estrategicamente selecionados (OMT, 2010). Efetivamente, uma OGD relne varias
autoridades, stakeholders e profissionais do Turismo, além de que promove parcerias no ambito do
Turismo (Ribeiro, 2016). Atualmente, as OGD devem nao s6 liderar o marketing, mas também serem
responsaveis pela estratégia de desenvolvimentos dos destinos (Morrison, 2019). Segundo Pike
(2008, p. 36), uma OGD resulta da organizagio da comunidade turistica. Neste sentido, devem
reunir esforcos para desenvolver parcerias com os principais atores do Turismo do destino, no
sentido de trabalharem para uma visao coletiva do destino. As parcerias entre os setores publico e
privado siao, também, uma forma destas organizagbes obterem um orgamento um pouco mais
alargado (Pike, 2008; OMT, 2010). Efetivamente, o seu objetivo principal é o de desenvolver e
promover o destino, através da coordenagio e gestao de certas atividades que podem incluir o
financiamento, o planeamento estratégico, o marketing e o desenvolvimento de produtos do
respetivo destino (Ribeiro, 2016). Nao obstante, é primordial trabalhar de forma a aumentar a
competitividade do destino a longo prazo (Pike, 2004; Pike, 2008), sendo elas responsaveis pela

gestao da promogio e do marketing dos destinos em que atuam (Santos, 2018).

Gretzel et al. (2006) define OGD como sendo uma organizagio sem fins lucrativos
direcionada para atrair turistas para uma certa regido. Estas organizagbes sio responsaveis por
desenvolver uma imagem do destino, liderar o Turismo e fornecer informagao aos visitantes e

turistas sobre o destino, havendo sempre uma coordenagao entre os agentes publicos e privados.

A verdade é que uma OGD tem de criar e gerir marcas de destino capazes de atuar como
intermediarios entre a oferta e a procura, visitantes e turistas. Porém, este € um objetivo dificil de
concretizar devido ao elevado nimero de produtos que se oferecem, mas também devido a
diversidade de prestadores de servicos e de grupos de interesse, que sao os stakeholders. Nesse

sentido, deve, portanto, haver um elevado grau de interagdo entre o setor publico e o setor privado.

A OGD ¢ o pilar que garante o crescimento, o desenvolvimento e a sustentabilidade de um

destino turistico, sendo de facto da sua responsabilidade a promogao turistica do mesmo, na medida
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em que é da sua responsabilidade coordenar e integrar todos os elementos do marketing mix. As
OGD, procuram vender o destino, mas também ajudar os destinos a crescer e a manté-los
competitivos através de uma estratégia de longo prazo (Pike, 2004; Pike, 2008; Lopes, 201 I; Pike,
2017; Kotler et al., 2017; Gursoy & Chi, 2018). Efetivamente, esta organizagao detém informagoes
cruciais relativamente ao mercado, de modo que funciona como um sistema de gestao que apoia o
destino no sentido de coordenar e controlar o fluxo de turistas, bem como na abordagem das
tendéncias e dos desafios que o destino pode enfrentar, assumindo-se também como uma plataforma
de contacto entre os stakeholders. Deste modo, é inegavel a importancia que estas organizages tém
no desenvolvimento da atividade turistica a nivel mundial (Pike 2008). Nao obstante, contribuem
para o desenvolvimento interno do destino, como também para o marketing no mercado interno e

externo do mesmo.

Na verdade, o marketing de destinos e a promogao de marcas regionais enquanto destinos
turisticos podem ser ferramentas importantes para o planeamento e governagao regional. O
planeamento turistico € uma decisao estratégica sobre a alocagao de recursos com o objetivo de se
conseguir um desenvolvimento econémico, ambiental e sociocultural que trara beneficios tanto para
o destino como para as partes interessadas, os stakeholders (King & Pearlman, 2009, p. 417).
Contudo, encontram-se poucos exemplos de sucesso de branding de destinos, além de que é dificil
encontrar os resultados dos investimentos financeiros investidos nas campanhas de marketing.
Observe-se que as campanhas realizadas pelas Organizagbes de Gestio dos Destinos ou pelos
governos regionais tendem a ter dificuldades em considerar as perspetivas e os interesses dos
stakeholders, como por exemplo dos residentes, o que demonstra dificuldade em adotar uma
abordagem de bottom up. Na promogao de marcas de destinos é importante ter em consideragao a
opiniao dos stakeholders no momento de implementar um conceito de marketing para o destino

devido ao conhecimento que estes tém da regidao que esta a ser promovida (Kolb, 2006).

Um plano de marketing deve focar-se principalmente nas oportunidades que pode conseguir
através da satisfacido das necessidades dos consumidores. No caso das OGD, deve-se adotar uma
visao de futuro com o intuito de mobilizar e motivar os seus stakeholders (Pike, 2004). Na verdade,
é importante para qualquer organizagao definir o seu grupo de stakeholders e quais as suas
necessidades (Ribeiro, 2016; Kotler et al., 2017, p. 79). As partes interessadas podem ser pessoas
ligadas ao governo, empresarios, diretores hoteleiros, diretores de empresas de animagao turistica,
ou seja, pessoas que estejam ligadas a atividade turistica e que tenham conhecimento sobre a mesma
e como esta deve ser desenvolvida de forma a trazer beneficios comuns para o pais, para a regiao e
para a populagao local. O reforgo das parcerias entre os stakeholders do Turismo é importante, nao
s6 no planeamento do destino mas também na oferta aos turistas de um destino turistico de

qualidade (OMT, 2007). A colaboragao com stakeholders permite maior facilidade e maior dinamica
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no momento de tomar decisdes (Kolb, 2006; Saito & Ruhanen, 2017). A colaboragio com os
stakeholders deve ser tida em conta como um processo estruturado e continuo, do qual resultam
beneficios financeiros e sociais tanto para populagao local como para o proprio destino turistico
(Ribeiro, 2016). Note-se que os stakeholders sio grupos, ou individuos que estio direta ou
indiretamente ligados a gestao de um destino turistico (Morrison, 2019). Segundo Morrison (201 3),
as atividades principais de uma OGD sao: a elaboragao da agenda turistica do destino, para a qual
deve haver a colaboragao dos stakeholders do Turismo na sua concretizagiao. A definicio de uma
agenda define uma visao a médio ou a longo prazo para o planeamento do Turismo; guiar e
coordenar os stakeholders de modo a que partilhem os mesmos objetivos; comunicar os beneficios
que a atividade turistica pode trazer para o destino; promover estudos sobre o Turismo uma vez
que 2 OGD é uma fonte de informagao para os stakeholders e para a comunidade local; desenvolver
abordagens de posicionamento e de branding que permitam plataformas promocionais que envolvam
todos os atores do Turismo; garantir que a qualidade do destino estd de acordo com o
posicionamento e a promogao que é feita do mesmo, por forma a garantir a satisfacao do turista;
por fim, apostar num desenvolvimento sustentavel do Turismo. Contudo, ha que ter em atengao
que posicionar regioes turisticas quer no mercado externo, quer no mercado interno é uma tarefa
ardua (Jeuring, 2016). Segundo Pike (2004), os objetivos de uma OGD passam por aumentar a
notoriedade e a visibilidade da imagem do destino, aumentar os lucros correspondentes a atividade
turistica, reduzir as taxas de sazonalidade e garantir financiamento a longo prazo. E importante
ressalvar que o crescente numero de publicos-alvo, bem como de mercados estratégicos exige

também um esforgo crescente na gestao de recursos humanos, fisicos e financeiros.

Uma estratégia promocional é essencial no marketing de destinos, no entanto esta requer
elevados recursos financeiros e de gestao (Kolb, 2006; Pike, 2008). As OGD obtém financiamento
por parte do governo central, que pode ser anual ou a partir dos impostos do Turismo (Pike & Ives,
2018). Nao obstante, a maioria das OGD apresentam orgcamentos limitados de modo que o
financiamento € fundamental para o sucesso das atividades realizadas. Sendo baixos os
financiamentos por parte do governo central, estas organizacoes procuram obter rendimentos
através das quotas pagas pelos seus associados. A verdade é que as atividades relacionadas com o
marketing e promogao nao sao acessiveis do ponto de vista econémico, de modo que a promogao
do destino deve seguir um plano estrategicamente elaborado, que contemple os mercados alvo, os
segmentos alvo, as mensagens que se querem transmitir (Figura Il.1), e quais os recursos e produtos
que se querem promover. De facto, para Morrison (2012), sendo o marketing de destinos uma das
agoes mais importantes de uma OGD, este deve ser planeado recorrendo a uma abordagem
sistematica. Segundo Kotler et al. (2017), o mercado alvo pode ser selecionado a partir de duas
formas: (1) recolher informagao sobre os atuais visitantes, De onde vém?, Por que vém?, Quais as

suas caracteristicas demograficas?, Quao satisfeitos estao?, Quantos estao a repetir a visita?, Quanto
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é que gastam?; (2) analisar os eventos e as atra¢oes que o destino tem para oferecer e selecionar

os segmentos de mercado que podem vir a estar interessados nesses.

- transmitir a esséncia do lugar;

Tipos de - - .
Q P - diferenciar o destino;
) mensagens a )
o difundir - orientar-se para um mercado

heterogeneo e dinamico.

Figura Il.1. O que uma OGD deve transmitir nas mensagens difundidas.
Fonte: Pike, 2004 (adaptado).

Um destino turistico é composto por diversos negocios, recursos e stakeholders, que em
alguns casos operam sem ter em consideragao uma visao integradora, inclusiva da comunidade local,
direcionada para a prosperidade da populagao desse destino. Na falta de uma entidade que regule
as atividades de marketing, as empresas turisticas competem entre si pelo mesmo destino, de modo
que o patrimoénio e os recursos turisticos sao explorados pelos operadores turisticos. A verdade é
que sem uma OGD, os operadores turisticos usam os recursos e vendem produtos aos turistas
com beneficios de curto prazo, enquanto que os impactos negativos serao sentidos a longo prazo.
De facto, os destinos apresentam um legado histérico rico que deve ser tido em consideragao
aquando da elaboragao de uma estratégia de desenvolvimento turistico. Por conseguinte, quando ha
uma OGD, o marketing é usado como mecanismo para a concretizagao de objetivos estratégicos de
uma determinada regiao, sendo guiado por politicas de desenvolvimento regional (Gursoy & Chi,
2018). No entanto, ha que ter em atengao que uma OGD nao tem controlo direto sobre os
produtos que representa, nem pelos pacotes oferecidos pelos seus intermediarios, como
companhias aéreas, operadores turisticos ou agéncias de viagens, ou por portais como Booking e
Tripadvisor (Pike, 2004; Kolb, 2006; Kotler et al., 2017). A verdade é que a maioria dos intermediarios
estdo interessados em promover locais ou regides especificos, pois estes sio os que lhes trarao
maiores beneficios econémicos, quer seja pelo seu grau de notoriedade, quer seja pelo grau de
desenvolvimento turistico que apresentam. Pode dar-se como exemplo a realizagdo de uma press
trip ou de uma fam trip por parte de uma ARPT: os operadores turisticos apenas aceitam participar
se as mesmas estiverem de acordo com o seu posicionamento no mercado, bem como de acordo
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com os potenciais turistas que sao o seu mercado alvo. Efetivamente, estes intermediarios também
fazem um estudo de mercado sobre as preferéncias dos seus clientes, no sentido de lhes oferecerem

o que procuram quando visitam o destino.

De modo a criar valor para o consumidor e a deixa-lo satisfeito, € necessario conhecer as
suas necessidades e desejos (Pike, 2008), de tal forma que, se deve seguir um processo iniciado pela
segmentacao de mercado que permite determinar qual o segmento que oferece as melhores
oportunidades (Kolb, 2006). Para tal dividem-se diferentes grupos de acordo com as suas
necessidades, caracteristicas e comportamentos. Em seguida, identifica-se o mercado alvo através
da selegao daquele que transmite maior atratividade e garantira maior valor. Em terceiro lugar segue-
se a diferenciagao e, por fim, o posicionamento, que permite verificar a posicao que o produto ocupa
relativamente ao(s) seu(s) concorrente(s), o que lhe garante competitividade (Figura I1.2). Contudo,
uma estratégia de segmentacao pode nem sempre ser eficaz na atragao de visitantes e de turistas,
na medida em que as necessidades e desejos de um grupo podem diferir das necessidades e desejos

de outro grupo, pelo que a mensagem transmitida pode ser apelativa para alguns e nao para outros.

Segmentacao de Mercado Alvo Diferenciagao
Mercado

Criagdo de valor
Posicionamento para o
consumidor

Figura Il.2. Estratégia de Marketing para a criagao de valor para o consumidor.
Fonte: Kotler et al.,, 2017 (adaptado).

Segundo Pike (2008) uma OGD procura promover o destino através da jungiao da procura
e da oferta do Turismo com o objetivo de maximizar o uso dos recursos do destino. Efetivamente,
as caracteristicas do destino que sao apresentadas ao mercado de forma a responder as necessidades
do potencial turista, também devem atender aos interesses da comunidade local, bem como dos
empresarios e dos intermediarios locais (Pike, 2004). No que a procura diz respeito, a OGD
concentra-se nas atividades relacionadas com a reputagao e imagem do destino, bem como na gestao
da distribuicao e venda do préprio produto. Por outro lado, em termos de oferta, estao envolvidos

servi¢os de informagao, coordenagao entre stakeholders e planeamento do destino. O marketing de
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destinos liga sistematicamente a oferta (caracteristicas e beneficios do destino) com a procura
(necessidades e desejos dos visitantes e turistas), a fim de aumentar a competitividade do destino

de forma sustentavel (Kotler et al., 2017, p. 511).

Marketing Externo Promogio. Branding, Posidionamento

Marketing Interno e

Disseminagio de Partilhar conhedmentos dentro do destino
Informacio

Desenvolvimento Promowver o desenvohimento regional e o
Econdomico investimento; Criar oportunidades de negécio

Analisar o destino. investigagio sobre oz mercados e

o tigaciode M d '
nvestigarao de Mercados desenvohimento de produtos

Fungdes que uma OGD deve
desempenhar:

Estruturar, coordenar e integrar o desting

. Gestio do Destino h . ]
considerando o mix de destinos

Construir relacies comos Promowver parcerias piblico-privadas e afiliagio com
Stakeholders organizagdes de turismo internadionais

Figura Il.3. Fungoes que uma OGD deve desempenhar.
Fonte: Gursoy & Chi, 2018 (adaptado).

As OGD tém ao seu dispor um variado leque de atividade operacionais de marketing que
podem utilizar no sentido de promover o destino nos mercados externos (Figura 11.4). No marketing
digital ha uma comunicagdo para os stakeholders, enquanto que o storytelling como narrativa do
destino aproxima o potencial turista do destino, principalmente, daqueles que estao proximos das
redes sociais e que partilham histérias capazes de influenciar o comportamento do(s) outro(s). As
fam trips e as press trips ambicionam influenciar os operadores turisticos e os jornalistas de viagem.
Por outro lado, as feiras profissionais sdao eventos potenciadores de relagdes Business to Business

(B2B).

E atualmente evidente que as Tecnologias de Informagio e Comunicagio (TIC) facultam as
OGD ferramentas que facilitam o contacto e a comunicagdo entre os responsaveis pela prestagao
de servicos no destino e os visitantes e turistas antes destes chegarem ao destino, além disso
permitem um contacto continuo apés a partida dos visitantes e turistas. De facto, estas interagoes
entre ambos enriquecem a experiéncia do visitante e do turista, bem como divulgam a imagem do
destino. As organizagoes tém vindo cada vez mais a utilizar, por exemplo, as redes sociais no sentido
de construir e promover a imagem do destino online, cujos custos sao relativamente baixos e tém

uma vasta abrangéncia a nivel de mercados.
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Marketing

Digital

Eventos /
Conferéncias
/ Festivais

Storytelling

Correio Publicidade /
Direto Antncios

Atividades
Operacionais de
Marketing

Vendas Publicagdes /
Diretas Brochuras

Feiras
Profissionais

Figura 11.4. Atividades operacionais de marketing que uma OGD tem ao seu dispor.
Fonte: Ribeiro, 2016 (adaptado).

As OGD enfrentam uma mudanga de paradigma relacionada com a forma como devem
comunicar e vender os seus destinos (Lalicic, Huertas, Moreno & Jabreel, 2019). Atualmente as
acoes desempenhadas pelas OGD estao intimamente relacionadas com o desenvolvimento das
novas tecnologias, além disso tém de estar a par dos acontecimentos internacionais que possam
afetar o Turismo, é o caso do Brexit ou dos ataques terroristas que se tém tornado cada vez mais
recorrentes. Efetivamente, é imperativo para as OGD fortalecerem a sua presenga nos portais da
Internet como Facebook, Trip Advisor, Booking (Stoktosa, Marchiori & Cantoni, 2019; Lalicic et al.,
2019), sendo a sua presenga sempre acompanhada de fotografias tiradas pelos proprios visitantes e
turistas (Gursoy & Chi, 2018). Santos (2018, p. 38) esclarece que as OGD devem “encarar os
desafios colocados pelas Tecnologias de Informagao e Comunicagao (TIC) e adaptar as estratégias
para um mercado a escala global através da adogao de processos eficientes, privilegiando a satisfagao
e o servico de apoio ao cliente, de maneira a servir consumidores cada vez mais sofisticados e

exigentes”.
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Para Sigala (2018) as novas tecnologias nao s6 funcionam como instrumentos para colmatar
as necessidades de informacio e comunicacio do Turismo, como também sio um motor de
transformagao da estrutura e das operagoes do Turismo. As tecnologias estiao, de facto, a
transformar a gestao e o marketing turistico, sendo que tanto os mercados turisticos como os atores
do Turismo sao moldados e moldam a tecnologia, Figura II.5. Em suma, Sigala (2018) considera que
os avangos tecnologicos estao a impulsionar a necessidade de converter todos os recursos turisticos
em recursos turisticos inteligentes. Santos (2018) verifica que nos dias de hoje, os turistas tém ao
seu dispor recursos online de acesso imediato, através dos quais podem procurar informagoes sobre
destinos, transportes, alojamento, atrages ou atividades de animagao turistica, do mesmo modo

que também podem adquirir e pagar qualquer destes servigos via online.

Comunicara marc e formar
uma imagem, partilha de
experiéncias;

Forma de expressdo
individual

Ferramenta de apoic para

tomada de decisdes Comparagao de pregos:

Fonte para obtengdo de

. - Informagdo sobre os mercados;
informacgdes

assumir ne Turismo:

Ferramenta de edearning Adogio de boas priticas;

Fungdes que as tecnologias podem

Transformar as experiéncias

) Yisitas virtuais,
dos turistas

Figura Il.5. Fungoes que as tecnologias podem assumir no Turismo.
Fonte: Sigala, 2018 (adaptado).

Embora a atividade turistica venha a ganhar cada vez mais importancia na economia nacional
e mundial, a verdade é que as DMO enfrentam varios problemas. A nivel interno destaca-se a
dependéncia da quotizagao, sendo que estas entidades devem procurar mecanismos por forma a
reduzi-la; a nivel externo devem procurar satisfazer as necessidades de um leque variado de
membros ao acompanharem o carater competitivo do Turismo, nesse sentido ha que tomar
iniciativas inovadoras e criativas por forma a nao perder a competitividade no mercado global.
Efetivamente, o marketing € uma parte fundamental nas Organizagoes de Gestao de Destinos, € a
partir dele que se inicia o processo de criagdo de uma imagem de marca, que se promove essa
imagem e que se torna um destino turistico competitivo e com notoriedade no mercado global do

Turismo.
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11.2.4. Marketing de Destinos

Apesar de marketing e Turismo serem temas recentes no ambito dos estudos académicos,
quando comparados com temas como a quimica ou a filosofia, a verdade é que aquelas areas nao
sao novas uma vez que sempre existiram produtos que se queriam vender e promover, bem como
também sempre houve pessoas a viajar para outros sitios que nio o seu local de residéncia.
Essencialmente, o conceito de marketing de destinos é a aplicacio dos conceitos do marketing
comum a uma estratégia de planeamento que vise atrair visitantes e turistas a um destino, quer seja

a uma cidade, regiao ou pais (Kolb, 2006).

Tradicionalmente, o marketing dos destinos tinha como principal finalidade o incremento do
numero de visitantes e de turistas, sendo considerado o Turismo como um produto igual a outro.
Igualmente, identificava-se esta pratica unicamente para o ambito promocional do destino, contudo,
o importante é garantir que as necessidades dos visitantes e dos turistas sao satisfeitas, bem como
da populagao local (Alcaniz, Aulet, & Simo, 2000; Dinnie, 201 1), ou seja, o marketing dos destinos
nao pode ser aplicado apenas com o intuito de atrair mais visitantes e turistas a um determinado
destino (Buhalis, 2000). O marketing de destinos pode desenvolver-se em dois niveis, sendo um, o
nivel micro, constituido pelos operadores turisticos independentes, e que do outro, do nivel macro,
fazem parte o Governo e outros o6rgaos oficiais de Turismo responsaveis por promover o territorio

enquanto destino turistico (Koutoulas & Zouganeli, 2007).

Recentemente, a American Marketing Association (AMA) define marketing como sendo a
atividade responsavel pelo processo de criagao, comunicagao, entrega e troca de propostas de valor
para os clientes, parceiros e sociedade em geral (AMA, 2017). Note-se que esta definicao apresenta
beneficios nao sé para o cliente mas também para a organizagao, sendo que ha um ganho mutuo
através desta troca de propostas de valor. Por exemplo, quando em Turismo uma Agéncia Regional
de Promocao Turistica (ARPT) promove um destino turistico esta esta a divulga-lo em mercados
estratégicos, sendo que, futuramente, os turistas que visitarem o destino gragas a essa promogao
contribuirao sob diversas formas para o desenvolvimento da atividade turistica, mas também para o
desenvolvimento econémico da regidao e da sua populagio. Com isto a ARPT vé o seu trabalho
reconhecido, pois ha uma diversificagdo da oferta e da procura. De facto, o marketing de destinos
produz produtos que satisfazem as necessidades dos visitantes e dos turistas, através das
experiéncias e produtos que oferece, ao mesmo tempo que melhora a qualidade de vida da

populagao local.

O conceito de marketing aplicado a um destino é bem mais complexo e desafiador do que
o de marketing que é orientado para um produto comum, na medida em que um destino é composto
por diferentes produtos, que incluem atragoes, alojamento, gastronomia e bebidas, e/ou

entretenimento. A complexidade aumenta com as limitagoes de controlo por parte das OGD e dos
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stakeholders envolvidos quer do setor privado, quer do setor publico, que procuram oferecer uma
marca Unica e um destino de experiéncias (Alcaniz, Aulet, & Simé, 2000; Kotler et al.,, 2017, p. 511).
No sentido de elevar o nivel de competitividade os destinos desenvolvem produtos e infraestruturas,
transportes, servicos, bem como promovem a hospitalidade junto da sua populagao local, a fim de
atrair os mercados atuais e novos mercados. De facto, torna-se importante conhecer o lado da
procura, nomeadamente as suas caracteristicas e comportamentos para que o marketing do destino
seja bem-sucedido, ou seja, para os destinos importa conhecer o tipo de visitantes e de turistas que

procuram atrair e o que desejam conseguir com a viagem.

As estratégias de marketing aplicadas a atividade turistica podem ter implicagoes significantes
na construcao social de uma regiao turistica, bem como nas oportunidades e nas limitagoes para os
stakeholders se envolverem nesta atividade econdmica (Jeuring, 2016). Mais do que vender um
produto ou um servigo, uma estratégia de marketing inovadora procura criar envolvimento entre as

partes (Ferreira & Carvalho, 2017).

Para Kotler et al. (2017, p. 30) as viagens e a hospitalidade siao extremamente
interdependentes, e esta interdependéncia s6 vira a tornar-se mais complexa no futuro.
Efetivamente, é necessario para estas atividades terem profissionais de marketing competentes, que
possam trabalhar de forma a responderem as necessidades dos consumidores através da elaboragao

de estratégias baseadas num conhecimento sélido sobre a tematica do marketing.

Desenvolver uma estratégia promocional é uma tarefa desafiadora, na medida em que o que
um destino tem para oferecer, em grande parte, sao produtos intangiveis, que apenas podem ser
promovidos através da comunicagao de uma imagem. De facto, um lugar sé é capaz de desenvolver
a sua atividade turistica, se a imagem que esta a ser divulgada transmitir positividade acerca do
mesmo (Kolb, 2006). Tenha-se em consideragio que na hospitalidade e nas viagens sio mais
importantes os produtos intangiveis do que os tangiveis, na medida em que o visitante e o turista
vém a procura de experiéncias memoraveis Note-se o exemplo de customer expectations, que diz
respeito as experiéncias passadas, as opinides de amigos e a informagao disponibilizada para o
mercado, ora, se os marketers nao conseguirem corresponder as expectativas destes consumidores,
podem vir a falhar na atragao de novos turistas (Kotler et al., 2017). Portanto, quando se desenvolve
um plano de marketing para atrair visitantes e turistas, deve dar-se importincia nio sé ao
desenvolvimento do destino que vale a pena visitar, mas também promover aquilo que o destino
tem para oferecer, nomeadamente as experiéncias que podem ser vividas e mais tarde recordadas.
Importa também reforgar que antes da visita ao destino os turistas tém uma imagem sobre o mesmo
baseada nas expectativas ou nas experiéncias prévias, na comunicagao e na promogao que ¢ feita ou
devido aos testemunhos partilhados por quem ja o visitou, de forma que é importante fazer com

que o potencial turista ndo veja as suas expectativas defraudadas. Igualmente importante para os
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destinos é gerir e organizar todos os seus recursos de forma eficiente e sustentavel para que a
experiéncia que oferecem ao turista seja superior e capaz de superar todas as experiéncias que o
mesmo viveu mas em destinos alternativos (Cracolici & Nijkamp, 2009), principalmente naqueles

que tém produtos e experiéncias semelhantes.

Realmente, as OGD, organizages responsaveis pela gestao das marcas dos destino, tém
vindo a concluir que é-lhes importante e benéfico envolver os consumidores no branding de destinos,
isto porque sao consumidores e produtores de conteudos que abrangem um vasto publico. Nesse
sentido, apela-se a participagao dos mesmos através da produgao de campanhas de promogao do
destino, nao s6 em video, como também em fotografia. Note-se o exemplo da Associagdo de
Promocao da Regidao Autonoma da Madeira (APM), que divulga no seu canal do Youtube videos
produzidos por youtubers que visitaram a ilha e posteriormente publicaram o seu testemunho na
plataforma. Além disso, a APM investe na realizagao de campanhas essencialmente digitais, divulgadas
nas redes sociais, sendo que associadas as mesmas estao passatempos a apelar a participagao dos
seus seguidores no sentido de ganharam uma viagem a ilha, como é o caso da mais recente campanha
digital “Veja por si mesmo”. Também, apés ter sido considerada pela quinta vez o Melhor Destino
Insular da Europa nos World Travel Awards em 2018, lancou uma nova campanha com o hashtag
#madeiranowordsneeded, cujo plano de meios foi quase exclusivamente online, o proprio mote da
campanha mostra a sua aposta nas redes sociais, sendo que se pretendia reforcar o posicionamento
do destino a nivel europeu, através da divulgagio online em treze paises. As suas campanhas

procuram promover o destino e, principalmente, as experiéncias proporcionadas pelo mesmo.

O ano de 2017 foi para a regiao Centro um desafio, principalmente por ter sido gravemente
afetada por incéndios florestais que afetaram territorios especialmente vulneraveis a nivel
demografico, social e econdémico, tendo efeitos diretos e indiretos nas populagdes e nas suas
atividades econdmicas quotidianas. De facto, os servicos turisticos desta regiao foram afetados
gravemente, servicos estes que devido ao desenvolvimento que tém vindo a ter tornaram-se
essenciais para a economia local pois geram riqueza e dinamizam a mesma, induzindo a fixacao de
populagao. Os incéndios ocorridos no verao e no outono de 2017 afetaram empreendimentos
turisticos dos municipios de Oliveira do Hospital, Tabua, Arganil e Santa Comba Dao, tendo afetado
empreendimentos de Turismo no Espaco Rural (TER), estabelecimentos de Alojamento Local (AL)
e Parques de Campismo (PC). Importa também referir que o Turismo de Natureza sofreu também
grandes perdas, principalmente em areas como o Monumento Natural das Portas de Roédao, a Serra
da Gordunha, a Serra do Agor, o Parque Natural da Serra da Estrela e o Parque Natural das Serras
de Aire e Candeeiros, alguns dos exemplos de patriménio natural destruido pelos incéndios que
deflagraram nesta regiao. Em consequéncia dos mesmos, também 34 percursos pedestres ficaram

total ou parcialmente danificados. A verdade é que os incéndios que tém contribuido para uma
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consciéncia colaborativa e para uma mudanca a nivel governamental. Nesse sentido, nio s6 a
Entidade Regional de Turismo do Centro de Portugal, mas também o Turismo de Portugal I.P. tém
vindo a desenvolver atividades de valorizagao da gastronomia, do patrimoénio, da cultura, e criado
incentivos para a realizagdo de congressos e de eventos corporativos nestes territorios,
nomeadamente um programa de apoio financeiro para a realizagio de eventos corporativos que
envolvam entre 15 a 299 dormidas (Santos, Moreira, Ferreira & Silveira, 2018; Paiva, 2019). Por se
considerar que a imagem externa do destino Centro de Portugal se viu danificada optou-se por
investir na mesma através do lancamento de campanhas internacionais e na estruturagao de
produtos turisticos. Efetivamente, a Entidade Regional de Turismo do Centro de Portugal, apés os
incéndios de junho de 2017 que afetaram a regiao, langou a campanha promocional “Faga um plano
pelo Centro de Portugal”, que contou com a colaboraciao de quase dois mil portugueses. Esta era
uma campanha que desafiava os portugueses a fazerem férias na regiao Centro e a captarem alguns
momentos em video, sendo essas imagens posteriormente trabalhadas e utilizadas nos filmes
produzidos por realizadores portugueses convidados pelo Turismo de Portugal, I.P.. O intuito desta
campanha era mostrar que apesar da regiao ter sido devastada pelos incéndios a mesma continuava
a ser um destino de exceléncia com uma oferta Unica, de modo que os filmes divulgados abordavam
diferentes tematicas: aventura, criatividade, heranca e natureza, refletindo assim a diversidade do

destino.

Efetivamente, a globalizacao e o crescimento e desenvolvimento das tecnologias mudou a
forma como se comunica e se partilha informagao, bem como intensificou a competicao entre os
destinos (Mariani et al.,, 2018; Carvalho, 2018; Stoktosa et al., 2019), de modo que ha uma mudanca
ao nivel da procura, na questio do processo de decisao por parte do consumidor, e ao nivel da
oferta na atividade turistica no que diz respeito as praticas de marketing por parte das empresas e
organizagoes. Uma vez que hd um grande nimero de pessoas online nas redes sociais, estas
tornaram-se plataformas essenciais para influenciar as escolhas dos potenciais turistas (OMT, 2010;
Usakli, 2017; Lund et al., 2018; Sigala, 2018; Santos, 2018; Stoktosa et al., 2019). A Figura I1.6 ilustra
as fases em que o turista utiliza as redes sociais: antes, durante e apos a viagem, com diferentes
intengoes. Ora utilizam-se ferramentas de marketing digital nos portais da internet, nas redes sociais,
na publicidade utilizada nas aplicagoes, nos videos online, no email, em blogs e noutras plataformas
digitais que envolvem os consumidores a partir de qualquer lugar e a qualquer hora, através dos
seus computadores, smartphones, tablets ou qualquer outro aparelho eletrénico. Atualmente,
qualquer empresa procura estar presente e entrar em contacto com os clientes via portais online,
tweets, paginas de Facebook, publicidade, carregamentos de videos no Youtube, newsletters e através
de aplicagoes (Pike, 2008; Kotler et al., 2017). Esta presenca online por parte das organiza¢oes leva
a que estas compreendam como é que as pessoas agem, socializam e se influenciam uns aos outros,

além de que, de certa forma, a partilha de experiéncias por parte dos turistas contribui para a
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formacao da identidade do destino (Lund et al.,, 2018; Sigala, 2018). Tenha-se em consideracao o
estudo feito por Mariani et al. (2018) baseado na analise das paginas de Facebook de OGD, conclui-
se que o conteudo visual publicado nas paginas do Facebook pelas OGD tem mais impactos positivos,
além de que de modo geral as OGD estio cada vez mais a investir em promogao nas redes sociais
no sentido de obterem vantagens competitivas para o destino. No trabalho de investigagao realizado
por Tiago Santos (2018), verifica-se que para além do portal oficial de promogao turistica do destino

Portugal, www.visitportugal.com, cada uma das organizagoes oficiais de promocao turistica em

Portugal (Turismo de Portugal, I.P., Entidades Regionais de Turismo e Agéncias Regionais de
Promogao Turistica) apresenta o seu préprio portal online, contabilizando-se mais de |7 portais.
Estas organizagbes de promogao turistica no seu proprio sitio online apresentam ligagdes para
diversas redes sociais, sendo que cada uma da preferéncia a redes distintas, o que sugere nao haver
um plano de marketing de redes sociais conjunto entre os organismos oficiais de promogao turistica.
Nesta analise feita por Tiago Santos (2018), conclui-se que as redes sociais mais utilizadas pelas
ARPT sao, de facto, o Facebook e o Instagram, sendo que as mais ativas sao a Associagao de Turismo
de Lisboa, Visitors and Convention Bureau (ATL), Associacio de Promogao da Regiao Autonoma da
Madeira (APM) e a Associacdo de Turismo dos Acores (ATA). Neste sentido, “o dominio da
tecnologia é cada vez mais relevante para aumentar o acesso a informagao e a possibilidade de

participagao direta, encurtar distancias e eliminar barreiras” (Carvalho, 2018).

Fases em que o Turista
utiliza as redes sociais:

Pesquisa de potenciais destinos a visitar, op¢oes de

Ar?tes da transportes e alojamento, bem como de atividades
Viagem a realizar.

Durante a Partilha de experiéncias através da partilha de
viagem imagens e videos da viagem.

Partilha de recomendagdes e do nivel de satisfacao
ou insatisfacio da viagem, através de comentarios,

Apos a viagem S AN
fotografias, videos ou audios.

Figura 11.6. Fases em que o turista utiliza as redes sociais.

Fonte: Usakli, 2017 (adaptado).
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No Turismo devem-se antecipar as necessidades dos visitantes e turistas e s6 depois
desenvolver produtos e servigos que as satisfagam. Contudo, as OGD procuram encontrar
mercados que possam estar interessados nos produtos que ja existem no destino. Por conseguinte,
devem-se desenvolver atividades de marketing que agreguem os recursos do destino e as
necessidades dos turistas (Pike, 2004). Compreender o destino e as suas caracteristicas é
importantissimo para a sua comercializagao, todavia importa também conhecer a procura e qual o
segmento em que se quer entrar de forma a que a proposta de valor apresentada tenha resultados
positivos no mercado em que é apresentada. Nesse sentido, o planeamento estratégico deve ser
claro na definicao dos produtos a desenvolver, bem como das atragdes que se querem promover,
para que se consiga fazer uma otimizagdo dos recursos disponiveis e adaptd-los aos mercados

estratégicos a partir do marketing mix.

11.2.4.1. Marketing Mix

O marketing de destinos deve sempre procurar satisfazer as expectativas dos visitantes e
dos turistas. Para tal, é essencial que se faga um uso coerente e consciente do marketing mix, que

engloba os elementos produto, preco, distribuicao e promocao.

O marketing mix é a parte central do plano de marketing de um destino turistico. O uso
destes elementos procura tornar um destino mais competitivo e atrativo, de tal modo que os
marketers devem selecionar e combinar os melhores elementos do marketing mix, (Figura 11.7), de
forma a obter o retorno do investimento feito nos mercados-alvo, a0 mesmo tempo que alcangam
competitividade e atingem os objetivos propostos no plano estratégico do destino. Segundo Alcahiz,
Aulet e Simé (2000), o marketing mix encontra-se focado na execucgao do plano de marketing, ou
seja, esta focado na realizagiao da estratégia proposta, de forma que esta restringido a um horizonte
temporal de curto e médio prazo. De certa forma, o marketing mix é a combinagao dos recursos e

dos instrumentos comerciais que uma organizagao dispoe para concretizar os seus objetivos.

O marketing mix consiste no produto que engloba as experiéncias que se podem viver, os
produtos que sao oferecidos e direcionados para os mercados alvo. A distribuicdo representa os
meios de divulgagao que se pretendem utilizar, se os canais tradicionais ou os canais online por
exemplo. Uma OGD deve estudar os pregos que apelam mais aos mercados alvo de modo a trazer
valor para o destino. A promocao é importante pois € ela que vai fazer chegar a oferta ao visitante
e turista, pelo que devem escolher-se as melhores técnicas de promogao (Figura 11.8). O marketing
também inclui pesquisa, sistemas de informagio e planeamento (Buhalis, 2000; Kotler et al., 2017).
Os 4Ps centram-se principalmente sobre o consumidor (Manobanda, 2015), dado que os produtos,

quer sejam tangiveis ou intangiveis, sdo elaborados e pensados levando em consideragao o que o
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potencial visitante e turista gostaria de experienciar. Também os canais utilizados para a distribuicao
do produto sao pensados considerando o consumidor, pois procura-se sempre fazer uso daquele
que mais rapidamente transmitira a mensagem e que tera uma maior “proximidade” com o potencial
visitante e turista. E preciso ter em conta que atualmente fala-se no conceito dos 7Ps associado ao
marketing mix, que inclui para além dos quatro termos ja conhecidos, as Pessoas, o Processo e a
Experiéncia Fisica. Efetivamente, deve haver um equilibrio entre os 4Ps e os 7Ps, sendo que o
primeiro é essencialmente utilizado para a promogao de produtos, enquanto que o segundo é

caracteristico da atividades economicas prestadoras de servigos.

Nao obstante, Morrison (2019) considerando que o marketing mix é a forma que fara com
que uma OGD consiga atingir os seus objetivos de posicionamento no mercado alvo, aborda um
marketing mix composto por oito elementos aplicados ao Turismo: produto, preco, distribuicao,
promocgao, pacote, programagao, parcerias e pessoas. Quando se alude a um produto, em Turismo,
faz-se referéncia as atragbes e eventos, alojamento, transportes, equipamentos, infraestruturas e a
qualidade dos servigos prestados, sendo que é evidente que as atragoes e os eventos desempenham
um papel fulcral na atragao de visitantes e turistas para o destino. Uma OGD deve pensar no preco
como um conceito multifacetado uma vez que tanto pode atrair um tipo de mercado como pode
afastar, dependendo do tipo de destino que se estd a promover, pois pode ser um destino de luxo
ou de massas. A distribuicdo deve ser feita através dos canais disponibilizados pela Internet, pois
sao mais acessiveis e apresentam uma vasta abrangéncia na distribui¢ao da informagao. A promocdo
é o elemento que esta subjacente a uma OGD, é essencial que a mesma seja consistente
independentemente do modo como esta ser feita. O pacote e a programacao quando trabalhados
em conjunto sao uma forte aposta para atrair visitantes e turistas a um destino, pois ajudam a atenuar
a sazonalidade, se esta for acentuada. Uma OGD deve sempre procurar fazer parcerias com outros
empresarios do Turismo ou com outras OGD de forma a aumentar a sua drea de atuagao e a
chegarem a outros mercados e segmentos. O Turismo é uma atividade essencialmente de pessoas

cujos servigos tém grande impacto nas experiéncias pessoais e nos niveis de satisfagao.

Ribeiro (2016) reitera que as parcerias entre o setor publico e o setor privado bem como
a cooperagao entre todos os fornecedores locais € importante para desenvolver nos destinos a
capacidade de oferecer produtos de qualidade, também devem ser aproveitadas as novas tecnologias
como ferramentas para aumentar a sua competitividade, bem como deve ser feita uma andlise
retrospetiva no sentido de se otimizarem os impactos do Turismo e alcangarem objetivos

estratégicos para todos os stakeholders.

Quando aplicado a atividade turistica o pre¢o nao é o elemento mais importante do
marketing mix, dado que os visitantes e turistas podem usufruir de produtos com diferentes niveis

de precos. Repare-se no caso dos eventos, tanto é possivel usufruir de eventos pagos como festivais
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de musica, teatro, como também se pode assistir a eventos gratuitos, note-se o exemplo das
tradicionais romarias que ocorrem um pouco por todo o pais ao longo do ano, da Festa da Flor, do
Festival do Atlantico, do Carnaval de Torres Vedras, das Festas da Rainha Santa Isabel em Coimbra
ou mesmo assistir ao fogo-de-artificio de passagem do ano na llha da Madeira, espetaculo ja registado
como o maior do mundo no livro de recordes do Guinness e que ocorre numa altura do ano
conhecida por atrair um elevado nimero de turistas a regiao. Por conseguinte, o produto deve ser
o elemento prioritario uma vez que é aquilo que se esta a promover e a oferecer a quem visita o
destino, além de que é aquilo que o destino tem para oferecer ao turista, em sintese é o que o
visitante e turista vai usufruir ao conhecer o destino, além das experiéncias. Nao menos importante
€ a promogao e a distribuicao. Note-se que a promogao em simultineo com a distribuicdo sao os
elementos que fardo com que o produto chegue até ao mercado alvo, é através deles que os
potenciais clientes ficam a conhecer o que o destino turistico tem para lhes oferecer, quer seja em
termos de servigos, de produtos, de eventos ou de experiéncias, ou seja, € o que da notoriedade e
visibilidade ao produto. “A promogao de um destino implica o desenvolvimento de canais de
comunicagao que facilitem o contacto com o cliente” (Costa, 2013). Presentemente torna-se nao
s6 um desafio a promogao de um destino como também um momento de criatividade e de
oportunidade, na medida em que atualmente ha uma grande facilidade de obtengio de informagao,
bem como existem vérias formas de se fazer passar a mensagem e de se chegar ao cliente. E no
modo e no meio que se promove um produto ou um destino que se encontra a melhor

oportunidade de conquistar um determinado mercado.

Preco Pacote

Promocgio Programacao

Distribuicao Parcerias

Marketing
Mix

Produto Pessoas

Figura 11.7. Marketing Mix dos 8Ps.
Adaptado de Morrison (2019).

A OGD deve procurar identificar os melhores segmentos de mercado sobre os quais deve
atuar, bem como quais os melhores mercados alvo, garantir que oferece um produto competitivo e

que seja devidamente posicionado, mas também identificar quais os melhores meios de comunicagao
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e de distribuicao. Efetivamente, segundo Kotler et al. (2017, p.29) a venda e a promogao de um
produto soé sera eficaz se primeiro se definir um mercado alvo, em seguida se conhecerem os seus
desejos e, por fim, se preparar um pacote de valor e acessivel. Um produto turistico tem um carater
multidimensional, uma vez que engloba tanto produtos fisicos, como tem uma dimensao humana no
qual estao nao so6 aqueles que recebem como os que chegam, ou seja, os turistas. De facto, uma
OGD deve ter em atencao a qualidade das experiéncias que quer que os visitantes e turistas tenham,
pois este € um importante fator que pode ter impactos nas recomendagoes, no nimero de visitantes

e de turistas e nos niveis de satisfacao.

11.2.5. Branding de Destinos

Naturalmente, os consumidores tém ao seu dispor uma variada oferta ao nivel dos destinos
turisticos, de produtos turisticos, de eventos de cariz turistico e de experiéncias que podem
vivenciar. Efetivamente, sdo varios os destinos turisticos que oferecem produtos e experiéncias
semelhantes de modo que é cada vez mais relevante para um destino saber posicionar-se e
diferenciar-se dos restantes. Por conseguinte, a imagem que o turista tem de um destino deve
influenciar o posicionamento e o branding do mesmo. A verdade é que a crescente competitividade
entre os destinos tem contribuido para a inovagao e para a criatividade promocional, principalmente
no que refere ao branding dos destinos. Segundo Morrison (2019), o branding dos destinos é uma
estratégia de marketing utilizada com o intuito de ter um efeito positivo na imagem dos destinos,

cujos resultados terao consecutivamente impactos no futuro posicionamento dos mesmos.

Kotler et al. (2017) refere que destination branding consiste na criagdio de uma imagem do
destino diferenciada, de modo a influenciar a decisao do potencial turista a visitar o destino, devendo
sempre transmitir a promessa de uma experiéncia memoravel. O branding dos destinos comunica e
sinaliza um posicionamento competitivo, tendo a imagem como principal impulsionador (Pike, 2017).
Pelo facto de as OGD estarem responsaveis pela imagem de um destino, a promogao de uma marca
pode tornar-se numa ferramenta bastante eficaz, na medida em que para os consumidores a criagao
de uma marca destino € vista como a representagao da sua cultura e historia (Asseraf & Shoham,
2017). Realmente, nos ultimos tempos tem havido uma crescente emergéncia de logos, slogans,
eventos e outros tipos de interven¢oes capazes de promover os destinos (Lucarelli, 2018). Os
destinos tendem a optar por um rebranding de imagem quando ha um decréscimo no nimero de
visitas, uma vez que este declinio pode indicar que a forma como o destino esta a ser promovido ja
nao o torna atrativo nos mercados em que atua, sendo preterido a favor de outros que optam por
formas de promogao mais atrativas e inovadoras (Kolb, 2006). Veja-se o caso do destino turistico
Centro de Portugal, destino alvo de um rebranding em 2015 ap6s em 2013 ter passado a contar com

mais regioes turisticas, e por oito regides. Ora, no sentido de criar um elemento agregador dos
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novos territorios desenvolveu-se uma logomarca que refletisse a diversidade e a riqueza que o
Centro tem para oferecer. Este rebranding teve como mote a ideia de que “um dia é bom, dois dias
€ 6timo, trés nunca é demais”, efetivamente procurou-se apelar ao aumento do nimero de visitantes
e de turistas, incentivando-se um aumento da estada. Além disso, pretendia-se aumentar a
capacidade de atracao do destino Centro de Portugal através da valorizacao da diversidade que lhe
esta subjacente, por forma a torna-lo lider no mercado interno. Efetivamente, procurando assumir-
se como “Um pais dentro de um pais” a verdade é que o Centro tem observado um crescimento

constante da atividade turistica, um crescimento ao nivel das dormidas, dos proveitos e do RevPAR.

Por conseguinte, Pike (2004) afirma que o grande desafio de uma OGD ¢é desenvolver uma
marca cuja identidade incorpore a esséncia e o espirito de um destino. Uma marca de destino nao
é apenas um logotipo mas uma experiéncia ou imagem que garanta valor e posicionamento ao
destino turistico, ou seja, € algo que garante atributos ao tipo de experiéncia que o visitante ou
turista pode esperar ao viajar para esse destino. A identidade de um lugar serve para diferencia-lo
dos restantes, sendo que quando uma identidade é reconhecida ela torna-se numa promessa, numa
expectativa, ou seja, numa imagem (Boisen, Terlouw, Groote & Couwenberg, 2018). No entanto, o
desenvolvimento de uma marca de um destino turistico € um processo mais complexo devido a
natureza do proprio produto turistico, a existéncia de inUmeros stakeholders e a existéncia de
diferentes segmentos de consumidores com diferentes caracteristicas, além de que o
desenvolvimento da imagem ¢ dirigido por fontes externas as OGD (Tasci, Khalilzadeh, Pizam &
Woang, 2018; Morrison, 2019). De facto, as OGD despendem parte do seu orgamento na promogao
do destino (Beritelli & Laesser, 2018). A promogao deve ser elaborada de forma a persuadir
racionalmente o potencial turista a visitar o destino, para tal deve fornecer-se informacgao factual
que o ajude na tomada de decisao, sendo também possivel recorrer a persuasio emocional. No
momento de se promover um destino recorre-se a um conjunto de métodos promocionais
designado de mix promocional, composto por publicidade, promogao de vendas, relagées publicas,
vendas pessoais e marketing direto. O método utilizado para a promogao do destino varia de acordo
com a complexidade da mensagem que se pretende transmitir ao mercado alvo e também tendo em
conta o or¢amento que se pode despender para tal. Nao obstante, o método a que mais se recorre
€ o da publicidade, o qual inclui o desenvolvimento de andncios, campanhas, a criagao de brochuras,
flyers ou cartazes de grande dimensio (Kolb, 2006). Porém, hoje em dia este tipo de promogao esta
principalmente dirigido para os canais online, deixando-se cada vez mais de recorrer aos métodos

tradicionais.

O place branding quando utilizado para destination branding apresenta o seu foco no Turismo
e na atragao de visitantes e de turistas para o destino (Kladou et al,, 2017). O place branding é

complexo (Kotsi et al., 2018), sendo constituido por dimensoes espaciais e temporais, e com
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interacoes entre os varios atores seguindo um processo legal, politico e estético (Lucarelli, 2018).
O correto desenvolvimento da marca de um destino ou de um slogan leva a que a mensagem que
se quer comunicar seja correta e eficazmente percebida, o que atraira o turista ao destino pois este
ja sabe o que esperar e o que ird presenciar e experienciar no destino (Kolb, 2006). Efetivamente,
uma marca bem posicionada e desenvolvida ¢ diretamente reconhecida e conotada com os atributos

do destino turistico.

O valor da marca deve-se em certa parte a forte comunicacao que é feita pelas OGD (Kotsi
et al,, 2018). A afirmagao de uma marca de um destino pode encontrar alguns desafios até ao seu
reconhecimento, (Figura 11.8). Quando uma OGD apresenta algumas limitagées orgamentais é
importante que se faga um uso inteligente das verbas de que dispoe Pode haver interferéncia politica
quando os politicos nao concordam com a imagem que se quer transmitir. O ambiente externo
pode interferir na mesma quando existem conflitos que podem afetar a credibilidade e o progresso
da marca. O posicionamento da marca pode ser afetado se a mensagem nao for corretamente
transmitida, além de que a estratégia da marca nio pode ser comprometida pelas praticas dos
visitantes e turistas nem pela qualidade dos servicos prestados. E importante, também, que haja
consisténcia na imagem promovida e que as experiéncias oferecidas pelo destino sejam compativeis
com o que se promove, algo que depende da atuagiao conjunta dos stakeholders (OMT, 2007; Pike,
2008). Além destes fatores, Pike (2008) clarifica que os destinos sao multidimensionais pelo que a
mensagem transmitida tem de ser sucinta e clara, as OGD promovem os seus destinos em diferentes
mercados de modo a atrair diferentes segmentos para os seus diferentes produtos, pode haver
interferéncia politica na tomada de decisoes (Jeuring, 2016), além de que as OGD nao tém controlo
na forma como a mensagem é recebida pela comunidade, para além de que o orcamento de que

dispoem ¢ inferior em comparagao com os or¢amentos das grandes marcas corporativas.

Por outro lado, a imagem de um destino torna-o mais competitivo a nivel global e garante-
Ihe notoriedade. Com efeito, os beneficios (Figura I1.8) surgem desde o reconhecimento do destino,
da lealdade do consumidor através das relagdes estabelecidas que os podem tornar proprios
embaixadores do destino com a divulgagao de imagens. Uma boa imagem de marca permite uma
acao coordenada entre diferentes atividades econémicas que a utilizam para promoverem os seus
produtos, no caso do setor privado, além de que a comunicagio do destino torna-se uniforme, nao
havendo proliferacdo de mensagens e imagens diferentes da “marca mae” (OMT, 2007; Morrison,
2019). O sucesso de uma marca de um destino turistico dependera de fatores como a credibilidade
que garante ao visitante e turista que aquilo que experienciou foi ao encontro das suas expectativas;
a oferta tem de ser efetivamente aquilo que a marca promete; a diferenciacao deve ser um dos
fatores primordiais da marca, atribuindo ao destino um posicionamento estratégico diferenciado; a

mensagem deve transmitir aos segmentos de mercado alvo conceitos, valores que apelem a visita;
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e, por fim, uma marca tem de trabalhar em conjunto com o setor privado e publico porque sé assim
conseguira comunicar a sua proposta de valor (Figura 11.9). Por conseguinte, deve procurar-se nao
s6 produzir emogoes positivas mas também criar relagdes emocionais com os potenciais turistas,
além de que uma marca de um destino deve ser inclusiva e permitir diversificagao de produtos no
sentido de alargar os segmentos de mercado (Kolb, 2006; Kotsi et al., 2018; Tasci et al., 2018; Lund
et al., 2018; Morrison, 2019).

Marca de um destino turistico

Desafios Beneficios

Limitacées orcamentais Reconhecimento do destino
e aumento da procura

Interferéncia politica
Lealdade do consumidor

Ambiente externo volatil
Valor comercial
Posicionamento da

marca -
Coordenagdo entre setor

Corrupgao privado e setor plblico

Desafios de Comunicacio uniforme

diferenciagao

Figura 11.8. Beneficios e desafios que uma marca de um destino turistico pode enfrentar-.
Fonte: OMT, 2007 (adaptado).

Sucesso da marca

Acio inclusiva Credibilidade

Mensagem Oferta

Diferenciacao

Figura Il.9. Fatores de sucesso de uma marca de um destino turistico.
Fonte: OMT, 2007 (adaptado).
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11.2.6. Conclusao
Na atividade turistica, em geral, a procura estd orientada para um destino turistico. Ele
corresponde ao espago fisico onde o turista passa, no minimo uma noite, e onde pode encontrar

diversos recursos, produtos e atragoes que lhe proporcionam uma experiéncia integrada.

Efetivamente, tem-se assistido a uma proliferagao e surgimento de novos destinos turisticos.
A globalizagao, o crescimento e desenvolvimento das novas tecnologias de informagao e o proprio
desenvolvimento econémico levam ao crescimento do Turismo, no entanto também lhe colocam
alguns desafios. Estes desafios surgem aquando da crescente competitividade entre os destinos e da
crescente oferta de produtos turisticos semelhantes uns aos outros. Ora, tendo isto em conta,
naturalmente que as Organizagoes de Gestao de Destinos tém de adotar novas estratégias de
comercializagao e de promogao dos destinos. Um destino turistico sé podera ser tido em conta se
o seu posicionamento for eficaz e se conseguir obter notoriedade e se diferenciar dos restantes.
Para tal, é importante que se desenvolvam estratégias de gestio e planeamento turistico que
englobem o marketing e o branding de destinos. Estas estratégias devem ser pensadas em conjunto
com os grupos de interesse locais, pois estes sao aqueles que trabalham e conhecem a realidade da
atividade turistica local, ha que nao esquecer a comunidade local, que deve ser considerada no

contexto de um desenvolvimento sustentavel do Turismo.

Em suma, atualmente uma promogao turistica eficaz tem em atengdo o progresso
tecnoldégico mas principalmente o que os potenciais turisticas procuram num destino e o que
pretendem experienciar com essa visita. Uma boa divulgagao garante prestigio, notoriedade e
visibilidade a um destino, o que possivelmente se traduzira num nimero crescente de visitantes e

de turistas e em beneficios econémicos e sociais.
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Capitulo lll. Promoc¢ao Turistica em Portugal

l11.3.1. Introducao

No inicio do século XX a Europa vivia um clima de prosperidade econémica. O século
anterior tinha sido palco de importantes avangos cientificos e técnicos como é o caso da
eletrificacao, do inicio da industria automovel, da invengcao do aviao, do telefone, da radio e do
cinema, bem como do desenvolvimento das linhas de caminho-de-ferro e dos paquetes a vapor de
grande dimensao. Vivia-se, de facto, um periodo de orgulho, confianga e otimismo que se transmitia
nos habitos e nos comportamentos sociais. Este clima de prosperidade refletia-se também na
democratizagao das sociedades e dos seus modos de vida, uma vez que reduziu-se o numero de
horas de trabalho diario e estabeleceu-se o principio legal que permitia aos trabalhadores o direito
ao repouso semanal e anual. Efetivamente, tempo livre, rendimento e facilidades de deslocagao eram
os fatores essenciais capazes de proporcionar a oportunidade de viajar a novos estratos
populacionais, deixando assim de ser um luxo exclusivo das classes aristocraticas e burguesas

(Cunha, 2012).

Pelo contrario, em Portugal vivia-se uma profunda crise econémica, financeira e social, o
que fazia com que nao s6 o pais nao se modernizasse como também nao acompanhasse a evolugao
verificada nos outros paises europeus. Foi neste periodo conturbado que o Turismo passou a ser
considerado por alguns como a atividade econémica que seria capaz de alavancar a economia do

pais e melhorar a qualidade de vida da sociedade portuguesa.

Importa destacar a importancia que teve a criagao da Sociedade Propaganda de Portugal
(SPP), quer pela sua relevancia no langamento das bases do Turismo, quer pela sua relevancia ao
nivel da promogao do mesmo a nivel nacional e internacional. Fundada em 1906, numa altura em
que o patriotismo acarretava um valor de unido entre os portugueses e o pais, 0s seus estatutos
evidenciavam que a sua criagdo ambicionava promover “o desenvolvimento rural, intelectual e
material do pais e principalmente esforgar-se por que ele seja visitado e amado por nacionais e
estrangeiros” (art.°l.® dos Estatutos), tendo de facto a sua atuagiao se centrado na promogao do
pais através de iniciativas que nao sé desenvolvessem o pais mas também que criassem uma
consciéncia para a sua importancia e para o progresso das condi¢oes de atragao deste. Apos a sua
criagcdo foram concedidas medidas com o intuito de atrair visitantes e turistas, como a abolicao dos

passaportes, melhorias do porto de Lisboa e alteragao das taxas de embarque.

Lisboa recebeu o IV Congresso Internacional de Turismo, em 1911, do qual saiu a fundagao
do primeiro organismo oficial de Turismo, designado de Conselho de Turismo que faria parte do

Ministério do Fomento. Numa altura em que o pais enfrentava as fragilidades de uma recém
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Republica, este evento proporcionou-lhe reconhecimento internacional e conseguiu atrair novos

turistas estrangeiros.

Portugal viu na atividade turistica uma oportunidade para fazer renascer a sua economia e
de facto é o que tem vindo a ser constatado ao longo do tempo. Atualmente, o Turismo representa
8,2% do PIB nacional, sendo em 2018 a maior atividade econémica exportadora, responsavel por
51,5% das exportacoes de servicos e por 18,6% das exportagoes totais. Efetivamente, Portugal como
destino turistico tem vindo a apresentar valores recordes, destacando-se o contributo do Turismo
para o crescimento de emprego, o seu peso de 6,7% na economia nacional, um crescimento
constante das receitas turisticas, dos proveitos globais e do nimero de hospedes, este Gltimo nao
s6 representando o mercado nacional mas também o mercado externo, sendo que o mercado
interno foi o que mais cresceu. Portugal tornou-se num destino de massas reconhecido a nivel
mundial. O destino tem beneficiado de diversos prémios, nomeadamente ter sido distinguido como
Melhor Destino Europeu, pelo terceiro ano consecutivo, nos World Travel Awards 2019. Também é
de destacar que de acordo com o Relatéorio de Competitividade do Turismo de 2019 do Forum
Econémico Mundial, Portugal atingiu o 12.° lugar no ranking de competitividade a nivel mundial, além
disso encontra-se no |.° lugar mundial no que diz respeito a infraestruturas turisticas (Turismo de

Portugal I. P., 2019).

111.3.2. O Destino Portugal

Ao promover-se o Destino Portugal utiliza-se como fatores de atragao o seu clima
temperado mediterraneo, os 850 km de praia, a diversidade paisagistica, as atividades de lazer e o
seu riquissimo patrimonio cultural, mas também as tradi¢oes, a gastronomia e os vinhos, e a simpatia
do povo portugués. Em tempos, a sua privilegiada localizagio geogrifica foi promovida,

apresentando-se como a porta de entrada para o Continente Europeu.

O Instituto do Turismo de Portugal, (Turismo de Portugal, I.P.), criado em 2007, e integrado
no Ministério da Economia, tem como responsabilidades a promogio, valorizagio e a
sustentabilidade da atividade turistica portuguesa, tendo em si agregado todas as competéncias

institucionais relacionadas com a dinamizagao do Turismo, desde a oferta a procura.

Qualificar e desenvolver infraestruturas turisticas, desenvolver a formacio de recursos
humanos, apoiar o investimento na atividade turistica, coordenar a promogao interna e externa de

Portugal como destino turistico, bem como regular e fiscalizar os jogos de fortuna e azar, fazem
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parte da missio da autoridade turistica nacional, ao abrigo da Lei Organica do Ministério da

Economia e do Emprego (MEE), pelo Decreto-Lei n.° 126 -C/201 I.

No que diz respeito aos seus objetivos, prendem-se sobretudo com a promocao integrada
de Portugal enquanto destino turistico. Nesse sentido, pretende-se reforgar a notoriedade do
Destino, através da realizagao de campanhas internacionais de publicidade online e da presenga do
mesmo nos mercados internacionais (Turismo de Portugal, 2013). Apesar das dificuldades sentidas
ao nivel da auséncia de estratégias regionais de promocao internacional, ndo sé pelo Turismo de
Portugal, I.P., mas também pelos destinos regionais e agentes turisticos, um dos objetivos é
influenciar de forma direta a procura turistica, aumentando-se as receitas turisticas e reforcando-se
indiretamente a rentabilidade das empresas deste agregado de atividades econdmicas que é o
Turismo. Note-se que em conformidade com o Decreto-Lei n.° 129/2012 de 22 de junho compete
ao Turismo de Portugal, I. P., “planear, coordenar e executar a politica de promogao de Portugal
como destino turistico, no plano interno e externo, e garantir a estruturagao, o planeamento e a
execugao das agSes de promogao turistica, quer as diretamente organizadas, quer as desenvolvidas

ao abrigo de mecanismos de descentralizagao e contratualizagao”.

Para além de posicionar o Turismo interno, a promogao do destino permite o
desenvolvimento da economia nacional. O Turismo de Portugal, I. P. privilegia o seu portal online

www.visitportugal.com como principal fonte de informagao, tanto para os consumidores finais,

como para os seus prescritores. Efetivamente, neste site existem informagoes sobre o Destino
Portugal, mas também sobre regides portuguesas e os seus produtos estratégicos, além disso estd
presente um calendario de eventos a acontecer no pais ao longo do ano. Este portal funciona
também como um canal de ligagdo direta para os respetivos sites das empresas associadas,
permitindo a possibilidade de se realizar uma reserva através dos mesmos. Além disso, para os
profissionais do Turismo, investidores e empresarios pode ser uma fonte de informacao privilegiada,

ao fornecer dados estatisticos, planos de desenvolvimento e legislagio no ambito do Turismo.

Evidentemente, as campanhas promocionais sao as que mais contribuem para a imagem de
Portugal e para o seu posicionamento e aumento de notoriedade nos mercados internacionais, note-
se a mais recente campanha intitulada “Can’t Skip Portugal” de 2017. Esta foi uma campanha lancada,
exclusivamente, em meios digitais de vinte mercados estratégicos, no entanto o seu nivel de alcance
atingiu mais de duzentos paises, contando com mais de dez milhoes de visualizagoes, garantindo-lhe
o titulo da campanha mais vista de sempre do Turismo portugués. Obviamente, para além da
realizacdo de campanhas, procura-se que o Destino Portugal esteja presente nas maiores Feiras de
Turismo Internacionais nas quais afirma a sua imagem mas também a qualidade e o profissionalismo

das suas empresas. Realizam-se também agoes direcionadas para a Comunicagao Social Estrangeira,
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designadas por press trips, nas quais se procura que os jornalistas experienciem o destino para que

posteriormente escrevam sobre ele.

Como suporte para a promogao do destino no exterior e apoio aos negocios de empresas
no estrangeiro existem as Equipas de Turismo (EdTs), uma rede composta por 23 mercados
emissores de Turismo: Alemanha, Republica Checa, Suica, Austria, Bélgica, Holanda, Brasil, Canada,
China, Espanha, Estados Unidos da América, Franga, Irlanda, Itlia, Polonia, Reino Unido, Dinamarca,
Suécia, Noruega, Finlandia, Russia, Japao e Coreia do Sul. Estas equipas podem trabalhar de forma
independente, realizando as suas proprias agcoes de prospegao e de implementagio ou podem

trabalhar em conjunto com as Agéncias Regionais de Promogao Turistica (ARPT) (Figura Ill.1).

Em 2014 celebrou-se um protocolo entre o Turismo de Portugal, I. P., a Confederagao do
Turismo Portugués (CTP), as Entidades Regionais de Turismo (ERT) e as Agéncias Regionais de
Promocgao Turistica (ARPT) que visava reforcar o envolvimento destas entidades na estratégia de
promogao externa de Portugal. O modelo de Promocao e Comercializagao Turistica Externa para
o ano de 2014 dava prioridade as parcerias com as empresas do Turismo e a conciliagio das
estratégias de promogao turistica quer nacional, quer regional. Por conseguinte, garantia uma
articulagao entre as estratégias regionais e nacional, em consonancia com os Planos Regionais de
Promogao Turistica das ARPT, seguindo sempre os objetivos indicados no Plano Nacional de
Promogao Turistica. Os planos regionais sao financiados pelas empresas privadas, pelas Entidades
Regionais de Turismo e pelo Turismo de Portugal I.P., sendo que um ter¢o do investimento deve
ser direcionado para o Plano de Comercializagao e Venda da regiao (Turismo de Portugal, I.P., 2013,
pp- 2-3). Efetivamente, este novo modelo refor¢ca o envolvimento dos privados nas estratégias
regionais de Turismo, contribuindo nao sé para o crescimento das empresas, mas também
influenciando positivamente a economia do pais e melhorando a competitividade internacional do

Destino e das regioes de Portugal.
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“planear, coordenar e executar a politica de promogdo de Portugal como

destino turistico, no plano interno e externo”

Turismo de Portugal, I.P.

Macional Internacional

Equipas do Turismo de Portugal no
Estrangeiro

Agéncias Regionais de Promogido Turistica

(ARPT)
Diregio Regional de Turismo dos Agores ATA - Associagio de Turismo dos Agores
Direcao Regional de Turismo da Madeira APM — Associagio de Promogio da Regido Auténoma da Madeira
Entidades Regionais de Turismo
(ERT)
Turismo Porto e Norte de Portugal ATP — Associacio de Turismo do Porto e Norte de Portugal
Turismo Centro de Portugal TCP — Agéncia Regional de Promogio Turistica do Centro de Portugal
Entidade Regional de Turismo da Regido de ATL - Associagio Turismo de Lisboa, Visitors and Convention Bureau
Lisboa
Turismo do Alentejo e do Ribatejo ARPTA — Agéncia Regional de Promogio Turistica do Alentejo
Regido de Turismo do Algarve ATA - Associagio de Turismo do Algarve

Figura Ill.1. Organograma dos principais parceiros do Turismo de Portugal, I.P.
Adaptado de Santos (2018).

111.3.2.1. O Planeamento do Destino Portugal

O planeamento estratégico do Turismo ¢é algo que contribui para responder atempadamente
as previsiveis mudancas que vao ocorrendo quer do lado da procura, quer do lado da oferta, quer
pelas mudangas dos comportamentos e das preferéncias dos consumidores e das mudangas
tecnologicas que vao ocorrendo. Nao obstante, contribui também para melhorar a competitividade
que é exigida com o surgimento de novos destinos concorrentes, e ainda responder as questoes de
sustentabilidade cada vez mais importantes para preservar e valorizar os recursos que tornam o
destino atrativo.

A adogio de estratégias de desenvolvimento turistico em Portugal pode afirmar-se que teve
o seu inicio oficial com a implementagao do primeiro Plano Nacional de Turismo (PNT) para o
horizonte temporal 1986-1989. Seguiu-se o Plano Estratégico Nacional de Turismo (PENT) para o
periodo entre 2006-2015. Posteriormente o Turismo 2020 para os anos 2014-2020. No entanto,
atualmente esta em vigor a Estratégia 2027 designada para o horizonte temporal 2017-2027.

Realmente até a data ja foram elaborados alguns planos estratégicos, contudo é de destacar
que de nenhum deles foi feita uma avaliagao final para determinar qual o seu grau de eficacia ou se

os objetivos propostos foram atingidos, ou ainda saber se as medidas propostas sao as mais corretas
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ou devem ser abandonadas em favor de outras. A esta situacao devem-se as mudancas
governamentais que o pais experiencia, a mudan¢a de Secretdrio do Turismo que leva a nao
conclusao do plano pois considera-se que nao é o mais adequado e por isso elabora-se um novo,
além disso parece nao haver interesse politico nesta matéria.

Desde o primeiro plano de 1986 até a Estratégia 2027 que se considera o Turismo como
sendo uma atividade econémica imprescindivel para o desenvolvimento da economia do pais, mas
também que garante uma melhoria na qualidade de vida da populagao portuguesa, sendo que desde
entao tem havido uma preocupac¢ao e uma aposta num desenvolvimento sustentavel do Turismo, na
diversificagao de produtos e mercados, na melhoria das acessibilidades, no aumento da notoriedade
do Destino Portugal, numa melhoria da qualidade dos servigos e dos recursos humanos, mas
também numa aposta de desenvolvimento turistico inclusiva entre o destino nacional e os destinos
regionais. Além disso, a atuagao dos privados tem sido cada vez mais incentivada, bem como o
recurso das novas tecnologias ao nivel da promogao turistica, deixando-se cada vez mais de lado os
meios tradicionais e apostando nos meios online. No que diz respeito aos mercados verifica-se que
os paises identificados como estratégicos para o destino Portugal mantém-se em todos os planos,
notando-se apenas alteragao na designagao do mercado que cada pais integra (Quadro Il 1).

Efetivamente, o planeamento estratégico no Turismo & uma exigéncia cuja definicao
estratégica pretende regular o papel que o Turismo deve ter no desenvolvimento econémico do
pais, além de adotar uma visao clara do que se pretende e dos objetivos que se querem alcangar na

atividade turistica.
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Quadro Ill.1. Definicao dos mercados nos diferentes planos estratégicos de Portugal: PENT
2006-2015, Turismo 2020 e Estratégia Turismo 2027.

Mercados PENT 2006-2015 Turismo 2020’ Estratégia 2027
Espanha EsPanha .
. . Reino Unido
Portugal Reino Unido Alemanha
Reino Unido Alemanha Franca
Estratégicos Espanha Franca ¢
: Brasil
Alemanha Brasil
Holanda
Franca Holanda
Irlanda
Irlanda

Escandinavia

Paises Escandinavos

1 - Itélia
Italia Italia Bélgica
EUA. Bélgica S &
A Consolidar / De Japdo Suica usa
. . « . Austria
Crescimento Brasil Austria o
. Russia
Holanda Russia .
- Polénia
Irlanda Poldnia ,
- Canada
Bélgica
Austria
Suica
Russia
De Diversificacdao Can,ad.a
Poldnia
Republica Checa
Hungria
China
EU.A. Japi
China pao .
Canadi Austrilia
De Atuacido . Singapura
. Colémbia A
Seletiva o Coreia do Sul
India
Israel Israel
Paises da Peninsula Arabica Paises da Peninsula Arabica
E.U.A.
De Aposta China
India

'Os mercados estratégicos, a consolidar e de atuagio seletiva estdo incluidos nos mercados prioritarios.

Fonte: PENT 2006-2015, Turismo 2020 e Estratégia Turismo 2027. Elaboragao: Jéssica Vieira,
2019.

111.3.2.1.1. Plano Nacional de Turismo (PNT) — 1986-1989

Uma das maiores ruturas do grande movimento de reforma vivenciado no periodo pos 25
de abril foi o aparecimento do primeiro Plano Nacional de Turismo (PNT), marco histérico na
construgao da politica turistica portuguesa, uma vez que demonstra que o perfil de agdo do Estado
portugués tinha mudado em relagao ao Turismo (Moreira, 2018).

Este plano foi alvo de criticas considerando-se que nao apresentava nada de novo, nem era
o plano ideal para o desenvolvimento portugués. Por ser o primeiro plano, realmente carecia de
algumas melhorias, no entanto nota-se que houve um esforgo e alguns progressos, contudo havia
muitas barreiras que nao se conseguiu transpor. Note-se que a opiniao publica nao se interessava

pelo Turismo de maneira que nao havia uma consciéncia da importancia que a atividade turistica
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poderia ter a varios niveis: economico, social e cultural. Apesar de varias medidas de
desenvolvimento turistico terem precedido o PNT, a verdade é que o seu surgimento foi tardio,
tanto que as iniciativas executadas ocorreram num momento em que nao havia nenhum quadro
regulador do Turismo a nivel global.

Nao obstante, o PNT permitiu alguns progressos, principalmente no que refere a
importancia do Turismo ser regulamentado e necessitar de um planeamento estratégico, além disso
promoveu uma consciéncia de que deviam ser tomadas medidas para resolver os problemas que o
Turismo portugués enfrentava na altura.

O Grupo Coordenador do PNT foi criado com a finalidade de coordenar, acompanhar os
trabalhos e elaborar o Relatério Final do Plano Nacional de Turismo que definiria o quadro de
desenvolvimento do Turismo, tendo sempre em consideragao os condicionalismos econémicos e
financeiros do pais, as potencialidades e desequilibrios existentes, bem como as perspetivas da
procura interna e externa (Malta, 1996, p. 184).

O PNT com horizonte temporal 1986 a 1989, foi aprovado pela Resolugao do Conselho de
Ministros n.° 17-B/86 de 14 de fevereiro, no qual se considerou o Turismo como atividade
economica imprescindivel para o desenvolvimento econémico do pais, com fungées nao so
econémicas mas também sociais e culturais, que por ter uma grande interdependéncia com outras
areas economicas importa ser coordenado de forma equilibrada e objetiva.

De facto, por ser uma atividade de cariz global e por ter um caracter transversal, é
importante que seja feito um planeamento de médio a longo prazo, o que nao aconteceu com o
PNT que detém um carater de curto prazo, de apenas dois anos. Um planeamento estratégico para
o Turismo nao pode ser pensado e construido de forma autonoma e limitada as suas questoes, pelo
contrario, deve ser pensado e elaborado numa logica de integragao e articulagio num plano mais
vasto.

Efetivamente, este plano tem em conta a importancia de um desenvolvimento equilibrado e
harmonioso do territério nacional através de uma atitude sustentavel na utilizacao dos espagos e
dos recursos turisticos. A politica de desenvolvimento turistico definida no PNT estabeleceu os seus
principios orientadores que visavam um crescimento sustentavel da atividade a par de um
desenvolvimento equilibrado das estruturas de apoio e de enquadramento, as bases de
desenvolvimento do Turismo assentam na qualidade da oferta que seria reorganizada e diversificada.
No que a promogao turistica diz respeito procurar-se-ia que fosse orientada para a diversificagao
dos mercados e para o aumento das receitas. Por conseguinte, as areas-chave definidas foram o
ordenamento turistico, o termalismo, a animagdo, a estrutura administrativa, a formacao
profissional, os investimentos e a promogao.

No que ao ordenamento territorial diz respeito foram definidas Regides de Ordenamento

Turistico (ROT) orientadas para o aproveitamento dos recursos turisticos do pais; Regioes
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Especificas de Aproveitamento Turistico (REAT); Eixos de Desenvolvimento Turistico (EDT); e
Polos de Desenvolvimento Turistico (PDT) que abrangem dreas com grandes potencialidades
turisticas (Mangorrinha, 2012). Este reordenamento territorial assumia-se como um instrumento de
defesa dos espagos do Turismo em Portugal, seguindo a perspetiva de um desenvolvimento espacial
sao e equilibrado (Malta, 1996).

A promocgao turistica constitui um elemento essencial do PNT, pelo que sdo pensadas
medidas que procuram diversificar os mercados e aumentar as receitas, através de uma maior
penetragao nos mercados em que Portugal apresenta uma quota de mercado menor do que os seus
concorrentes diretos, e procurar conquistar novos segmentos de mercado, mas também langar
novos produtos. Neste sentido foram desenvolvidas como medidas estratégicas no ambito da
promocgao o lancamento de programas de promocao de acordo com uma estratégia de mercado no
sentido da desconcentragao e maximizagao das receitas turisticas, desenvolvimento de agoes
promocionais direcionadas para a redugao dos niveis de sazonalidade e direcionadas para a conquista
de novos segmentos de mercado, além de que foi feita uma revisio dos centros de Turismo de
Portugal no estrangeiro, bem como redefinidas as suas areas de atuagao a fim de garantir uma melhor
atuagao nos mercados considerados prioritarios (Mangorrinha, 2012). Neste dominio introduziu-se
alteragoes na estrutura organizativa da Administragdo Puablica do Turismo, através da
autodenominagao administrativa e financeira do orgao responsavel pela promogao institucional,
acrescentava-se ainda a importancia do desenvolvimento de uma “imagem de Portugal” para que se
possa desenvolver uma promogao tematica do produto turistico nacional (Malta, 1996).

Este plano foi importante pois foi o primeiro Plano Nacional de Turismo, o que demonstra
que o Estado olhava para o Turismo como um agregado de atividades econémicas importante para
crescimento do Pais e da qualidade de vida da sociedade portuguesa. Nao obstante, este plano
marcou nao sé a ordem politica portuguesa, como também a juridica e a econdémica no que refere
ao Turismo. O plano possibilitou que Portugal tivesse um quadro global de referéncia onde se
procurou implementar uma visio estratégica sobre a atividade turistica. Além disso, possibilitou a
todos os atores do Turismo terem um cenario claro e preciso de intervengao. Este plano apesar
das lacunas, abriu portas a um futuro planeamento turistico através das concegoes, dos principios e
das questoes que nele foram abordadas. A politica do Turismo cresceu e desenvolveu-se pela
procura de um programa mais ambicioso.

Apos este primeiro plano nao houve uma elaboragao concreta de nenhum plano estratégico,
sendo que este vazio seria colmatado com o Plano Estratégico Nacional do Turismo para o

horizonte temporal 2006-2015.
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111.3.2.1.2. O Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT) - 2006-2015

O Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT), criado em 2006 e aprovado pela
Resolucao do Conselho de Ministros n.° 53/2007, a |5 de fevereiro de 2007, foi elaborado para o
horizonte temporal 2006-2015. As agoes definidas neste plano visavam tornar Portugal num dos
destinos europeus com maior crescimento, através de um desenvolvimento sustentado na
qualificacao e na competitividade da oferta, transformando assim ao Turismo num dos motores de

crescimento da economia nacional.

Neste plano, a proposta de valor apresentada baseava-se na aposta daqueles fatores que
diferenciam o pais dos destinos concorrentes. Sao eles: o clima e luz; a histéria, a cultura e a tradigao;
a hospitalidade e a diversidade concentrada. Para além destes, apresentavam-se também elementos
que qualificavam Portugal no leque das opgoes dos turistas: autenticidade moderna, seguranga e

qualidade competitiva.

Para a execugao desta estratégia definiram-se vinte e um mercados emissores alvo (Quadro
ll.1) que foram agregados em trés grupos diferentes, tendo em conta o seu potencial e o
posicionamento competitivo de Portugal. Os mercados estratégicos deviam ver reforcada a
promogao, dando um contributo significativo para o Turismo e estimulando um crescimento relativo
na época baixa (de outubro a maio) superior ao da época alta (de junho a setembro). Relativamente
aos mercados a consolidar ambicionava-se um crescimento absoluto consideravel. Nos mercados
de diversificagao o objetivo era aumentar a quota de mercado suportada no reforgo da notoriedade

do Destino Portugal.

Aquando da execucio deste Plano Estratégico o Turismo portugués encontrava-se
dependente do desempenho de trés regioes: Algarve, Lisboa e Madeira, sendo afetado também por
uma elevada sazonalidade, de modo que para inverter esta situagao criaram-se novos polos de
desenvolvimento turistico: Douro, Serra da Estrela, Oeste, Alqueva, Litoral Alentejano e Porto
Santo, para além do polo-regiao dos Agores. O desenvolvimento destes novos polos permitiu
diversificar a oferta turistica, contudo seria importante assegurar a implementagao de modelos de
desenvolvimento sustentado. A complementar a estratégia acrescia: (i) o desenvolvimento e a
consolidagao de dez produtos turisticos estratégicos (Sol e Mar, Touring Cultural e Paisagistico, City
Break, Turismo de Negocios, Turismo de Natureza, Turismo Nautico, Saude e Bem-estar, Golfe,
Resorts Integrados e Turismo Residencial, e, Gastronomia e Vinhos); (ii) o reforgo das acessibilidades
aéreas a cidades/regides estratégicas; (iii) o melhoramento da oferta e da notoriedade do destino
nacional (através da criagao de um calendario de eventos com projegao internacional); (iv) o
enriquecimento da oferta através da inovagao; (v) a constituicao de Zonas Turisticas de Interesse

(ZT1), e (vi) o aperfeicoamento da promocao e distribuicdo para que se comunique uma proposta
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de valor diferenciada que atue em segmentos alvo por mercado emissor, a fim de atrair um maior

numero de turistas.

A implementagao do PENT assentou em cinco eixos concretizaveis em onze projetos,

dando-se especial atengao ao Projeto VI — Marcas, Promocao e Distribuicao.

111.3.2.1.3. Revisao do PENT para o horizonte 2013-2015

Em 2013 foi langada a revisao do PENT para o horizonte 2013-2015 com objetivos
redefinidos e com novas linhas de orientagao, uma vez que os resultados obtidos do PENT 2007
nao foram os esperados em virtude do contexto de crise economica internacional. A revisao do
PENT 2013-2015 privilegiava num modelo de desenvolvimento sustentavel, de modo a colocar o
pais como um dos destinos da Europa com um maior indice de desenvolvimento sustentavel, e
diferenciar a oferta com base nas experiéncias através da criagdo de conteudos auténticos e de
experiéncias marcantes. Ao contrario PENT 2007, aquando da sua revisao pretendia-se fazer uma
melhor abordagem dos mercados estratégicos, aprofundando o conhecimento sobre os mesmos,
além disso pretendia-se aprofundar o desenvolvimento e as competéncias das Entidades Regionais
de Turismo (ERT) e das Diregoes Regionais do Turismo (DRT) para que futuramente tivessem todas
as ferramentas necessarias para gerir as suas regides enquanto destinos turisticos. Assim sendo,
deviam implementar-se estratégias para a criagao de plataformas online que visassem a promogao do
Destino Portugal numa era que é a do marketing digital (redes sociais, blogues, newsletters), através

dos quais é possivel atrair novos e diferentes tipos de consumidores.

No que diz respeito as Entidades Regionais do Turismo (ERT) e Dire¢oes Regionais do
Turismo (DRT), como anteriormente foi referido, pretendia-se que se tornassem nas proprias
gestoras do destino, dando-lhes meios que as capacitassem para o desenvolvimento da sua oferta,
tendo em contas as linhas estratégicas definidas pelo plano estratégico. Note-se que o Decreto-Lei
n.° 67/2008 previa que as ERT e DRT colaborassem com os 6rgios centrais e locais na execugao da
politica nacional de Turismo, realizassem estudos, identificassem e dinamizassem os recursos
turisticos, monitorizassem a oferta turistica regional. As Agéncias Regionais de Promocao Turistica
sdo as Unicas entidades regionais dedicadas a promogao externa, tendo todos os seus recursos e
estratégias concentrados na promogao dos destinos e dos seus produtos turisticos nos principais
mercados internacionais, contando com parcerias entre entidades publicas regionais e nacionais

ligadas ao Turismo e com empresarios do ramo. O desenvolvimento do Turismo regional deve ser
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um trabalho conjunto entre as ERT, DRT e as ARPT, nao esquecendo o Turismo de Portugal, I.P.

(Turismo de Portugal, 2007).

Com o fim do horizonte temporal do PENT (2007-2015), surge o Turismo 2020, um plano
de acdo que nega a elaboragiao de um plano prescritivo e fechado, pois o Turismo portugués apenas
necessita de que lhe sejam garantidas condigoes de competitividade de modo a oferecer uma melhor
proposta de valor e responder de forma adequada as motivagcdes da procura, para, de forma

estruturada, investir na qualificagdo ou requalificagao da sua atividade.

111.3.2.1.4. Turismo 2020: Plano de Acao para o Desenvolvimento do Turismo

de Portugal - 2014-2020

A estratégia Turismo 2020: Plano de Agao para o Desenvolvimento do Turismo de Portugal
identifica as estratégias a adotar, os objetivos e as prioridades de investimento para o Turismo

portugués no horizonte temporal 2014-2020.

O Turismo 2020 caracteriza-se por condensar um conjunto de principios que devem
nortear a atuagao das entidades publicas que intervém no Turismo, um agregado de atividades
economicas que vive principalmente de entidades privadas e da criatividade destas. Neste caminho,
a estratégia baseia-se na competitividade e em tornar o Turismo no maior ativo do pais. Sendo
assim, para o horizonte 2020 ambiciona-se tornar Portugal no “destino mais agil e dinamico da
Europa” através de cinco principios estratégicos “Pessoa”, ‘“Liberdade”, “Abertura”,
“Conhecimento” e “Colaboragao”, principios que orientaram os Ultimos anos de agao das entidades
publicas do Turismo e expressam quais as fungdes do Estado no que diz respeito ao Turismo. Esta
estratégia diferencia-se da anterior pelo facto de rejeitar o Estado como guia, entendendo-o antes
como um parceiro, que deve ter em consideragao as novas tendéncias de mercado e, por isso, deve
cuidar e preservar o seu territorio e os seus ativos turisticos. Naturalmente, o crescimento do
Turismo enquanto agregado de atividades econdmicas, depende da capacidade de competitividade
dos agentes privados face a uma concorréncia cada vez maior e mais sofisticada. O Turismo é um
agregado de atividades econémicas essencialmente privadas, cabendo a estas estruturar e oferecer
experiéncias, atividades e produtos turisticos diversificados. Por outro lado, cabe aos agentes
publicos promover um ambiente empresarial competitivo com liberdade de iniciativa, fator esse
determinante para a competitividade dos agentes privados do Turismo. Além disso, nao é
considerado importante fazer um plano prescritivo para o Turismo que esta em permanente

mudanca e depende essencialmente da iniciativa privada, pois impede a abertura e o dinamismo que
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a atividade turistica exige. Neste sentido, as politicas publicas devem estar orientadas para a procura
e nao para a oferta, devem procurar entender as motivagoes da procura e adaptar-se a elas, de
forma a evitar condicionamentos. E neste sentido que se sugere a nio compilagio de produtos
turisticos, devido a grande multiplicidade de motivacoes e de interesses das pessoas. Deve-se,

portanto, dar atengio as motivagoes e as experiéncias das pessoas.

Tornar Portugal no destino mais agil e dinimico da Europa, realizar-se-ia através do
crescimento, da qualidade e da sustentabilidade, sendo que a qualidade estd acima da quantidade.
Considera-se que a qualificagao e a sustentabilidade do destino sao fatores importantissimos para a
manutencao e para o reforgo da atratividade e notoriedade do mesmo, além de que contribuem
para a reducao da sazonalidade, dinamizacao do Turismo interno e para a criagao de novas propostas
de valor. Efetivamente, neste documento é abandonada a definicio de produtos turisticos
estratégicos, dado que as motivagoes e as experiéncias sao mais interessantes no que diz respeito a

estratégias de estruturagiao, de promogao e de comercializagao (Turismo de Portugal, 2015).

No ponto “Estruturacao de Rotas e Itinerarios Experienciais” é aconselhado que o Turismo
de Portugal, em conjunto com as Entidades Regionais de Turismo, promova a estruturagao de rotas
e de itinerarios baseados nas necessidades da procura e nas proprias caracteristicas do territorio, e
ainda a realizagdao de parcerias entre Entidades Regionais, publicas e privadas, para a promogao de
rotas, de itinerarios e de eventos regionais com interesse turistico (Turismo de Portugal, 2015, p.

67).

Quando se aborda “Um Destino Ligado ao Mundo” a ténica é colocada no facto de que a
“afirmagdo de um destino passa, pelo seu grau de conetividade aos mercados internacionais de
viagens e Turismo” (Turismo de Portugal, 2015, p. 86). Por conseguinte, o reforco da
competitividade da atividade turistica em Portugal pressupoe garantir e desenvolver condi¢oes que
liguem o pais aos seus mercados emissores. A notoriedade de Portugal é construida pelo
desenvolvimento de campanhas de divulgagao do destino em conjunto com as estratégias de venda
das companhias aéreas em canais de marketing estratégicos. Ao nivel dos canais de distribuicao de

informacao, o online é o meio privilegiado.

As politicas de promogao e de comercializagao turistica de Portugal sao executadas pelo
Turismo de Portugal, pelas Entidades Regionais de Turismo e pelas Agéncias Regionais de Promogao
Turistica, no entanto também existem entidades publicas ou associativas a fazer promocao turistica.
Com efeito, é imperativo que os agentes publicos e privado colaborem para uma eficaz promogao
e comunicagao do Destino Portugal. No momento de comunicar o destino deve evitar-se fazer
divisoes territoriais e dar liberdade as regides para a criagao de sinergias, implementando assim uma

promogao e comercializagao integradas e conjuntas. As regides devem aproveitar também para
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desenvolver iniciativas de colaboracio e de cross selling, o que lhes proporcionara
complementaridade e uma oferta de produtos muito mais alargada, sempre que atuem de forma
articulada e concertada com as regides vizinhas. Efetivamente, do refor¢o da cooperagao inter-
regional pode advir uma promocgao integrada, devidamente direcionada para segmentos de mercado

alvo, tendo em conta as suas motivagoes e experiéncias.

Portugal nao sera um destino agil e dindmico se apostar somente numa politica que vise o
reforco da notoriedade do destino. Para a promogao de uma imagem de marca forte e de valor essa
promogao tem de estar associada a venda. A promogao gera notoriedade, enquanto que o apoio a
venda visa converter essa notoriedade em venda. Assim, os responsaveis pela promogao de um
destino turistico tém de desenvolver politicas que estejam centradas na procura. O objetivo sera

maximizar a receita gerada pelos fluxos turisticos.

A promocao da marca de um destino turistico é mais eficaz quando ha uma articulagao entre
os diferentes agentes e nas mensagens que transmitem. No caso do Destino Portugal, deverao ser
definidas estratégias de marketing por mercado e por produto, reforcando a intervengao na operagao
turistica e aérea e nos canais de distribuicdo nos mercados externos. A aposta nos canais de
distribuicao online é fulcral, bem como o desenvolvimento de estratégias de marketing digital. Uma
estratégia de new marketing desenvolve-se da criagao de contelidos de qualidade, alinhados com os
interesses da procura, para que sejam distribuidos por todos os canais online. Esta estratégia de new
marketing, assente na oferta nacional, devera estar de acordo com a motivagao e os interesses da
procura. Contudo, o seu sucesso esta dependente da estratégia de distribuicio da mensagem, quer
pelos operadores turisticos, quer pelas companhias aéreas, quer seja em feiras, workshops ou fam
trips. Deve, portanto, ser reforcada a presenga nos meios digitais, nomeadamente nas redes sociais,
fomentar-se a interagao com o turista e apostar em estratégias de remarketing. Nao obstante, uma
politica de promociao e de comercializagio necessita que sejam identificados os mercados
prioritarios de atuagao, sendo que estes devem dividir-se em trés grupos distintos: mercados
estratégicos, mercados de crescimento e mercados de atuagao seletiva (Quadro lll.1). A priorizagiao
dos mercados tem por base a procura. Note-se que do ponto de vista promocional e de apoio a
venda, deve ser promovido aquilo que pode ser vendido, é desejado e procurado, nos mercados

recetivos a essa proposta de valor.

Nos mercados externos pretende-se langar um novo modelo de representagao no qual as
equipas de Turismo deverio ser capacitadas de modo a constituirem-se como uma rede comercial,
essa rede devera ser flexivel e acompanhar os mercados estratégicos e emergentes para que se
consiga responder as mudancas da procura. E também importante que se trabalhe no sentido de dar
uma resposta competente e qualificada as necessidades dos stakeholders, pelo que devem langar-se

programas de acoes de formagao considerando as novas realidades de promogao e de marketing.
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Efetivamente, cabe ao Turismo de Portugal, I.P. a elaboragao de um plano de agao anual que

compreenda as medidas que devem ser desenvolvidas no ambito do cumprimento deste documento.

Neste plano foi realizado um diagnéstico prospetivo que abordava as grandes tendéncias
internacionais, o Turismo em Portugal e o Turismo nas regioes. Por conseguinte, importa atentar

na promogao turistica, mais precisamente da regiao Centro de Portugal.

Na analise SWOT feita a area regional Centro de Portugal nota-se que um dos pontos fracos
é o défice de imagem e de notoriedade da regido, ao nivel das ameagas esta precisamente a
dificuldade que a regiao tem em se afirmar nos mercados internacionais, além de que a promogao
que é feita do Destino Portugal inclui poucos elementos relacionados com a oferta turistica desta
regido que contém um vasto e rico patrimonio historico, cultural, arquitetonico, natural e
paisagistico. Portanto, os objetivos estratégicos para esta regiao passam pelo reforgo entre a
coeréncia e as sinergias entre a promogao turistica e a promocao regional, pela aposta em novos
mercados emissores emergentes através da realizagio de campanhas que promovam o Turismo e,
consequentemente, a regiao Centro, mas também apostar em iniciativas de marketing, promogao e
comercializagio da regiao Centro enquanto destino turistico, fazendo uso das Tecnologias de
Informagao, Comunicagio e Eletronica (TICE), e ainda marcar presenca em feiras e eventos

devidamente selecionados.

A verdade é que o Turismo 2020: Plano de Agao para o Desenvolvimento do Turismo em
Portugal apresenta-se vago, nao obstante reconhece a importancia da promogao e das tecnologias

para o Turismo portugués.

Num momento em que deve haver um comprometimento entre a sustentabilidade, a coesao
territorial e social, bem como afirmar Portugal como um pais inovador e competitivo, define-se a
Estratégia para o Turismo 2027, para o horizonte 2017-2027, através da colaboragao dos atores

publicos e privados pretende-se “Liderar o Turismo do futuro”.
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11.3.2.1.5. Estratégia Turismo 2027 (ET2027) - 2017-2027

A Estratégia Turismo 2027 apresenta-se como o referencial estratégico para o Turismo em

Portugal no horizonte 2017-2027.

O mote desta nova estratégia € “Liderar o Turismo do futuro”. O foco centra-se nas
“Pessoas”. Pretende-se que o Turismo seja um hub para o desenvolvimento econémico, social e
ambiental de todo o territério, posicionando, assim, Portugal como um dos destinos turisticos mais
competitivos e sustentaveis do mundo. Sao definidos cinco eixos estratégicos que procuram
valorizar o territério portugués e a sua comunidade, impulsionar a economia, potenciar o
conhecimento, gerar redes e conetividade e projetar o Destino Portugal (Moreira, 2018). A ET2027
foca-se em dez ativos estratégicos do Turismo portugués, divididos em trés categorias distintas:
ativos diferenciadores (clima e luz; historia, cultura e identidade; mar; natureza; agua), ativos
qualificadores (gastronomia e vinhos; eventos artistico-culturais, desportivos e de negbcio) e ativos

emergentes (bem-estar; living — viver em Portugal). (Turismo de Portugal, 2017).

Prestando especial atengao a linha de atuagao Projetar Portugal, esta ambiciona reforgar a
internacionalizagao do pais enquanto destino turistico para se visitar, investir, viver e estudar,
posicionar o Turismo interno como fator de competitividade e de alavanca da economia nacional.
A comunidade lusodescendente também pode ser um ativo estratégico no sentido de promover
Portugal, sendo relevante em termos de captagao de investimento. Ambiciona-se também tornar
Portugal num destino com condi¢coes para a organizacio de congressos e eventos culturais e
desportivos de ambito internacional, além de afirmar a posi¢ao do pais nas organizagdes mundiais e

na cooperagao internacional (Turismo de Portugal, 2017, p. 51).

Esta linha de atuacdo devera ser concretizada através de agbes de promocgao feitas nos
mercados internacionais, tendo em conta as especificidades de cada mercado, do desenvolvimento
de parcerias de cross-selling, da realizacao de ag6es que deem o devido reconhecimento internacional
a Portugal como destino turistico. Ao nivel da promogao do destino deve haver uma articulagao
entre os diferentes suportes digitais, sendo que deve haver uma plataforma digital que integre os
destinos regionais e o destino nacional de modo a promover uma comunicagao integrada e coerente
do destino. Efetivamente, a diaspora portuguesa pode ser valorizada enquanto “embaixadora” de
Portugal, promovendo o destino e promovendo o investimento no pais. A fim de que o Turismo
interno contribua para a economia nacional é reconhecida a importancia da realizagao de agoes
promocionais que o promovam, com conteldos inovadores e que envolvam as comunidades, como
também a realizagdo de eventos que contribuam para a promogao dos territorios, dos produtos

endogenos, das estorias e das tradigoes. Nas organizagoes mundiais Portugal pode afirmar-se ao
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promover o patrimonio e a lingua portuguesa, nomeadamente na Comunidade dos Paises de Lingua

Portuguesa (CPLP), mas também ao marcar presenga na agenda internacional do Turismo.

Os mercados externos prioritarios de atuagao para a promocao e comercializagao da oferta
turistica portuguesa foram identificados considerando a procura externa e a capacidade de resposta
da oferta nacional para com essa procura. Assim sendo, esses mercados dividem-se em quatro
grupos diferentes: mercados estratégicos, mercados de aposta, mercados de crescimento e
mercados de atuacao seletiva (Quadro Ill.1). Nao obstante, uma vez que a procura turistica é
dindmica e influenciada por variados fatores, os mercados identificados podem vir a ser revistos ou
reajustados, no ambito do plano de marketing turistico nacional e das atividades que sao planeadas

anualmente para a promocao turistica externa de Portugal e das regioes.

111.3.2.2. O Turismo a escala regional em Portugal

O Destino Portugal organiza os mercados de acordo com quatro categorias (Figura lIl.1). A
primeira categoria corresponde aos mercados estratégicos, mercados esses com
comportamentos historicos relevantes tendo em conta a quota de mercado e o seu ritmo de
crescimento. Nesse sentido, estes mercados devem ser alvo de uma estratégia individual e detalhada
considerando as realidades regionais e os varios segmentos de turistas. Os mercados de aposta
correspondem a mercados de grande dimensao no que diz respeito a emissiao de turistas, pois
apresentam um claro potencial de crescimento para o pais. Em relagio aos mercados de
crescimento, apesar de apresentarem uma quota de mercado mais baixa, apresentam também um
comportamento histérico que indica uma possibilidade de crescimento, detendo alguma
representatividade no Turismo portugués, contribuindo para a diversidade da procura turistica em
Portugal. Finalmente, os mercados de atuacao seletiva, embora haja uma distancia significativa
de Portugal, estes oferecem oportunidades de crescimento a longo prazo que devem ser tidas em
conta. Nestes mercados pode vir a desenvolver-se agoes de promogao focadas especialmente em

ofertas ou em segmentos de procura particulares.
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111.3.2.2.1. Os mercados externos mais relevantes para os destinos regionais de
Portugal

Tendo por base o nimero de dormidas nos estabelecimentos hoteleiros segundo o pais de
residéncia habitual, desde 2006 a 2018, procurou perceber-se qual a expressio que cada mercado
externo tem nas diferentes regides portuguesas: Porto, Centro, Area Metropolitana de Lisboa,

Alentejo, Algarve, Madeira e Agores.

Por conseguinte, o Reino Unido é o mercado que emite maior numero de turistas
estrangeiros, obtendo a sua maior expressao na regido do Algarve com um valor superior aos seis
milhoes de dormidas. Note-se que este mercado também assume grande importancia na Regiao
Auténoma da Madeira. No entanto, o mercado do Reino Unido tem vindo a decrescer tanto no
Algarve como nos Acgores, vejam-se os resultados de 2018 que patenteiam precisamente, essa

descida.

O segundo maior mercado para o Destino Portugal é sem duavida a Alemanha,
principalmente para o destino Algarve e Madeira, contudo em Lisboa também é responsavel por um
numero assinalavel de dormidas. Este mercado também tem vindo a apresentar uma ligeira descida

no Algarve, Madeira e Lisboa, pelo contrario no Porto nota-se um crescimento no ultimo ano, 2018.

A Espanha é um mercado que desde sempre procurou o destino Portugal, sendo que assume
maior significado no destino Lisboa e, mais recentemente, desde 2016, na regiao do Porto. A sua

importancia também tem vindo a aumentar para a regiao Centro de Portugal desde 2015.

A chegada de turistas franceses tem vindo a crescer desde 2012, tendo ganho grande
expressao em Lisboa e no Algarve, porém em relagao ao destino Madeira essa importancia tem
vindo a decrescer ao contrario da regiao do Porto. O mercado italiano é considerado um mercado
de crescimento, tendo de facto nos Ultimos anos apresentado um ligeiro crescimento na emissao
de turistas, no entanto apenas assume relevancia em Lisboa, o mesmo acontece com os Paises
Baixos, que apesar de ser um mercado estratégico tem no Algarve o seu principal destino.
Finalmente, os Estados Unidos da América, designados de mercados de aposta pela Estratégia
Turismo 2027, a emissao de turistas € ainda escassa, embora tenha vindo a crescer nos ultimos anos,

e o seu destino preferencial tem sido desde o inicio Lisboa.

Conclui-se, portanto, que os mercados estratégicos da Alemanha, Reino Unido e Espanha,
sao evidentemente os que assumem maior expressao nas regioes e os principais responsaveis pelo

numero de turistas que chegam ao nosso pais.
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111.3.2.2.2. Regides (NUT Il) e os Paises Emissores

A partir da andlise do nimero de dormidas nos estabelecimentos hoteleiros segundo o pais
de residéncia habitual, no periodo compreendido entre 2006 e 2018 analisam-se os principais

mercados emissores de cada regiao portuguesa.

Nesta analise tiveram-se em consideragao os seguintes paises: Alemanha, Espanha, Franca,
Italia, Paises Baixos, Reino Unido e E.U.A. por serem particularmente expressivos no Destino

Portugal.

Efetivamente conclui-se que nao é por acaso que a Alemanha, o Reino Unido e a Franga sao
tidos como mercados estratégicos na Estratégia Turismo 2027. Realmente, a Espanha é o principal
emissor de turistas na regiio do Porto, do Centro e do Alentejo, e o segundo na Area Metropolitana
de Lisboa. Os mercados da Franga e do Reino Unido também apresentam uma grande expressao na
emissao de turistas para as regides do Porto, Centro, Area Metropolitana de Lisboa, Algarve e

Regiao Autonoma da Madeira.

A regiao do Algarve é a que recebe um maior nimero de turistas estrangeiros, sendo a sua
maioria proveniente do Reino Unido. Também expressiva é a Regiao Auténoma da Madeira tendo
como mercados principais a Alemanha e o Reino Unido. E em terceiro a Area Metropolitana de

Lisboa, cujo mercado emissor principal é o francés que tem vindo a crescer perante os outros desde
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2013, contudo apresentou um ligeiro decréscimo em 2018. Pelo contrario, a Regiao Auténoma dos

Acores e a regido do Alentejo sao as que recebem um menor nimero de turistas estrangeiros.

De facto verifica-se que desde 2013 tem havido um crescimento continuo em todas em
regioes até 2016, no entanto a partir desta data essa evolugao estagnou precisamente nos principais
destinos de Portugal: Algarve, Madeira e Lisboa. Em oposicao, mesmo que pouco significativa,

verifica-se crescimento nas regides do Porto, Centro, Alentejo e Agores.
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Area Metropolitana de Lisboa
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Regido Autonoma da Madeira
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Fonte dos dados: INE, Lisboa, 2019. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.
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I1l. 3.2.2.3. O RevPAR dos destinos regionais de Portugal

O Revenue per Available Room, ou em portugués, Rendimento médio por Quarto Disponivel
(RevPAR), é medido tendo em conta a relagdo que existe entre “os proveitos de aposento e o

numero de quartos disponiveis, no periodo de referéncia” (INE, 2008).

Efetivamente, o alojamento tem vindo a fazer grande uso deste indicador, na medida em que
o facto de dar énfase aos quartos como fonte principal de rendimento de um empreendimento
turistico torna-o num indicador imensamente relevante para todos os tipos de alojamentos
turisticos. Além disso, a andlise deste indicador torna-se importante também para os possiveis
investidores. No entanto, este apresenta como ponto negativo o facto de ignorar as despesas, fator
importante pois os investidores e os gerentes de empreendimentos turisticos estio mais
interessados no lucro que podem vir a ganhar. Sendo assim, pode afirmar-se que o RevPAR é um
indicador um tanto ou quanto limitado no que diz respeito a performance do empreendimento
turistico, uma vez que nao indica qual o nivel de rentabilidade do mesmo. Outro ponto negativo é
o grande enfoque nos quartos, sem ter em consideragio os outros departamentos do

empreendimento, nomeadamente restaurantes e bares (Lee, Pan & Park, 2019).

Apds uma leitura atenta a evolugao do rendimento médio por quarto disponivel (RevPAR),
rapidamente se conclui que a Area Metropolitana de Lisboa tem apresentado, desde 2009 até ao
ano de 2018, o valor mais elevado quando comparado com as restantes regioes portuguesas. Logo
a seguir surge a Regidao do Algarve, e em terceiro lugar a Regiao Autonoma da Madeira. Pelo

contrario, a regiao Centro € aquela que desde 2009 até 2018 apresenta um RevPAR mais baixo.

Com efeito, segundo dados do INE, o rendimento médio por quarto disponivel em Portugal
no ano de 2017 foi de 51,7€, sendo que apenas uma regiao, a Area Metropolitana de Lisboa,
conseguiu ultrapassar esta média obtendo um valor de 68,9€. Note-se que todas as regides tém
verificado um aumento deste indicador ao longo dos anos, como é o caso da regiao Centro que
apesar de continuar a ser aquela que apresenta um valor mais baixo, foi das que mais cresceu, passou
dos 20,6€ de 2016 para os 24,2€ em 2017. A regido Norte também apresentou um grande

crescimento, atingindo os 37,8€ em 2017.

Nas Regioes Autonomas a Madeira € a que detém um RevPAR maior, no entanto, embora
haja um crescimento esse crescimento tem sido minimo, ao contrario dos Agores, cujo valor tem
vindo a ter um crescimento continuo e evidente. No entanto, ha que referir que em 2018 o RevPAR

da Madeira sofreu um pequeno decréscimo, contrariamente ao dos Agores.

A regido Centro e regiao do Alentejo sio as que detém um RevPAR mais baixo, pelo que

tém de procurar alternativas para rentabilizar a sua capacidade de alojamento.
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111.3.2.3. Redefinicio da Politica do Turismo

A Organizacao Mundial do Turismo (OMT) recomendava que houvesse uma redugao da
intervengao direta do Estado no que diz respeito a organizagao da promogao turistica, de modo a
favorecer o desenvolvimento de parcerias entre os setores publicos e privados. Neste contexto, foi
aprovado, em 2003, o Plano de Desenvolvimento do Turismo, um documento estratégico que define
a politica do Turismo, os seus objetivos e as suas orientagoes, afirmando que a promogao turistica
deve assentar em principios de contratualizagao, cofinanciamento e concertagao, também se
pretendia aumentar a capacidade competitiva do pais e dos seus principais destinos turisticos, definir
e concretizar modelos sustentaveis de desenvolvimento de produtos com elevado potencial de

crescimento.

Por conseguinte, a Resolugao do Conselho de Ministros n.° 103/2002 aprovou o Programa
para a Produtividade e o Crescimento da Economia (PPCE) que indicava um conjunto de medidas a
adotar para uma reforma econémica em todos as atividades econdmicas, as ligadas ao Turismo
inclusive. Desta resolugao destaca-se a definicdo e a execugao de um plano de concertagao e
contratualizagdo da promogao externa em conjunto com entidades representantes dos empresarios.
Note-se que na sequéncia desta resolugao do Conselho de Ministros foram adotadas varias medidas,
como é o caso do reforgo do investimento na promogao turistica de Portugal e das suas regioes

cujo montante poderia atingir os 35 milhoes de euros.

A Resolugao do Conselho de Ministros n.° 97/2003 previa a definicio e execugao de um
modelo de concertacao e contratualizagao da promocao externa com entidades representativas do
dominio empresarial. A concertagao seria realizada entre organismos publicos, associagoes
empresariais e empresas turisticas que interviessem na promocao turistica do Pais e das regioes.
Esta articulacio de estratégias e coordenagio de esforgos visava reposicionar a marca turistica
Portugal e as marcas, submarcas e produtos das diferentes regides do pais, estando também incluidas

as Regides Auténomas da Madeira e dos Acores.

Efetivamente, a promocgao da marca turistica Portugal seria feita pelo Turismo de Portugal,
I.P., enquanto que a promogao turistica das marcas, das submarcas e dos produtos regionais de cada
uma das areas promocionais seria realizada pelas Agéncias Regionais de Promogao Turistica (ARPT).
Estas ARPT viriam a ser associagdes de direito privado, sem fins lucrativos e de carater regional,
que seriam formadas por associagoes representativas do Turismo, por empresas turisticas e por

entidades publicas de carater regional ou local.

Para efeitos de concertagao, viria a ser formado o 6rgao deliberativo e consultivo orientado
para a estratégia de promogao turistica nacional e regional designado por Conselho Estratégico de

Promogao Turistica (CEPT), que teria representantes do ICEP Portugal, da Confederagao do
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Turismo Portugués (CTP), da Associagiao Nacional das Regides de Turismo (ANRET) e de cada uma
das sete ARPT que viriam a ser criadas. O Conselho Estratégico teria como competéncias: definir a
estratégia de promogao da marca turistica Portugal; concertar estratégias de promogao turistica
nacional e regional; propor e avaliar a execugao do Plano Nacional de Promogao e avaliar as

propostas apresentadas pelas ARPT. Para a execugao destes objetivos seriam definidas

como medidas de acao:

e Definicao da Estratégia de Promogao da Marca Turistica Portugal;

e Concertagao de estratégias e de objetivos de promogao turistica de ambito nacional
e regional;

e Elaboracao de uma proposta para um Plano Nacional de Promogao Turistica;

e Aprovagao de uma matriz que comprove a importancia das regidoes enquanto
destinos turisticos;

® Apreciagao dos Planos de Promogao Regional propostos pelas ARPT;

® Avaliagao da execugao e dos resultados do Plano Nacional de Promogao Turistica.

No que diz respeito a Contratualizagao, esta teria por objeto o desenvolvimento de um
Plano de Promocao Turistica Nacional no ambito das cinco regides de Portugal Continental (NUT
Il) e das Regices Autonomas da Madeira e dos Agores, que para o efeito seriam nomeadas areas

promocionais.

A contratualizagdo dependeria da apresentagao prévia dos planos de promogao turistica de
cariz regional elaborados pelas associagoes parceiras, que deveriam ser coerentes com o plano
nacional. Nesses planos deveriam constar as marcas e submarcas, os produtos ou atividades
turisticas, as agoes e respetiva calendarizagao, as despesas e as receitas, bem como dados referentes
a recursos humanos e financeiros necessarios para a respetiva concretizagao. A contratualizagao da
promogao turistica seria efetuada mediante a celebracdo de contratos entre o ICEP Portugal e as
ARPT. Os contratos seriam celebrados por um periodo de dois a trés anos, a fim de permitir um

desenvolvimento estavel dos respetivos planos.

O modelo de promogao teria como fonte de financiamento: ICEP Portugal, Regices de
Turismo, Secretarias Regionais de Turismo e Cultura da Madeira e Economia dos Agores, Camaras
Municipais, Entidades Privadas, receitas préprias, bem como fundos provenientes de programas de
incentivos financeiros. As contas das ARPT devem ser auditadas por entidades independentes

idoneas.

Tendo em consideragao as novas areas promocionais, impunha-se rever o enquadramento

das regioes de turismo com o intuito de torna-lo mais atual e coerente com essas mesmas areas.
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As novas areas promocionais deveriam adotar uma nova estrutura executiva mais profissionalizada
e tecnicamente, mais especializada em marketing turistico e em comunicagao, no sentido de facilitar

a divulgacao dos produtos turisticos e das marcas regionais.

O Decreto-Lei n.° 186/2003 transferiu as competéncias relativas a promogio externa do
Destino Portugal para o agora denominado Turismo de Portugal, I.P., outrora designado Instituto
de Financiamento e Apoio ao Turismo (IFT). Note-se que estas competéncias eram exercidas pelo

ICEP Portugal (ICEP).

O Artigo 33.° deste Decreto-Lei n.° 186/2003 aborda ainda as Regices de Turismo (RT),
definindo-as como “pessoas coletivas de direito publico, dotadas de autonomia administrativa e
financeira e patrimoénio proprio, as quais incumbe, prioritariamente, a valorizagao turistica das
respetivas areas, visando o aproveitamento equilibrado das potencialidades turisticas do patrimoénio
histérico, cultural e natural”. E-lhes permitida a associagao entre si ou numa Unica entidade
associativa com representatividade nacional, bem como estabelecer acordos, celebrar contratos-

programa e protocolos com outras entidades publico-privadas.

A Lei n.° 33/2013, de 16 de maio, estabelece o regime juridico das Areas Regionais de
Turismo de Portugal Continental, a sua delimitagao e caracteristicas, mas também o regime juridico
da organizagao e funcionamento das Entidades Regionais de Turismo (ERT). Por conseguinte, para
efeitos de organizacio do planeamento turistico foram consideradas cinco Areas Regionais de
Turismo, que correspondem as cinco unidades do nivel || da Nomenclatura das Unidades Territoriais

para Fins Estatisticos (NUT Il): Norte, Centro, Area Metropolitana de Lisboa, Alentejo e Algarve.
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111.3.2.4. Entidades Regionais de Turismo em Portugal Continental

As Entidades Regionais de Turismo (ERT) sido pessoas coletivas publicas, de natureza
associativa, com autonomia administrativa e financeira e patriménio préprio. Estas tém por missao
a valorizagio e o desenvolvimento das potencialidades turisticas da respetiva Area Regional de
Turismo, bem como a gestao integrada dos destinos no quadro do desenvolvimento turistico
regional. Em termos das suas atribuigSes consta o assegurar a realizagdo da promogdo da regiao no

mercado interno alargado, isto é, territorio nacional e transfronteirico com Espanha.

As cinco Entidades Regionais de Turismo (ERT) correspondem a cada uma das NUT Il

(Figura 111.2) tendo as suas sedes em diferentes cidades.
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Figura Ill.2. Entidades Regionais de Turismo em Portugal, de acordo com a Lei n.°
33/2013 e respetivas sedes.
Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.

As ERT devem definir um Plano Regional de Turismo alinhado com a estratégia nacional de
desenvolvimento turistico, além de que devem assegurar a realizagdo da promogao da regiao no

mercado interno alargado, compreendido pelo territorio nacional e transfronteirico com Espanha.
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No caso do Turismo do Centro de Portugal o seu Plano Regional de Desenvolvimento Turistico

para 2020-2030 foi apresentado em dezembro de 2019, deste se da conta no item IV.4.4.1..

A promocgao turistica estd articulada com a atuagao das Agéncias Regionais de Promogao

Turistica cujas agdes promocionais sao de dmbito internacional.

111.3.2.5. A promocado turistica externa em Portugal: as Agéncias Regionais de
Promocao Turistica (ARPT) - especificidades e funcoes

A Organizagao Mundial do Turismo (OMT) remetia para que a organiza¢io da promogao
turistica favorecesse o desenvolvimento de parcerias entre o setor privado e o publico, em virtude
de uma redugio da intervengao do Estado nesta matéria. Por conseguinte, foi nesta perspetiva que
a Resolugao do Conselho de Ministros n.° 97/2003, de | de agosto, aprovou o Plano de
Desenvolvimento do Turismo que definia uma reforma na organizacao institucional do Turismo
portugués, sendo que ao nivel da promogao do destino seria desenvolvido um novo modelo de
concertagao e de contratualizagao da promogao externa, que ficaria conhecido como “Protocolo
para a Contratualizagao da Promocao Turistica Externa”. Ora, é a partir deste Protocolo, celebrado
em 2003 entre p ICEP, a Secretaria Regional do Turismo e Cultura da Madeira, a Secretaria Regional
da Economia dos Acores, a Confederagio do Turismo Portugués e a Associagio Nacional de
Regides de Turismo, que sio estabelecidas as normas de concertagdo e os principios a que vai

obedecer a contratualizagao da promogao turistica do pais e das suas regioes.

De facto, com este protocolo procura-se que haja uma agao concertada entre os diferentes
organismos publicos, associagbes empresariais e empresas turisticas intervenientes na promogao do
pais e das regioes. Efetivamente, a promogao da marca turistica Portugal é feita pelo Turismo de
Portugal, I.P., enquanto que a promogio turistica das marcas, submarcas e produtos turisticos
regionais de cada uma das areas promocionais sera realizada pelas Agéncias Regionais de Promogao

Turistica (ARPT) para os mercados externos (Figura [l1.3).
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Figura I11.3. Agéncias Regionais de Promocao Turistica (ARPT) em Portugal.
Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.

Por conseguinte, as ARPT sio associacoes de direito privado, sem fins lucrativos, cuja
atuagao consiste na promocao externa e divulgacio turistica das respetivas regioes. Trabalham em

conjunto com o Turismo de Portugal, I. P. na execugiao do Plano Nacional de Promogao Externa.

Estas Agéncias tém por objetivo a promocgao e a divulgagio turistica das regioes, bem como
dos produtos regionais, através do desenvolvimento de agoes nos mercados estrangeiros, para além
de que devem também promover uma conciliagao entre entidades publicas e privadas, no ambito da

definicdo de politicas, objetivos e estratégias de promogao externa das regioes.

Na verdade, estas entidades tém por missao a conservagao, a protegao e o desenvolvimento
de uma promogao eficaz das marcas regionais, a0 mesmo tempo que contribuem para o

desenvolvimento do produto turistico.

A Resolucao do Conselho de Ministros n.° 97/2003 e o “Protocolo para a Contratualizagao
da Promogao Turistica Externa” permitiu o surgimento destas novas agéncias regionais (Figura I11.4),
sendo que logo em 2003 foram criadas a Associagao de Turismo do Porto e Norte de Portugal, a

Associagao Turismo de Lisboa, Visitors and Convention Bureau e a Associagao de Turismo dos Agores
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direcionadas para as areas promocionais do Porto, Area Metropolitana de Lisboa e Regido
Autéonoma dos Agores, respetivamente. Em 2004, foram fundadas as agéncias para as dreas
promocionais do Alentejo, Algarve e Regiao Autonoma dos Agores. A Associagao para a Promogao
do Turismo na regido Centro de Portugal foi a ultima a aparecer, trés anos apos a assinatura do

Protocolo.

Também os Polos de Desenvolvimento Turistico surgiram com o Decreto-Lei n.° 67/2008
(Figura 111.4), num momento em que se considerava que um organismo publico como o Turismo de
Portugal, I.P. necessitava da cooperagao e suporte regional para a concretizagao e implementagao
da politica do Turismo. Na verdade, havia em Portugal uma descontinuidade territorial do ponto de
vista turistico, além de uma articulagio pouco coerente e consistente entre os inumeros
interlocutores regionais e locais, de forma que este numero excessivo de 6rgaos regionais e locais
que existiam na altura retirava coeréncia ao produto turistico que era oferecido, mas também o
retirava aos recursos e meios de agao que havia disponiveis. Com efeito, este Decreto-Lei procura
redefinir o quadro de interlocutores para o desenvolvimento do Turismo regional de acordo com
as outras formas de administragao descentralizadas. Pretendia-se que para além de assegurarem a
cobertura de todo o territorio nacional, que os polos de desenvolvimento tivessem uma identidade
dinamizadora e interlocutora junto do orgao central do Turismo. Este novo regime levava a que
todo o territério portugués garantisse que havia um organismo regional capaz de atuar no que ao
Turismo diz respeito, detendo cada estrutura regional competéncias e capacidades que lhe
proporcionam uma gestao autonoma através de verbas provenientes do Orgamento do Estado,
sempre monitorizados pelo Turismo de Portugal, I.P.. Note-se que a constituicio dos polos de
desenvolvimento turistico nao prejudicou a participacao das entidades publicos e privadas que os
integram, na composicio e funcionamento da Area Regional de Turismo correspondente a NUT I

do territério em que cada uma esta inserida.

Efetivamente, a Resolucdo do Conselho de Ministros n.° 53/2007 visava desenvolver seis
novos polos turisticos, a acrescentar ao dos Agores: Douro, Serra da Estrela, Oeste, Alqueva, Litoral
Alentejano e Porto Santo (Figura Ill.5. e Quadro [11.2). Numa o6tica de desenvolvimento do Turismo
nacional e internacional, estes polos permitiriam diversificar a oferta turistica, dinamizar o Turismo
nacional e fortalecer o tecido econémico regional, mas sempre assegurando a implementagiao de
modelos de desenvolvimento sustentavel. No entanto, o Artigo 37.° da Lei n.° 33/2013 ditava a

extingao dos polos de desenvolvimento turistico, por fusao nas Entidades Regionais de Turismo:

e O polo de desenvolvimento turistico do Douro une-se a ERT Porto e Norte de Portugal;
e Os polos de desenvolvimento turistico da Serra da Estrela, de Leiria-Fatima e do Oeste

unem-se a ERT do Centro;
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e Os polos de desenvolvimento turistico do Alqueva e do Alentejo Litoral unem-se a ERT do

Alentejo.
Resolucdo do
Conselho de
Ministros n.*°
97/2003: Protocolo

para a Contratualizagao
da Promogio Turistica
Externa

ATP - Associagio de
Turismo do Porto e
Norte de Portugal
ATL - Associagio
Turismo de Lisboa,
Visitors and Convention
Bureau

ARPTA - Agéncia
Regional de
Promogao Turistica
do Alentejo

ATA - Associagio
Turismo do Algarve
APM - Associagao
de Promogio da

TCP - Associagio
para a Promogdo do

Decreto-Lei n.*

67/2008 - criacio
de seis polos de
desenvolvimento

Lei n.° 33/2013
- extingio dos
polos de
desenvolvimento

ATA - Associagio de Regido Auténoma da Turismo na Regido turistico turistico
Turismo dos Agores Madeira Centro de Portugal
2003 2004 2006 2008 2013

Figura Il1.4. Friso cronolégico a indicar o ano em que as ARPT e os Polos de Desenvolvimento

Turistico foram constituidos, bem como o ano da extingdo destes ultimos.
Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.
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Figura Il1.5. Polos de Desenvolvimento Turistico em Portugal, existentes de 2008 a

2013.

Elaboragio: Jéssica Vieira, 2019.
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Quadro 1l1.2. Polos de Desenvolvimento Turistico existentes em Portugal de 2008 a
2013 e respetivos municipios.

Polos de Desenvolvimento

Turistico Municipios integrados nos Polos

Unidade territorial do Douro — Alijo, Armamar, Carrazeda de Ansiaes, Freixo de Espada a Cinta,
Lamego, Mesao Frio, Moimenta da Beira, Murca, Penedono, Peso da Régua, Sabrosa, Santa Marta de

Douro Penaguido, S. Jodo da Pesqueira, Sernancelhe, Tabuago, Tarouca, Torre de Moncorvo, Vila Real e Vila
Nova de Foz Céa.

Unidade territorial da serra da Estrela — Fornos de Algodres, Gouveia e Seia.

Unidade territorial da Beira Interior Norte) — Almeida, Celorico da Beira, Figueira de Castelo
Serra da Estrela Rodrigo, Guarda, Manteigas, Meda, Pinhel, Sabugal e Trancoso.

Unidade territorial da Cova da Beira — Belmonte, Covilhd e Fundio.

Unidade territorial de Leiria-Fatima — Batalha, Leiria, Marinha Grande, Ourém (que inclui Fatima),
Leiria-Fatima Pombal e Porto de Més.

Unidade territorial do Oeste — Alenquer, Arruda dos Vinhos, Bombarral, Cadaval, Caldas da
Oeste Rainha, Lourinh3, Obidos, Peniche, Sobral de Monte Agrago, Torres Vedras, Alcobaga e Nazaré

Unidade territorial do Litoral Alentejano — Alcacer do Sal, Grandola, Odemira, Santiago do
Alentejo Litoral Cacém e Sines.

Unidade territorial da zona envolvente a albufeira de Alqueva — Alandroal, Barrancos, Portel,

Alqueva Reguengos de Monsaraz, Moura e Mourao
Porto Santo Porto Santo

Regidao Auténoma dos Todos

Acores

Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019

Tal como previa o novo modelo de concertagao e contratualizagao, as ARPT sao
associagoes cujas agoes estdo articuladas entre as entidades publicas e privadas, de modo que sao
constituidas por associagoes representativas do Turismo, por empresas turisticas e por entidades
publicas de carater regional ou local, que tém o estatuto de associado e para a qual tém a

obrigatoriedade de pagar quotas e respeitar os estatutos aprovados.

Cada ARPT apresenta diferentes categorias de associados (Quadro Il.3.), sendo que em
todas elas estao os Fundadores, podendo-se considerar-se esta como a categoria mais importante,
pois corresponde as entidades que outorgaram a escritura de constituicio das ARPT, tendo por
isso um maior numero de responsabilidades e competéncias dentro da mesma, nomeadamente

poderem participar e votar nas Assembleias Gerais.

Efetivamente, os associados das ARPT tém a oportunidade de participar nas atividades
desenvolvidas pela respetiva Associagao, mas também podem usufruir de vantagens ao nivel de
promogao dos mesmos, fazendo uso de placas de identificagao da ARPT, e ainda participarem ao
lado da ARPT nas feiras, certames internacionais, roadshows, press trips e fam trips organizadas por

estas Associagoes Regionais de Promogao Turistica.
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A Associagao Turismo de Lisboa é, sem duvida, aquela que possui um maior nimero de
associados (Figura lll.4.), seguida da Associagao de Turismo do Algarve e da Associagao para a
Promogao do Turismo na regiao Centro de Portugal, em oposigao a Associagao de Turismo dos
Acores, a que menos associados apresenta, totalizando 54 em 2018. Analisando as categorias em
que cada associado se insere (Quadro l11.4.), verifica-se que o Alojamento é o que apresenta maior
expressao em todas as ARPT, a excegao dos Agores. Em seguida surgem as empresas de Animagao
Turistica, as Agéncias de Viagens, as empresas de Rent-a-Car e Destination Management Company

(DMC), empresas de facto imprescindiveis para a atividade turistica.

Quadro ll1.3. Designagao das categorias em que se inserem os associados das ARPT de Portugal,

tendo em conta os Estatutos de cada uma das ARPT.

. Associagdo P —
I Associacdo para . Agéncia Associacdo de
. Associagdo de ~ Turismo de > N o~ I
Categorias de . a Promogio do . Regional de Associagdo Promocio da Associacdo
. Turismo do . Lisboa, ~ . Cx .
Associados Turismo no . Promocio Turismo do Regido de Turismo
Porto e Norte Convention o -
Centro de - Turistica do Algarve Auténoma da dos Acores
de Portugal and Visitors . .
Portugal Alentejo Madeira
Bureau
Fundadores

Equiparados

Parceiros

Efetivos

Honorarios

Aliados

Comuns

Ordinarios

Fonte dos dados: Estatutos das ARPT.
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Figura 11l.6. Nidmero total de associados

916

886

461

233

ATL (3) ARPTA (4)  ATA - Algarve (1)

APM (1)

54

ATA - Acores (I)

das ARPT de Portugal, em 201I8.

Fonte dos dados: (1) dados retirados dos portais online das ARPT; (2) dados fornecidos pela ARPT;
(3) dados do Relatério de Contas, em 2019 apresentava 916 associados de acordo com dados
fornecidos pela ATL; (4) dados do Plano de Promocao e Comercializagao em 2018.

Quadro lll.4. Numero total de associados das ARPT de Portugal tendo em conta a
categoria a que pertencem, em 2018, a exce¢ao da ATL cujos dados correspondem ao ano

de 2019.

Categorias dos Associados ATP TCP ATL ARPTA  ATA- Algarve APM ATA - Agores Total
Alojamento (1) 71 110 288 64 169 101 13 816
Animacéo T uristica 19 30 137 40 46 42 19 333
Agéncias de Viagens, Rent-a-Car e DMC 38 25 108 24 41 42 20 208
Restauracio e Casas de Fado 11 13 130 19 14 13 200
Turismo em Espaco Rural 1 59 45 14 8 127
Entidades (2) 18 9 39 20 18 11 1 116
Servicos T uristicos (3) 13 71 21 105
Atividades desportivas (4) 4 26 1 33 1 78
Atividades Culturais (5) 4 2 53 50
Comércio (6) 2 29 6 1 38
Enoturismo (7) 5 3 12 12 32
Equipamentos Turisticos (8) 3 1 17 2 2 25
Atividades T ermais e Spa 2 6 8
Outros (9) 6 2 8
Atividades de Arquitetura, de engenharia e técnicas afins 1 1
Total 191 267 916 233 366 27 1 s

Notas: Os dados da ATP, TCP, ARPTA, ATA-Algarve, APM e ATA-Acores dizem respeito ao ano
de 2018. Os dados da ATL referem-se ao ano de 2019.

() Inclui todo o tipo de alojamento, exceto Turismo em Espago Rural;

@ Associagoes, ERT, Camaras Municipais, Clubes de Futebol;

@) Organizagao de eventos, catering, empresas de comunicagao e publicidade;

4 Campos de Golfe, Parques Tematicos, Aquarios;

72



Jéssica Vieira Promocao externa de um destino turistico: O Centro de Portugal

() Museus, Galerias de Arte, Fundagoes, Parques Naturais;

6 Centros Comerciais, Empresas de Artesanato e de Produtos Regionais;

() Enoturismo;

® Centros de Congressos, Salas de Concertos, Marinas, Cinemas, Teatros, Casinos;
©) Imobiliarias, Transporte de Correio, Entidades de Pagamentos.

Fonte dos dados: ATP, ATA-Algarve, APM e ATA-Acores retirados do website; TCP e ATL
fornecidos pela ARPT; ARPTA retirados do Plano de Promogao e Comercializagao.

O “Protocolo de Promogao e Comercializagao Turistica Externa Regional” corresponde ao
instrumento juridico que da enquadramento a definicdio do Plano de Promogao do Turismo de
Portugal, I.P., e dos Planos Regionais de Promocao Turistica das ARPT. Este Protocolo prevé que
os Planos Regionais de Promogao Turistica de cada ARPT sejam financiados de acordo com a
seguinte regra-base: “por cada |€ de investimento privado, corresponde o minimo de |€ de
investimento das ERT e 4€ de investimento do Turismo de Portugal, |.P., e que, para efeitos de
preparagao das propostas de planos, os montantes a considerar serao os mesmos disponibilizados
no ano anterior” (Portaria n.° 348/2016) (Figura I11.7.). Em 2018 foi assinado o Protocolo para o
periodo 2019-2021 do qual resultou um reforgo orcamental anual para as sete ARPT de 37,5%, o
que corresponde a 4,5 milhdes de euros, ou seja, anualmente dispoem de 16,5 milhdes de euros,
valor que sera alocado para a promogao externa. O equivalente a |,5 milhSes de euros sera aplicado
no reforgo or¢amental das ARPT do Porto e Norte, Centro, Alentejo e dos Agores, de modo a
haver uma maior convergéncia face ao orcamento das outras Agéncias Regionais de Promogao
Turistica. Trés milhoes de euros é o aumento disponivel para o financiamento dos Planos de Produto
e Mercado de todas as ARPT. Estes ultimos sdo planos de promocgao realizados entre as ARPT e
empresas para que haja uma atuagiao concertada e focada em determinados produtos e mercados.
Deste reforco orcamental denota-se que as ARPT de Lisboa, Algarve e Madeira dispoem de um
orcamento mais elevado do que as restantes, portanto o refor¢o orgamental foi ao encontro do
que estava estabelecido nos objetivos da Estratégia Turismo 2027, pois dedica especial atengio as

regioes que tém beneficiado de menor promogao turistica.
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Turismo de Portugal, I.P.

“Protocolo para a Contratualizacio da
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celebrado em 2003
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Figura IlIl.7. Esquema de formagao das ARPT de Portugal e como funciona o seu
financiamento.

Fonte dos dados: Resolucao do Conselho de Ministros n.° 97/2003, Estatutos das ARPT e Portaria
n.° 348/2006. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.

De facto as ARPT tém de elaborar o seu préprio plano estratégico para implementar agoes
de desenvolvimento do destino. A Associagao Turismo de Lisboa, Visitors and Convention Bureau,
tem um plano estratégico para o horizonte temporal 2015-2019, cuja proposta de valor se baseia
em posicionar a regiao de Lisboa num novo patamar de exceléncia turistica através da apresentagao
de uma oferta turistica mais diversificada e complementar, dando lugar ao crescimento de outras
regides dentro desta area promocional, com a introdugao de um novo modelo de desenvolvimento
turistico inclusivo. O Turismo do Alentejo elabora anualmente um Plano de Promogio e
Comercializagdo no qual se procura promover o destino e os seus produtos e servigos turisticos
nos mercados definidos pela estratégia nacional, atualmente a Estratégia Turismo 2027. O Algarve
define a sua estratégia tendo em conta premissas como a exceléncia, a diversidade, a competitividade
e a sustentabilidade. A Madeira pretende colocar o destino no “top of mind” dos segmentos alvo,
para se tornar num destino “must visit” na Europa, por outro lado os Agores procuram afirmar-se
no mercado como um destino exclusivo de natureza, intrinsecamente ligado a preservagao

ambiental, a sustentabilidade natural, a calma e a tranquilidade.
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Estes planos elaborados pelas ARPT visam sobretudo qualificar e consolidar a oferta,
reforcar a notoriedade e a atratividade do destino nos mercados estrangeiros, bem como fortalecer
o seu posicionamento nos mesmos e melhorar os indicadores referentes ao desempenho do

Turismo de modo global.

No que diz respeito ao plano de meios utilizados pelas ARPT, nota-se que tem havido uma
crescente utilizacdo dos meios online em detrimento dos meios tradicionais. Tem havido um maior
desenvolvimento de abordagens interativas junto dos potenciais turistas, bem como um
desenvolvimento constante da comunicagao online, como é o caso do que acontece na regido de
Lisboa. A presenca online é clara (Quadro lII.5). Todas as Agéncias Regionais de Promogao Turistica
tém um website no qual promovem os seus produtos, as suas principais atragoes e atividades,
divulgam os eventos que decorrerao na sua area de atuagio, além disso nos websites pode-se
encontrar a presenca daqueles que sao associados. No entanto, nem todas as ARPT desenvolvem a
sua atividade online da mesma forma, no que ao seu website diz respeito. Temos o caso da ARPT
Centro de Portugal que apresenta um website direcionado para o turista com a presenca de muitas
imagem da regiao e das atividades que nela é possivel experienciar, nao fazendo mengao direta aos
associados, apesar de estarem presentes implicitamente quando se acede a secgao “Comer,
Comprar & Dormir”. Por outro lado, temos o portal da Associacio de Promogao da Regiao
Autonoma da Madeira, cujo direcionamento é precisamente para empresarios, ou seja, para quem
pondera tornar-se socio, considerando-se um portal que pode ser utilizado como ferramenta de
trabalho, pois encontra-se ali material promocional e kits de imprensa. Apesar de apresentar
brochuras, nao é claramente um sitio de promogao turistica, para esse efeito ha o

www.madeiraallyear.com. Na mesma linha apresenta-se também o website da Associagao Turismo

do Algarve. Os restantes apresentam informagoes de promogao turistica e informagoes respeitantes
ao trabalho da ARPT. Naturalmente, todas as ARPT estao presentes nas redes sociais, meio que
utilizam para divulgar pequenos filmes promocionais e imagens das atragoes turisticas da respetiva
area promocional. Em termos de presenga em redes sociais constata-se uma presenga mais restrita

da Agéncia Regional de Promogao Turistica do Alentejo e da Associagao Turismo dos Agores.
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Quadro lIL.5. Presenca online das ARPT de Portugal, em 2019.

Prasencx ATP TCP ATL ARPTA ATA-Algarve APM ATA:
online Agores
https:/fwww.vi
Portal ARPT www.visitportoan www.visitcentro.c _ www.visitalentejo httpsZ//www.algarvep httpsJ//www.ap  sitazores.com/
www.visitlisboa.com : Z
dnorth.travel om .pt romotion.pt madeira.pt/pt/ pt
Por_tal z http://www.porto httpsJ/turismodo http://www.ertlisboa https://www.visitalga www.visitmadeir
Institucional centro.pt/o-
enorte.pt Gagre) pt/ rve.pt a.pt
Portal de
Pror’nc.»;ao www.madeiraall
Turistica do o
Destino year.com
o o o © o & o o © o ©) o ©
- ®®
Redes v i 2 - nie awn | 89 Winte
Sociais ® (®) ol —_— —
©

Fonte: Websites das ARPT, 2019. Elaboracgao: Jéssica Vieira, 2019.

A correta utilizagdo dos meios de comunicagao e promogao é fundamental para a atragao

de fluxos turisticos quando existe uma oferta diversificada de destinos turisticos.

No que a promogao turistica diz respeito, as ARPT optam por fazé-la quer em meios offiine,
quer em meios online, no entanto ultimamente tem-se vindo a optar cada vez mais pelos Ultimos,
pois sao meios menos dispendiosos e que abrangem um maior nimero de pessoas. As campanhas
turisticas sao desenvolvidas pelas ERT, contudo a Associagao de Promocgao da Regiao Auténoma da
Madeira tendo sido designada como a entidade responsavel pela promocgao do destino, cabe-lhe a
elaboragao das campanhas de promogao do Destino Madeira quer no mercado nacional, quer nos
mercados internacionais. As agdes mais desenvolvidas pelas ARPT sao as fam trips, as press trips e a

presenca em feiras de Turismo e em certames internacionais (Figura III.8).
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Figura I11.8. A¢oes de Promogao Turistica adotadas pelas ARPT de Portugal, em 2018.
Elaboracao: Jéssica Vieira, 2019.

Os estatutos das ARPT conferem-lhes como objetivos a atingir: o desenvolvimento
sustentado da sua area de atuagao, a promogao da regiao e da sua oferta enquanto destino turistico,
a promocao da regiao enquanto local para a realizaciao de congressos ou de feiras, cabe-lhes também
a monitorizagao da oferta e da atividade turistica naquela regiao, bem como fazer uma avaliagao dos

possiveis impactos que os planos, programas e agbes podem ter nessa area territorial.
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Capitulo IV. O Turismo no Centro de Portugal

IV.4.1. Introducio

Este trabalho de investigagio tem como referéncia a regido Centro de Portugal,
correspondente a NUT I, localizada precisamente no coragao de Portugal. Esta é uma regiao que
apresenta uma enorme variedade de tradigoes culturais, gastronémicas, paisagens, caracterizando-
se pelo carater hospitaleiro das suas gentes. De facto, é ainda um exemplo de resiliéncia e de

reinvencao, tendo em conta as adversidades e a luta pela afirmagao do seu territorio.

O Centro de Portugal é uma regiao alargada que integra ao nivel da NUT Il cem municipios,
representando 30,6% do territorio de Portugal, numa area total de 28,199 km2, com um total
populacional de 2.216,569 de acordo com a publicacio do INE, Portugal em Numeros de 2018.
Efetivamente, esta é uma regiao que merece ser estudada nio sé devido a sua dimens3o, mas
principalmente a sua riqueza cultural e patrimonial, a diversidade de produtos turisticos e a
existéncia de varios destinos turisticos dentro desta regiao. Ao nivel da atividade turistica é das
regides que tem apresentado crescimentos varios, beneficiando ao longo dos anos do aumento da

procura turistica nacional e internacional.

Por conseguinte, realizou-se um Estudo de Caso a regiao Centro de Portugal no sentido de
se perceber qual o seu posicionamento nos mercados externos, bem como o que é que se tem feito
para projetar a marca Centro de Portugal no exterior e quais os resultados que se tém obtido a

partir desse trabalho desenvolvido pela Agéncia Regional de Promocao Turistica Centro de Portugal.

IV.4.2. Analise Territorial da regiao Centro de Portugal

Com uma area total de 28,199 km?, a regiao Centro de Portugal coincide com a unidade
territorial NUT [l abrangendo o territério anteriormente conhecido como Beiras, de forma que
atualmente engloba as regices do Oeste, de Aveiro, de Coimbra, de Leiria, de Viseu Dao Lafoes, da
Beira Baixa, do Médio Tejo, das Beiras e Serra da Estrela (Figura IV.l). Por conseguinte, a regiao
engloba oito regioes que diferem nao so a nivel dos atributos, mas também a nivel de recursos e de
desenvolvimento social e econémico. Segundo dados do INE, em 2018, a regiao apresenta um total
de 2.216,569 habitantes, de modo que apesar da sua larga dimensao exibe uma baixa densidade
populacional, ficando-se esta por apenas 78,6 habitantes/km2. E importante ter aqui em consideracio
que foi a partir da publicagio do Decreto-Lei n.° 244/2002 que se estabeleceram os trés niveis de
Nomenclatura das Unidades Territoriais para Fins Estatisticos (NUTS), e que o Centro passou a
contar com cem municipios, uma vez que transitaram para si as regioes do Oeste e do Médio Tejo.

A verdade é que estes territérios tém sido vitimas de despovoamento, mas também sofrem de
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desertificagao fisica, de insuficiéncia de infraestruturas e de equipamentos coletivos, de escassez de

iniciativa empresarial e de uma fraca presenca institucional (CCDRC, 2010).

Localizando-se no coragao de Portugal Continental, esta regiao é delimitada a norte pela
regido Norte, a este pela Espanha, a sul pelo Alentejo, a sudoeste pela Area Metropolitana de Lisboa
e a oeste pelo Oceano Atlantico. Note-se que o Centro de Portugal faz fronteira terrestre
internacional com Espanha em cerca de 270 km e a nivel nacional tem uma linha de costa atlantica

com 279 km de extensao.

I Regido de Aveiro
B Regido de Coimbra
Regidio de Leira
B \iseuD&o Lafdes
Beiras e Serma da Estrela
I BeiraBaixa
Oeste
Médio Tejo
AR
ok
nezwG
Mook =
aLcomch P 8NUTSIIN ™Y N
- ALCANEA 2011 2011
- A i o iR Regido de Aveiro n 370304
Al : it Regiio de Cormbra 19 460.139
- Regito de Leira 10 291622
) Viseu Ddo Lafdes 14 267.633
Beras e Sera da Estrela 15 238.023
2 Baira Batxa 6 .06
e
o s Oeste 12 362.540
wiea
Medio Tejo 13 24730
E 0 20kms 100 2.327.755

Figura IV.I. Regido Centro de Portugal por NUT III.
Fonte: CCDRC.

Localizados no coragao de Portugal, sao territorios ricos em diversidade de recursos e de
paisagens, com patrimoénios nao so ligados a natureza, mas também construidos pelo ser humano,
tendo este Ultimo deixado um vasto patriménio arquitetonico, habitos e costumes. O Centro de
Portugal é um territério com uma paisagem muito diversa, uma diversidade concentrada, neste
localizam-se areas naturais de grande relevancia, sendo que os principais sistemas montanhosos sao

a serra do Agor, Caramulo, Gardunha, Lousa, Montemuro e a Serra da Estrela, com a cota mais
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elevada, isto é, uma altitude maxima de 1993 metros. Esta é uma regiao também rica a nivel
hidrografico na medida em que o territério fragmenta-se pelas bacias do Douro, do Tejo, do
Mondego, do Vouga, do Lis, sendo estes trés Ultimos os seus principais rios. De facto, a diversidade
que detém confere-lhe grande atratividade a nivel turistico, apresentando ao turista uma oferta

diversificada e uUnica.

IV.4.3. Regiao Centro de Portugal: diversidade turistica concentrada

A larga extensao da regido Centro de Portugal obviamente que lhe permite proporcionar
ao turista um variado leque de experiéncias gragas a diversidade na oferta de produtos e de destinos
turisticos que se encontram dentro de um territorio apenas, de maneira que “Um pais dentro do

Pais”, € um slogan utilizado pela Entidade Regional Turismo Centro de Portugal e muito ajustado.

Apresentando-se em termos de Turismo muito diversa (Moreira, 2016), a esta regiao esta
intimamente relacionado o produto turistico Gastronomia e Vinhos, sendo influenciado pela
dicotomia que existe entre a Serra e o Mar. Ora, ao nivel do mar fala-se nas caldeiradas e no
bacalhau, enquanto que mais para o interior se aprecia o leitao da Bairrada, a vitela a Lafoes, os
pratos de forno e de caga mas também os ovos moles de Aveiro, os pastéis de Tentlgal, o queijo
da Serra da Estrela e os vinhos do Dao e da Bairrada. Ha que destacar a presenca de produtos
certificados com Denominagao de Origem Controlada (DOC), Denominagao de Origem Protegida
(DOP) e Indicagio Geografica Protegida (IGP). Esta certificagdo é feita por uma entidade
certificadora profissional e independente dos produtores. Um produto certificado exprime
qualidade e especificidade, além de que ganha um reconhecimento alargado. Estao certificados o
“Queijo Amarelo da Beira Baixa”, o “Queijo Amarelo Velho da Beira Baixa”, o “Queijo de Castelo
Branco”, o “Arroz Carolino do Baixo Mondego”, os “Azeites da Beira Interior”, o “Borrego Serra
da Estrela”, a “Cereja da Cova da Beira”, a “Maga Bravo de Esmolfe”, o “Mel da Serra da Lous3a”, o

“Queijo Serra da Estrela, o “Requeijao Serra da Estrela”, entre muitos outros (CCDRC, 2010).

Grande significado histérico e identitario tem o seu Patrimonio Historico-Cultural do qual
fazem parte os Mosteiros da Batalha e de Alcobaga, o Castelo e Convento de Cristo em Tomar, ou
a Universidade de Coimbra — Alta e Sofia, classificada em 2013 como Patrimoénio Mundial pela

UNESCO. Os quatro integram o Patrimonio da Humanidade Centro de Portugal

(https://www.patrimoniomundialdocentro.pt/pt/). Nao menos importantes siao as Sés Catedrais
espalhadas pelos varios municipios ou os restantes Mosteiros e Conventos, ou ainda os Farois, os

Fortes e os Museus.

Ao nivel de Saide e Bem-Estar, as Termas sao indubitavelmente as mais procuradas (Santos

& Cunha, 2008), entre elas encontra-se as termas de S. Pedro do Sul, do Carvalhal, do Vale do M6,
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da Curia, do Luso, das Caldas da Rainha, entre varias outras. No passado as estincias termais
afirmaram-se como locais privilegiados onde se praticavam os passatempos mais requintados e
elitistas. Em Portugal, o termalismo apenas se comegou a desenvolver a partir das Ultimas décadas
do século XIX, sendo que um grande nimero de termas estao localizadas na regiao Centro de
Portugal (Santos & Cunha, 2008). Cada uma das termas apresenta uma caracteristica distintiva, de
forma que numas podem predominar nas aguas os sulfatos (Curia e Monte Real), enquanto que
outras sao caracterizadas pelas suas aguas hipomineralizadas por terem baixo teor de minerais,
como é o caso das Termas do Luso e de Monfortinho. As termas do Centro significam locais
atrativos, por isso chamam a si uma clientela diversificada, exigente e cosmopolita. Acresce que sao

também um recurso valioso, de saide e de lazer, mas também criador de emprego.

Em relagao ao produto Natureza, é possivel usufruir da Mata Nacional do Bussaco, da Serra
da Estrela, do Parque Natural da Serra do Acor, da Ria de Aveiro, do Geoparque Naturtejo, das
Grutas de Mira de Aire, da Serra do Caramulo, Reserva Natural da Serra da Malcata ou da Reserva
Natural das Dunas de S. Jacinto. Efetivamente, na regido Centro localizam-se diversas areas que
devido aos habitats nelas presentes merecem ser distinguidos, bem como adotadas medidas de
protecio e de valorizacio. Estas “Areas Classificadas” dizem respeito a um conjunto de areas
sensiveis cujas especificidades carecem de medidas que as salvaguardem para que se possa assegurar
a sua transmissao as geragoes futuras (CCDRC, 2010). A procura por este tipo de produto advém
a propria busca de novas emogdes e na busca do prazer que contribuem para o testar dos proprios

limites individuais e da procura pela superagao (Moreira, 2012).

Embora afetado pela sazonalidade, o Turismo Sol e Mar é dos mais importantes produtos
para a regiao, sendo que as praias de llhavo, Figueira da Foz, Peniche, Berlengas, Santa Cruz assumem
grande relevo, de forma a esbater a acentuada sazonalidade tem-se vindo a apostar na promogao

do Turismo de surf, principalmente nas praias da Nazaré e de Peniche.

Ao nivel de turismo de Eventos é possivel considerar-se as festividades e romarias, no
entanto ao que ao Turismo Religioso diz respeito salienta-se o Santuario de Nossa Senhora do
Rosario de Fatima que atrai milhares de peregrinos ao longo do ano, tanto portugueses como

estrangeiros.

O Turismo de montanha é também um produto turistico relevante para a pratica de
desportos radicais e de inverno, no ambito do qual se promovem caminhadas, percursos pedestres,
paraquedismo, esqui e snowboard. Importante sio também as praias fluviais, das quais o Centro de
Portugal oferece uma grande diversidade e permite a oportunidade de dar a conhecer as regices
rurais (Santos & Cunha, 2008), e os desportos praticados em ambientes nao maritimos como € o

caso da canoagem, do rdfting ou do canyoning. Moreira (2012) evidencia a importancia do Centro de
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Portugal. Note-se que este tipo de produto turistico é desenvolvido maioritariamente em locais
protegidos, de modo que é importante proporcionar condi¢gdes de acesso e de estada de modo a
que os visitantes e turistas possam usufruir do meio, no entanto ha que também tomar medidas de

protecao, valorizacdo e manutengao das dreas naturais.

Produto forte para a regiao é o Turismo Rural e de Aldeia, no entanto as Aldeias Historicas
e as Aldeias do Xisto podem, também, ser promovidas como um destino turistico independente, tal
como é o caso da Serra da Estrela (Seabra, Paiva, Abrantes, Pereira & Reis, 2018). Localizadas
estrategicamente, as Aldeias Histéricas correspondem a alguns aglomerados outrora importantes
na defesa primitiva da fronteira aquando da assinatura do Tratado de Alcanices, em 1297, que definiu
a fronteira entre o territério portugués e o espanhol. A sua posicao estratégica entrou em
decadéncia a partir das Invasdes Francesas do inicio do século XIX, quando demonstrou as suas
fragilidades, perdendo assim o seu poder real e simbdlico. Ao longo do tempo também foram-se
perdendo fungdes administrativas devido as reformas liberais que se vivenciaram no pais, além de
que os antigos centros urbanos passaram a ser ocupados por aqueles que viviam da agricultura e da
pecuaria. A urbanidade de que foi alvo desapareceu, todavia a nobreza dos testemunhos permanece
e urge a sua promocao. O conceito de “Aldeia Historica” tem vindo a ser utilizado como um
instrumento de valorizagao de aglomerados ricos em patrimoénio edificado. Note-se que este
conceito foi inicialmente promovido entre o periodo 1994-1999 altura em que estes territorios
eram desconhecidos e encontravam-se num processo de abandono, tanto de pessoas como de
atividades econémicas, o que levava ao empobrecimento da regiao e das suas gentes. De facto, estas
sao aldeias que apresentam um riquissimo patriménio edificado revestido de singularidade e
genuinidade pelo que num mundo em que tudo é igual devido a globalizagao, apresenta-se como
Unico e singular. Embora o xisto nao seja exclusivo da regiao Centro, a verdade é que dele faz parte
uma vasta area que inclui as serras do Agor e da Lous3, que se prolonga a sul até quase ao Tejo e
ao Vale do Zézere. A Rede das Aldeias do Xisto sofrem de “isolamento e falta de acessibilidade,
populagao envelhecida, défice de agentes produtivos agravado pelo declinio das atividades
tradicionalmente ligadas a floresta e de degradagio econdémica e ambiental consequéncia dos
incéndios que ocorrem durante o periodo de verao”. A Agéncia para o Desenvolvimento Turistico
das Aldeias do Xisto (ADXTUR) foi constituida com o proposito de “promover o desenvolvimento
turistico da rede das Aldeias do Xisto como marca agregadora do potencial turistico do Pinhal
Interior”. Agregadas a Rede das Aldeias do Xisto estio a Rede de Praias Fluviais e a Rede de
Percursos, estas redes articulam-se entre si e reforcam a existéncia de todas constituindo-se, assim,
como uma marca do territorio que oferece ao turista um pacote diversificado de produtos. Este
grupo de aldeias pelas suas caracteristicas proprias transmitem um Turismo inovador, exigente e
sustentavel (CCDRC, 2010). Importa referir que a constituicio da ADXTUR foi fomentada pelo

Programa das Aldeias de Xisto (PAX), iniciativa que se desenvolveu no ambito do Il Quadro
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Comunitario de Apoio (2000-2006). Como tal, o PAX visava o desenvolvimento territorial através
da adogao de estratégias e orientagdes que procuravam integrar o patriménio cultural nos novos
usos do territorio, bem como melhorar a qualidade de vidas das populagoes e promover dinamicas
positivas de revitalizagao das estruturas economicas, demogriaficas e sociais destes territorios. De
facto, este programa permitiu “fixar um conjunto de microterritérios muito marcados por
trajetorias de abandono e progressiva desvitalizagdo demografica, econémica e social”’, e ainda a
“instalagao de gabinetes técnicos locais, com uma plataforma multidisciplinar, que na maioria dos
casos foram responsaveis pela elaboracio dos Planos de Aldeia e/ou a sua implementagao”

(Carvalho, 2011).

Efetivamente, a regiao Centro de Portugal, precisamente pelas suas caracteristicas
diferenciadoras e unicas apresenta-se como um destino turistico bastante atrativo, sendo que a
promocao da atividade turistica pode ser capaz de trazer bastantes beneficios para a prépria regiao.
Como tal, o estabelecimento de parcerias estratégicas entre agentes de animagao turistica, agentes
economicos, sociais e politicos, bem como com os stakeholders locais é essencial para a valorizagao

do territério e para a promogao do Turismo na regiao (Moreira, 2012).

IV.4.4. O Turismo na regidao Centro de Portugal
Com o decorrer dos anos, o Turismo tornou-se numa das principais fontes de riqueza quer
a nivel nacional, quer a nivel regional: é responsavel por um elevado nimero de postos de trabalho,

e tem um grande peso na economia com impactos diretos no PIB e nas exportacoes de servigos.

Efetivamente, é um agregado de atividades econdémicas de grande crescimento com
impactos positivos na qualidade de vida das sociedades, bem como contribui para o desenvolvimento
economico e cultural. Neste sentido, quando o Turismo esta bem estruturado, articulado e
desenvolvido é capaz de tornar paises, regioes e destinos em marcas de grande relevo e notoriedade.
Importa referir que a oferta turistica concentra-se maioritariamente no litoral, sendo que no interior
sobressaem-se os centros urbanos de maior dimensao, como é o caso de Coimbra, Viseu, Castelo
Branco e Guarda. As regides do interior apresentam um baixo desenvolvimento do Turismo,
consequéncia da escassa internacionalizagao da procura turistica no destino Beiras e Serra da Estrela,

bem como de escassos proveitos de aposento por capacidade de alojamento (Moreira, 2016).

A regido Centro de Portugal pela sua riqueza a nivel de oferta turistica aqui ja mencionada,
€ capaz de através do Turismo conseguir bons resultados ao nivel do desenvolvimento econémico
e social. Tenha-se em atengao que apos os tragicos incéndios florestais de 2017 viu-se prejudicada

nao sé na imagem do pais, mas também a competitividade dos destinos turisticos. Foram afetadas
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aldeias, casas, empreendimentos turisticos (hotéis, parques de campismo, casas de Turismo em

espago rural), percursos pedestres, ciclovias, areas protegidas e praias fluviais.

O Centro de Portugal cada vez mais vé resultados positivos no que ao Turismo diz respeito,
beneficiando de um aumento da procura turistica nacional e internacional. Como ja se referiu, é a
maior e mais diversa regiao turistica do pais, o que a torna a sua promogao um desafio (Moreira,
2016; Machado, 2018). Tenha-se em consideragao que apenas em 2013 é que o Centro de Portugal
adotou a delimitagdo geografica atual. Machado (2018) assume que o rebranding de que a marca
Centro de Portugal foi alvo assentou no conceito de diversidade. Nesse projeto os objetivos
principais eram o de “aumentar a durabilidade da permanéncia turistica na regiao, aumentar a sua
notoriedade, fortalecer o movimento de unidade dos municipios e estimular a identidade comum da
regiao”. Por conseguinte, a trilogia de que “| dia é bom, 2 é 6timo, 3 nunca é demais” reune a ideia
de centralidade, de diversidade, de historia e de nacionalidade, mas ainda da uma sensaciao de
dinamismo e de contemporaneidade. Importante foi ainda a comunicagao para o exterior, no sentido

de colocar a regiao como possivel destino turistico para os turistas.

IV.4.4.1. Plano Regional de Desenvolvimento Turistico 2020-2030

A Entidade Regional de Turismo do Centro de Portugal (TCP) apresentou a 3 de dezembro
de 2019 o seu novo Plano Regional de Desenvolvimento Turistico para o horizonte 2020-2030 e o
seu novo Plano de Marketing. A nova orientagao levada a cabo neste Plano deve-se as alteragoes que
a atividade turistica tem sofrido nos Ultimos tempos, de modo que é importante para os destinos e
as regioes acompanharem essas mesmas alteragoes. Efetivamente, a verdade é que é sempre
relevante ter um referencial estratégico daquilo que sera o posicionamento, a ambi¢iao e o modelo

de governanga do Turismo Centro de Portugal para os proximos anos.

A Turismo Centro de Portugal, pretende com este novo plano estratégico ser reconhecida
como uma entidade precursora do desenvolvimento integrado da regido Centro de Portugal, através
da afirmagao de uma proposta de valor deste destino turistico na atual era digital, valorizando os
recursos humanos, consolidando as condi¢des de sustentabilidade, de acessibilidade e dinamizando
os seus ativos estratégicos, bem como os seus produtos endégenos. E importante também atrair e

fomentar o empreendedorismo, a inovagio e o investimento sempre em articulagio com a
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comunidade regional e local, de forma a que nao haja um comprometimento da autenticidade das
suas gentes, do seu territorio nem do sucesso dos seus agentes economicos (Figura IV.2).
Importante também é criar condigoes para o desenvolvimento da notoriedade da regiao Centro,
bem como solidificar a marca Centro de Portugal no mercado nao sé a nivel nacional, mas

principalmente a nivel externo.

Turismo Centro de Portugal (TCP)

&
© &
Miss3o Visdo
- Valorizacio e desenvolvimento - Ser reconhecida como entidade precursora de um desenvolvimento
das potencialidades turisticas do turistico integrado;

Centrgde Portugl - Reafirmar proposta de valor do destino na era digital;

- Promocio interna do destino e =
32 - Valorizacao dos recursos humanos;
das suas sub-regides;

I i - Consolidacio das condices de sustentabilidade e de acessibilidade;
- Gestao integrada do destino.

- Dinamizacdo dos ativos estratégicos e dos produtos enddgenos;

- Atracio e fomento do empreendedorismo, da inovacio e do
investimento;

- Preservacio da autenticidade da comunidade local, do territorio e
dos agentes economicos.

Figura IV.2. Definicao da missao e da visao do Turismo Centro de Portugal para o
desenvolvimento da atividade turistica na regiao Centro, tendo em conta o Plano de
Marketing para o horizonte 2020-2030.

Fonte: Plano de Marketing da regiao Centro de Portugal para o horizonte 2020 — 2030.
Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.

A partir da definicio da missao e da visdo organizam-se as linhas estratégias de agao do
plano que tém em atencao a qualificagcdo e a valorizagao de todos os intervenientes da cadeia de
valor relacionados com o Turismo. Ao nivel do destino Centro de Portugal é necessaria a promogao
e o desenvolvimento integrado e sustentado do mesmo, bem como do territdério em si, nesse
sentido é importante haver uma diferenciagio através da estruturagiao, da qualificagao, da
consolidagao e da diversificagao da qualidade da oferta que se apresenta ao mercado. Uma vez que
se quer obter reconhecimento, torna-se relevante trabalhar este aspeto no sentido desenvolver a
notoriedade da regido Centro, mas também a consolidagio da marca Centro de Portugal no
mercado global e nao apenas nacional. Para que este ponto seja concretizado é imperativo que se
aposte no desenvolvimento do marketing digital e do marketing relacional, como também alavancar
a internacionalizagao e a dinamizagao comercial que é feita junto dos mercados externos em que a

regiao aposta.
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Considerando o contexto e o novo panorama turistico da regiao Centro sentiu-se a
necessidade de fazer uma revisao aos pilares estratégicos da mesma (Figura IV.3). Por conseguinte,
foram definidos 5 pilares estratégicos segmentados por diferentes produtos turisticos, sendo que é
dado especial destaque ao Turismo religioso, ao patriménio, a natureza, ao mar e a gastronomia e
vinhos. A verdade é que a regiao Centro possui uma gastronomia distintiva, bem como ao nivel do
Enoturismo, detém areas de interesse arqueoldgico, geoldgico e paleontoldgico. As suas serras sao
propicias a passeios pedestres, a pratica de desportos como cycling ou canyoning, as suas imensas
praias maritimas e fluviais permitem a pratica da canoagem, do surf ou do wakeboard, além destes ha
também as estincias termais que ajudam ao nivel da salide e bem-estar. E inegavel a paz interior e
espiritual que advém de uma visita a Fatima, ou dos percursos do Caminho de Santiago, e também
das rotas das judiarias. O documento mostra também a relevancia da presenca de cidades de média
dimensao na regidao, o que se pode considerar uma oportunidade para alavancar o seu
posicionamento dada a possibilidade que da ao turista de explorar uma oferta complementar e
diversificada de experiéncias turisticas integradas, além disso note-se que estas cidades estio

relativamente proximas umas das outras.

Turismo Centro de Portugal (TCP)

Pilares Estratégicos

2019 2020-2030

Cultura, Histéria e Patrimoénio o L
Cultura, Historia, Patriménio e

Saude, Natureza, Bem-Estar e

Mar

Gastronomia e Vinhos

Natureza, Wellness, Turismo Ativo e

Turi Residencial / Lifestyl
urismo Residencial ifestyle Desportivo e Mar

Migration . - .
g Turismo Espiritual e Religioso
Turismo Cientifico e i i
Turismo Corporate e Empresarial
Tecnoldgico

Lifestyle, Inspirational e novas

tendéncias

Figura IV.3. Atualizacao dos Pilares Estratégicos do Turismo Centro de Portugal para o
horizonte 2020-2030.
Fonte: Plano de Marketing do TCP para o horizonte 2020-2030. Elaboragio: Jéssica Vieira, 2019.

Aborda-se também a cooperagio com Espanha, principalmente com as regides da
Extremadura, Castela, Leao e Galiza, pois permitiria potenciar a atividade turistica entre as duas
regioes ao mesmo tempo que aumenta o nimero de viajantes estrangeiros e o numero de dormidas.
Considere-se que a declaragao do Parque Internacional do Tejo-Tajo constitui uma linha de

cooperagao entre as regioes, nomeadamente com a Extremadura.
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O novo Plano Regional de Desenvolvimento Turistico com uma visao alargada para os
préximos 10 anos procura conseguir um aumento das dormidas para os |3 milhdes, um aumento
da estada média para as 1,85 noites, um crescimento da taxa ocupagao/cama até aos 37% e um
crescimento do RevPAR para os 35 euros, sendo estas metas direcionadas para o ano 2030 (Figura
IV.4). De facto, deve haver uma maior valorizagao e capacitagao dos recursos humanos, deve haver
uma adogao de praticas sustentaveis, bem como é necessario ter em consideragao as alteragoes
climaticas, a coesao e a valorizagao territorial. Ao nivel dos produtos é importante uma estruturagao
e qualificacio dos mesmos, bem como o desenvolvimento de uma oferta qualificada. O marketing
digital surge como um elemento fundamental para a internacionalizagao e dinamizagao comercial,

principalmente juntos dos mercados externos.

13,2
milhdes de
dormidas

Objetivos Estada
Estratégicos Média de
para 2030 1,85 noites

RevPAR de
35€

27% taxa

liquida de

ocupagao-
cama

Figura IV.4. Objetivos estratégicos do novo Plano Regional de Desenvolvimento Turistico
da regiao Centro de Portugal para o horizonte 2020 — 2030.

O Turismo Centro de Portugal ao apostar na diversidade de oferta que a regiao tem para
oferecer, contribui para alavancar a mesma e para posicionar o destino como um destino cuja oferta
¢é caracterizada por experiéncias turisticas integradas e transversais ao longo de todo o territério.
De facto, a promogao do destino deve ressalvar as caracteristicas Unicas e diferenciadoras do
Centro de Portugal. No que diz respeito aos mercados deve-se ter como mercados de potencial
alcance a Franga, o Reino Unido e a Alemanha, também os mercados dos Estados Unidos da América
e do Brasil devem ser tido em consideragao, pois tém vindo a apresentar um elevado crescimento

ao nivel de passageiros nao sé no aeroporto de Lisboa, mas também no do Porto.
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A estratégia de comunicagao do destino Centro de Portugal deve recorrer a um mix dos
diversos instrumentos disponiveis, desde a elaboragao de campanhas promocionais, a publicidade, a
presenca em feiras de Turismo, a realizagao de fam trips e de press trips, a realizagao de eventos de
cariz nacional e internacional e, principalmente, fazendo uso do marketing digital. Efetivamente, de
forma a se dar a conhecer a regiao Centro e de se suscitar o interesse do potencial consumidor é
indispensavel haver uma forte presenca online. Atualmente, é possivel controlar quem visita o website,
sendo que para tal deve-se recorrer ao uso de ferramentas de controlo de trafego, este método
permite, porventura, definir um segmento ou um mercado alvo. As redes sociais sio capazes de
conquistar a atengao dos potenciais consumidores, e obter informagoes acerca das suas preferéncias
e motivagoes. Evidentemente, a presenca em plataformas como Youtube, Instagram ou Facebook
aumenta a notoriedade e a divulgacao do proprio destino, sendo que para se obter um maior alcance
do que apenas para os proprios seguidores é possivel investir em publicagdes patrocinadas.
Atualmente, a colaboragao com influenciadores digitais € uma mais-valia, pois para além de estes
serem capazes de atingir diferentes segmentos, partilham as suas experiéncias no destino e
incentivam a visita. Efetivamente, uma monitorizacao periodica das paginas permitira perceber as
tendéncias da procura, quer no que diz respeito ao pais de origem, quer no que diz respeito ao

tempo que despendem na pagina e quais os topicos que lhes despertam maior interesse.

E de referir que a elaboragao deste novo documento teve por base o crescimento que a
regiao tem evidenciado ao longo dos Ultimos cinco anos na atividade turistica e as suas metas serao

revistas em 2023.

IV.4.4.2. Analise de Indicadores de Turismo na regidao Centro de Portugal

A anilise de alguns indicadores turisticos permite perceber em que nivel se encontra o
desenvolvimento do Turismo e quais os resultados que a regiao Centro de Portugal tem vindo a
obter. Deste modo, recorrendo aos dados divulgados pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE)
observou-se o nimero de dormidas, a estada média e o rendimento médio por quarto disponivel

(RevPAR) ao longo do horizonte temporal 2003 a 2018.

Atendendo aos dados disponibilizados pelo INE, no que diz respeito as dormidas na regiao
Centro de Portugal (Figura IV.5), conclui-se que desde 2003 a 2018 houve um aumento significativo
de 132%, contabilizando-se um crescimento total de 3.859,815 dormidas. O ano de 2012 registou
uma quebra de 6,82% no numero total de dormidas relativamente a 2011, no entanto o Centro
voltou a recuperar em 2013 com um crescimento na ordem dos 6,75%. O ano de 2017 corresponde
ao maior aumento do numero de dormidas, de 19,85%, neste registaram-se 6.764,282 dormidas

comparativamente ao ano transato, 2016, que registou 5.643,792 dormidas. Infelizmente, em 2018
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o crescimento ao nivel das dormidas foi de apenas 0,20% quando comparado aos dados de 2017.
Analisando o total de dormidas por local de residéncia (Figura IV. 6a), os portugueses sao de facto
os maiores visitantes desta regiao, no entanto os estrangeiros tém vindo a apresentar valores em
crescimento, como € o caso de 2017 em que se verificou um aumento de 36,33% comparativamente
ao ano anterior que foi de 13,04%. Contudo, em 2018 houve um decréscimo de 6,89% em relagao
a 2017. Pelo contrario, em 2018 ao nivel dos portugueses que visitaram esta regiao registou-se um
aumento de 6,66%. Efetivamente, ao analisar as percentagens de dormidas de visitantes estrangeiros
e nacionais a maior expressao esta nos segundos, contudo ha que destacar que cada vez mais estes
valores estdo a aproximar-se visto que o nimero de turistas estrangeiros na regido esta em
crescimento (Figura IV.6b). Nota-se, portanto, que o trabalho de divulgagio do destino nos

mercados externos tem surtido efeitos neste ambito.
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Figura IV.5. Numero total de dormidas na regiao Centro de Portugal, de 2003 a 2018.
Fonte dos dados: INE, Lisboa, 2019.
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Figura IV.6a. Nimero total de dormidas na regiao Centro de Portugal, por local de

residéncia, desde 2003 a 2018.
Fonte dos dados: INE, Lisboa, 2019.
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Figura IV. éb. Percentagem de dormidas na regiao Centro de Portugal, por local de
residéncia, desde 2003 a 2018.
Fonte dos dados: INE, Lisboa, 2019.

O indicador estada média corresponde a relagao entre o nimero de dormidas e o nimero
de hospedes que deram origem ao numero total de dormidas, no periodo de referéncia, neste caso,
a partir do ano de 2003 até 2018 (Figura IV.7). Neste aspeto, € de referir que no que diz respeito a
estada média nos estabelecimentos hoteleiros da regiao Centro de Portugal esta tem-se mantido
baixa, ndo chegando a atingir as duas noites, tanto que em 2018 a mesma apresentou um pequeno
decréscimo comparativamente aos anos anteriores, este tende a persistir como um problema na

regiao.

90



Jéssica Vieira Promocao externa de um destino turistico: O Centro de Portugal

Nr. Médio de Noites

2
1,8
1,6
1,4
1,2

|
0,8
0.6
0,4
0,2

0

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Figura IV.7. Estada Média nos estabelecimentos hoteleiros na regiao Centro de Portugal,
de 2003 a 2018.
Fonte dos dados: INE, Lisboa, 2019.

O rendimento médio por quarto disponivel (RevPAR) é medido tendo em conta a relagao
entre os proveitos de aposento e o numero de quartos disponiveis, no periodo de referéncia (Figura
IV.8). Ao nivel deste indicador a regiao Centro de Portugal tem vindo a verificar um crescimento
continuo, embora timido, desde o ano de 201 3, de forma que em 2018 atingiu o valor de 24,4 euros.
Embora seja um valor baixo ha que destacar o crescimento que tem ocorrido ao longo dos anos,
no entanto continua a apresentar o valor mais baixo do pais, quando comparado com as restantes

regioes turisticas.
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Figura IV.8. Rendimento Médio por Quarto Disponivel (RevPAR) na regiao Centro
de Portugal, de 2003 a 2018.
Fonte dos dados: INE, Lisboa, 2019.
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A evolugio evidenciada tanto ao nivel das dormidas, como ao nivel dos hospedes e do
RevPAR, traduz-se positivamente nas receitas da regiao (Figura IV.9). Mais uma vez 2017 apresenta-
se como o ano em que os proveitos totais subiram para os 316.307,517 milhoes de euros, obtendo-
se assim um acréscimo de 23,31% em relagao a 2016 que se ficou pelos 256 milhdes de euros. Estes
resultados positivos verificados nesta regiao podem ser resultado da visita de Sua santidade o Papa
Francisco a Fatima, no ano centenarios das Aparigoes, o que atraiu nao so turistas nacionais mas

também estrangeiros, resultando assim num aumento das dormidas e dos proveitos.

Os meses de junho e outubro do ano de 2017 foram especialmente devastadores para a
regiao Centro devido aos incéndios que deflagraram e destruiram e danificaram tanto habitagoes,
como unidades hoteleiras ou casas de Turismo em espago rural, mas também patrimonio paisagistico
e cultural, nao obstante foi em 2017 que esta regiao apresentou os melhores resultados no que diz
respeito a atividade turistica, o que demonstra que a Entidade Regional de Turismo do Centro de
Portugal, a Agéncia Regional de Promogao Turistica Centro de Portugal, o Turismo de Portugal I.P.,
a Comissao de Coordenagao e Desenvolvimento da Regiao Centro (CCDRC), os empresarios da
regiao e a populagao local empreenderam esforcos no sentido de oferecer ao turista condigoes para

visitar e experienciar o destino.
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Figura IV.9. Proveitos totais, em euros, na regiao Centro de Portugal desde 2003 a
2018.

Fonte dos dados: Pordata e TravelBi.

A regidao Centro de Portugal é sem duvida um destino atrativo gragas a diversidade de
experiéncias e de recursos turisticos que oferece ao turista, de modo que os resultados ao nivel das

atividades turisticas tém refletido de forma positiva essa atratividade. Importa salientar, que nao ¢
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somente atrativa para quem visita, mas também para quem tem perspetivas de investimento, por
isso & que é cada vez mais imperativo aumentar e requalificar a oferta, nao sé a nivel de alojamento
mas também a nivel de recursos humanos e de empresas de animagao turistica. A aposta na
promocao externa é de extrema relevancia de modo a posicionar o Destino Centro de Portugal em
mercados estratégicos, de forma a dar-lhe relevo e notoriedade, e a torna-lo num destino capaz de

competir internacionalmente com os seus pares.

IV.4.5. TCP - Associacdao para a Promoc¢ao do Turismo na regiao Centro de
Portugal

A 16 de maio de 2013 foi estabelecida a Lei n.°33/2013 que instituia o novo regime juridico
das Areas Regionais de Turismo de Portugal Continental, definindo a sua delimitacio e
caracteristicas, mas também o regime juridico de organizagao e o funcionamento das Entidades

Regionais de Turismo (ERT).

Ao nivel da promocgao turistica do destino, a ERT Centro de Portugal trabalha em conjunto
com a Agéncia Regional de Promocao Turistica (ARPT). Nesse sentido, a promogao a nivel nacional
fica entregue a primeira, enquanto que a promogao externa esta entregue a segunda, a Associagao

para a Promogao do Turismo na regiao Centro de Portugal (TCP).

A TCP — Associagao para a Promogao do Turismo na Regiao Centro de Portugal, criada em
2006, aquando do “Protocolo para a Contratualizagao da Promogao Turistica Externa”, constitui-se
como uma associagao sem fins lucrativos, que presta apoio ao desenvolvimento do Turismo na
regido Centro. Para efeitos de contratualizagao da promogao externa a Associagao pode adotar a
denominagao de Agéncia Regional de Promogao Turistica do Centro de Portugal, abreviadamente

ARPT Centro de Portugal (TCP, s.d., p.I).
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Agéncia Regional de Promogédo Turistica Centro

de Portugal
Entidades privadas e publicas Associagio de direito privado Promocio da Regido nos
Mercados Externos

Associados Orgios Sociais

Fundadores Assembleia Direcio ]

Geral Conselho Fiscal
Efetivos
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Figura IV.10. Organograma da ARPT Centro de Portugal, em 2018.
Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.

Sendo a drea de intervengao da Associagao coincidente com a area geografica da NUT I
Centro, o seu grande objetivo é promover o desenvolvimento do Turismo nesta darea, bem como
das atividades com ele relacionadas quer interna, quer externamente. Segundo os Estatutos da ARPT
Centro de Portugal, cabe-lhe contribuir para a criagdo de uma imagem de qualidade e prestigio do
Centro de Portugal enquanto Destino Turistico junto dos mercados estrangeiros, concertar
estratégias que maximizem a oferta de modo a conferir notoriedade ao destino e a afirmagao da sua
imagem no exterior, promover estudos e investigagao relevantes para a regiao Centro e planificar
e executar atividades e tarefas de marketing capazes de desenvolver o Destino e consolida-lo como
destino em termos de Meeting Industry. Compete-lhe igualmente o desenvolvimento dos produtos
turisticos da regiao, bem como informar e dar apoio aos turistas, além de organizar feiras,

exposi¢coes e congressos.

Dado ao seu cariz de direito privado, a ARPT Centro de Portugal tem a possibilidade de
fazer parcerias tanto com entidades publicas, como com entidades privadas, tendo um grupo de
Associados que contribui através de quotas para a sua manutengao financeira e auxilia nas atividades
programadas. Ora, podem ser seus associados todos aqueles que desenvolvem atividades
relacionadas com o Turismo na area promocional do Centro de Portugal. Divididos por diferentes
categorias: fundadores, efetivos e honorarios. Os primeiros correspondem aqueles que outorgaram
a escritura de constituicao da Associagao em 2006 (Quadro IV.1), os segundos correspondem as
pessoas coletivas ou singulares, de direito publico ou privado, que exercem a sua atividade no
Turismo, socios honorarios sao as pessoas coletivas de direito privado ou publico que, com mérito

reconhecido no Turismo, sao propostos pela Direcio e aprovados pela Assembleia Geral,
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respetivamente. Os Socios Fundadores e Efetivos tém direitos legais, isto quer dizer que podem
eleger e ser eleitos para o 6rgao da ARPT Centro de Portugal, convocar uma Assembleia Geral,
solicitar informagoes e esclarecimentos, usufruir de facilidades na sua promogao em eventos
nacionais ou internacionais organizadas pela ARPT Centro de Portugal, e ainda utilizar os logotipos
e placas de identificagao da Associagcao. Obviamente que o exercicio destes direitos estd dependente

do pagamento das prestagoes a que foram obrigados.

Quadro IV.l. Associados fundadores da ARPT Centro de Portugal, em 2006.

Associados Fundadores

Sociedade Hoteleira das Termas do Carvalhal, LDA

Entidade Regional de Turismo do Centro de Portugal

Hotel Turismo da Covilha, S.A.

Empreendimentos Turisticos Monte Belo - Sociedade de Turismo e Recreio, S.A.
Regido de Turismo Dao Lafoes

A Plcara — Restaurantes, LDA

Associagdo Portuguesa das Agéncias de Viagens e Turismo (APAVT)
Naturtejo — Empresa de Turismo EIM

Hotéis Alexandre D'Almeida, LDA

Junta de Turismo da Curia

Companhia das Aguas da Fonte Santa de Monfortinho, S.A.

Quinta das Lagrimas — Sociedade Imobiliaria e de Construgao, S.A.
Associagao Cognitaria Sao Jorge de Milréu

Grupo Pestana Pousadas — Investimentos Turisticos, S.A.

ARESP — Associagio da Restauragido e Similares de Portugal
Associagdo da Hotelaria de Portugal

Sociedade Figueira Praia, S.A.

Associagiao das Termas de Portugal

Companhia das Aguas Medicinais da Felgueira, S.A.

ALVARENBIFF, LDA

Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal.

O numero total de associados da ARPT Centro de Portugal em 2019 era de 267, no entanto
ha que referir que nem todos estido presentes na brochura Best Of Center of Portugal 2019 uma vez
que estao em falta |5 associados. Considerando a localizagdo geografica dos associados (Figura
IV.I1), denota-se que a maior parte deles localiza-se na regiao Centro de Portugal, contudo também
surgem associados da Area Metropolitana de Lisboa, do Porto e da regido do Algarve. Segundo
informagoes disponibilizadas pela ARPT Centro de Portugal esta situagao deve-se precisamente ao

facto de que estas empresas promovem o pais como um todo, de modo que nao ha nenhuma
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incompatibilidade com os estatutos quando se afirma que “podem ser associados da ARPT Centro
de Portugal todas as pessoas singulares ou coletivas, publicas ou privadas que desenvolvam, direta
ou indiretamente, atividades no setor do Turismo, na sua area de intervencao” (TCP, s.d.).
Geograficamente os parceiros da ARPT Centro de Portugal agregam-se maioritariamente em torno
do Parque Natural da Serra da Estrela, mais precisamente nos municipios da Covilha e do Fundao,
nao obstante ha que destacar um pequeno grupo nos municipios de Méda e de Figueira de Castelo
Rodrigo. A regiao Viseu Dao Lafoes tem maior destaque no concelho de Viseu e de Sao Pedro do
Sul, note-se que neste Ultimo esta presente o Turismo termal. Na regiao de Aveiro é nos concelhos
de Anadia e de Aveiro que estio localizados alguns dos associados. Ha ainda que referir a sua
presenca na Figueira da Foz, em Coimbra e, principalmente, aqueles que se encontram na linha de
costa: na regiao do Oeste. Pelo contrario, nas regices do Médio Tejo e da Beira Baixa ha um vazio

de associados da ARPT Centro de Portugal.
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Figura IV.Il |. Localizagao geografica dos associados da ARPT Centro de Portugal em
2019.
Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.
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Atualmente, a regidao Centro de Portugal é constituida por oito regides, todavia é
importante realcar que foi em 2013 com a Lei n.° 33/2013 que foi instituida a atual Area Regional
de Turismo, bem como a Entidade Regional de Turismo, como ja se referiu, nesse sentido o Centro
de Portugal viu a sua area promocional crescer para os cem municipios, de modo que a partir dessa
reconfiguragao a ARPT Centro de Portugal passou a ter associados da regiao do Oeste, onde ha
atualmente uma maior concentragao. De facto, 55,4% (n = 148) corresponde a percentagem de
associados da ARPT Centro de Portugal até 2013, enquanto que 44,6% (n = | 19) diz respeito aqueles
que aderiram a mesma apés a reconfiguragao do territorio. Efetivamente, a partir desse ano a
associagao ganhou mais associados de areas mais litorais, ao contrario do que acontecia no inicio
em que os associados pertenciam ao interior da regiao, principalmente em torno do Parque Natural

da Serra da Estrela e na regiao de Viseu Dao Lafées (Figura IV.12).

O nUmero de associados da ARPT Centro de Portugal tem vindo a crescer ao longo dos
anos (Figura IV.13), apesar de terem ocorrido algumas quebras ao longo dos anos, como é exemplo
em 2008, 2009, 201 | e 2018. A maior quebra do nimero de associados aconteceu em 2008 e 2009
ambos apresentando menos 4% dos associados, pelo contrario a maior subida no nimero de
associados aconteceu em 2010, onde houve um crescimento de 26%. Em 2008 também se verificou
um crescimento significativo, na ordem dos 20% comparativamente ao ano anterior. A perda do
estatuto de associado pode partir da prépria empresa, ao nao querer continuar como soécio da
Associagao, comunicando, por escrito a Direcdo da mesma, no entanto a perda da qualidade de
associado pode advir, também, por faléncia ou insolvéncia da empresa, quando ndo sao cumpridas
as respetivas obrigagdes e caso tenham o pagamento das respetivas quotas em atraso, durante um
periodo minimo de um ano. No caso dos Associados da ARPT Centro de Portugal, a perda de
associados deve-se precisamente ao nao pagamento das quotas, segundo as informagoes constantes

dos documentos fornecidos pela Associagao.
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Figura IV.12. Localizagao geografica e ano de adesao dos associados da ARPT Centro de
Portugal.

Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.
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Figura IV.13. Numero total de associados da ARPT Centro de Portugal, de 2006 a 2019.
Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.

A ARPT Centro de Portugal divide os seus associados em grupos tendo em conta o tipo de
atividade que desempenham (Quadro [V.2). Nesse sentido, conclui-se que o maior nimero de
associados sao os Hotéis, seguidos do Turismo em Espago Rural (TER), e em terceiro lugar o
Turismo Ativo. Ao longo dos anos algumas categorias tém vindo a ganhar associados, enquanto que
outras desapareceram, como ¢é exemplo as categorias Navio, Camping e Centro Hipico. A categoria

Navio apenas fazia parte o associado Navio Santa Maria Manuela, provavelmente por se considerar
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que nao se encaixava em nenhuma outra, todavia este deixou de fazer parte da lista de associados

da ARPT Centro de Portugal em 2016.

Atentando na localizagao espacial dos associados, Figura V.14, o Turismo em Espago Rural
destaca-se precisamente pela sua localizagao no interior da regiao Centro, principalmente na regiao
das Beiras e Serra da Estrela, apesar do alojamento ser a categoria com um niimero de associados
maior, eles encontram-se um pouco por toda a regiao. Embora o Centro seja procurado pelas suas
estancias termais, a verdade é que os associados ligados a esta pratica ndo sio muitos, sendo que os
mesmos encontram-se exatamente nas regides reconhecidas pela presenga de termas como é o
caso das Termas do Carvalhal, das Termas de S. Pedro do Sul, das Termas do Luso, das Caldas da
Felgueira e das Termas de Monfortinho. As agéncias de viagens, DMC e rent-a-car estiao concentradas
na Area Metropolitana de Lisboa e na regido de Leiria, no entanto também estio na Area
Metropolitana do Porto e na regiao do Algarve. A categoria de visitas guiadas e Turismo ativo
encontra a sua maior presenca em Coimbra, sendo que a Universidade de Coimbra — Alta e Sofia foi
classificada como Patriménio Mundial pela UNESCO, em 2013. O Centro de Portugal também ¢é
reconhecido pela sua gastronomia e pelos seus vinhos, de forma que existem varias rotas
vitivinicolas, como a Rota do Vinho do Dio, a Rota da Vinha e do Vinho do Oeste, a Rota do Vinho
da Bairrada e a Rota da Beira Interior (Santos & Cunha, 2008; Santos, 2010), contudo, novamente
sao poucos os associados relacionados com esta atividade. O golfe esta concentrado na linha de

costa, na regiao do Oeste.

Quadro IV.2. Numero total de associados da ARPT Centro de Portugal, de acordo com a sua

categoria, desde 2006 a 2019.

Categorias de Associados 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 Total

Hotéis 68 71 7 73 72 72 68 68 68 78 91 104 106 102 972
Turismo em Espaco Rural (TER) 200 34 21 1330 28 32 32 35 44 54 55 59 62 465
Visitas Guiadas & Turismo Ativo 6 12 8 4 6 6 7 7 10 12 24 30 30 31 175
Restaurantes, Bares & Discos I 24 12 10 12 I 21 21 7 15 I 12 I 12 155
Agéncias de Viagens, DMC & Rent-a-Car | | | | | | 8 9 12 Il 14 19 25 24 126
Outras Entidades 16 12 I 12 I I I 7 9 9 9 102
Spa / Termalismo | 4 4 7 7 6 6 5 5 5 5 6 6 6 68
Golfe 2 2 2 2 2 | | [ | 2 2 5 5 5 29
Enoturismo | 4 3 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 27
Criancas & Parques Tematicos 2 3 3 3 3 14
Fado | [ | | 2 2 2 2 12
Museus | 2 3 2 3 11
Casino | [ | | | | [ | | | | [ | 12
Apartamentos Turisticos 3 3 3 9
Broker 2 | | | | | 7
Navio | | | | 4
Camping | |
|

Centro Hipico | | |
Total 127 154 132 114 144 140 160 148 156 187 220 256 266 267

Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.
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Figura IV.14. Distribuicao dos associados da ARPT Centro de Portugal, por tipo de atividade, em
2019.
Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.

IV.4.5.1. As Acoes Promocionais no Mercado Externo da TCP - Associacdao
para a Promoc¢ao do Turismo na regidao Centro de Portugal

Como ja foi referido, a regiao Centro de Portugal, apresenta-se como a maior regiao de
Portugal. E abrangida pelas seguintes NUT lll: Oeste, regido de Aveiro, regido de Coimbra, regiio
de Leiria, Viseu Dao Lafoes, Beira Baixa, Médio Tejo, Beiras e Serra da Estrela. E de notar que a Lei
n.° 33/2013 alargou a area de atuagio do Turismo Centro de Portugal a partir do momento que
passaram a fazer parte dela os antigos polos de desenvolvimento turistico de Leiria e Fatima, Serra

da Estrela e Oeste.

Com efeito, sendo o Centro de Portugal uma regiao rica em diversidade, qualidade da oferta
turistica e dinamica, apresenta, de facto, grandes potencialidades para o desenvolvimento do
Turismo, além disso a sua localizagao geografica concede-lhe um posicionamento estratégico, face
as restantes regides portuguesas, designadamente em termos de Turismo interno, de forma que
tem vindo a promover anualmente o férum “Vé Portugal”. Este é o Gnico encontro técnico realizado
em Portugal que se centra exclusivamente no Turismo Interno e conta anualmente com oradores
nacionais e internacionais, em 2018 foi a Guarda a cidade anfitria. No ano de 2019 foi Castelo Branco
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a receber o Férum “Vé Portugal”, sendo que antes destas o evento decorreu em Viseu (2014),

Aveiro (2015), Coimbra (2016) e Leiria (2017).

Se se considerarem nos Calendarios de Execucio da ARPT Centro de Portugal, que
descrevem as agoes promocionais desenvolvidas desde 2006 até 2019, destaca-se o facto de grande
parte das agoes de promogao serem realizadas no Continente Europeu (Figura IV.15), sendo que ao
longo dos anos tém-se evidenciado paises como a Espanha, a Alemanha, o Reino Unido, a Holanda
e a Franca (Figura IV.17). Efetivamente, a Europa Ocidental e a Europa do Norte destacam-se em
relagao as restantes regioes (Figura IV.16). Em seguida, aparece o Continente Asiatico onde paises
como Israel, China e Japao sao escolhidos como mercados alvo para as agdes promocionais. Em
terceiro lugar, surge o Continente Americano cujas agoes sao particularmente destinadas ao Brasil

e aos EUA.

A ARPT Centro de Portugal, criada em 2006, tem vindo a apostar em muitos paises para o
desenvolvimento de agbes promocionais do destino, sendo que estes paises apresentam
caracteristicas diversificadas, levando assim a possibilidade de que o Centro de Portugal tenha uma
procura diversificada. Nota-se que algumas agSes em alguns destes mercados foram agoes pontuais,
sao exemplos disso a india, a Tailindia, o México, o Panama4, a Australia. As acoes desenvolvidas pela
ARPT Centro de Portugal ndo sao a¢oes para o mercado nacional, como ja se referiu anteriormente
essa matéria esta entregue a ERT, contudo, pode vir a realizar alguma esporadicamente, como foi o
caso de 2014. Sendo direcionada para a promogao externa, desde o inicio da sua atividade que paises
como a Espanha, a Alemanha, o Brasil e o Reino Unido, foram mercados estratégicos para a
divulgacao deste destino regional (Quadro IV.3 e Figura IV.17). Sao também realizadas agoes de
promocgao direcionadas para Multimercados (Quadro [V.4). A proximidade de Espanha
relativamente a Portugal e o facto de ser um destino turistico muito bem posicionado a nivel mundial
torna-o num destino apetecivel em termos de procura. E de salientar que no inicio da atividade da
ARPT Centro de Portugal este era um destino imensamente procurado para a realizagio de
atividades promocionais, no entanto esta tendéncia tem vindo diminuir ao longo do tempo como
aconteceu em 2019, dando-se primazia a outros destinos como é o caso da Alemanha, Brasil e
Holanda (Figura IV.17). Efetivamente, o ano de 2019 apresenta um crescimento continuo do
mercado espanhol, francés, também voltou a crescer o mercado do Reino Unido e da Bélgica. Neste
ultimo ano a Holanda apresentou um decréscimo comparativamente aos anos anteriores (Figura
IV.17). Este facto também real¢a o trabalho da ARPT Centro de Portugal no que concerne a
diversificagao da procura, bem como na exploragao de novos mercados para a realizagao de
atividades promocionais do destino. Aliada a esta situagio estd a realizagao de agSes pontuais em
certos paises nos quais nao foi dada continuagao, note-se o exemplo da Grécia, Venezuela, Panama,

Roménia, Eslovaquia, Dubai ou Palestina. Estes foram paises onde em dado momento foi feito algum
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tipo de promocao externa do destino, no entanto talvez por falta de financiamento ou por falta de
procura nao foi dada continuidade a promogao nestes territorios.
Nr. total de agdes promocionais
25

20

Continente Continente Continente Continente Oceania
Europeu Asiatico Americano Africano

Figura IV.15. Mercados preferenciais para as diferentes agoes de promocao levadas a cabo pela
ARPT Centro de Portugal, desde 2006 a 2019.
Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.

Nr. total de a¢des promocionais

Europa Ocidental Europa do Norte Europa Central / Europa
Oriental Mediterranica / Sul

Figura IV.16. Regices europeias com maior nimero de agoes de promogao da ARPT Centro de
Portugal, desde 2006 a 2019.
Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.
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Quadro IV.3. Principais mercados europeus da ARPT Centro de Portugal, desde 2006 a 2019

Europa do Norte Europa Ocidental Europa Central / Oriental Europa Mediterrancia / Sul

Dinamarca Austria Republica Checa Grécia

Finlandia Bélgica Polénia Italia
Irlanda Franga Roménia Espanha

Noruega Alemanha Russia
Suécia Luxemburgo Eslovaquia
Reino Unido Holanda
Suica

Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.

Nr. total de agdes promocionais
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Figura IV.17. Paises onde sao realizadas as agoes de promogao da ARPT Centro de Portugal,
desde 2006 a 2019.
Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.
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Quadro IV.4. Mercados onde se realizaram a¢oes de promogao da ARPT Centro de Portugal, de
2006 a 2019.

Mercacos 2006 2007 2008 2000 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 Total
Esparha 25 21 43 41 ® 14 1 15 12 9 277
Alemanha 12 9 5 18 36 14 23
Mulimercados 1 1 10 22 19 14
Brasil 16 1 16
Reino Unido 7 10 13
Hdanda 5
Franca 14
EUA 11 2
Bélgica 10
Itdlia 5 3 3
Suécia
Japdo 2 1 1 1
Ausdlria 1 2 1 1
IHanda 4 2
China 1
Iaracl 1
Rissia 1 1 2 1 1 1
Polonia
Suica 2 1
Canach
india 1
Dinamarca 1 1
Coreiado Sul 1
Qutros Mercados 1 2 3 1 2
Angada 1 7
Republica Checa 1 1 2 1
Noruega 1
Colombia 2 1
Tailandia 1 1 1
México 1 1 1
Argentina 2
Escandinavia 1 1
Finlandia 1 1
Greécia 1
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Venezuela 1

Austrdlia 1

Panama 1

N acional 1

Edovacuia 1

Roménia 1

Singapura

Dubai

Pdestina 1

Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.
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Em virtude das limitagdes orgamentais de que uma ARPT ¢é alvo, nio tem capacidade
financeira para realizar campanhas publicitarias, de modo que, no caso do Centro de Portugal, a
Entidade Regional de Turismo do Centro de Portugal fica encarregue dessa agao promocional. Por
conseguinte, e uma vez que esta essencialmente direcionada para a promogao externa, a ARPT
Centro de Portugal faz a sua promogao através da realizacao de press trips, fam trips, workshops bem
como marcando presenga nas principais feiras de Turismo do Mundo juntamente com alguns
associados. E nestas feiras que se procura promover o destino e os seus produtos, mas também
obter contactos e oportunidades de negécio. As press trips e as fam trips foram as agoes mais
desenvolvidas ao longo do ano de 2018, 53% e 25% respetivamente (Figura IV.18), ndo obstante as
feiras também sao significantes (17%), pois este destino regional marca presenga na Vakantie Beurs
nos Paises Baixos, na FITUR em Madrid, na BTL em Portugal, na Travel Week Sao Paulo no Brasil
(atualmente ILTM Latin America), na ITB China e na WTM em Londres. Estas feiras para além da
importancia que tém para a promogao turistica, a presenga nelas demonstra que o Destino esta

realmente empenhado em estar presente e em apostar nao sé no Continente Europeu mas também

no Americano e no Asiatico.
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Figura IV.18. Acoes de promogao realizadas ao longo de 2018 pela ARPT Centro de Portugal.
Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.
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IV.4.5.2. Oferta Promocional

Ao nivel da oferta promocional o Centro de Portugal reafirma a ideia de diversidade. A
estratégia de marketing do Turismo Centro de Portugal parte para um posicionamento da marca
Centro de Portugal ao nivel de quatro produtos turisticos diferentes, sao eles a Cultura, a Historia,
o Patrimonio; a Salde, a Natureza, o Bem-estar e o Mar; o Turismo Cientifico e Tecnolégico; e o
Turismo Residencial / Lifestyle Migration. A partir deste posicionamento, procura-se um aumento da
notoriedade da marca Centro de Portugal através de campanhas e de agdes concertadas entre os
diversos atores que promovem a regiao mas também junto dos investidores, e ainda a criagao de
novos produtos baseados em redes de colaboragio com os atores do territorio, bem como a
exploragao de novos mercados no qual se inclui o lusodescendente, o judaico e o norte-europeu

(Machado, 2018).

Recorrendo a uma andlise aos Calendarios de Execucao elaborados pela ARPT Centro de
Portugal, é possivel tirar algumas conclusées, nomeadamente ao nivel da promogao, sendo ela feita
por municipios, patriménio natural e termas, ou por destinos. E possivel, assim, identificar quais os
municipios mais divulgados e promovidos, bem como onde sao realizadas mais atividades
promocionais, e também qual o patriménio natural que se destaca. Da mesma, analisam-se destinos

especificos como Serra da Estrela, Aldeias do Xisto e Aldeias Historicas.

Por conseguinte, ao longo do periodo de atividade a ARPT Centro de Portugal, que se tém
levado a cabo inimeras atividades promocionais dos diferentes municipios da regiao, no entanto ha
alguns que se destacam devido ao numero total de ocorréncias (Figura 1V.20). Neste caso, o
municipio de Coimbra é o que tem usufruido de maior nimero de agSes promocionais com um
total de 450 ocorréncias, seguido de Aveiro, Viseu e Obidos (ver Apéndice 3). No entanto, alguns
municipios apenas beneficiaram de agSes promocionais pontuais dos quais se podem referir Sever
do Vouga, Fundio, Murtosa ou o municipio de Seia (ver Apéndice 3). E de realcar o facto de alguns
municipios do interior terem sido alvo de pequenas iniciativas promocionais, como Pedrogao
Grande, Pampilhosa da Serra, Oliveira do Hospital, Manteigas, Castelo Rodrigo, nomeadamente em
2017 e 2018, efetivamente remete para os tragicos incéndios de que estes territorios foram alvo e
que prejudicaram em muito as atividades turisticas (caracteristicas e conexas), de modo que as agoes
desenvolvidas para promover estes pequenos municipios foram, possivelmente, no sentido de
reerguer as atividades turisticas (ver Apéndice 3). E importante referir que muitos municipios nio
sao alvo de nenhum tipo de atividade promocional, principalmente os do interior da regiao Centro
e alguns proximos da fronteira com Espanha, ao contrario dos municipios que se localizam junto ao
litoral. As regices de Leiria e do Oeste sio as que mais tém beneficiado ao nivel de promogao
turistica, recorde-se que a regiao do oeste é relativamente recente uma vez que sé a partir de 2013

€ que integrou a area promocional do Centro de Portugal. Refira-se ainda que a regiao do Médio
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Tejo apresenta varios municipios que nao beneficiam de qualquer tipo de agao promocional, se nao
fosse a presenga do Santuario de Nossa Senhora de Fatima, que atrai peregrinos de todo o mundo,

provavelmente teria ainda menos agoes.

Fazendo uma analise por regides, mais precisamente por NUT Il (Figura IV.19), conclui-se
que as regides de Coimbra, Oeste e Aveiro sao as que concentram maior nimero de agoes
promocionais. Relembre-se que estas agdes promocionais sao dirigidas para os mercados externos
e englobam press trips e fam trips, roadshows e workshops. A regiao de Coimbra apresenta 25% (n =
492) do total das agdes promocionais desenvolvidas, significa isto que é aquela regido que tem sido
mais vezes dada a conhecer aos mercados externos. A regiao de Coimbra &, de facto, rica em
historia, cultura e patrimoénio, tendo na sua area a cidade outrora conhecida como o berc¢o das mais
antigas tradi¢oes de Portugal e onde se pode encontrar natureza e reviver as historias do pais, sendo
a Universidade de Coimbra — Alta e Sofia Patriménio Mundial, desde 2013. Estas distinges
proporcionam ao destino grande notoriedade externamente (Moreira, 2018). Efetivamente, também
o Oeste, com 23% (n = 464), é a segunda regiao mais promovida externamente, sendo conhecida
pela sua costa, pelas suas praias, nomeadamente a da Nazaré e de Peniche muito propicias a pratica
do surf, principalmente depois de Garrett McNamara ter surfado a maior onda do mundo na praia
da Nazaré (Moreira, 2018). Nao é de estranhar que a regiao de Aveiro surja entre as mais
promovidas, na medida em que a cidade de Aveiro é reconhecida como a cidade-museu da Arte
Nova em Portugal, mas também como a Veneza de Portugal devido a presenga da Ria de Aveiro
(haff-delta de Aveiro) que proporciona ao turista um passeio de moliceiro, evidenciando uma grande
biodiversidade e boas dguas mineromedicinais que qualificam o termalismo. As regices de Viseu Dao
Lafées, Médio Tejo e Beiras e a Regiao de Leiria contemplam algumas atividades promocionais
externas, o Médio Tejo deve-se essencialmente a presenga do Santuario de Nossa Senhora de Fatima
que atrai todos os anos inimeros peregrinos de todo o mundo. Os municipios que integram as
regides das Beiras e Serra da Estrela e da Beira Baixa sao os que beneficiam de menos agdes
promocionais 1% (n = 25) e 1% (n = 20), respetivamente, mas nao porque nao apresentam uma
oferta turistica rica, pois sao locais com uma beleza natural e rural impar, com muita historia por

descobrir nas aldeias, nos museus e na gastronomia.

Ao visitar o website da ARPT Centro de Portugal, no segmento destinos apenas sao
destacadas |7 cidades sendo elas: Aveiro, Viseu, Guarda, Covilha, Coimbra, Figueira da Foz, Castelo
Branco, Leiria, Batalha, Fatima, Tomar, Nazaré, Alcobaga, Obidos, Peniche, Abrantes e Caldas da
Rainha. Novamente, ha a presenga de municipios de todas as regioes pertencentes ao Centro de

Portugal, contudo continua a haver destaque para os municipios da regido do Oeste.
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Nr. total de
acoes promocionais

600
492 1es
25%
500 PP e 193
400 (20%)
300 236 220
(12%) (11%)
140
200 %)
100 25 20
(1%) (%)
0
Regido de Qeste Regido de Viseu Médio Regido de Beirase  Beira
Coimbra Aveiro Dio Tejo Leiria Serrada Baixa
LafGes Estrela

Figura IV.19. Numero total de agbes promocionais por regides (NUT Ill), entre 2006 e 2019.
Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal.
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Figura IV.20. Nimero de agdes promocionais realizadas pela ARPT Centro de Portugal entre
2006 e 2019.
Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.
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A regiao Centro de Portugal apresenta um vastissimo patrimonio natural (Figura IV.21).
Entre este patrimoénio natural encontram-se diversas areas que fazem parte da Rede Nacional de
Areas Protegidas (RNAP), constituidas ao abrigo do Decreto-Lei n.° 142/2008, de 24 de julho, bem
como de acordo com os diplomas regionais de classificagao. Da RNAP fazem parte areas terrestres
e marinhas cuja biodiversidade representa valor cientifico, ecologico, social ou cénico que devido a
sua importancia carecem de medidas proprias de conservagao e gestao para que haja uma gestao
racional dos recursos naturais, bem como uma valorizagao do patrimonio natural e cultural. Nesta
rede encontram-se Parques Nacionais, Parques Naturais, Reservas Naturais, Paisagens Protegidas e
Monumentos Naturais (ICNF, 2019). Por conseguinte, o Centro de Portugal é constituido por areas
naturais que pertencem as tipologias atras mencionadas, mas também por Sitios de Importancia
Comunitaria (SIC) e por Zonas de Protegao Especial (ZPE). A titulo de exemplo, Parque Natural do
Douro Internacional, Parque Natural do Tejo Internacional, Reserva Natural das Berlengas, Reserva
Natural Dunas de Sao Jacinto, Paisagem Protegida da Serra de Montejunto, Paisagem Protegida
Regional da Serra da Gordunha, Monumento Natural Portas de Rédao, SIC Dunas de Mira, Gandara
e Gafanhas, ZPE Vale do Coa. Note-se ainda que, algumas destas areas também fazem parte da Rede
Natura 2000 como é o caso, por exemplo, da Serra da Lous3, da Serra da Estrela e do Arquipélago
das Berlengas, das Serras de Aire e Candeeiros, do Douro Internacional, da Serra de Montemuro,

da Serra de Sico, entre outras.

Apesar da regiao Centro de Portugal ser uma regiao rica em espagos naturais, a verdade é
que ha uma prevaléncia do Parque Natural da Serra da Estrela em relagio a todos os outros, sendo
este o patrimonio natural mais promovido (Figura IV.21 e Figura I1V.22) durante o periodo de 2006
a 2019. Efetivamente, o Parque Natural da Serra da Estrela também pode ser promovido enquanto
destino turistico independente e nio apenas como patriménio natural. E feita a promogio desta
regido como um territorio onde se podem praticar desportos de inverno, mas também usufruir das
praias fluviais, sendo que o Parque Natural da Serra da Estrela oferece vinte e cinco lagoas para tal
usufruto, no entanto também é possivel encontrar as Termas de Unhais da Serra. Promovida como
uma “Serra de Experiéncias”, é das que mais beneficia ao nivel de promogao externa. Nao obstante,
€ impossivel ignorar a riqueza a nivel de patriménio natural que o Centro tem para oferecer, pelo
que deveriam ser identificadas areas com patrimonio natural relevante para a promogao externa,
pois ha areas com elevado potencial para o Turismo (a titulo de exemplo o hdff-delta de Aveiro, o
Tejo Internacional, o Vale do Céa, entre outras que se fazem constar na Figura IV.21). A Reserva
Natural da Faia Brava abrange os concelhos de Figueira do Castelo Rodrigo e Pinhel, sendo que
neste setor as encostas fluviais do Vale do Coda apresentam grande declive formadas por
afloramentos rochosos graniticos, escarpas propicias para a nidificagio de aves rupicolas. Esta
Reserva Natural para além de estar presente na Rede Natura 2000, esta também no Birdlife

International Important Bird Area (IBA) e no Parque Arqueoldgico do Vale do Coa, classificado como
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Patriménio Mundial pela UNESCO. Digno de referéncia € um arquipélago composto por trés grupos
de llhéus de natureza geologica diferente da costa portuguesa: as Berlengas, considerada em 1981
como Reserva Natural. O seu valor vai desde a riqueza das suas aguas marinhas em peixes,
mamiferos e plantas marinhas, passa por uma importancia a nivel geolégico, bem como mostra a
presenca do ser humano na mesma através dos pequenos vestigios do Mosteiro da Misericérdia da
Berlenga, do Farol das Berlengas e da Fortaleza de S3o Joao Baptista construida com o intuito de
proteger o territorio portugués. A Mata Nacional do Bussaco foi classificada enquanto Imovel de
Interesse Publico dado a sua riqueza patrimonial impar. Dela faz parte o Palace Hotel do Bussaco e
o Convento de Santa Cruz, mas também capelas, o Museu Militar, as fontes e as cisternas, os
miradouros, principalmente o da Cruz Alta pela vista privilegiada da regido de Coimbra e da Serra
do Caramulo. Ocupa uma area total de 105 hectares do qual fazem parte cerca de 250 espécies de
arvores e arbustos com exemplares notaveis, tornando-a numa das matas nacionais mais ricas tanto
em patrimonio natural, como em patrimoénio arquiteténico e cultural. Efetivamente, o Centro de
Portugal possuiu uma vasta oferta no que diz respeito ao patriménio natural, pelo que importa
organizar iniciativas ndo s6 de promog¢ao mas também de desenvolvimento de atividades que deem

a conhecer este riquissimo patrimonio a quem visita a regiao.

aw

SIC Serra de
Montemuro__, Parque Natural do Douro Intarnauonaj

Protegida

Privada 33

SIC Ria de Aveiro da Freita Faia Brava ,pp
-~ e Arada Vale

do Céa

Reserva Natural
Dunas de Sao Jacinto/

Parque Natural da
Serra da Estela,

" Mata

Nacional = 262
SIC Dunas de Mira do Bussaco
a ; Reserva Natural d
Gandara e Gafanhas \
] sic Serra da Malcata,
Reserva Natural  ggrrg da ;
"~ doPauldeArzila | oysa 1
Monumento Natural > 1
Cabo Mondego ’ Paisagem
3 Protegida

Regional
Serra da Gardunha

Parque Natural do g

Reserva Natural
das Berlengas

Paisagem
Protegida
Serra de

Parque Natural

Aire e Candeeiros ~

SIC Sico/Alvaiazere
das Serras de
Monumento Natural

14 Pegadas de Dinossaurio:
de Ourém/Torres Novag

Limites administrativos
[ Inutn
0

L —————km

Monumento Natural §
Portas de Rédao £y

.
T

Numero total de agdes promocionais que contemplaram
o patriménio natural, levadas a cabo pela ARPT Centro
de Portugal, entre 2006 e 2019

Patriménio Natural

Tejo Internacional

49

h

Figura IV.21. Numero total de agbes promocionais que contemplaram o patriménio natural,

levadas a

cabo  pela

ARPT

Centro de

Portugal, entre 2006 e 2019.

Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal, 2019. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.
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Nr. total de agbes promocionais
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Figura IV.22. Numero total de agbes promocionais que abrangeram o patrimoénio natural,
elaboradas pelas ARPT Centro de Portugal, entre 2006 e 2019.
Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal.

Em termos de destinos turisticos existem as Aldeias Historicas e as Aldeias do Xisto. As
primeiras, tendo em conta os calendarios de execugao, sao as que mais beneficiam de atividades
promocionais (Quadro IV.6), sendo que também sao feitas atividades especificas de promogao de
algumas aldeias, como é o caso de Piédao, Monsanto ou Belmonte. As Aldeias Historicas sao
principalmente promovidas como um todo, no entanto a verdade é que algumas das aldeias
beneficiam de maior promocao, note-se o exemplo de Piddao que é, individualmente, a aldeia
historica mais promovida (Quadro 1V.6). Almeida, Castelo Mendo, Idanha-a-Velha ou Linhares da
Beira sao aldeias que a nivel individual nao beneficiaram de qualquer tipo de agao promocional. A
promogao individual de um destino contribui bastante para o desenvolvimento do Turismo nesse
territorio, uma vez que promove as especificidades do mesmo e o que o distingue dos outros, o
mesmo nao acontece quando a promogao é feita num conjunto, pois acaba por se promover o que
ha de comum entre as aldeias dando primazia a umas e menos a outras. As Aldeias Historicas,
constituem um grupo de doze aldeias que estao distribuidas por dez municipios da regiao Centro.
Atualmente, a Associagao de Desenvolvimento Turistico Aldeias Historicas de Portugal procura
promover o desenvolvimento turistico da Rede Aldeias Historicas de Portugal. De facto, sao aldeias
com um patriménio arquitetonico e natural impar, bem como ao nivel do seu patriménio historico
e cultural, no qual se incluem atividades, técnicas tradicionais, costumes e tradigoes proprios destas
aldeias. Por outro lado, as Aldeias do Xisto sio menos promovidas, no entanto sao locais com
histéria, monumentos, museus, natureza, cultura, tradi¢des e gastronomia. Devido a sua localizagao
no interior do pais, sao propicias ao Turismo ativo para a pratica de percursos de bicicleta, de
canoagem, de escalada ou apenas para percursos pedestres. Apesar das semelhancas entre si,

nomeadamente nas casas, as Aldeias do Xisto tém também caracteristicas diferenciadoras entre si,
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algumas estao protegidas e pertencem a Rede Natura como acontece com Cerdeira, Candal,
Talasnal, Casal Novo e Chiqueiro pertencentes ao concelho da Lousa, mas também Aigra Nova,
Aigra VELHA, Comareira e Pena do concelho de Géis. Localizada em Area Protegida esta a aldeia
de Benfeita. Alvaro detém um patriménio religioso rico onde é possivel fazer um pequeno circuito
religioso pelas varias capelas da aldeia que datam do século XVI até ao século XX. Efetivamente,
algumas sao mais conhecidas pela paisagem como Fajao, outras pela sua gastronomia como
Gondramaz (CCDRC, 2010). A ADXTUR é uma plataforma extremamente importante para a
afirmacao das Aldeias do Xisto, como Carvalho (2011) referiu a oferta de servicos e produtos
turisticos dos seus associados quando articulada com o calendario de animagao das Aldeias do Xisto
garante visibilidade e promogao deste territorio. Um Turismo sustentavel e diferenciador é o que
se encontra em todas estas aldeias, no qual os produtos endogenos sao tidos como primordiais para

o seu desenvolvimento integrado.

Quadro IV.5. Promocao das Aldeias Historicas e das Aldeias do Xisto, de 2006 a 2019.

Destinos Turisticos

Aldeias Historicas Total Aldeias de Xisto Total

Almeida Agua Formosa
Belmonte 2 Aigra Nova
Castelo Mendo Aigra Velha
Castelo Novo Aldeia das Dez
Castelo Rodrigo I Alvaro
Idanha-a-Velha Barroca
Linhares da Beira Benfeita
Marialva 2 Candal
Monsanto 3 Casal de Sio Simiao
Piédao 3 Casal Novo
Sortelha Cerdeira |
Trancoso Chiqueiro
Comareira
Fajao

Ferraria de Sdo Jodo |
Figueira

Gondramaz 2
Janeiro de Baixo

Janeiro de Cima

Martim Branco

Mosteiro

Pedroégio Pequeno

Pena

Sarzedas

Sobral de Sao Miguel

Talasnal

Vila Cova de Alva

Total: 245 Total : 57

Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal.
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Efetivamente, a andlise aos calendarios de execugao da ARPT Centro de Portugal, leva a
concluir uma repeticao nao sé de agoes de promogao, mas também ao nivel do que é promovido.
Apesar da regiao Centro de Portugal ser uma regiao onde impera a diversidade, a verdade é que ha
uma constante promog¢ao das mesmas cidades, municipios, patriménio natural e destinos.
Atendendo aos dados mais recentes, de 2018, verifica-se que a nivel regional (NUT Ill) (Figura IV.23),
a regiao do Oeste foi a que beneficiou de um maior nimero de agées promocionais, seguida da
regiao de Aveiro e, em terceiro lugar, da regiao de Coimbra. Conclui-se assim, que apesar do Centro
de Portugal ser uma area extensa, apenas Coimbra, Aveiro, Viseu, Obidos, Tomar, Batalha, Peniche,
Ourém, Nazaré, Alcobaga, Anadia, Leiria e Torres Vedras, sio alvo de agoes promocionais com
maior frequéncia (Figura 1V.25), revelando-se ainda uma preferéncia pela promogao do litoral do
pais em relacio ao interior onde muitos municipios niao usufruiram de nenhum tipo de acao
promocional. Neste sentido, e tendo em consideragao o total de acoes de promocgao realizadas
pelos municipios de Centro de Portugal, é possivel determinar que em 2018, 59% dos municipios
nao constou nas agdes promocionais desenvolvidas pela entidade responsavel pela promogao

externa do Centro de Portugal.

No que concerne ao patrimonio natural, em 2018, o Parque Natural da Serra da Estrela foi
o que mais agoes promocionais teve (Figura 1V.24), tal como acontece no balan¢o que se faz ao
longo de todo o periodo de 2006 a 2019, no entanto para o Bussaco as agoes diminuiram, passando
a estar o Parque Natural das Serras de Aire e Candeeiros em segundo lugar daqueles que

apresentam maior nimero de a¢oes de promogao externa.

Nr.Total de agées promocionais
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Figura IV.23. Numero total de agdes promocionais realizadas pela ARPT Centro de Portugal,
por regices (NUT Ill), em 2018.
Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal.
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Figura IV.24. NUmero total de agcbes promocionais realizadas pela ARPT Centro de Portugal do

patrimonio natural desta regiao, em 2018.
Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal.
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Figura IV.25. Numero total de agSes promocionais realizadas pela ARPT Centro de Portugal por
municipio em 2018.

Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.
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Quadro IV.6. Niumero total de acoes promocionais realizadas pela ARPT Centro de Portugal,
por municipio, em 2018.

Sever do Vouga

Murtosa

Municipios Total de A¢des Promocionais em 2018
Coimbra 38
Aveiro 34
Obidos 23
Tomar 17
ilhavo 16
Viseu 16
Torres Vedras 13
Batalha 12
Nazaré 12
Alcobaga Il
Peniche 10
Figueira da Foz 6
Ourém 6
Anadia 5
Covilha 5
Bombarral 4
Estarreja 3
Ovar 3
Arganil 3
Miranda do Corvo 3
Leiria 3
Caldas da Rainha 3
Abrantes 3

|
|
|

Castelo Branco
Idanha-a-Nova |
Belmonte |
Fundao |
Serta |
Penela |
Cantanhede |
Condeixa-a-Nova

Guarda

Méda

Figueira de Castelo Rodrigo
Manteigas |
Lourinha |
Constancia |
Santa Comba Dio |
Nelas |

Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal
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IV.4.6. Conclusao
A Lei n.°33/2013 datada de 16 de maio de 2013 foi responsavel por instituir a area
promocional da regiao Centro de Portugal como hoje se conhece, ou seja, com um total de cem

municipios e oito regices (NUT II).

Sendo a regiao Centro uma regiao tao alargada é naturalmente reconhecida e caracterizada
pela sua grande diversidade o que pode ser uma vantagem, mas também pode ser considerada uma
desvantagem na medida em que pode tornar-se dificil apresentar uma proposta de valor turistica de
um destino com tal caracteristica. Tal diversidade pode dificultar o seu posicionamento, o segmento
de mercado que se procura atingir, mas principalmente no que diz respeito ao que se quer
promover, quais os produtos turisticos que se querem colocar no mercado e de que forma. Nao
obstante, a verdade é que a Entidade Regional de Turismo do Centro de Portugal tem sabido reagir
as adversidades conjunturais e tirar partido das condicionantes estruturais (dimensao territorial,
diversidade de recursos e de produtos turisticos, posicao geografica, topografia acidentada, aldeias
de montanha dispersas, entre outras), vendo nestas vantagens comparativas, sendo que tem obtido
resultados positivos ao nivel das atividades turisticas tendo visto o nimero de dormidas subir, bem
como o RevPAR, e dos proveitos totais, tendendo a persistir, apesar de tudo, uma baixa estada

média. Além disso, ha que destacar a importincia que o mercado interno tem para esta regiao.

Ao nivel da promogao externa, os esforgos que se tém feito para procurar diversificar os
mercados e posicionar a marca Centro de Portugal no exterior, tem surtido alguns resultados. As
agoes promocionais tém cada vez mais procurado diversificar os mercados, no entanto o Continente
Europeu continua a predominar perante os outros, também pela proximidade geografica. No
entanto, ha que referir o facto da ARPT Centro de Portugal apostar pouco em diversificar os locais
da regiao escolhidos para receber press trips ou fam trips, uma vez que ha uma primazia pelo litoral
e principalmente pelas regides do Oeste e de Leiria para a realizagao destas atividades. Também se
conclui haver um ndmero muito significativo de agées promocionais que contemplam o Parque
Natural da Serra da Estrela que se destaca das restantes areas naturais, dado que estas pouco sao

consideradas nas agdes de promogao turistica.

A diversidade e a riqueza turistica de que o Centro de Portugal dispoe deve ser considerada
como um todo, para que haja uma promogao inclusiva do destino e dos produtos turisticos que o
mesmo tem para oferecer, pois quando o turista visita o Centro de Portugal tem que sentir que
viveu a experiéncia completa, e essa experiéncia s6 sera completa se dar a conhecer tudo o que o

Centro tem para oferecer.
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Importa conhecer a opinidao dos associados relativamente a atuagao da ARPT Centro de
Portugal no que as agdes de promogao externa diz respeito. A componente empirica desta

dissertagao, que de seguida se apresenta, orienta-se para este proposito.
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Capitulo V. Metodologia da Investigacao

V.5.1. Introducao

Terminada a revisao da literatura, a apresentacio da regiao Centro de Portugal e do
Turismo nesta regido, e uma vez contextualizada e analisada, com detalhe, a relevincia da Agéncia
Regional de Promogao Turistica do Centro de Portugal para a promogao externa do destino bem

como das a¢oes que tem promovido, inicia-se agora a parte pratica desta dissertagao de mestrado.

A investigagao nas ciéncias sociais lida com os comportamentos das pessoas enquanto seres
sociais, sendo estes menos previsiveis. Nas ciéncias sociais as pessoas tém consciéncia de que estao
a ser feitos estudos sobre elas, de modo que nao sao sujeitos passivos, pois podem reagir aos
resultados apresentados e podem alterar os seus comportamentos tendo em conta os resultados
do estudo. Um estudo de avaliagao é conduzido no sentido de se perceber qual o nivel de eficacia
de uma politica, de um programa ou de uma pratica. Por exemplo, se uma campanha de promogao
turistica foi eficaz na atragao de turistas e na projecao do destino (Veal, 2018). Em Turismo, “a
investigacao qualitativa é uma estratégia utilizada para responder a perguntas sobre grupos,
comunidades e interagoes humanas, além de que tem uma finalidade descritiva sobre os fenémenos
de interesse, ou uma de previsibilidade sobre os fenébmenos turisticos, ou dos comportamentos
humanos e a sua relagio com o Turismo” (OMT, 2001). Sendo assim, uma abordagem qualitativa
proporciona ao investigador compreender as dimensdes humanas da sociedade e quais as

implicagoes sociais e culturais do Turismo (Marujo, 2013).

Para este trabalho de investigacao optou-se por uma abordagem qualitativa por ter uma
carater Util e legitimo, uma vez que se procura conhecer o modo como é percecionada pelos
associados a atuagao da ARPT Centro de Portugal em termos de promogao externa do destino
Centro de Portugal. Nesse sentido, e tendo por base o objeto de estudo e o objetivo do mesmo, a

entrevista estruturada foi a técnica de investigacao selecionada.

Neste capitulo abordar-se-4 o modo como foi realizada a entrevista estruturada, quem
foram os entrevistados, e proceder-se-a a uma analise de conteldo das respostas, por fim analisar-
se-30 os resultados obtidos, relevantes para responder a questao de partida da investigagao e para

confirmar ou infirmar a hipotese de investigagao.

V.5.2. Técnica: Entrevista estruturada

“A entrevista € uma pratica de conversagio através da qual se produz conhecimento pela
interagao entre um entrevistador e um entrevistado, ou um grupo de entrevistados” (Brinkmann,

2008). Por conseguinte, a entrevista € uma das principais técnicas utilizadas para a recolha de dados
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na area das ciéncias sociais. Enquanto método de recolha de informagdes, consiste em conversas
orais, individuais ou de grupo, selecionadas de acordo com o grau de pertinéncia, validade e
fiabilidade. Esta técnica é util para a obtengao de informagdes de um numero limitado de
entrevistados, em que o entrevistador estabelece o tema a estudar e organiza as entrevistas tendo
em conta o mesmo. Em Turismo, a entrevista pode ser utilizada quando se pretende saber o porqué
do turista ter escolhido determinado destino relativamente a outro. A partir da resposta do
entrevistado, o investigador procura saber de onde surgiu a ideia, qual a informagao que foi
disponibilizada ao turista, quem é que o turista consultou e o que o levou a fazer tal escolha (OMT,

2001; Brinkmann, 2008).

Naturalmente, a realizagao da entrevista requer uma preparagao prévia nao sé sobre quais
os assuntos a abordar, mas também sobre quem serio os entrevistados e como sera feita a
entrevista. O processo de preparagao de uma entrevista passa pela selegdo dos entrevistados que
devem ser escolhidos cuidadosamente pois tém que ter conhecimento sobre o assunto que esta a
ser estudado. A entrevista deve seguir um guidao com as questao a que se quer dar resposta. Em
seguida, deve-se entrar em contacto com os possiveis entrevistados e dar-lhes a conhecer o objeto
de estudo e qual o objetivo do mesmo, por forma a seguir para uma entrevista. Apés a entrevista é
feita a analise e a interpretacao dos resultados tendo em conta as respostas que foram obtidas

(Figura V.I).

= Preparacido
SelesBodos | | 4o Guisoda || Coneactaros
ntrevistados Entrevista ntrevistados

W

Anailise dos

Entrevista — Resultados

Figura V.Il. Fases da aplicacao da técnica de investigacao entrevista.
Elaboragio: Jéssica Vieira, 2019.

As entrevistas podem ser conduzidas através de questionarios feitos e divulgados na
Internet, através do telefone ou feitas pessoalmente (Brinkmann, 2008). Normalmente as entrevistas
sao feitas através de um contacto pessoal, em que o entrevistador esta cara-a-cara com o
entrevistado. Recorre-se a este tipo de entrevistas para trabalhos de investigagao intensiva, em que
a entrevista é estruturada e planeada. A entrevista estruturada visa determinados objetivos de

trabalho e procura apurar certos factos, € por isso, uma entrevista mais rapida mas também mais
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extensiva dado que se pode perguntar a um numero maior de pessoas (Sousa & Baptista, 201 1). O
guido da entrevista é como um sumario do que sera abordado durante a entrevista, isto porque
dependendo do tipo de entrevista (estruturada, semiestruturada ou nao estruturada), ele garante
que os topicos sao obrigatoriamente abordados (Morgan & Guevara, 2008). Por outro lado, uma
entrevista nao estruturada caracteriza-se pela flexibilidade na abordagem das questdes, e por nao
seguir o sistema de perguntas pré-determinadas e as técnicas habituais para o registo de
informagoes. Esta forma de entrevistar garante ao entrevistador maior liberdade para colocar
perguntas que surjam no momento da conversa, todavia faz com que o momento de anilise seja
mais dificil uma vez que nao ha comparabilidade nas entrevistas feitas. Portanto, em estudos
descritivos recorre-se maioritariamente a uma entrevista estruturada, enquanto que para estudos
exploratorios é preferivel uma entrevista nao estruturada. Efetivamente, uma entrevista também
pode ser realizada por telefone, no entanto é um método pouco utilizado, embora tenha como

vantagens a flexibilidade, a rapidez e ser econémico (Barbour & Schostak, 2005; Kothari, 2014).

A realizacdo de uma entrevista traz algumas vantagens para as investigacoes pois permite
obter um maior nimero de informagoes e em maior profundidade, ha a possibilidade de reestruturar
sempre a pergunta por forma a se obter uma resposta, pode-se sempre obter informagoes
particulares, o entrevistador consegue que o entrevistado responda a todas as questoes, situagao
que nao acontece nos questionarios feitos online, o tipo de linguagem utilizada pelo entrevistador
pode ser adaptada a do entrevistado para que assim nao haja mas interpretagoes. Nao obstante,
este método de investigagao tem por desvantagens ser dispendioso quando ha uma amostra grande
em termos geograficos, haver dificuldade na obtencao de respostas visto que alguns possiveis
entrevistados nao estao dispostos a colaborar, ser um método mais demorado que exige respostas

francas e livres (Kothari, 2014).

Esta técnica é utilizada quando o investigador pretende conhecer a experiéncia e as
percegées do informador (McGehee, 2012). No momento da entrevista deve ser criada uma
atmosfera de confianga no sentido de que a pessoa que esta a ser entrevistada se sinta a vontade
para colaborar. As respostas devem ser gravadas ou escritas na sua totalidade. O entrevistador deve
ter uma abordagem amigavel, cortés e imparcial, sem mostrar qualquer tipo de desaprovagao pela

opiniao dada.

As vantagens da aplicagao desta técnica de investigagao torna-a importante na obtengao de
informagoes que podem ser (teis para a promogao e divulgagao do destino Centro de Portugal nos
mercados externos e, por ventura, ajudar a ARPT Centro de Portugal a ajustar a sua estratégia de
promogao. Deste modo, aplicou-se uma Entrevista sobre a ARPT Centro de Portugal aos seus

associados.
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V.5.2.1. Entrevista estruturada sobre a promoc¢ao externa do Centro de
Portugal na perspetiva dos associados da Agéncia Regional de Promocao
Turistica ARPT Centro de Portugal

A ARPT Centro de Portugal é uma associagao sem fins lucrativos, cujas agdes de promocao
turistica estao direcionadas para o mercado externo, como ja se referiu. Uma vez que esta é uma
entidade de direito privado é composta por um grupo de associados que tanto podem ser entidades

publicas como entidades privadas.

Efetivamente, a presenca deste grupo de associados é importante para a viabilizagao das
atividades desenvolvidas pela ARPT Centro de Portugal, nio sé financeiramente, mas também no
auxilio das agoes de promocgao. Estes grupos de interesse normalmente estao intimamente ligados
as atividades econémicas que integram o Turismo a escala local e regional, pois sio empresas que
atuam em atividades economicas caracteristicas do Turismo, de modo que ajudam nao s6 na

promogao do destino, como no desenvolvimento do Turismo.

No ambito deste estudo foi elaborada uma entrevista, estruturada, designada de A promogdo
externa do Centro de Portugal na perspetiva dos associados da Agéncia Regional de Promogdo Turistica
ARPT Centro de Portugal (ver apéndice |). Com esta entrevista procurou-se avaliar qual o nivel de
satisfagdo dos associados perante a atuagiao da agéncia no que concerne a promogao externa do

destino.

O objetivo desta entrevista era o de perceber se os associados da ARPT Centro de Portugal
se na forma como a promogao externa do destino é elaborada. Neste sentido, a promogao externa
e as atividades de promogao externa desenvolvidas pela ARPT Centro de Portugal sio temas

centrais da entrevista.
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V.5.2.2. Entrevista estruturada: procedimentos adotados

A redacao e estruturacdo da entrevista resultaram do conhecimento obtido através da
revisao da literatura cientifica relacionada com metodologias de investigagao em ciéncias sociais, de
todo o estudo que foi feito sobre destinos turisticos, marketing, branding de destinos, a atuagao da

ARPT Centro de Portugal e dos objetivos formulados para este trabalho de investigagao.

Por conseguinte, estruturou-se uma entrevista que respondesse aos objetivos do estudo,
nomeadamente se os associados se reveem ac¢oes de promocio externa realizadas pela ARPT

Centro de Portugal.

Sendo uma entrevista previamente estruturada estd dividida em trés secgoes. A primeira
corresponde a um pequeno texto introdutorio no qual se apresenta o tema e os objetivos da
entrevista, a importancia da colaboragio na mesma e onde é assegurada a confidencialidade do
entrevistado e das suas respostas. A segunda secciao designa-se de ldentificagdo da Entrevista e
Caracterizagao do Entrevistado na qual se integram questoes que permitem tragcar o perfil do
entrevistado. Neste caso em especifico procurou saber-se o nivel de instrucao e a area de formacao,
a nivel profissional as questoes orientam-se para saber qual a atividade profissional, bem como ha
quantos anos o entrevistado trabalha nessa atividade, sendo solicitada uma autoavaliagao sobre qual
o nivel de experiéncia no ambito do Turismo. A terceira sec¢ao corresponde a entrevista em si,
sendo um total de cinco questoes de resposta aberta nas quais o entrevistado teve total liberdade
para exprimir e justificar a sua resposta e opinido. Note-se que as perguntas de resposta aberta
demonstram a intensidade das opinides e percegoes, revelando assim, o que é mais importante para

quem esta a responder.
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V.5.2.3. Entrevista: os entrevistados - critérios de participacao

Como ja fora explicado anteriormente, o objetivo desta entrevista prende-se com conhecer
a opiniao dos associados da ARPT Centro de Portugal relativamente ao modo como tem sido
efetuada a promogao externa do destino desde 2006 até a presente data. Note-se que 2006

representa o ano em que a ARPT iniciou o seu trabalho, tendo sido a ultima ARPT a ser formada.

A ARPT Centro de Portugal, cuja atividade esta direcionada para a promogao externa, conta

em 2019 com um total de 267 associados, divididos por diferentes categorias (Figura V.2).

Categorias por tipo de atividade

Casino |
Broker |
Fado 2
Apartamentos Turisticos
Enoturismo
Kidds & Parques Tematicos
Museus
Golfe 5
Termalismo 6
Outras Entidades 9
Restaurantes, Bares & Discos 12
Agéncias de Viagens, DMC & Rent-a-Car 24
Visitas Guiadas & Turismo Ativo 31
Turismo em Espago Rural (TER) 62
Hotel 102

0 20 40 60 80 100 120

Nr. total de associados

Figura V.2. Numero total de associados da ARPT Centro de Portugal, divididos por categoria,
em 2019.
Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal.

Tendo por base o Best Of Center of Portugal 2019 (publicagao anual) publicado pela ARPT
Centro de Portugal, que contém a maioria dos associados da associagdo, foi enviado por correio
eletrénico (email) o link da respetiva entrevista. A entrevista é Unica e as questoes foram iguais para
todos os associados, sendo elas de resposta aberta de modo a que pudessem fundamentar e justificar
a sua opinidao da melhor forma possivel. Foi escolhida esta forma de resposta e contacto por se

considerar que permitia uma aproximagao ao associado e um contacto direto com o mesmo.

Efetivamente, a entrevista foi enviada para todos os associados da Agéncia Regional de
Promogao Turistica, totalizando 267 associados, no entanto apesar de se ter seguido o Best Of Center
of Portugal 2019 a verdade é que apenas estao nesta publicagdo 252 associados, os restantes 15 nao
constam na mesma. Foi gragas aos dados fornecidos pela ARPT Centro de Portugal que se conseguiu

obter o nimero total de associados (Quadro V.| e ver apéndice 2).
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Importa referir que as entrevistas iniciaram-se no dia | de agosto de 2019 e terminaram a
22 de setembro de 2019. Para além do contacto por correio eletronico, entrou-se em contacto
com os associados por chamada telefonica no sentido de dar a conhecer o trabalho de investigagao
que estava a desenvolvido, o seu proposito e ambito, e reforgar a importancia da colaboragiao dos

associados no mesmo.

Quadro V.l. Numero total de associados a quem foi enviada a entrevista, numero total de quem
estd e nao esta presente no Best Of Center of Portugal 2019.

Universo de Numero de associados Nuimero de associados que nao
Associados presentes no Best Of estdo presentes no Best Of
Center of Portugal 2019 Center of Portugal 2019
267 252 15

Fonte dos dados: ARPT Centro de Portugal. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.
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Capitulo VI. Analise dos Dados e Discussao dos Resultados

VL.6.1. Introducdo
O capitulo anterior permitiu, essencialmente, fazer uma apresentacio da parte
metodoldgica do presente trabalho de investigagao. Efetivamente, segue-se a analise dos resultados

que se obtiveram através das entrevistas realizadas aos associados da ARPT Centro de Portugal.

Inicia-se esta andlise através da caracterizagdo da amostra, esta é composta por 43
associados de diferentes categorias. Nesta analise faz-se a caracterizagao geral dos entrevistados
tendo em consideragao o escalao etario, o nivel de formagao, a sua atividade profissional, o nivel de
experiéncia em Turismo. Também sera possivel saber ha quanto tempo os entrevistados sao

associados da ARPT Centro de Portugal.

Posteriormente, através da andlise de contelido procurar-se-a concluir qual a posigao dos
associados perante a promogao externa efetuada pela ARPT Centro de Portugal. Para a anilise de
conteldo foi elaborada uma tabela de categorizagao (ver apéndice 4) tendo em consideragao as

perguntas que foram elaboradas e as respostas dadas pelos associados.

V1.6.2. Caracterizacdao dos associados da ARPT Centro de Portugal que foram
entrevistados

Apos a aplicagdo da técnica de investigagio é chegado o momento de analisar toda a
informacao recolhida através das entrevistas realizadas. Efetivamente, inicia-se este processo pela

caracterizagao dos entrevistados.

Uma vez que se pretendia obter um nimero razoavel de respostas a entrevista, por se
considerar o resultado mais fidedigno e consensual, a entrevista foi enviada para todos os associados
da ARPT Centro de Portugal, no entanto apenas 43 partilharam a sua opiniao sobre o trabalho que

tem sido desenvolvido pela associagao (Quadro VLI).

Quadro VI.I. Universo total de associados a quem foi enviada a entrevista, total de colaboragoes.

Universo de Amostr Naio
Associados ostra Colaborou
267 43 225

Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.
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A anilise do padrao de distribuicao geografica dos associados que participaram na entrevista
evidencia uma maior participagdo dos associados da regiao de Leiria, de Coimbra e de Viseu Dao
Lafoes, no entanto também se obtiveram respostas do interior da regiao Centro, nomeadamente
dos municipios de Idanha-a-Nova, Fundao e Manteigas. Efetivamente, é possivel perceber que se
conseguiu obter respostas de todas as regides que constituem o Centro de Portugal. Apesar de nao
serem em grande nimero, obteve-se a participagao de associados provenientes de dreas onde a
concentragao de associados € maior como € o caso da regiao do Oeste, Leiria, Coimbra e em torno
do Parque Natural da Serra da Estrela (Figura VI.I). Assim se demonstra que geograficamente a

amostra é representativa.

Limites administrativos e Associado da Agéncia Regional de Promogao
Turistica do Centro de Portugal (ARPTC)
l:] NUT Il entrevistado
Municipios
0 25 50
————————————Kn

Figura VI.I. Localizagao geogrifica dos associados da ARPT Centro de Portugal entrevistados.
Fonte dos dados: Entrevista estruturada A promocdo externa do Centro de Portugal na perspetiva dos
associados da Agéncia Regional de Promogdo Turistica ARPT Centro de Portugal, realizada de agosto a
setembro, de 2019. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.

Considerando o nUimero de associados que colaboraram na entrevista, 43 associados,
constata-se que os associados do género masculino foram quem mais participou em comparagao
com o feminino. Do género masculino participaram 25 associados, enquanto que do género feminino

foram |8. Atentando na idade dos participantes, obteve-se maior participagao nos escaloes entre os
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30 e os 40 anos, dos 40 a 50 anos e no escalao etario dos 50 aos 60 anos. Todavia, o escalao a que
pertence o maior niumero de respostas € o dos 40 aos 50 anos, sendo que o sexo masculino é
predominante perante o feminino (Figura VI.2). A média de idade dos associados entrevistados é de
43 anos, sendo dos associados entrevistados do género masculino de 43 anos, e dos associados do

género feminino de 41 anos.

Escaldes etarios dos associados

|
60-70
4
2060 p— >
Masculino
40-50 10 = Feminino

8
B — 7

2
20-30 |

0 2 4 6 8 10 12

Figura VI.2. EscalGes etarios dos associados da ARPT Centro de Portugal que
participaram na entrevista, por género masculino e feminino, em 2019.

Fonte dos dados: Entrevista estruturada A promogdo externa do Centro de Portugal na perspetiva dos
associados da Agéncia Regional de Promogdo Turistica ARPT Centro de Portugal, realizada de agosto a
setembro, de 2019. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.

E de notar que no que diz respeito ao nivel de ensino predomina a Licenciatura, seguindo-
se em representatividade os associados entrevistados com o grau de mestre. Dos associados
entrevistados, apenas 2% tem por habilitagbes o 3.° ciclo do ensino basico (Figura VI1.4).
Efetivamente, 84% dos participantes frequentaram a Universidade, ha que ter em atengao que o
género masculino é novamente predominante em relagao ao feminino, tanto na conclusao da

Licenciatura como no Mestrado (Quadro VI.3).
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1(2%)
3.° ciclo do ensino
bdsico

6 (14%)
Qualificacdo de
nivel pés-
secunddria ndo

superior

22 (51%)
Licenciatura

Nota: Nenhum dos entrevistados tem por habilitagoes académicas o 2.° Ciclo do ensino basico, o
ensino secundario que visa o prosseguimento de estudos superiores, o ensino secundario obtido
por dupla certificagio ou com estagio, nem o grau de doutor.

Figura VI.3. Nivel de ensino dos associados da ARPT Centro de Portugal que participaram na
entrevista, em 2019.
Fonte dos dados: Entrevista estruturada A promocdo externa do Centro de Portugal na perspetiva dos
associados da Agéncia Regional de Promogdo Turistica ARPT Centro de Portugal, realizada de agosto a
setembro, de 2019. Elaboragio: Jéssica Vieira, 2019.
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Quadro VLI.2. Nivel de ensino dos associados da ARPT Centro de Portugal que participaram na
entrevista, incluindo o nimero total de participantes e o género, masculino ou feminino, em 2019.

Género
Nivel de Ensino Total Feminino Masculino
n % n % n %
Nivel |- 2° Ciclo do ensino basico 0 0% 0 0% 0 0%
Nivel 2- 3.° ciclo do ensino basico obtido
. . 2% 0 0% | 4%
no ensino basico ou por dupla certificagdo
Nivel 3- Ensino secundario que visa o
0 0% 0 0% 0 0%
prosseguimento de estudos superiores
Nivel 4- Ensino secundario obtido por
B i 0 0% 0 0% 0 0%
dupla certificagdo ou com estagio
Nivel 5- Qualificagao de nivel pos-
Q B ¢ P 6 14% 2 1% 4 16%
secundaria nio superior
Nivel 6- Licenciatura 22 51% 10 56% 12 48%
Nivel 7- Mestrado 14 33% 6 33% 8 32%
Nivel 8- Doutoramento 0 0% 0 0% 0 0%
Total 43 100% 18 100% 25 100%

Fonte dos dados: Entrevista estruturada A promocdo externa do Centro de Portugal na perspetiva dos
associados da Agéncia Regional de Promogdo Turistica ARPT Centro de Portugal, realizada de agosto a

setembro, de 2019. Elaboracao: Jéssica Vieira, 2019.

Na caracterizacao do entrevistado importa saber qual a sua area de formagao, de modo que
a partir das respostas dadas verifica-se que 23% dos participantes tém por area de formagao Dire¢ao
e Gestiao Hoteleira, sendo que 19% s3o os formados em Turismo. Com 9% estao os formados em
Hotelaria e Economia, Gestao e Marketing. De facto, o sexo feminino revela-se mais expressivo na
area de formagao em diregao e gestiao hoteleira, obtendo uma percentagem de 33% sobre os 16%
do sexo masculino. Por outro lado, o sexo masculino é superior em areas como o Turismo,
Hotelaria e Economia, Gestao e Marketing (Quadro VI.3). Tendo em consideragao a Classificagao
Portuguesa das Profissoes (CPP) e as respostas dadas pelos associados entrevistados referentes a
sua atividade profissional, elaborou-se o Quadro V1.4 a partir do qual se conclui que 60% dos que
colaboraram na entrevista sao diretores ou gerentes de hotéis, outros 9% sao assistentes de diregiao
e outros 7% sao diretores de servigos administrativos e comerciais. Analisando-se as respostas dadas
verifica-se uma polivaléncia nestes colaboradores uma vez que a maior parte deles é responsavel
por varias tarefas, principalmente aqueles que fazem parte de grupos empresariais mais pequenos
ou dos pequenos empreendimentos de Turismo rural. Para além da gestio do empreendimento
turistico ou da empresa de animagao turistica, tém também de tratar da promogao e da comunicagao

do produto, do planeamento estratégico, trabalhar enquanto guia turistico mas também criar tours
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e roteiros turisticos. Todos os entrevistados trabalham em atividades econdmicas ligadas ao
Turismo, no entanto ha que salientar que nem todos tém por area de formagao o Turismo, sendo

assim observavel diferentes areas de formagao.

Quadro VI.3. Area de formagio dos associados da ARPT Centro de Portugal que foram

entrevistados, por género feminino e masculino, em 2019.

Género

Area de Formacdo Total Feminino Masculino

n % n % n %
2% | 6% 0%
2% | 6% 0%
2% 0% 4%

23% 33% 16%

7% 11% 4%
9% 0% 16%
7% 0% 12%
5% 6% 4%
2% 6% 0%
2% 0% 4%
9% 0% 16%
5% 11% 0%
2% 6% 0%
19% 17% 20%
2% 0% 4%

100% | 100% 100%

Ambiente, Higiene e Seguranga

o o

Ciéncias Agrarias

Desporto e Educagao Fisica

o

Diregao e Gestio Hoteleira
Direito
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o O NN o8 O
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Relagbes Internacionais

Relagées Publicas / Comunicagao

Turismo

— 0 — N A — — N W A W

O W — N O O — —
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Nao Respondeu

S
w

Total

(-]
N
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Fonte dos dados: Entrevista estruturada A promocdo externa do Centro de Portugal na perspetiva dos
associados da Agéncia Regional de Promogdo Turistica ARPT Centro de Portugal, realizada de agosto a
setembro, de 2019. Elaboracao: Jéssica Vieira, 2019.
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Quadro VI.4. Atividade profissional dos associados da ARPT Centro de Portugal que foram
entrevistados, em 2019.

Atividade Profissional Nr. Total

Diretor e gerente, de hotéis e similares 26
Diretor e gerente de restauragao (restaurantes e similares) I
Arquiteto de edificios I
Especialista em formagio e desenvolvimento de recursos humanos 2
Especialistas em vendas, marketing e relagoes publicas 3
Recepcionista de hotel |
Diretores de servicos administrativos e comerciais 3
Diretor de marketing I
Assistente de direciao 4
Formador agricola |

Consultor |

Fonte dos dados: Entrevista estruturada A promocdo externa do Centro de Portugal na perspetiva dos
associados da Agéncia Regional de Promogdo Turistica ARPT Centro de Portugal, realizada de agosto a

setembro, de 2019. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.

A amostra totaliza 43 associados da ARPT Centro de Portugal de um universo de 267, como
ja foi referido anteriormente os associados encontram-se divididos por |5 categorias, de modo que
procurou-se conseguir obter entrevistas de associados de todas estas categorias, contudo tal
objetivo nao foi atingido. No entanto obtiveram-se respostas de nove categorias, sendo a
correspondente aos Hotéis aquela que conta com maior colaboragao, com um total de 16
entrevistas, também a preponderante no universo de entrevistados. Logo a seguir aparece a
categoria de Visitas Guiadas & Turismo Ativo, bem como a de Turismo em Espago Rural (TER) com
8 entrevistas cada uma (Figura V1.4). De facto, ha que enaltecer o esforgo feito pelos associados da
ARPT Centro de Portugal para colaborarem neste trabalho de investigacao, na medida em que a
entrevista foi enviada em plena época alta, entre os meses de agosto e setembro, altura em que se
encontram com um grande volume de trabalho e o tempo torna-se escasso para as variadas tarefas.
Foi feito um levantamento dos anos em que estes associados aderiram a ARPT Centro de Portugal
e constata-se que de entre este pequeno grupo, o ano de 2016 foi aquele em que dez associados
entraram para a mesma. Alguns deles, oito, aderiram em 2006 e outros seis nao nos permitiram
concluir qual o ano de adesio (Figura VI.5). A esta ultima situagdo deve-se o facto de nio se terem
identificado na entrevista. Efetivamente, grande parte dos entrevistados tornaram-se recentemente
associados da ARPT Centro de Portugal. Considera-se também relevante para o estudo perceber
qual o nimero de anos que o associado tem a trabalhar em Turismo por forma a se conseguir
perceber, de certa forma, qual o nivel de experiéncia nesta atividade profissional, de maneira que a
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maioria dos entrevistados esta no intervalo entre os 0 a 5 anos de atividade. Aos intervalos 5 a 10
e 10 a I5 correspondem seis associados, a cada, sendo estes dos intervalos de anos que detém
maior nimero de associados com estes nivel de anos em Turismo. Nao obstante, sao poucos os
entrevistados que tém mais do que 20 anos em Turismo, o que revela uma atividade econémica que
da oportunidade aos mais jovens para fazerem carreira. Porém, a presenca de trabalhadores com
mais anos de servico demonstra um elevado grau de experiéncia dos mesmos, mas também
capacidade de adaptagio a constante e rapida evolugao e desenvolvimento de que o Turismo tem
sido alvo. Note-se que a média de anos de atividade dos associados entrevistados é de |2 anos

(Figura V1. 6).

Categorias

Golfe 1
Agéncias de Viagens, DMC & Rent-a-Car 1
Fado 1
Criangas & Parques Tematicos 1
Restaurantes, Bares & Discos 1
Termalismo 3
Nio Respondeu 4
Turismo em Espago Rural (TER) 8
Visitas Guiadas & Turismo Ativo 7
Hotéis 16

0 5 10 15 20

Nr.Total de Associados

Figura VI1.4. Categorias a que pertencem os associados da ARPT Centro de Portugal que
participaram na entrevista, em 2019.

Fonte dos dados: Entrevista estruturada A promocdo externa do Centro de Portugal na perspetiva dos
associados da Agéncia Regional de Promogdo Turistica ARPT Centro de Portugal, realizada de agosto a
setembro, de 2019. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.
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Ano de adesdo

N/ Respondeu 6
2018 5
2017 5
2016 10
2015 4
2012 3
2008 I
2007 I
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0 2 4 ) 8 10 12

Nr.Total de Associados

Figura VI.5. Ano em que aderiram a ARPT Centro de Portugal os associados que
participaram na entrevista, em 2019.

Fonte dos dados: Entrevista estruturada A promogdo externa do Centro de Portugal na perspetiva dos
associados da Agéncia Regional de Promogdo Turistica ARPT Centro de Portugal, realizada de agosto a
setembro, de 2019. Elaboracao: Jéssica Vieira, 2019.
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Figura VI1.6. Numero total de anos de atividade em Turismo que tém os associados da
ARPT Centro de Portugal que colaboraram na entrevista, em 2019.

Fonte dos dados: Entrevista estruturada A promocdo externa do Centro de Portugal na perspetiva dos
associados da Agéncia Regional de Promogdo Turistica ARPT Centro de Portugal, realizada de agosto a
setembro, de 2019. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.
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A caracterizacdo do entrevistado termina com uma autoavaliacdo relativamente ao nivel de
experiéncia do associado no ambito do Turismo, sendo que nenhum considerou ter pouca ou
nenhuma experiéncia. Nesse sentido, com 43%, 18 associados consideram-se ser muito experientes,
com 36%, |5 entrevistados autoavaliam-se como experientes e outros 21% consideram-se
extremamente experientes no que diz respeito a atividade turistica. Apenas um associado nao se

autoavaliou (Figura V1.7).

1 (2%) 0%
Nao Respondeu 0%
5(21%)
Extremamente
Experiente
15 (36%)
Experiente

18 (43%)
Muito Experiente

Nota: Nenhum dos associados considerou ser pouco ou nada experiente.

Figura VI.7. Nivel de experiéncia em Turismo dos associados da ARPT Centro de
Portugal, que foram entrevistados, em 2019.

Fonte dos dados: Entrevista estruturada A promogdo externa do Centro de Portugal na perspetiva dos
associados da Agéncia Regional de Promogdo Turistica ARPT Centro de Portugal, realizada de agosto a
setembro, de 2019. Elaboracao: Jéssica Vieira, 2019.

Resumidamente, obteve-se uma amostra de 43 associados da ARPT Centro de Portugal, a
maioria destes aderiu a Agéncia Regional de Promogao Turistica no ano de 2016. Esta amostra é
maioritariamente composta por associados do sexo masculino, por licenciados, tendo por atividade
profissional serem diretores e gerentes de empresas. Tendo em conta a categoria a que pertencem,
os associados ligados a hotéis foram aqueles que participaram em maior nimero para este trabalho
de investigagdo, bem como empresas de animagao turistica e de Turismo rural. No que diz respeito
a experiéncia em Turismo, a maioria afirma niveis de experiéncia muito apreciaveis, isto &, auto

avalia-se com extremamente experiente e muito experiente.

Tendo um universo de associados de 267, obteve-se uma amostra de 43. Na verdade, ha
que ressalvar a importancia da colaboragao destes 43 associados neste trabalho de investigagao que
aborda um tema que nunca tinha sido estudado. O carater inédito deste trabalho reside, em parte,

na opinido que as partes interessadas tém sobre o trabalho de uma entidade que é responsavel pela
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promogao de uma regiao nos mercados externos, ou seja, conseguir concluir se este grupo de
associados se revé, ou nao, na marca Centro de Portugal e na maneira como a mesma é promovida
e comunicada. Nesse sentido, € a partir do proximo ponto do trabalho que, através de uma andlise
de conteldo, se procurara tirar o maximo de conclusdes a partir das respostas dadas pelos

entrevistados.

V1.6.3. Analise de Conteudo

Laurence Bardin (2008), tal como Berelson, define anilise de conteido como sendo um
conjunto de técnicas de analise que visa obter através de procedimentos sistematicos a descrigao
de conteldos das mensagens, quer sejam indicadores quantitativos ou nao, de modo a permitir a
inferéncia de conhecimentos. A analise de contelido tem, portanto, uma dimensao descritiva que
procura dar conta daquilo que foi narrado, e uma dimensao interpretativa decorrente das

interrogacoes que surgem face ao objeto de estudo (Guerra, 2006).

A analise de contetdo é uma pratica que procura interpretar de forma sistematica o sentido
de qualquer mensagem, quer seja textual, grafica ou discursiva. Esta € uma técnica de investigagao
que complementa muitas outras e que permite estabelecer protocolos de filtragem e de
interpretacao de dados por via de questionarios ou entrevistas. Inicialmente, foi aplicada para
interpretagao biblica, contudo foram os estudos de comunicagdo que mais contribuiram para o seu
desenvolvimento, pois permitia aos investigadores a elaboragao de esquemas classificatorios das
tematicas que dominavam os jornais, bem como permitia saber quais os temas que ja nao faziam
parte da agenda mediatica. Ha que notar que esta técnica foi também aplicada no campo da ciéncia
politica, mas também em psicologia, em linguistica e em administragiao, sendo assim particularmente
utilizada nas areas das humanidades e das ciéncias sociais. Em Turismo, a analise de conteldo é
utilizada, por exemplo, quando se pretende fazer uma analise qualitativa de um texto que esta a ser
difundido num portal online. Nao obstante, é maioritariamente utilizada por antropélogos e por
socidlogos em estudos que procuram saber quais os aspetos ideoldgicos da promogao turistica,
principalmente presentes em brochuras. Contudo, também tem sido usada como ferramenta para
explorar a relagao que existe entre a publicidade e o contetdo editorial de um jornal, principalmente
no que diz respeito aos artigos que procuram promover destinos e imagens de destinos (Seaton,

2000; Elgammal, 2016; Reis, 2017).

Para uma analise de contetdo é importante que se defina um corpus sobre o qual incidira a
analise. Importa também que esse corpus esteja delimitado por um tema, uma vez que a andlise feita
€ sempre representativa. Questoes como “quem diz o qué?”, “a quem?”, “porqué?”, “como?”, e

“com que efeito?”’ permitem a recolha de uma informagao variada dada por diferentes fontes. Sendo
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assim, permite ao investigador fazer um inventario dos textos que estd a analisar. Efetivamente, o
procedimento de analise implica a formulagao de categorias e de subcategorias de forma a facilitar
na interpretacao dos dados. A categorizagao tem que ter em conta o que esta a ser investigado para

que se consiga responder a questio de partida, ou seja, chegar ao objetivo principal do estudo.

Considerando os objetivos deste trabalho de investigacao, foi importante adotar uma
metodologia rigorosa que permitisse conhecer a opiniao dos associados relativamente a promoc¢ao
externa do destino Centro de Portugal realizada pela Agéncia Regional de Promogao Turistica do
Centro de Portugal. Nesse sentido, recorreu-se a elaboragao de entrevistas estruturadas como
instrumento de recolha de informagao, sendo que para as analisar recorreu-se a analise de contetdo

(ver apéndice 4).

V1.6.4. A promocao externa do Centro de Portugal na perspetiva dos associados
da ARPT Centro de Portugal: analise do contetido das entrevistas

Uma vez que ja se apresentou a analise da amostra, isto &, dos associados da ARPT Centro

de Portugal entrevistados, inicia-se agora a analise do conteudo das entrevistas propriamente ditas.

Nesse sentido, e seguindo as orientagoes de como deve ser feita uma analise de contelido
elaborou-se uma tabela de categorizagao das entrevistas (ver apéndice 4). Efetivamente, a mesma
teve como tema central a “Promogao Externa de um Destino” que neste caso corresponde ao
Centro de Portugal. Note-se que a escolha do tema vai ao encontro do préprio tema central da
presente dissertagao de mestrado. Apos uma leitura atenta das respostas dadas pelos associados,
elaborou-se uma tabela, estando esta dividida por categorias e subcategorias, as quais é-lhes
conferida uma unidade de registo de forma a facilitar a leitura e analise das entrevistas, bem como
compartimentar melhor as opinides dos proprios entrevistados quanto as questoes levantadas. Estas
unidades de registo foram criadas em conformidade com o conteido das mensagens e das
informagoes transmitidas pelos entrevistados. As categorias e subcategorias foram estabelecidas em
conformidade as questdes da propria entrevista. Construida a grelha de analise, deu-se inicio a
descricio, interpretagio e analise dos resultados. E importante referir que a identidade dos
associados entrevistados é mantida em sigilo, de modo que nao sera revelada ao longo desta analise
nada que os possa identificar, e as informagoes por eles prestadas serao utilizadas apenas para fins

académicos.

Esta entrevista foi estruturada e elaborada de modo a perceber qual a posicao dos

associados perante a atuacao da ARPT Centro de Portugal relativamente a promocao externa,
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perceber qual julgam ser o maior problema da regiao Centro enquanto destino turistico, quais as
medidas que os mesmos sugerem que poderiam ajudar a resolver esses mesmos problemas,
compreender também se siao chamados a participar nas atividades de promogao externa
desenvolvidas pela ARPT Centro de Portugal. Questao fundamental desta entrevista, e que vai ao
encontro do objetivo central da mesma bem como desta dissertagao de mestrado, é concluir se os
entrevistados se reveem na forma como a marca Centro de Portugal é promovida nos mercados

externos.

A analise sera feita tendo em conta as questoes elaboradas, e as categorias, subcategorias
e unidades de registo da grelha de analise das entrevistas. Por conseguinte, sendo a ARPT Centro
de Portugal responsavel pela promogao externa do destino pretendia-se saber qual a opiniao do
associado relativamente a forma como a mesma ¢é feita. Analisando as respostas dos entrevistados,
conclui-se que 84% (n = 36) dos associados tém uma opiniao favoravel relativamente a este assunto,
enquanto que apenas 6% (n = 7) ndo concorda com a forma como a ARPT Centro de Portugal faz
a promocao externa (Figura VI.8). Efetivamente, verifica-se que as opinides favoraveis encontram-se
em maioria com os associados a afirmarem que o trabalho desenvolvido ao longo do tempo tem
sido “positivo”, “muito bem conseguida[o]”, de forma que o trabalho tem sido “profissional,
empenhado e conhecedor da regiao, do pais e dos mercados externos onde opera”, além de que “é
um organismo muito dindmico e importante para a promogao da regiao”. Uma vez que a entrevista
envolvia questoes de resposta aberta, de forma a dar liberdade ao associado para exprimir
livremente a sua opinidao, na tabela de analise foram criadas algumas unidades de registo com base
nesse desenvolvimento. Como tal, segundo o Entrevistado 3, conclui-se que a “promogao externa
surte efeitos em termos de visitas de héspedes estrangeiros, nomeadamente ao destino Serra da
Estrela”, de facto a regiao envolvente ao Parque Natural da Serra da Estrela, ndo s6 é importante
para o Destino Centro de Portugal, como é das que mais beneficia de agSes promocionais, bem
como é também uma regiao da qual fazem parte bastantes associados. Indubitavelmente, todas as
agoes executadas pela ARPT Centro de Portugal contribuem para a divulgagao do destino nos
mercados internacionais. Os associados denotam que esta entidade demonstra um esforgo
constante no desenvolvimento da promogao externa, “(...) nos Ultimos anos ha uma maior dindmica
em agoes promocionais € presenga em eventos internacionais’, bem como tem havido uma
estratégia de promover o destino “(...) junto de opinion makers, jornalistas e media da especialidade,
bloggers e publicagbes com valor para a regiao”. A verdade é que a presenga dos associados em
feiras de Turismo, por exemplo, é uma possibilidade de dar visibilidade as empresas da regiao
noutros mercados que provavelmente teriam alguma dificuldade a entrar, caso nao estivessem ao
lado da ARPT Centro de Portugal, a isto acresce também o facto de possibilitar aos operadores
“interagir diretamente com os buyers” por forma a mostrarem-lhes o seu produto. A Figura VI.6

anteriormente apresentada refere a totalidade dos associados que participaram nesta entrevista, por
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conseguinte é possivel constatar que apenas trés categorias apresentam associados com opinido
desfavoravel quanto a forma como a promogao externa é desenvolvida pela ARPT Centro de
Portugal: Hotéis, Visitas Guiadas & Turismo Ativo, Nao Respondeu e Termalismo, ou seja, sete
associados (Figura VI.9). Os hoteleiros sao os mais criticos na medida em que se interrogam sobre
“qual promogao externa?”, afirmam que a promogao externa esta “limitada a determinadas areas
geograficas e equipamentos hoteleiros”, além de que “a ARPT Centro de Portugal devia representar
Portugal em mais feiras de Turismo. A publicidade da Regido de Turismo e dos hotéis envolventes
€ muito baixa”. Nota-se também que ha uma falta de atengao as necessidades das empresas ao nivel
de apoio, formagao e orientagao, bem como ha uma falta de inclusao dos associados nas atividades
desenvolvidas pela mesma. O Entrevistado 9 afirma desconhecimento sobre os planos de promogao
da ARPT Centro de Portugal, dizendo que nao lhes sao fornecidos nem mesmo quando os pedem,
“(...) quando se pedem planos de promogao, nao se recebe resposta ao email’. Efetivamente, os
Hotéis, o Turismo em Espago Rural (TER) e as Visitas Guiadas & Turismo Ativo sao as categorias

com maior expressao, principalmente a primeira (Figura VI.9).

Opiniao
Desfavoravel

84%

Opinido favoravel

Figura VI.8. Opiniao dos associados entrevistados relativamente a forma como a
promogao externa do destino Centro de Portugal é feita pela ARPT Centro de Portugal.
Fonte dos dados: Entrevista estruturada A promocdo externa do Centro de Portugal na perspetiva dos
associados da Agéncia Regional de Promogdo Turistica ARPT Centro de Portugal, realizada de agosto a
setembro, de 2019. Elaboragio: Jéssica Vieira, 2019.
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Figura VL1.9. Opiniao do associado entrevistado, por categorias, relativamente a forma
como a promogao externa do destino Centro de Portugal é feita pela ARPT Centro de
Portugal.

Fonte dos dados: Entrevista estruturada A promocdo externa do Centro de Portugal na perspetiva dos
associados da Agéncia Regional de Promogdo Turistica ARPT Centro de Portugal, realizada de agosto a
setembro, de 2019. Elaboracao: Jéssica Vieira, 2019.

A regiao Centro de Portugal corresponde a 30,6% do territorio portugués, sendo composta
por 8 regices. Como tal, e sendo reconhecida pela sua diversidade, é uma regiao onde nao deve ser
facil planear toda uma promocao turistica que englobe todas as regides, bem como tudo o que tém
para oferecer de cariz turistico. Nesse sentido, importa saber a opinido dos associados da ARPT
Centro de Portugal relativamente aos problemas que a promogao externa deste destino enfrenta
(Figura VI.10). Efetivamente, os entrevistados levantaram uma série de obstaculos que este destino
encara aquando da sua promogao no exterior que vao desde a dimensao territorial da propria regiao
até a propria dimensio da ARPT Centro de Portugal. E de referir que apenas uma minoria, 5% (n =
3), considera nao haver problemas a este nivel, como é o caso dos entrevistados |, 2 e 40. O
entrevistado 29 nio tem uma “opiniio formada” sobre este tema. E considerado um problema a
propria dimensao da ARPT Centro de Portugal, pois para o entrevistado 26 esta apresenta uma
“pequena dimensio em relagio as outras ARPT”. Constate-se aqui que a ARPT Centro de Portugal
foi a Ultima a ser instituida (Figura 111.4), em 2006, enquanto que as restantes foram constituidas em
2003 e 2004, logo apos a Resolugao do Conselho de Ministros n.° 97/2003 que define o Protocolo
para a Contratualizacio da Promogcio Turistica Externa. E possivel que atraso na sua constituicio
tenha colocado o destino numa posigao inferior aos outros, na medida em que no momento da
criagao da ARPT Centro de Portugal as restantes ARPT ja tinham um planeamento estratégico para
o destino definido enquanto que o Centro de Portugal ainda estava a tratar do mesmo. Apesar do
crescimento que tem sentido nos uUltimos anos a verdade é que o Centro de Portugal continua a

apresentar numeros mais baixos comparativamente aos outros destinos portugueses, por exemplo
139



Jéssica Vieira Promocao externa de um destino turistico: O Centro de Portugal

de RevPAR, de estada média. Um entrevistado considera um problema a ARPT Centro de Portugal
“estar dependente das escolhas do Turismo de Portugal em relagao aos destinos”, todavia este &
um elemento que todas as ARPT tém de respeitar, pois todas tém que seguir as orientagoes
estratégicas propostas pelo Turismo de Portugal, I.P., sendo que as adaptam a realidade do proprio
destino. Considerando o trabalho desempenhado pela ARPT Centro de Portugal, refere-se a “falta
de eventos regionais e nacionais” mas também de “eventos de networking e de promogao da
cooperagao entre empresarios”. De facto, a realizagao de eventos de diferentes tipos atrai nao so6
visitantes e turistas ao destino, como pode promover a relacdo entre empresarios de atividades
econdmicas caracteristicas do Turismo, tal como lhes permite ter um contacto direto com o préprio
consumidor e promover os produtos e as experiéncias que o destino tem para lhes oferecer.
Considera-se, igualmente, que a duracao das atividades promocionais “sao longas e muito rapidas,
nao dando oportunidade aos que nelas participam de ‘sentir’ e desfrutar dos locais”, de facto as
press trips e as fam trips devem ser organizadas de forma a permitir aos que nela participam
experienciar o que o destino tem para lhes oferecer, s6 assim podera transmitir ao outro o que é
o destino de verdade. Denota-se também que ha dificuldade em atingir consensos e de coordenagao
no seio da entidade, alegando-se haver “falta de coordenagio com outras entidades locais”, estar
“distante dos investidores”, nao haver vontade num “maior envolvimento e integragao dos varios
associados”, além disso considera-se que também seria importante que a ARPT Centro de Portugal
conhecesse as dificuldades e necessidades dos associados de modo a apresentar uma proposta de
valor verdadeira e confiavel. A pouca organizagio é outro dos problemas referidos pelos associados,
ponto em que se encontram-se ideias um pouco mais criticas, na medida em que para o entrevistado
9 “o maior problema é que se quer promover tudo e nio se consegue promover nada”’, para os
entrevistado 23 e 35 é necessario que haja uma “estratégia comum” de modo a se promover as
“diferentes valéncias” das regides do Centro. Por conseguinte, seria relevante para o préprio
desenvolvimento da atividade turistica da regido se houvesse uma estratégia inclusiva, inclusiva ao
nivel das regides e das suas mais-valias para o Turismo, mas também inclusiva ao nivel dos
stakeholders do Turismo. Estes sao atores que conhecem e trabalham em Turismo, sio
conhecedores do mercado e do que o visitante e o turista querem no momento da visita, de forma
que devem ser tidos em conta no momento da promogao e do planeamento turistico de uma regiao,
pois so se trabalharem em conjunto € que se podem colmatar possiveis entraves ao desenvolvimento
sustentavel do Turismo. A grande extensio territorial e a pouca promogao do destino sao os
problemas mais referidos pelos entrevistados, 14% em ambos os casos é desta opiniao. Em geral,
considera-se a regiao Centro uma “area muito extensa e muito diversa, o que dificulta a
comunicagao final”. Uma regiao com 100 municipios e com tanta diversidade ao nivel da oferta
turistica tem de ser trabalhada de modo a nao deixar que a sua diversidade seja um obstaculo ao

seu crescimento, hd que estudar a regiao e perceber de que forma é possivel fazer promogao
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conjunta, fazer um planeamento para que nao se deixe nenhuma regiao por explorar e por dar a
conhecer, € preciso nao esquecer que as regides para além dos produtos turisticos que tém para
oferecer, tém também a sua comunidade local a qual deve-se sempre procurar dar a melhor
qualidade de vida possivel, para além de que possuem conhecimentos e saberes que podem ser
aproveitados no Turismo. A promogao turistica € um elemento fundamental desta dissertagao de
mestrado, de modo que por ser considerado um dos maiores problemas, é necessario prestar-lhe
alguma atencgao. Os associados consideram que deveria haver uma “maior promogao” do destino
num todo, pois “a sua diversidade nao é somente Nazaré ou Fatima, Batalha, Alcobaga ou Coimbra”,
sendo assim, critica-se o facto de se promover “sempre os mesmos locais e cidades”. A promogao
de um destino e a forma como é comunicada ao potencial consumidor é extremamente importante
ainda mais para uma regiao tao diversa como o Centro. Mais uma vez, aqui deve procurar incluir-se
todo o Centro na promogao do destino e nao soé alguns pontos ou cidades turisticas, se assim for,

o turista nunca ira viver a experiéncia completa do que é o Centro de Portugal.

Problemas da promogio externa

Sem opinido

Dimensao da ARPT Centro de Portugal
Dependente do Turismo de Portugal, I.P.
Falta de eventos

Duragdo das atividades promocicnais
Estada baixa na regido Centro

Baixo orgamento

Pouco consenso

Naio héa problemas

Pouca organizagiao

Diversidade da oferta

Disparidade entre municipios

Falta de meios / infraestruturas

Falta de coordenagao

Pouca promogio

Grande extensdo territorial
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Figura VI1.10. Problemas levantados pelos associados entrevistados relativamente a
promogao externa do Centro de Portugal.

Fonte dos dados: Entrevista estruturada A promogdo externa do Centro de Portugal na perspetiva dos
associados da Agéncia Regional de Promogdo Turistica ARPT Centro de Portugal, realizada de agosto a
setembro, de 2019. Elaboragio: Jéssica Vieira, 2019.
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Uma vez levantados os problemas que a promogao externa enfrenta, segundo os associados
entrevistados, torna-se importante saber o que, na sua opinido, pode ser feito de forma a colmatar
esses mesmos problemas (Figura VI.I1). Por conseguinte, entre as sugestoes com menor expressao
referiu-se ser necessirio dar mais autonomia a(s) regiao(oes) no sentido de lhe(s) ser dada
“autonomia e independéncia na forma e canais que usa para se promover”, também se referiu uma
reducao de custos, principalmente quando relacionados com a participagao dos associados em
agoes externa, isto porque as empresas de pequena dimensao nao participam nessas agoes por nao
as puderem suportar financeiramente. Aludiu-se também ao facto de que todos os associados devem
ser tratados e inseridos nas atividades da ARPT Centro de Portugal de forma igual, uma vez que
“nenhuma entidade/empresa pode agir com compadrios, deve haver igualdade de oportunidades
para todos”. Efetivamente, é importante que todos os associados tenham conhecimento das
atividades de promogao externa que estao a ser desenvolvidas e que sejam convidados a participar
nas mesmas, todas as empresas sao diferentes de modo que proporcionam aos visitantes e turistas
experiéncias diferentes, além disso o pagamento das quotas é precisamente para que sejam inseridos
no trabalho desenvolvido pela ARPT Centro de Portugal, e ndo apenas para garantir, ou antes,
contribuir para o seu financiamento. Considera-se uma mais-valia para a regiao Centro melhorar a
acessibilidade a mesma, e melhorar a organizacdo das atividades de promocao, pois segundo
informagoes prestadas pelos associados por vezes fazem-se visitas em dias que esta tudo fechado,
além de que devem selecionar-se melhor os participantes de fam trips e de press trips considerando
o seu nivel de interesse pela regiao Centro que querem visitar. Atendendo ao panorama atual, os
associados consideram imperativo que a ARPT Centro de Portugal invista mais nas novas
tecnologias, devendo-se “apostar nas campanhas online em mercados estratégicos” e apresentar uma
“maior dinamica ao nivel do online, designadamente, na comunicagdo através das redes sociais”.
Efetivamente, este € um aspeto interessante na medida em que, tal como demonstrado na revisio
da literatura anteriormente apresentada, cada vez mais o marketing digital deve ser utilizado na
promocao de marcas destino e na promogao de produtos turisticos. Este € um canal que nao so6 é
mais acessivel a nivel financeiro, como tem a capacidade de transmitir mensagens para um publico
muito mais vasto, ndo esquecendo a rapidez com que a propria mensagem é transmitida. Atualmente
€ quase obrigatorio toda e qualquer entidade estar presente na Internet, através de um portal online
proprio e através de plataformas de partilha de informagao, como é o caso do Youtube, Twitter,
Facebook ou Instagram. Notou-se também que seria relevante haver uma maior segmentagao quer
de mercado alvo, quer dos diferentes destinos que ha na regido Centro, prestando atengao aqueles
que tém sido menos divulgados como é o caso da “Beira Alta e Beira Baixa”. De facto, ao longo da
analise que se fez as agdes promocionais desenvolvidas pela ARPT Centro de Portugal, constatou-
se que principalmente a regiao da Beira Baixa tem sido como que esquecida na promogao externa,

dando-se primazia a Serra da Estrela e pelo litoral, nomeadamente a regiao do Oeste. A principal
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sugestao do que deve ser melhorado tem a ver com uma maior aproximacao da propria ARPT
Centro de Portugal para com os associados (18%), em que nao s6 deve haver uma “maior articulagao
com empresarios e cdmaras municipais” como também deve haver uma “aproximacgao dos agentes
turisticos do territorio e operadores de mercados emissores estratégicos”. Evidentemente, deve-se
“incentivar e dar condigdes para que as empresas apostem nos meios para fazer chegar os
estrangeiros”, este trabalho deve ser feito em conjunto com os proprios associados. Nota-se,
portanto, de acordo com a opiniao dos entrevistados, que existe algum distanciamento por parte
da ARPT Centro de Portugal relativamente aos seus associados, alegando-se preferéncia por
alojamentos e restaurantes, principalmente nas pequenas cidades, quando, por exemplo, as empresas
de animagao turistica sentem particularmente dificuldade em sobreviver num ambiente tao
competitivo como é o Turismo. A aproximagao de ambos os intervenientes seria importantissima
para o desenvolvimento do Turismo na regiao, além de que ao trabalharem em conjunto as
atividades de promogao turistica seriam muito mais orientadas e provavelmente levariam os

visitantes e turistas a conhecer novos lugares, novos recursos e produtos que o Centro apresenta.

Sugestdes do que deve ser melhorado ao nivel da promogio externa

Dar autonomia as regides
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Aumento das quotas

Aumentar a confianga do turista no Centro de Portugal
Sem opiniao

Direitos iguais para todos os associados

Aumento do orgamento

Nio ha nada a melhorar

Desenvolvimento das acessibilidades

Mais diferenciacao

Melhorar a organizagio das atividades promocionais
Maior investimento

Consolidagao da qualidade da oferta

Apostar nas novas tecnologias
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Figura V1.1 1. Sugestoes dos associados entrevistados sobre o que deve ser melhorado
ao nivel da promogao externa.

Fonte dos dados: Entrevista estruturada A promogdo externa do Centro de Portugal na perspetiva dos
associados da Agéncia Regional de Promogdo Turistica ARPT Centro de Portugal, realizada de agosto a
setembro, de 2019. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.

No inicio de cada ano, a ARPT Centro de Portugal elabora um Calendario de Execugao com

as atividades que ira desenvolver ao longo desse periodo. Dependendo do tipo de atividade a realizar
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a verdade é que os associados sao chamados a participar, quer seja em press trips, fam trips, workshops
ou em feiras de Turismo. Na entrevista procurou saber-se qual a posicdo dos associados
relativamente a este assunto. De facto, 86% (n = 37) afirmaram ser convidados a participar nestas
iniciativas, pelo contrario 12% (n = 5) declara nao ser convidado sendo que apenas sao informados
sobre as iniciativas (Figura VI.12). Nas respostas dadas, é possivel retirar que as participagoes sao
dispendiosas sendo essa a razao de nao participarem nas mesmas, “a participagao nas atividades sao
muito caras” informa o entrevistado 5. Efetivamente, os associados de todas as categorias que
participaram nesta entrevista sao informados acerca das iniciativas de promogao, enquanto que

apenas uma minoria diz nao o ser, e um diz nao ter conhecimento (Figura VI.13).

1(2%)

Nio sdo ’
Sem conhecimento

convidados

37 (86%)
Sao convidados

Figura VI.12. Percentagem dos associados que sao convidados, ou nao, a participar nas
atividades de promocgao turistica realizadas pela ARPT Centro de Portugal.
Fonte dos dados: Entrevista estruturada A promogdo externa do Centro de Portugal na perspetiva dos
associados da Agéncia Regional de Promogdo Turistica ARPT Centro de Portugal, realizada de agosto a
setembro, de 2019. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.
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Figura VI.13. Associados que sao convidados, ou nao, a participar nas atividades de
promogao turistica realizadas pela ARPT Centro de Portugal, por categorias.
Fonte dos dados: Entrevista estruturada A promocdo externa do Centro de Portugal na perspetiva dos
associados da Agéncia Regional de Promocdo Turistica ARPT Centro de Portugal, realizada de agosto a
setembro, de 2019. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.
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Nao obstante, ao se analisar o facto de serem convidados e a regularidade da sua
participagao nas iniciativas de promogao turistica, percebe-se que nem todos tém uma participagao
muito ativa (Quadro VI.5). Apesar dos hotéis serem os que mais sao convidados a verdade é que
apenas 5 participam sempre nas iniciativas, e outros 5 tém uma participagido regular. Contudo, ha
que referir que em comparagao com as restantes categorias S0 0s que apresentam maior expressao
ao nivel de participagao. Os associados ligados a visitas guiadas e Turismo ativo, uma categoria que
também a maioria era convidada, nota-se que 3 também nunca participaram nas iniciativas. Os
entrevistados que tém uma participagio regular sio normalmente visitados por fam trips ou press
trips, no entanto também ha quem participe em feiras internacionais, como é o caso do entrevistado
6. Posicao mais critica tem o entrevistado 9 ao constatar que “Nunca a ARPT Centro de Portugal
realizou uma Unica press trip ou fam trip no (...) ou convidou alguém do (...) para participar em
alguma préxima de si”, esta resposta mostra de facto um total afastamento que por parte do
associado, quer por parte da ARPT Centro de Portugal. A verdade é que 53% participa sempre ou

regularmente.

Quadro VI.5. Regularidade da participagao dos associados da ARPT Centro de Portugal
nas atividades de promogao turistica por ela organizadas.

Sempre Regularmente Raramente Nunca Naio respondeu Naiao sei Total

Hotéis 5 5 3 1 2 16
Turismo em Espaco
Rural (TER) ! 3 2 ! ! 8
Visitas Guiadas &
Turismo Ativo 2 3 ! ! ’
N. Respondeu 1 1 1 1 4
Termalismo 2 1 3
Restaurantes, Bares & 1
Discos
Fado 1 1
Agéncias de Viagens, 1 1
DMC & Rent-a-Car
Golfe 1 1
Criancas & Parques 1 1
Tematicos

Total 9 14 6 6 6 2 43

Fonte dos dados: Entrevista estruturada A promogdo externa do Centro de Portugal na perspetiva dos
associados da Agéncia Regional de Promogdo Turistica ARPT Centro de Portugal, realizada de agosto a

setembro, de 2019. Elaboragio: Jéssica Vieira, 2019.

Relativamente ao balango que os associados fazem sobre a sua participagao nas iniciativas

de promocgao externa, 72% (n = 31) faz um balango positivo das mesmas, em oposicao aos 12% (n
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= 5) que faz um balan¢o negativo (Quadro VI.6). Para além de fazerem um balango positivo,
acrescentam que estas iniciativas “sao muito proveitosas para a divulgagao do destino e também do
nosso produto”, “aumenta a nossa visibilidade, somos promovidos no exterior e sentimos
diretamente o seu retorno”; “as press trips (...) permitem-nos contactar com mercados que nos
interessam”, “muito Uteis para a divulgacao da nossa marca no mercado externo, atendendo que
uma empresa de pequena escala (...) teria muita dificuldade a fazé-lo de outro modo”, também lhes
permitindo obter uma “(...) maior diversidade de clientes”. Ao nivel do proéprio destino Centro de
Portugal considera-se gratificante o facto de “divulgar o destino” e a regiao nos mercados externos
permitindo-lhe um posicionamento e notoriedade junto de mercados estratégicos. Ha que dar nota
que 5% considera estas iniciativas dispendiosas, pois sio “muito orientadas para as grandes
empresas”, outros 9% nao fazem balango porque ou nao participaram em nenhuma iniciativa, ou
porque as desconhecem. Em relagao aos 12% que fazem um balanco negativo ha que referir
novamente a posicao mais critica do entrevistado 9 que constata haver falta de iniciativas de
promocao sendo que os resultados e a posi¢ao da regiao Centro de Portugal em relagao as restantes
regides turisticas do pais assinala exatamente isso. A falta de feedback também faz com que o
entrevistado 3| faca um balan¢o negativo. A verdade é que a maioria dos entrevistados parecem
estar satisfeitos com o trabalho que a ARPT Centro de Portugal tem vindo a desenvolver nos ultimos
anos, alegando-se que tem havido uma diversificagdo da oferta e da procura, bem como tem-se
elaborado cada vez mais atividades de promocao externa. Efetivamente, a organizacao destas
iniciativas é tanto importante para a ARPT como € para o associado, uma vez que para além de se
promover o destino e os seus recursos e produtos turisticos, esta-se também a promover as
empresas regionais, o que lhes di nao s6 notoriedade mas também diversificagio ao nivel dos

clientes e fa-la crescer nas proprias atividades que integram o Turismo.
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Quadro VI1.6. Balango dos associados da ARPT Centro de Portugal, por categoria de
associado, relativamente as iniciativas de promogao turistica.

. . Iniciativas o
Positivo Negativo . . Sem balanco Sem opinido  Total
dispendiosas
Hotéis 12 3 I 16
Turismo em Espaco
Rural (TER)
Visitas Guiadas &

Turismo Ativo

5 | 2 8

N. Respondeu 2

Termalismo 2

Restaurantes, Bares &

Discos

Fado | |
Agéncias de Viagens,
DMC & Rent-a-Car
Golfe | |

Criancas & Parques | I
Tematicos

Total 31 5 2 4 | 43

Fonte dos dados: Entrevista estruturada A promocdo externa do Centro de Portugal na perspetiva dos
associados da Agéncia Regional de Promogdo Turistica ARPT Centro de Portugal, realizada de agosto a

setembro, de 2019. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.

Para este trabalho de investigacao era importante saber qual o posicionamento do associado
perante a atuagao da ARPT Centro de Portugal na promogao externa do destino. Por conseguinte,
na entrevista feita aqueles conclui-se que 67% (n = 29) reveem-se na forma como ¢ feita a promocgao
externa do Centro de Portugal (Figura VI.14). No grupo daqueles que nao se reveem esta 14% e
naqueles que nem sempre se reveem esta 9%. Outros 9% nao responderam a questiao. Todos os
associados que participaram na entrevista que pertencem as categorias Restaurantes, Bares &
Discos; Fado; Agéncias de Viagens, DMC & Rent-a-Car; e Criangas & Parques Tematicos reveem-se
na promogao externa do Centro de Portugal. Nao obstante, também a maioria dos associados
pertencentes aos Hotéis, Turismo em Espago Rural e Visitas Guiadas & Turismo Ativo tém uma
visao positiva acerca de como a promogao externa € realizada pela ARPT Centro de Portugal
(Quadro VL.7). Dois associados tém opinides um pouco mais criticas sobre o trabalho da ARPT
Centro de Portugal, de maneira que um entrevistado cancelou a sua adesao, deixando de ser
associado daquela entidade a partir de 2020, também o entrevistado 9 nao se revé neste trabalho
afirmando mesmo que “muitos outros associados nao se reveem”. De facto, nao se pode concluir
que esta afirmagao seja verdadeira uma vez que apenas tivemos a participagao de 43 dos associados

da ARPT Centro de Portugal, e das respostas que se obtiveram ¢ claro que a maioria sente que o
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trabalho desempenhado pela ARPT tem sido o melhor possivel. Para além de nao se reverem, alegam
falta de informagao e de organizagao, falta de contacto com todos os associados, falta de igualdade

de oportunidades para os associados e ainda pouca diversificagao ao nivel da oferta.

Efetivamente é de ressalvar o trabalho que a ARPT Centro de Portugal tem feito nao sé
junto dos seus associados como também na promogao externa do destino, na medida em que tem
trabalhado no sentido de fazer chegar o Centro o mais longe possivel, de lhe dar a conhecer a
conhecimento e notoriedade no ambito do Turismo. Apesar de haver alguns aspetos criticos, a
verdade é que ha mais pontos positivos, e isso € visivel quando a maior parte dos associados se revé
no trabalho realizado por esta entidade. Nesse sentido, um maior esfor¢o na integracio de
associados no planeamento da promocgao externa seria benéfico para a imagem da ARPT junto dos

associados e para, em fim, ultimo beneficiar a promocgao externa da regiao.

Sim, revé-se na promogio

4 exterm
(9%)
4
0,
(9 A) = Ndo, nao se revé na promogie
externa
29 Nem sempre se revé na
promogio externa
(67%)

Nao respondeu

Figura VI.14. Percentagem de associados da ARPT Centro de Portugal que se revé, ou
nao, na forma como é feita a promogao externa do destino Centro de Portugal.

Fonte dos dados: Entrevista estruturada A promogdo externa do Centro de Portugal na perspetiva dos
associados da Agéncia Regional de Promogdo Turistica ARPT Centro de Portugal, realizada de agosto a
setembro, de 2019. Elaboragao: Jéssica Vieira, 2019.
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Quadro VL1.7. Associados que se reveem, ou nao, na forma como a promogao externa
do Centro de Portugal é elaborada, por categorias.

Sim, revé-se na Naio, ndo se revé na Nem sempre se revé na Nio Total
promocgio externa promogao externa promocgio externa respondeu

Hotéis 9 3 2 2 16
Turismo em Espaco 6 | | 8
Rural (TER)
Visitas Guiadas & 6 | 7
Turismo Ativo
N. Respondeu 2 2 4
Termalismo 2 | 3
Restaurantes, Bares | |
& Discos
Fado | I
Agéncias de
Viagens, DMC & | 1
Rent-a-Car
Golfe | 1
Criancas & Parques | :
Tematicos

Total 29 6 4 4 43

Fonte dos dados: Entrevista estruturada A promocdo externa do Centro de Portugal na perspetiva dos
associados da Agéncia Regional de Promogdo Turistica ARPT Centro de Portugal, realizada de agosto a
setembro, de 2019. Elaboracao: Jéssica Vieira, 2019.

V1.6.5. Conclusido

A maior parte dos associados da ARPT Centro de Portugal que foram entrevistados sao da
opiniao que esta entidade tem desempenhado um bom trabalho no ambito da promogao externa

do destino.

Ao nivel da promogao externa sao elaboradas diversas atividades, sendo as principais as
press trips, as fam trips e a presenga do destino em algumas das principais feiras internacionais de
Turismo. Sendo a maioria convidados a participar nestas atividade, a verdade é que afirmam que a
sua participagao contribui para a promogao das regides do Centro, dos seus produtos e recursos
turisticos nos mercados externos. Ao nivel dos associados, da-lhes notoriedade em mercados que
alguns teriam dificuldade em chegar, permitindo-lhes assim diversificar a sua clientela. Nao obstante,
e devido a este ser um destino recente, mas também devido a sua extensao territorial e diversidade
surgem alguns problemas os quais, segundo os associados, devem ser tidos em conta e a ARPT

Centro de Portugal deve trabalhar no sentido de os minimizar.

Sendo a ARPT Centro de Portugal composta por um grupo alargado de associados, julga-se
relevante para o proprio desenvolvimento do Turismo e proje¢ao do destino e da marca Centro de
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Portugal nos mercados externos, tirar o maximo proveito deles e inclui-los no proprio planeamento
das iniciativas de promogao. Atente-se que estes agentes do Turismo para além da sua experiéncia
na area, sao também conhecedores da sua prépria area de intervengao, conhecendo as suas gentes,
as suas valias, os seus recursos, os seus produtos, as suas tradi¢oes, a sua natureza e a sua geografia.
A inclusao dos associados e a criagao de linhas de acido para a promogio externa da regido,
proporcionara uma maior e melhor divulgacao das regices, municipios, cidades, vilas e aldeias que
pouco ou nada tém beneficiado de press ou fam trips, por exemplo. Essa inclusao fara também com
que estes agentes se sintam incluidos no proprio desenvolvimento turistico da regiao e nao como
meros atores secundarios, pois contribuem com ideias, medidas e agoes nesse ambito. Atualmente,
¢é preponderante a presenca na Internet, deve haver divulgagao ativa do destino nas redes sociais, e
nas plataformas de divulgacao de videos. Devem aproveitar-se estes mecanismos para fazer chegar
a marca Centro de Portugal mais além e a mais pessoas, so assim se conseguira notoriedade, um

melhor posicionamento e se tornar o Centro num destino competitivo.

A diversidade de que o Centro é conhecido tem de ser aproveitada e divulgada, nao apenas
o litoral, a regiao de Leiria ou a regiao do Oeste. O proprio Centro é muito mais do que o destino
Serra da Estrela e o seu parque natural. Uma vez que sido convidados profissionais da drea do
Turismo para divulgar a regido, ha que, dar-lhes a experiéncia completa do que é o Centro de
Portugal e de forma concertada com os agentes economicos locais e estruturada no tempo

potenciar toda a regiao.
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Capitulo VIl. Considerag¢des Finais

VIL.7.1. Retrospetiva da Investigacao

Para além da globalizagao ter alterado padroes de consumo, as sociedades, os produtos, os
servigos e ter aberto caminho para um crescimento e desenvolvimento exponencial das tecnologias,
¢ inegavel as consequéncias que todas estas transformagées trouxeram para o Turismo. O Turismo
tornou-se, de facto, num dos principais atores do comércio internacional, sendo a principal fonte
de rendimentos para muitos paises em desenvolvimento. Com efeito, este desenvolvimento
proporcionou, e continua a proporcionar, o aparecimento de novos destinos turisticos, resultando
nao sé numa maior diversificacao de destinos e de oferta mas também numa maior competitividade
entre eles. Esta competitividade obriga a inovagao e a criatividade dos destinos, principalmente no
que diz respeito a sua promogao externa.

Considerando a necessidade de haver uma reducao da intervencio direta do Estado
relativamente a organizacao da promogao turistica, a favor do desenvolvimento de parcerias entre
os setores publicos e privados, Portugal, através da Resolugao do Conselho de Ministros n.® 97/2003
definiu um novo modelo de concertagao e contratualizagdo da promogao externa da qual resultou
a criagao das Agéncias Regionais de Promogao Turistica (ARPT) responsaveis pela promogao dos
destinos regionais nos mercados externos. A promogao da regiao no mercado interno alargado,
(territorio nacional e transfronteiric0 com Espanha fica a cargo das Entidades Regionais de Turismo
(ERT). A descentralizagao da promogao turistica baseava-se na contratualizagao e cooperagao entre
o setor publico e o setor privado. Foi neste ambito que a ARPT Centro de Portugal foi instituida
em 2006, uma associagao de direito privado, sem fins lucrativos e de carater regional responsavel
pela promogao do destino Centro de Portugal e dos seus produtos nos mercados externos.
Efetivamente, a ARPT Centro de Portugal segue o modelo de parceria entre os setores privado e
publico, sendo esta cooperagao a linha de investigagio da parte pratica desenvolvida nesta
dissertacao de mestrado. A parte pratica também contou com um pouco de analise sobre o trabalho
desenvolvido pela ARPT Centro de Portugal no ambito da promogio externa deste destino
portugués. Na parte tedrica procurou-se explorar um pouco do desenvolvimento de que atividade
turistica em Portugal tem sentido principalmente ao nivel da promogao, e explorar os elementos
relacionados com a promogao externa de um destino: o que é, o que tem de ser feita e como tem
de ser feita. Foram considerados importantes os conceitos de destino turistico, gestao de destinos,
Organizacoes de Gestao de Destinos (OGD), marketing de destinos e branding de destinos.

A correta gestao de um destino obriga a elaboragao de um plano de desenvolvimento
turistico pela OGD que inclua para além da definicao das linhas de agao de desenvolvimento e da
definicdo de quais os recursos e os produtos turisticos estratégicos do mesmo, a elaboragao de um
plano de marketing que defina as linhas estratégicas ao nivel de divulgagdo e promogao do destino,

quer para o mercado interno, quer para os mercados externos. Ora, o Centro de Portugal, um
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destino composto por oito regioes, e que corresponde a cerca de 30,6% do territorio nacional,
naturalmente reconhecido pela sua diversidade turistica e pela sua riqueza cultural e patrimonial,
necessita de um plano de desenvolvimento turistico. A Entidade Regional de Turismo do Centro de
Portugal (TCP) apresentou em 2019 o seu novo Plano Regional de Desenvolvimento Turistico para
o horizonte temporal 2020-2030, bem como o seu novo Plano de Marketing. Este plano desenvolvido
com base nas alteragdes que a atividade turistica tem sentido nos ultimos anos, apresenta-se como
o referencial estratégico do posicionamento, da ambigao e do modelo de governanga que o TCP
pretende adotar para a proxima década. Por conseguinte, pretendendo ser reconhecido como
precursor do desenvolvimento integrado da regiao Centro, tem como proposito afirmar o proprio
destino turistico através da valorizagido dos recursos humanos, da consolidagao das condigdes de
sustentabilidade e da dinamizacao dos seus ativos estratégicos e dos seus produtos endégenos. Nao
descurando o desenvolvimento da notoriedade da regiao e a consolidagao da marca Centro de
Portugal nos mercados interno e externo. Os objetivos estratégicos que foram definidos
correspondem ao crescimento do nimero de dormidas, da estada média, da taxa de ocupagao/cama
e do RevPAR. O marketing digital surge como fundamental para a internacionalizagao e dinamizagao
comercial, principalmente para os mercados estrangeiros, sendo que a sua estratégia de
comunicagao incorpora campanhas promocionais, publicidade, feiras de Turismo, fam trips, press trips
e eventos. As redes sociais e outras plataformas online também sao referidas como importantes para
o aumento da notoriedade e divulgacao do destino, devido ao seu grande alcance.

Todo o trabalho de investigagao implica uma metodologia e a deste centrou-se na relagao
entre associados e ARPT Centro de Portugal, ou seja, entre setor privado e setor publico. Através
da entrevista estruturada confirmou-se a questio-chave colocada no inicio deste trabalho de
investigacao, na medida em que 67% dos associados se reveem na promogao externa do destino,
também 84% tem uma opinido favoravel relativamente a todo o trabalho desenvolvido pela ARPT
Centro de Portugal, além de que 37% confirma ser convidado a participar nas iniciativas de
promogao externa desenvolvidas pela mesma. Apesar de terem sido levantados alguns problemas
relacionados com a forma como a promogao externa tem sido desenvolvida e relativamente ao
préoprio destino, nomeadamente a sua grande dimensdo, a verdade é que de forma geral os
associados concordam com a mesma, e acreditam que a ARPT Centro de Portugal tem desenvolvido
um bom trabalho no seu ambito. A ARPT Centro de Portugal tem procurado diversificar a sua
procura através do desenvolvimento de agdes promocionais em diversos paises, sendo o Continente
Europeu o seu principal mercado, nomeadamente a Europa Ocidental. Concluiu-se ao longo deste
trabalho que a regiao tem beneficiado de um aumento do nimero de dormidas, sendo que o ano
de 2017 foi um ano em que teve maiores registos ao nivel da atividade turistica. Efetivamente, o
mercado nacional é especialmente importante para a regiao uma vez que sao o principal responsavel

pelo aumento do nimero de dormidas, no entanto tem-se vindo a verificar um crescimento das
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dormidas dos estrangeiros. Seria relevante para o destino se apostasse em novos mercados, como
o da América do Norte, da América Latina e da Asia, na medida em contribuiria para uma
diversificagao ao nivel da procura, bem como faria chegar o destino a novos segmentos de mercados
e a um publico-alvo muito mais amplo, o que com certeza possibilitaria 0 aumento do nimero de
dormidas, de proveitos ou da estada média. Importa referir que a regidao tem de trabalhar para
aumentar o seu RevPAR pois é o mais baixo a nivel nacional, e por conseguinte a sua baixa estada
média que persiste como um problema para a regiao em termos turisticos. Como tal, € imperativo
para esta regidao trabalhar no sentido de desenvolver propostas de valor que contribuam para o
combate a estes problemas que afetam a regiao turisticamente. Relativamente a hipétese da presente
investigacao: A ARPT Centro de Portugal desenvolve um conjunto de atividades promocionais que envolvem
a promogdo de todo o territdrio, nas quais participam todos os seus associados, conclui-se que de entre
as agoes promocionais realizadas pela ARPT Centro de Portugal, as press trips sio as agoes
preferenciais. E de referir que seria importante para a ARPT Centro de Portugal participar mais em
feiras de Turismo, uma vez que estas permitem nao s6 dar a conhecer e promover o destino e os
seus produtos, como também promover contactos entre operadores turisticos que podem se
tornar em oportunidades de negoécio, mas também promover mais fam trips e workshops. A oferta
turistica do destino é variada e diversificada, contudo ha um destaque para o municipio de Coimbra,
e para as regides do litoral, principalmente a regido do Oeste e de Leiria, em oposi¢ao ao interior
do proprio Centro, onde ha pouca promoc¢ao dos municipios e das regides, ou ha apenas a
promogao daqueles que estao em redor do Parque Natural da Serra da Estrela. Este é precisamente
o patriménio natural mais promovido nas agoes desenvolvidas por esta Agéncia Regional de
Promocgao Turistica. Embora seja uma regiao onde a mensagem que se procura transmitir é a da
diversidade, a verdade é que tem havido uma promocgao repetida de cidades, municipios, patriménio
natural e destinos. Constata-se também que os hotéis predominam entre os associados, havendo
necessidade de envolver cada vez um maior nimero de agentes econémicos ligados as atividades
caracteristicas do Turismo. Efetivamente, sendo a ARPT Centro de Portugal uma organizagao que
tem a possibilidade de desenvolver parcerias entre o setor privado e o setor publico, deve
precisamente fazer uso dessa mais-valia e no futuro reforgar essencialmente a iniciativa privada no
que diz respeito a promogao externa do destino, através do alargamento em nimero dos agentes e
contemplando a diversidade dos agentes econémicos da regiao responsaveis pela oferta.

Em suma, a ARPT Centro de Portugal, desenvolve, de facto um conjunto de iniciativas de
promocgao turistica, contudo sio ainda escassas, além de que nem todo o territorio é alvo de
promogao tal como se verificou, em 2018, cerca de 59% dos municipios nao beneficiaram de
qualquer tipo de agao promocional, além disso nao é possivel afirmar que todos os associados

participam nestas iniciativas dado que a partir da andlise de conteudo concluiu-se que 5% dos
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associados nao siao convidados, sendo a falta de coordenacio da ARPT Centro de Portugal para

com os seus associados um dos principais problemas levantados.

VIL.7.2. LimitacGes da investigacao

Como nao poderia deixar de acontecer num trabalho de investigagao, este encontrou alguns
constrangimentos ao longo do seu percurso. Efetivamente, a tematica da promogao externa de um
destino turistico apresenta alguma escassez de informagao, principalmente ao nivel de autores
nacionais. De forma a apresentar uma parte tedrica atualizada sobre o tema, foi imperativo recorrer
a autores internacionais, tendo-se obtido tais documentos através de plataformas digitais, de livros
e de artigos de revistas cientificas. A obten¢ao de dados também se tornou um desafio, devido a

dificuldade em obté-los, além de que todos os graficos, quadros e mapas sao de elaboragao proépria.

Relativamente a parte pratica desta dissertagao, optou-se pela entrevista estruturada uma
vez que se considerou ser a técnica mais adequada para a obtengiao de respostas tendo em conta
os objetivos propostos. Sendo a ARPT Centro de Portugal composta por 267 associados e dado
que se pretendia obter um numero razoavel de participagoes, a entrevista foi enviada por correio
eletronico (email) em Google Forms para todos os associados Para fazer notar da importancia da sua
colaboragao no presente trabalho de investigacao, entrou-se por diversas vezes em contacto com
os associados, quer por mensagem de correio eletrénico (email), quer por chamada telefénica.
Devido ao facto das entrevistas nao terem sido feitas pessoalmente, alguns dos associados nao
desenvolveram as suas respostas, apresentando-as curtas e diretas. Contudo, ha que destacar as 43
participacoes e o facto de terem colaborado em periodo de grande afluéncia de trabalho, uma vez
que o periodo entre agosto e setembro é considerado época alta na atividade turistica, sendo a

altura do ano em que o pais apresenta maior nimero de visitas.

VI1.7.3. Proposta de investigacdes futuras

E de extrema relevincia o estudo da promocio externa dos destinos turisticos,
principalmente em Portugal, onde as investigagoes sobre esta tematica sao muito escassas. Os
estudos sobre a regiao Centro de Portugal também se encontram em pouco niimero, de maneira
que este trabalho procura, de alguma forma, colmatar esse vazio e contribuir para futuras

investigacoes.

Aos poucos a regiao Centro de Portugal tem vindo a posicionar-se enquanto destino
turistico, sendo principalmente procurada e visitada por nacionais, no entanto ¢é a nivel internacional

que impera agir de forma ativa e eficiente. Efetivamente o destino tem crescido nao sé ao nivel de
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dormidas, mas também de proveitos totais, embora que em pouca expressao, o RevPAR da regiao
também tem notado algum crescimento. A sua diversidade é uma forga, e é a partir dela que se deve

promover o destino de forma integrada e em articulagio com os stakeholders do destino.

Este trabalho de investigacao apresenta-se como uma primeira aproximacao ao tema.
Outros trabalhos de investigagao podem ser desenvolvidos no futuro, com maior detalhe, aplicando
esta ou outras técnicas de investigacao, e com uma amostra maior. Poder-se-ia, por exemplo,
realizar um estudo que envolvesse a participagio de todos os associados da ARPT Centro de
Portugal, e no qual se procurassem identificar medidas de agao concretas para serem desenvolvidas
pela ARPT Centro de Portugal. Nao menos relevante seria conhecer a avaliagao dos stakeholders do
destino sobre iniciativas concretas de promogao externa do destino, avaliando iniciativa a iniciativa,

feiras, fam trips, press trips, workshops.

Nao menos pertinente seria efetuar um estudo comparativo das Agéncias Regionais de
Promocgao Turistica de Portugal, da composi¢ao em termos de associados, da evolugao destes, das
acoes de promogao externa e dos mercados, das estratégias de promogao, da importancia dada as

tecnologias de informagao e comunicagao.

Em jeito de conclusio, reforga-se a relevancia que tem o desenvolvimento da investigagao
sobre a promogao externa de um destino turistico, dado que, uma boa promogao e um bom
posicionamento trara visitantes e turistas, reconhecimento, notoriedade, visibilidade e reforga a

competitividade do destino.
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Apéndice |. Guido da entrevista A promocdo externa do Centro de Portugal na perspetiva
dos associados da Agéncia Regional de Promocdo Turistica ARPT Centro de Portugal

_::% FACULDADE DE LETRAS
12 fl 9 o VUNIVERSIDADE B
i COIMBRA

Esta entrevista é parte integrante e fundamental do trabalho de investigagao intitulado
“Promogao Externa de um Destino Turistico: O Centro de Portugal”, desenvolvido no ambito do
Mestrado em Turismo, Territério e Patrimonios, da Universidade de Coimbra. A investigagao tem
por objetivo perceber se os associados se reveem nas estratégias de promog¢ao da mesma. Nesse
sentido, procura-se avaliar qual o nivel de satisfagio dos associados perante a atuacao da ARPT
Centro de Portugal no que concerne a promogao externa do destino.

Efetivamente, a sua colaboracao sera fundamental para a qualidade do trabalho final e para
as conclusoes que se irao obter.

As respostas ao questionario sao confidenciais, de modo que nao serao feitas referéncias as
pessoas, entidades e organizagoes envolvidas aquando do tratamento dos dados.

Muito agradeco a sua colaboracao.

Identificacdo da Entrevista e Caracterizacio do Entrevistado

ID da Entrevista: Data: [/ [
Hora de Inicio: Hora de Fim: Duracao:
Género: Masculino D Feminino D

Ano de Nascimento:

Nivel de Instrucao: Area de Formacio:

Entidade Empregadora:

Atividade Profissional (explique detalhadamente o que faz):

Ha quantos anos trabalha nesta atividade profissional:

Com base na sua atividade profissional, como avalia o seu nivel de experiéncia no

ambito do Turismo:

I 2 3 4 5
(nada (pouco (experiente) (muito (extremamente
experiente) | experiente) P experiente) experiente)
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Entrevista

A Agéncia Regional de Promocgao Turistica do Centro de Portugal (ARPT Centro de Portugal)
tem por finalidade promover externamente o desenvolvimento do Turismo da regiao Centro.
Qual a sua opinido relativamente a forma como a promogao externa do destino é feita pela

ARPT Centro de Portugal?

O plano de atividades da ARPT Centro de Portugal apresenta participagoes em feiras de
turismo quer no mercado interno, quer no mercado externo, bem como a realizagao de press
trips e de fam trips. Uma vez que a empresa a qual pertence é associada da ARPT Centro de
Portugal, é convidada a participar nas atividades de promogao externa promovidas pela mesma?

Com que regularidade?

Que balango faz destas iniciativas?

A empresa que representa revé-se na forma como é feita a promogao externa do Centro de

Portugal?

A area de intervengao da ARPT Centro de Portugal corresponde a area geografica da NUT |l
do Centro, abrangendo cem municipios. Na sua opiniao, qual o maior problema do Centro no

que diz respeito a promogao external

Com base na sua experiéncia em Turismo, o que deve ser melhorado ao nivel da promocgao

externa do Centro de Portugal?
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Apéndice 2. Lista dos associados da ARPT Centro de Portugal em 2019

Categoria

Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Hotel
Apartamentos Turisticos
Apartamentos Turi
Apartamentos Turisticos

os

Turismo em Espago Rural
Turismo em Espago Rural

Nome

Hotel Conde D'Agueda ¥+

Hotel Estalagem da Pateira **

Hotel As Américas %

Hotel Aveiro Palace "

Melid Ria Hotel & Spa

Hotel Moliceiro "

Hotel Imperial *+*

Hotel das Salinas - Estudio Hotel
Hotel Aveiro Center *#*

Hotel José Estevio **

Aveiro City Lodge

The Bohemian Place

Tulip Inn Estarreja Hotel & Spa *#*
Montebelo Vista Alegre {lhavo Hotel *
Hotel Barra

Hotel Farol *#*

Furadouro Boutique Hotel Beach & Spa *#+*
Aquahotel

Hotel Meia Lua

Nine Senses Guest House

Hotel Cabecinho *#*

The Bussaco Palace *+#++

Curia Palace - Hotel, Spa & Golf *#¥#
Grande Hotel de Luso

Alegre Hotel ¥

Hotel Quinta das Lagrimas *#
Sapientia Boutique Hotel - Books & Wine *##
Hotel Tivoli Coimbra *

Hotel Tryp Coimbra

Hotel Vila Galé Coimbra *##*

The Astéria

Hotel Dona Inés *#

Hotel D. Luis

Hotel Oslo - Coimbra *#*

Pousada Condeixa - Coimbra

Quiaios Hotel ¥+

Hotel Costa de Prata ***

Hotel Wellington *#*

Palicio da Lousi Boutique Hotel
Hotel Parque Serra da Lousd ¥

Villa Pampilhosa Hotel

HD - Duecitania Design Hotel
Convento da Sertd Hotel ¥

Grande Hotel das Caldas da Felgueira
Montebelo Aguieira Lake Resort & Spa *#++
Parador Casa da fnsua *+#++

Hotel do Parque - Health Club & Spa *++*
S] Hotel #++

Montebelo Viseu Congress Hotel
Avenida Boutique Hotel *#

Hotel Grio Vasco "

Hotel Palicio dos Melos

Hotel Principe Perfeito

Pousada de Viseu - Charming Spa Hotel
Hotel José Alberto

Hotel Onix *#*

Pousada Convento de Belmonte

Luna Hotel dos Carqueijais *+++

Luna Hotel Serra da Estrela ¥
H20TEL Congress & Medical Spa *+*
Hotel Tryp D. Maria *#+

Purali - Wool Valley Hotel & Spa
Colmeal Countryside Hotel *#¥#

Hotel Eurosol Gouveia ¥

Hotel Lusitania Congress & Spa *#+*
Hotel Vanguarda *+*

Casa das Penhas Douradas Design Hotel & Spa *+

Aqua Village Health Resort & Spa *##
Alva Valley Hotel *¥*

Hotel Eurosol Seia Camelo ***

O Abrigo da Montanha Hotel Rural & Spa
Hotel Resort O Alambique D'Ouro *%
Hotel Rainha D. Amélia, Arts & Leisure "+
Hotel Tryp Colina do Castelo *#

Hotel Santa Margarida *#+

Hotel Fonte Santa *#+%

Hotel Vila de Rei **

Luna Hotel Turismo *%

Hotel dos Templarios *#*

Pousada do Conde de Ourém

Aurea Fitima Hotel Congress & Spa *+#+
Dom Gongalo Hotel & Spa **

Hotel Estrela de Fatima *+

Hotel Regina *#

Luna Fatima Hotel *¥

Hotel Coragio de Fatima ***

Hotel Cruz Alta **

Imperhotel

Santa Mafalda Hotel *#*

Hotel Genesis *#*

Travel Hotel **

Cooking and Nature - Emotional Hotel *#¥*
Palace Hotel de Monte Real ¥

Hotel Tryp Leiria %

Hotel Villa Batalha *¥#¥*

Casa do Outeiro - Arts and Crafts Hotel ¥
Your Hotel & Spa Alcobaga **¥

Hotel Maré *¥*

Evolutee Hotel *¥#k

Areias do Seixo Hotel

Rio do Prado

Hotel Star Inn Peniche **

Holidays Nazaré

Obidos Lagoon Wellness Retreat **
Holidayonj

Quinta da Vila Francelina - TH

Cale do Oiro Suites & Residences

Localizagio

Aveiro / Agueda

Aveiro / Agueda

Aveiro / Aveiro

Aveiro / Aveiro

Aveiro / Aveiro

Aveiro / Aveiro

Aveiro / Aveiro

Aveiro / Aveiro

Aveiro / Aveiro

Aveiro / Aveiro

Aveiro / Aveiro

Aveiro / Aveiro

Aveiro / Estarreja

Aveiro / flhavo

Aveiro / flhavo

Aveiro / flhavo

Aveiro / Ovar

Aveiro / Ovar

Aveiro / Ovar

Aveiro / Ovar

Bucaco Luso Curia / Anadia
Bucaco Luso Curia / Bugaco
Bucaco Luso Curia / Curia
Bucaco Luso Curia / Luso
Bucaco Luso Curia / Luso
Coimbra / Coimbra

Coimbra / Coimbra

Coimbra / Coimbra

Coimbra / Coimbra

Coimbra / Coimbra

Coimbra / Coimbra

Coimbra / Coimbra

Coimbra / Coimbra

Coimbra / Coimbra

Coimbra / Condeixa-a-Nova
Coimbra / Figueira da Foz
Coimbra / Figueira da Foz
Coimbra / Figueira da Foz
Coimbra / Lousi

Coimbra / Miranda do Corvo
Coimbra / Pampilhosa da Serra
Coimbra / Penela

Coimbra / Serti

Viseu / Canas de Senhorim
Viseu / Mortigua

Viseu / Penalva do Castelo
Viseu / S. Pedro do Sul

Viseu / Tondela

Viseu / Viseu

Viseu / Viseu

Viseu / Viseu

Viseu / Viseu

Viseu / Viseu

Viseu / Viseu

Viseu / Viseu

Viseu / Viseu

Serra da Estrela / Belmonte
Serra da Estrela / Covilhi
Serra da Estrela / Covilhi
Serra da Estrela / Covilhi
Serra da Estrela / Covilhi
Serra da Estrela / Covilhi
Serra da Estrela / Figueira de Castelo Rodrigo
Serra da Estrela / Gouveia
Serra da Estrela / Guarda
Serra da Estrela / Guarda
Serra da Estrela / Manteigas
Serra da Estrela / Oliveira do Hospital
Serra da Estrela / Oliveira do Hospital
Serra da Estrela / Seia

Serra da Estrela / Seia
Fundio

Tejo Internacional / Castelo Branco
Tejo Internacional / Castelo Branco
Tejo Internacional / Oleiros
Tejo Internacional / Termas de Monfortinho
Tejo Internacional / Vila de Rei
Abrantes

Tomar

Ourém

Fatima

Fatima
Fatima
Fatima

Fitima
Fatima

Fatima

Fatima

Fatima

Fatima

Fatima

Leiria / Alvados
Leiria / Monte Real
Leiria

Batalha

Batalha

Alcobaga

Nazaré

Obidos

Obidos

Obidos

Peniche

Nazaré

Obidos

Peniche

Aveiro / Albergaria-a-Velha
Aveiro / Aveiro
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Coordenadas Geograficas

Latitude

40.5725663
40572018
40.644470
40.6421157
40.6385983
40.6417425
40.6398686
40.6404143
40.6399257
40.641866
40.642243
40.643449
40.7598647
40.589413
40.6362127
40.643086
40.87565466848 |
40.8606014
40861311
40.872459
40436736
40.3760389
40.424892
40.3845545
40.38276624927 |
40.1981832
40.2067436
40.2146644
40.2163102
40.2149352
40.2064845
40.2146071
0.18946326407
40.2093635
40.1164141
40.2166645
40.1493408
40.1504596
40.1094782
40.083992
40.044273
40.0189076
39.8008731
40.4865037
403458602
40.6763205
40.738439
40.506 1804
40.6569536
40.6578339
40.6562802
40.6585389
40.6313236
40.6535193
40.657796
40.6432987
40.343992
40.289751
40.3064987
40.2602317
40.267541733743
40.267418936532
40.8554956
40.496 137806834
40.559342
40.541305
40.4066419
40.328363
40.3075818
404186111112
40.404564
40.166010696027
39.8206739
39.8244792
39.916204
39.999479
39.6767911
39.4624
39.607129
39.643010
39.628991
39.634324
39.617921
39.631209
39.635244
39.617656
39.628507
39.632184
39.6339881
39.6282618
39.6359128
39.548563
39.8507132
39.7537
39.66340
39.6569321
39.569486
39.6016601
39.405724
39.153264
39.385513
39.358708
39.597336
39.408304
39.365560
40.6651174
40.641965

IS

Longitude

-8.4448786
-8.515345
-8.645966

-8.6506986

-8.6438328

-86554698

-8.6522771

-8.6567863

-8.6553647
-8.653378
-8.653639
-8.643782

-8.5617182
-8.679830

-8.7460186

-8.7490497

-8.6754119396209

-8.6234782
-8.617306
-8.671550
-8.439694

-8.36545
-8.460905
-8.3790114
-8.377300500869

-8.4321719

-8.4282724

-8.4326523

-8.4134603

-8.4367923

-8.4289006

-8.4362679

-8.430676460266 |

-8.4314598
-8.497285
-8.892602

-8.8656415

-8.8637267

-8.2465855
-8.335294

-7.94672

-8.3740739

-8.102183717

-7.8659788

-8.1874227

-7.7070558
-8.093853
-8.080095

-7.9263166

-7.9164281

-7.9134101

-7.9125828

-7.9072216

-7.9129373

-7.91873

-7.8646985
-7.360528
-7.5309933
-7.6323009
-7.6235792

-7.498083 114624
-7.497997283935
-7.0172541
-7.5927329063415
-7.230399

-7.2691414
-7.5650827
-7.841610
-7.8735014

-7.70500000003
-7.645041
-7.494231462478

-7.4964979
-7.499022
-7.911039
-6.877742
-8.1453887

-8.20439
-8.413658
-8.591314
-8.676810
-8.682537
-8.652041
-8.673905
-8.680912
-8.652041
-8.674952
-8.666697

-8.6843997
-8.6742664
-8.6737525

-8.77335
-8.8644074
-8.8132
-8.82460

-8.8259022
-9.0021532
-9.0746347
-9.240178
-9.362937
-9.230739
-9.363873
-9.071857
-9.221577
-9.323402
-8.5493691
-8.647867
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Enoturismo
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Visitas Guiadas & Turismo Ativo
Visitas Guiadas & Turismo Ativo

Vale do Rio Hotel Rural #¥#¥*

Be & See

Cool & Sea Beach House
Vougaldeias

Quinta d'Anta - Hotel Rural ***
Quinta da Palmeira - Romantic Boutique
Casas do Vale do Ninho / VN Nature Houses
Cerdeira Village

Mountain Whisper

Villa Pedra Natural Houses

Casas do Lupo

Casa das Palmeiras

Casas do Patio - Country Houses & Nature
Mosteiro de Sdo Cristévao de Lafées
The Fox House - Exclusividade & Natureza
Moinho da Lapa - CC

Hotel Rural Villa do Banho
CasadaSé-TH

Quinta D'Arroteia

Casa de Igarei

Quinta do Fontelo

Casa da Amendoeira

Casa da Cisterna

Hospedaria do Convento - TH
Casa das Castas

Casa dos Pogos

Quinta de Péro Martins

Luna Chalés de Montanha

Casas do Toural

Madre de Agua Hotel Rural ¥k
Casas do Juizo

Quinta do Pinheiro - AT

Villa Travancinha

Boutique Hotel Quinta da Geia
Casa de Baixo

Quinta do Forninho - CC

Quinta da Moenda - CC

Abrigo Il

Casas da Lapa

Chao do Rio - Turismo de Aldeia
Casa Cl - CC

Casas do Céro

Casas da Pipa

Casa do Cimo - TH

Casa de Castelo Novo - TR

Solar Dom Silvestre - TH

Casa Petrus Guterri - TH

Casa de Janeiro de Cima - CC
Casa da Pedra Rolada - CC

Cerca Design House

Solar dos Caldeira e Bourbon - TR
Casas do Regato - CC

Casa do Forno

Luz Houses

Casa dos Matos

Casal da Eira Branca

Noah Surf House

Vale D'Azenha Hotel & Residences
Quinta da Alcaidaria-Mor — TH
Casa Cova do Barro

Termas do Luso

Caldas da Felgueira - Termas & Spa
Termas do Carvalhal

Termas de S. Pedro do Sul

Termas de Monfortinho

Termas de Monte Real

Montebelo Golfe

Guardian Bom Sucesso Golfe

Praia D'El Rey Golf Course

Royal Obidos Spa & Golf Resort
West Cliffs

Pedro dos Leitoes

Restaurante Casa Arouquesa
Restaurante Forno da Mimi & Rodizio Real
Muralha da Sé

Restaurante Viriato

Restaurante Casa de Campo Cozinha da Avo
Restaurante Infante

NB Club Coimbra

NB Club Figueira

Bar de Gelo Viseu

Ice Club Viseu

Mesa de Lemos

Acapella

Fado ao Centro

Quinta do Encontro

Paco dos Cunhas

Quinta do Gradil

Portugal A2Z - Walking and Biking
Acdstica Suave - Audio Guides
Active Way

Aveiro com Paixdo

Cale do Oiro

Caminhos D' Agua - Lazer Ativo, Lda
Caminhos da Historia, Turismo Cultural Lda

Centro Hipico de Alcaria / Alcaria Horse Riding Centre

DataTour / Unipessoal, Lda

DNA (Enjoy Adventure, Ida)
Explore Aveiro

Go Outdoor

Go! Walks

Grupo Gala

High Sun Tourism Experiences
Incrivel Odisseia

Madomis Tours

Marinha Passagem by Ostraveiro
Memorias da Ria by Douroacima
Naturexperience

Natur Travel

Neverending - Turismo Tematico
QNP Portugal

SAL - Servigos, Lazer, Aventura, Lda

Aveiro / Oliveira de Azeméis

Aveiro / Ovar

Aveiro / Ovar

Aveiro / Sever do Vouga

Figueira da Foz

Coimbra / Arganil

Coimbra / Ferraria de S. Jodo
Coimbra / Lousa

Coimbra / Miranda do Corvo
Coimbra / Soure

Viseu / Canas de Senhorim

Viseu / Mangualde

Viseu / Nelas

Viseu / S. Pedro do Sul

Viseu / S. Pedro do Sul

Viseu / Sernancelhe

Viseu / Termas de S. Pedro do Sul
Viseu / Viseu

Viseu / Viseu

Viseu / Vouzela

Viseu / Vouzela

Serra da Estrela / Castelo Rodrigo
Serra da Estrela / Castelo Rodrigo
Serra da Estrela / Castelo Rodrigo
Serra da Estrela / Figueira de Castelo Rodrigo
Serra da Estrela / Figueira de Castelo Rodrigo
Serra da Estrela / Figueira de Castelo Rodrigo
Serra da Estrela / Covilha

Serra da Estrela / Gouveia

Serra da Estrela / Gouveia

Serra da Estrela / Guarda

Serra da Estrela / Guarda

Serra da Estrela / Guarda

Serra da Estrela / Oliveira do Hospital
Serra da Estrela / Oliveira do Hospital
Serra da Estrela / Oliveira do Hospital
Serra da Estrela / Oliveira do Hospital
Serra da Estrela / Seia

Serra da Estrela / Seia

Serra da Estrela / Seia

Serra da Estrela / Vila Franca da Beira
Marialva

Marialva

Fundio / Aldeia Nova do Cabo
Fundio / Castelo Novo

Fundio / Castelo Novo

Fundio / Castelo Novo

Fundio / Janeiro de Cima

Fundio / Janeiro de Cima

Fundio

Fundio / Orca

Tejo Internacional / Castelo Branco
Tejo Internacional / Castelo Branco
Fatima

Leiria / Alvados

Caldas da Rainha

Torres Vedras

Alcobaga

Coimbra / Luso
Viseu / Canas de Senhorim
Viseu / Castro Daire

Viseu / S. Pedro do Sul
Tejo Internacional / Termas de Monfortinho
Leiria / Monte Real

Viseu

Obidos

Obidos

Obidos

Obidos

Coimbra

Viseu

Viseu

Viseu

Viseu

Serra da Estrela / Covilhi
Tomar

Coimbra

Figueira da Foz

Viseu

Viseu

Viseu

Coimbra

Coimbra

Bugaco Luso Curia / Anadia
Viseu / Santar

Cadaval
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40.8081094
40.886509
40.87010758639
40.758278
40.1700461
40.2588244
39.97356
40.094368
40.061647
40.0056347
40.480256
40.564719
40.488817
40.763089
40.741705
40.85566
0.739587633934
40.6593748
40.645266
40.6860653
40714151
40.877503
40.8763085
40.8765796
40.8298471
40.8254631
40.8825065
40.3097741
40492776
40.4958553
40.869789
40.5848463
40426351
40.2963543
40.3035212
40.3446665
40.3054842
40.24165
40.3788326
39.153264
40.4377586
40.915264
40.918955
40.130993
40.0774677
40.0770844
40.0767766
40.0673428
40.0668284
40.1350931
40.0232492
39.9403653
39.8834605
39.621625
39.54697222222
39.420957
39.136833
39.573640
39.660908
40.069289
40.385042
40.488894
40.8522897
40.73952666593
39.9972073
40.765504
40.6111507098943
39.385513
39.385776
39.405724
39.413154
40.394026
40.6360572
40.6977551169252
40.660083
40.6527718
40.267502
39.6018619
40.2080865
40.1499729
40.6432658366
40.644247
40.582262
40.161485
40.2087914
40.439386
40.5722134
39.2050051
40.0770582
38.696327
40.542148
40.6414968
40.6414968
40.2007292
39.6037904
39.5780596
40.196003
40.112491
40.639949
40.0259846
40.207967
39.550477
39.459498
40.641208
40.201904
40.646644
40.6417123
39.371017
40.642123
40.641654
40.212867
40.552768

IS

-8.4516757
-8.618307
-8.675532018585
-8.307817
-8.7577377
-7.9386569
-8.3286017
-8.195471
-8.272418
-8.4876745
-7.917634
-7.802411
-7.865012
-8.17194
-8.109997
-7.607684
-8.0931150913238
-79117149
-7.8715583
-8.0433523
-8.123587
-6.964729
-6.9640351
-6.9430832
-6.876577
-6.9519476
-7.0838372
-7.5518503
-7.5938491
-7.6290589
-7.160313
-7.2866416
-7.827260
-7.8674258
-7.837889717
-7.8402273
-7.836866
-7.38426
-7.7094147
-9.362937
-7.866441
-7.231686
-7.232782
-7.5320762
-7.4966675
-7.4950343
-7.4948675
-7.7997834
-7.8015852
-7.459191
-7.3942028
-7.5032112
-6.9145696
-8.677137
-8.77263888888
-9.078422
-9.378637
-9.037161
-8.548476
-7.799105
-8.377842
-7.862475
-7.9333597
-8.091613054275
-6.880603
-7.541941
-8.036756515502
-9.230739
-9.2848477
-9.240178
-9.243484
-8.450353
-7.9281211
-7.9112720489501
-791170717
-7.9129997
-7.478055
-8.4168194
-8.4197831
-8.8639464
-7.9104566574096
-7.910017
-7979763
-8.460323
-8.4284151
-8.4919349
-7.8915783
-9.1176599
-7.4955776
-9.206061
-7.252685
-8.6553576
-8.6553576
-8.4304207
-8.4154541
-8.7885259
-8.40791
-8.243534
-8.6559857
-8.3852865
-8.429879
-8.977966
-8.495399
-8.655876
-8.39672
-8.665706
-8.6551889
-9.337571
-8.653691
-8.65549
-8.277789
-8.7339623
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Casino

Kidds e Parques Temiticos
Kidds e Parques Temiticos
Kidds e Parques Temiticos
Museus

Museus

Museus

Outras E

Outras E

Outras Entidades
Outras Ei
Outras Entidades

Agéncias de Viagens, DMC e Rent-a-Car
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Agéncias de Viagens, DMC e Rent-a-Car

lades

Broker

Sterna.pt

Sup in river

Top Travel

Trans Serrano

Try Portugal

Vistuk - Animagao Turistica, Unipessoal Lda
Viva a Ria

Casino Figueira

Grutas da Moeda

Parque dos Monges

Portugal dos Pequenitos

Museu do Caramulo

Museu do Azeite de Fatima

Museu do Pio

Camara Municipal do Fundio

Camara Municipal de Tondela

Associagdo de Hotelaria de Portugal
Associagdo Portuguesa das Agéncias de Viagens e Turismo
Associagdo da Hotelaria Restauragio e Similares de Portugal
Associagdo das Termas de Portugal

AMOG - Associagio para a Melhoria da Organizagdo e Gestio
ACISO - Associagdo Empresarial de Ourém
Entidade Regional de Turismo do Centro de Portugal
Agéncias de Viagens Mundicor

Argon Travel

Around Parallel / Around Portugal

Portugal A2Z - Walking and Biking

Coimbra Airport Shuttle

Door Travel

Fatima Hotels Group - Hotel Representatives
FC Tour Operator

Geostar

Luisa Todi Tour Operator / DMC

Osiris Travel e Events

Pinhal Tour DMC Portugal

Pro Travel - Viagens e Turismo

PTO Travel

RDMC - Incoming e Outgoing

Sal360 - Unipessoal Ida

Schultz Portugal

Turlux

TempoVip Portugal

Viagens Abreu, s.a.

'W2M World 2 Meet

Hostel on Wheels - Campervan hire
PLUG-INPT — Electric Driving Tours

In Tours Portugal DMC

CreatingHotels.com
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40.649614
40.423492
41.204564
40.1553029
40.136583
40.672432
40.641654
40.1504637
39.624385
39.541100
402027431
40.569576
39.5780596
40417915
40.138325
40.516309
38.875028
38724933
38.735262
38.736696
39.750053
39.658202
40.641701
40.644247

6837342790855

38.768037
40.0770582
40.1981819

39.918689

39.631778

39.636301
38.7537651
39.4101221
38.7373558
39.7492741

39.621978

39.926404
38.6914698

40.552768
387237019

39.753470

38.737883
39.5780596
37.0912216

3876924716

38.750736

39.743089

40.209887

-8.663856
-7.888988
-8.624264
-8.1134172
-7.502482
-7.914089
-8.65549
-8.8646891
-8.705616
-8.955101
-8.4345671
-8.171798
-8.7885259
-7.694550
-7.500726
8.079119
-9.174064
9147974
-9.144005
-9,151127
-8.801820
-8.580252
-8.654498
910017
-9.15786623954773
-9.1555678
74955776
-8.5128046
-8.627324
-8.679292
-8.684818
-9.1877032
-9.1401259
-9.1519821
-8.9238867
-8.6661207
-8.8866114
-9.3139995
-8.7339623
-9.2455538
-8.797828
-9.103607
-8.7885259
-8.2364806
-9.1744622
-9.394110
-8813417
-8.431378




Apéndice 3. Locais promovidos pela ARPT Centro de Portugal, entre o periodo 2006 e 2019

Locais Promovidos

Coimbra

Aveiro

Serra da Estrela
Aldeias Histéricas
Viseu

Obidos

Tomar

Batalha

Peniche

Fatima

Nazaré

Bugaco

Alcobaga

Aldeias do Xisto
Curia

Tejo Internacional
Leiria

Luso

Torres Vedras
Vale do Céa
Caldas da Rainha
Figueira da Foz
Castelo Branco
llhavo

Parque Natural das Serras de Aire e Candeeiros
Caminhos das Cerejas
Santa Cruz
Covilhd

Guarda

Ourém

Abrantes
Caramulo
Estarreja
Bombarral

Serra da Lousa
Piodao

Monsanto
Belmonte
Bairrada

Estrada Atlantica
Marialva

Lourinha

Santa Comba Dio
Gondramaz
Reserva Natural da Faia Brava
Furadouro

Ria de Aveiro
Termas

Museu da Agua
Monte Real

S. Pedro do Sul
Termas de Monte Real
Penalva do Castelo
Caria

Alvados

Berlengas

Tancos
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I
I
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14
8
8
4
I
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Vale do Zézere
Dio

Pedrogio Grande
Carregal do Sal
Pampilhosa da Serra
Oliveira do Hospital
Seia

Vouzela

Arganil

Tondela

Consténcia

Ovar

Cerdeira

Ferraria de S. Jodo
Tocha

Miranda do Corvo

Conimbriga

Reserva Natural Malcata

Sever do Vouga
Fundao

Serta

Castelo Rodrigo
Manteigas

Santar

Murtosa

Praias Fluviais
Aldeias de Montanha
Agueda

173



Apéndice 4. Tabela de categorizacao da analise de contetido da entrevista A promocdo externa do Centro de Portugal na perspetiva dos
associados da Agéncia Regional de Promocdo Turistica ARPT Centro de Portugal

Tema: Promocao Externa de um Destino

Unidade de

Categoria Subcategoria Registo Citacao
“Muito bem conseguida”; (E.|)
“Muito boa”; (E.2)
“Muito bem”; (E.6)
“Positiva”; (E.10)
“Boa”; (E.12)
“Muito positiva”; (E.|3)
“Excelente (...) Profissional, empenhado e conhecedor da realidade da regiao, do pais
Opinidao do e dos mercados externos onde opera”; (E.|4)
. associado “Bastante satisfatoria”; (E.|16)
Promocio . . : . A < "
externa do relativamente a “E um organismo muito dinamico e importante para a promogao da regiao, fazem (...)
. forma como a Favoravel um bom trabalho”; (E.|7)
destino Centro - e
de Portugal promocao externa Positiva”; (E.18)
é feita pela ARPT “Razoavel”; (E.20)
Centro de Portugal “Globalmente (...) um trabalho bem feito e muito interessante” No entanto, o

associado afirma que “Os associados deveriam ser mais incluidos nas agoes de
promocao e haver um contacto mais préximo e regular com os mesmos”. (E.21);
“Tem evoluido positivamente, nomeadamente na zona de Obidos”; (E.22)

“O trabalho realizado tem sido adequado”; (E.23)

“Excelente. Muito bom trabalho junto dos associados e dos operadores que trazem ao
destino”; (E.26)

“Muito boa mas nao ¢ suficiente”; (E.27)

174



“Satisfatoria”; (E.29)

“E feita uma boa promogio”; (E.31)

“Trabalha bem na generalidade. Sendo certo que nas feiras internacionais deveria
melhorar a sua presenga”; (E.33)

“Boa embora tivesse de promover ainda mais o interior”; (E.34)
“Muito bom”; (E.35)

“Regular”; (E.36)

“Faz um trabalho util que tem espago a melhoria”; (E.37)

“Boa”; (E.39)

“Boa”; (E.40)

“Melhora todos os anos”. (E.42)

“Forte aposta, resultados muito bons”; (E.I)
Resultados

it “Promogao externa surte efeitos em termos de visitas de hospedes estrangeiros,
positivos

nomeadamente ao destino Serra da Estrela”. (E.32)

Contribui para a Tem havido “Divulgagao de outras cidades, para além das cidades ja com grande peso
promocio de no turismo portugués (...) Coimbra e Tomar”; (E.3)
novas cidades “Fam trips e press trips de mercados tradicionais com passagem por Abrantes”. (E.3)

“Todas as a¢oes executadas pela ARPT vém contribuir para que a marca Centro de
Portugal seja levada para locais e pessoas onde a empresa teria dificuldade em chegar”.

Divulgacio do No entanto é necessario ter em consideracio que “E extremamente ingrato avaliar a
destino nos promogao externa feita pela ARPT, todo o trabalho de promogao tem a caracteristica
mercados de nao ser diretamente mensuravel”. (E.4)

internacionais “A ARPT tem colocado o Centro e Portugal no mapa de turismo internacional”; (E.19)

“Participagao em feiras de turismo nacionais e internacionais, bem como na promogao
e apoio de eventos cuja notoriedade auxilia a promogao do destino Centro”. (E.23)
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Esforco constante
no
desenvolvimento
da promocao

Plataforma que
da visibilidade as
empresas

Desfavoravel

“No decorrer do ano 2018/2019 grande esforgo por parte da ARPT Centro de Portugal
para divulgagao do destino (...)”; (E.3)

“A aposta tem sido estrategicamente com promogao junto de opinion makers, jornalistas
e media da especialidade, bloggers e publicagdes com valor para a regiao. Participagao
em certames onde os operadores podem interagir diretamente com buyers, bem como
apoio nas intervengoes externas dos seus associados”; (E.6)

“Tem existido um investimento grande da ARPT Centro de Portugal na promogao
externa, promovendo as varias unidades hoteleiras bem como as principais mais-valias
do territorio”; (E.7 e 8)

“Tem promovido com afinco a Regiao Centro seja através de workshops como de
certames diversos nas mais diversas areas do Turismo”; (E.24)

“Sempre em melhoria continua, uma atengao constante a novas estratégias para
garantir o sucesso das agoes”; (E.28)

“A ARPT Centro de Portugal, tem cumprido com os objetivos propostos como o
demonstram os resultados alcangados”; (E.41)

“(...) nos Ultimos anos uma maior dinamica em agdes promocionais e presen¢a em
eventos internacionais. Comunicagao tem sido mais eficaz, ainda que (...) um maior
enfoque na diversidade da oferta disponivel fosse importante”. (E.43)

“Excelente plataforma de visibilidade para pequenos negécios de qualidade”. (E.|19)

“Nao consigo entender completamente o mecanismo”’; (E.5)

“Qual promogao externa?”; (E.9)

“Limitada a determinadas areas geograficas e equipamentos hoteleiros”. (E.30)

“A escolha dos destinos ¢€ feita de acordo com os financiamentos disponiveis”; (E.| |)
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Falta de atencao
as necessidades
das empresas

Desconhecimento
dos planos de
promocao

Falta de inclusdo
dos associados /
stakeholders

Nao ha

problemas

Opiniao do
associado sobre
qual é o maior
problema da
promocao externa

Grande Extensio
Territorial

A ARPT tem um grande dinamismo em termos de marketing e publicidade, mas (...) ha
falta de meios para fazer chegar os clientes ao interior. Esse dinamismo perde-se pelos
grandes centros urbanos que tém disponibilidade de transporte”; (E.38)

“Muito fraca. A ARPT devia representar Portugal em mais feiras de Turismo. A
publicidade da Regiao de Turismo e dos hotéis envolventes é muito baixa”. (E.25)

“Ha uma intencao em promover os destinos, mas nao contempla as necessidades das
empresas (apoio, formagao, orientagao) ”; (E.5)

“Desconhece-se o que mais é feito por esta ARPT pois quando se pedem planos de
promogao, nao se recebe resposta ao email”. (E.9)

“Pouco articulada com o mundo empresarial”; (E.|5)

“Nao vejo nenhum”; (E.1)
“Nenhum?”; (E.2)
“Nao ha problemas”. (E.40)

“O maior problema é mesmo a extensao do territorio”; (E.3)

“Dimensao e demasiados municipios com visdes divergentes na estratégia e
planeamento”; (E.6)

“A sua extensao”; (E.10)

“A regiao turismo Centro é demasiadamente grande”; (E.|7)

“Em tempos atras considerei que era uma regiao com uma abrangéncia demasiado
grande, no momento e porque o trabalho que se tem feito é de grande qualidade,
considero que quantos mais melhor e sé temos de garantir a nossa qualidade de servigo
e bem receber”; (E.28)

“O maior problema é ser uma area geografica muito extensa”; (E.37)
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Disparidade entre
municipios

Diversidade da
Oferta

Duracao das
atividades
promocionais

Pouco consenso

“Area muito extensa e muito diversa, o que dificulta a comunicagao final”; (E.39)
“O tamanho excessivo da NUT”. (E.42)

“Devera ser dificil preparar a promogao de diversos municipios tao dispares e tao
distantes uns dos outros”; (E.3)

“Ha também municipios que desejam ter um tratamento igual aos que sao forte atragao
ou recurso ancora, algo que é dificil explicar a quem lidera territorios sem a devida
formacao na gestao turistica”; (E.6)

“O problema nao é ter cem municipios, é ter uma oferta tao diferente em quase todos
eles, ora vejamos: tem sol e mar, religiao, historia, patrimoénio, Serras, gastronomia
variada, regioes vinicas, aldeias do xisto, aldeias historicas, aldeias de montanha, entre
muitos outros”; (E.9)

“As especificidades de cada municipio”; (E.|8)

“Dispersao de concelhos”. (E.26)

“O Centro de Portugal tao distinto entre si, com uma oferta tao diferente, nem sempre
é facil «casary essa diversidade e segmentar a oferta para targets especificos (...) exige
recursos que (...) nao existem”; (E.7 e 8)

“O maior problema é também a sua maior forga: a sua diversidade”; (E.7 e 8)
“Diversidade de oferta é tao grande, que também ¢ dificil para quem promove saber
como o fazer e quando o fazer”; (E.9)

“Corresponder a todas as expectativas de igual modo, a grande diversidade implica
escolhas que podem nem sempre ser bem compreendidas”. (E.|9)

“Por vezes as visitas (press trips e fam trips) sao longas e muito rapidas, nao dando
oportunidade aos visitantes de “sentir” e desfrutar dos locais.” (E.3)

“(...) falta de unidade na narrativa do destino”; (E.4)
“Alguns municipios assumem isoladamente essa promocgao externa, criando algum
desconforto e gastos excessivos”; (E.6)
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Falta de
coordenacao

Pouca
organizacao

Falta de eventos

Dependente do
Turismo de
Portugal, I.P.

Falta de meios /
infraestruturas

“Extrema dificuldade em obter consensos”. (E.41)

“Falta de coordenagao com outras entidades locais, como Municipios e Associagoes
Intermunicipais”; (E.5)

“Distante dos investidores”; (E.|5)

“Falta de homogeneidade e unidade dos diversos intervenientes”; (E.20)

“Maior envolvimento e integragao dos varios associados”; (E.2 1)

“Fazer com que haja uma maior representagao dos municipios”; (E.22)

“Falta de trabalho em rede entre todos os municipios”; (E.23)

“Era necessario saberem em primeiro as nossas dificuldades e necessidades, para que
seja tudo muito mais verdadeiro”. (E.27)

“O maior problema é que quer promover tudo e nao consegue promover nada”; (E.9)
“A existéncia de alguma dispersao. Os municipios e a CIM deviam delegar a promogao
turistica a quem sabe do negécio — ARPT Centro”; (E.14)

“Tamanha diversidade exige um mobil comum e estratégia comum”; (E.23)

“Falta de uma estratégia de comunicagdo comum / integrada para promogao de
diferentes regices com diferentes valéncias”; (E.35)

“Falta de eventos regionais e nacionais”; (E.5)
“Falta de eventos de networking e de promogao da cooperagao entre empresarios”;
(E.5)

“Estar dependente das escolhas do Turismo de Portugal em relagao aos destinos”.

(E.11)

“Falta de meios”; (E.12)
“Falta de investimento”; (E.I5)
“Necessario maior investimento”; (E.16)
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Pouca promocao

Baixo orcamento

Estada baixa na
regiao Centro

“Falta de infraestruturas que sirvam toda a regiao, nomeadamente aeroportuaria e
portuaria para cruzeiros”; (E.23)

“Falta de um aeroporto para trazer turistas”; (E.25)

“Falta de acessos”; (E.36)

“Meios para fazer chegar os estrangeiros ao Centro e as zonas mais desfavorecidas”.
(E.38)

“Maior promogao”; (E.|3)

“A publicidade da Regiao de Turismo e dos hotéis envolventes é muito baixa”; (E.25)
“Promover-se sempre os mesmos locais e cidades. Viseu sé recentemente comegou a
aparecer na promogao turistica”; (E.3 1)

“Ser limitada a determinadas dareas geograficas e determinados equipamentos
hoteleiros”; (E.30)

“A nao promogao de todos os municipios / destinos de igual forma”; (E.32)

“A sua diversidade nao é somente Nazaré ou Fatima, Batalha, Alcobaca ou Coimbra”;
(E.34)

“Falta de (...) divulgagao”; (E.36)

“press e fam trips, achamos que no nosso caso a comunicagao € algo deficitaria”; (E.43)

“A divulgacao na diversidade de oferta e dos diferentes produtos presentes na regiao”.
(E.43)

“Falta de recursos financeiros”; (E.25)
“Fracos recursos que lhe sao disponibilizados pelo estado central”. (E.26)

“Capacidade de convencer o turista a permanecer mais tempo no Centro. Geralmente
sO se apercebem que deveriam ter ficado mais tempo quando ca estao. Bem sabemos
que tem sido feitos esforgos no sentido de passar a mensagem que os turistas devem e
podem ficar mais tempo no Centro, mas a mensagem nao tem sido eficaz”; (E.24)
“Auséncia de estratégia comum para fixar pessoas no Centro por mais dias”. (E.33)
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Dimensao da
ARPT Centro de
Portugal

Sem opinido

N3ao ha nada a
melhorar

Aumentar a
confianca do
turista no Centro
de Portugal

Melhorar a
organizacao das
atividades
promocionais

O que deve ser
melhorado ao nivel
de promocao
externa

Consolidacdo da
qualidade da
oferta

“A sua (pequena) dimensao em relagao a outras ARPTs”; (E.26)

“Sem opiniao formada”. (E.29)

“Nada”; (E.|)
“Nada”. (E.2)

“Falta o turista acreditar no Centro de Portugal. Nao se limitar a Lisboa e ao Porto”,
pois “no Centro somos muito ricos em cultura e temos uma oferta gastronomica, vinica
e mesmo cultural enorme. (E.)

“Melhorar os timings e organizagao das visitas, por ex. nao faz sentido visitar uma cidade
num dia em que tudo (castelo, museus, etc.) esteja fechado”; (E.3)

“Promogao vocacionada para o cliente final”; (E.21)
“Deveria ser feita uma melhor selecao dos participantes das fam trips e press trips

consoante o seu nivel de interesse em cada local da regiao Centro a visitar. Estes grupos
deveriam ser organizados de forma homogénea por interesse, podendo esta promogao
ser muito mais orientada”; (E.32)

“Realizar uma promogao mais direcionada de acordo com o setor dos seus associados”.
(E.37)

“A promogao externa, penso que esta muito bem-feita, temos conseguido atrair cada
vez mais turistas de muitas origens”, contudo “Sera importante consolidar a qualidade
da oferta para nao desapontar expectativas criadas, nomeadamente na qualidade e
diversidade das experiéncias turisticas”; (E.5)

“Focar nos produtos e marcas existentes na regiao e nao na geografia Centro”; (E.|12)
“A promogao de sub regidces”; (E.17)

“A participagao em mais feiras de turismo”; (E.25)

“O Centro tem imenso potencial mas falta coesao na sua apresentagao como produto
turistico”. (E.33)
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Mais
segmentacio

Mais
diferenciacao

Aumento do
orcamento

Aumento das
quotas

Desenvolvimento
das
acessibilidades

“Segmentar mais os diferentes destinos dentro da regiao Centro”; (E.4)
“Assertividade com os municipios e classifica-los pela importancia turistica”; (E.6)
“Segmentar melhor mercados e clientes alvo e desenvolver estratégias especificas de
acordo com essa segmentagao”; (E.7 e 8)

“Maior aproximagao aos municipios. Alguns territorios tém sido menos divulgados (...)
se a Agéncia colaborar com os municipios (...) podera (...) apoiar o reposicionamento
dos territorios de uma forma mais harmoniosa”; (E.|9)

“Aposta mais profunda na regiao interior da Beira Alta e Baixa” (E.34)
“Compartimentar mais a NUT”. (E.42)

“Criar narrativas que diferenciem muito bem cada produto”; (E.4)

“Ser mais especifica por municipios”; (E.|8)

“Comunicagao com mercados chave no que respeita as vantagens da estadia prolongada
no Centro de Portugal (tranquilidade, diversidade e autenticidade no que respeita a
paisagem / gastronomia / artesanato / cultura, seguranga, bons hotéis, boas empresas
de animagao para atividades de HD ou FD, longe do turismo de massas, centralidade e
facilidade em chegar ao Porto ou Lisboa...)”; (E.24)

“Aumento do orgamento para a promogao”; (E.6)
“Aumento de recursos humanos e financeiros para promover ainda mais e melhor a

regiao”. (E.26)
“Aumento das quotas de forma equilibrada e justa”; (E.6)

“Pressao estratégica para edificagado de um aeroporto na regiao”; (E.6)

“Deve-se lutar internamente pelas infraestruturas necessarias para tornar o Centro
mais acessivel no exterior”; (E.23)

“Acessos”; (E.36)
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Maior
investimento

Direitos iguais
para todos os
associados

Reducao de
custos

Apostar nas novas
tecnologias

Dar autonomia as
regioes

“Apostar em novos mercados, porém temos que aliciar as companhias aéreas a terem
rotas que incluam aeroportos portugueses”. (E.40)

“Maior investimento nas marcas territoriais e menos atengao a locais que embora
importantes em Portugal sio completamente desconhecidos no exterior”; (E.6)
“Valorizar a regiao, insistindo na sua promocgao e desenvolvimento”; (E.|3)

“Mais recursos e mais concentragao de meios na ARPT Centro”; (E.|4)

E necessario mais “divulgacio, eventos e promogio”; (E.36)

“Maior investimento aquando da presenca nas feiras internacionais, por exemplo,
através de stands mais impactantes”. (E.43)

“Se acabarem com os beneficios a alguns e comegarem a tratar todos os associados por
igual, ja melhora bastante. Nenhuma entidade/empresa pode agir com compadrios, deve
haver igualdade de oportunidades para todos, desde o alojamento local ou turismo rural
até ao resorts/hotéis de 5 estrelas, se todos pagam cotas de sécio, mais ou menos, isso
nao se discute, deve ser dada a oportunidade a todos!”; (E.9)

“Tornar a promogao mais abrangente, mais democratica”. (E.30)

“Redugao de custos das agoes externas para permitir a participagao dos mais
«pequenosy”. (E.16)

“Maior aposta nas campanhas online em mercados estratégicos”; (E.|0)

“A promocgao online deve ser melhorada porque hoje em dia afirma-se (...) como o
principal veiculo de promogao e comunicagao turistica”; (E.23)

“Apostar mais em marketing digital”; (E.28)

“Maior incisao no marketing digital”; (E.39)

“Incremento significativo na promocao online”; (E41)

“Maior dinamica ao nivel do online, designadamente, na comunicagao através de redes
sociais”. (E.43)

“Permitir a especializagao das regioes, dando autonomia e independéncia na forma e
canais que usa para se promover”. (E.| |)
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Atividades de
promocao
externa

Aproximacao dos
stakeholders

Mais Formacao
Sem opinido

Convite a
participacao do Sao Convidados
associado

“Maior articulagao com empresarios e camaras municipais”; (E.|5)

“Aproximagao dos agentes turisticos do territério a operadores de mercados
emissores estratégicos”; (E.21)

“Parceria entre municipios para se fazerem representar mais vezes em conjunto”; (E.22)
“Ao nivel da promocao deve ser feita uma aposta decisiva juntos dos principais
operadores turisticos e passar a mensagem da diversidade como um dos principais
trunfos da regiao”; (E.23)

“Maior esfor¢o junto de operados no segmento de mercado de turismo cultural de
luxo”; (E.24)

“Comegar a propria ARPT por conhecer os mais pequenos e conhecer o que tém para
oferecer ao turismo de familia por exemplo”; (E.31)

“Vender o produto na sua globalidade de forma integrada com Lisboa e Porto, mas
também de forma autonoma através da articulagao das suas mais-valias”; (E.33)
“Incentivar e dar condigoes para que as empresas apostem nos meios para fazer chegar
os estrangeiros”. (E.38)

“Nas pequenas cidades o foco no turismo tem sido apenas orientado para alojamentos
e restaurantes e esses nem sao os que mais precisam de apoio, a maioria tem fontes de
rendimento regulares e muito confortaveis. No entanto é um facto que muitas das
empresas de animagao de turismo abrem e fecham por nao conseguirem sobreviver aos
primeiros 2 anos, precisam de poio, de visibilidade. Portugal ganharia muito em apoiar
mais pequenas e médias empresas de animagao de turismo”; (E.5)

“Melhorar as condigoes dos operadores, nomeadamente as comunicagoes e a oferta de
emprego, e estarem mais perto de nés”. (E.27)

“Formacao dos intervenientes e coesao”. (E.20)
“Sem opiniao formada”; (E.29)
“Nada a apresentar”. (E.35)

“Somos sempre convidados”; (E.|)
“Sempre”; (E.2)
“Somos convidados”; (E.3)
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“Sim somos”; (E.4)

“Somos convidados e participamos ativamente nalgumas, especialmente press e fam
trips”; (E.6)

“Sim, somos convidados”; (E.7 e 8)

“Sim”; (E.10)

“Sim”; (E.12)

Sim; (E.13)

“Todos os anos”; (E.14)

Sim; (E.15)

“Sim”; (E.19)

“Sempre”; (E.20)

“Tem sido convidada (...) a receber OT”; (E.22)

“Sim”; (E.23)

“Ja fomos convidados para fam trips, mas desde que surgiram mais empresas associadas
nao temos sido convidados”; (E.24)

“E convidada”; E.25)

“Sim”; (E.26)

“Sim”; (E.27)

“Sempre”; (E.28)

“Sim”; (E.29)

“Sim”; (E.30)

“O Turismo do Centro ja inseriu a minha unidade Ix numa press trip mas nao teve
praticamente nenhum impacto no exterior (Babel Balads-Franga). De resto nao estive
inserida em mais nenhuma promogao externa”; (E.31)

“Sim”; (E.32)

“Sim”; (E.33)

“Sim”; (E.34)
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Na3ao siao
convidados

Participacao
dispendiosa

Sem
conhecimento

Regularidade do
convite a Sempre
participacao

“Sim”; (E.35)

“Sou convidado”; (E.37)

“Para feiras, normalmente no exterior”; (E.38)

Sim; (E.39)

“Sim”; (E.40)

“Sempre”; (E41)

“Somos convidados”. (E.43)

“(...) a minha pequena empresa nao beneficiou de nenhuma no dltimo ano e meio em
que foi associada”; (E.5)

“Apesar de sermos associados ha mais de 2 anos, o - deve ser persona non grata”;
(E.9)

“Nunca fomos convidados, mas sim informados das diversas iniciativas”; (E.| |)
“Recebemos os valores de participagao em feiras e informagao sobre mercados. Nunca
fomos convidados a participar em fam ou press trips”; (E.21)

“Nao”. (E.42)

“A participagao nas atividades sao muito caras”; (E.5)

“Temos recebido informagoes sobre (...) feiras nacionais e internacionais, e participado
em algumas que o nosso orgamento permite”. (E.24)

“Nao tenho conhecimento”. (E.36)

“Sempre que ha feiras”; (E.|)

“Sempre”; (E.2)

“Sempre”; (E.10)

“Sempre que ha uma iniciativa por parte da ARPT”; (E.26)
“Sempre que existem iniciativas de promogao”’; (E.28)
“Sempre que surgem atividades de promocgao externa”; (E.29)
“Sempre que existem feiras ou agoes no exterior’”; (E.30)
“Sempre”; (E.34)

“Sempre”. (E41)
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Regularmente

Raramente

Nunca

“Somos convidados com regularidade a participar nas agoes promovidas pela ARPT
Centro de Portugal (...) ja tivemos mais de 2 press trips e fam trips num sé més (...) ja
existiram meses em que nao tivemos qualquer atividade”; (E.3)

“Somos visitados regularmente por Fam Trips”; (E.4)

“Vamos a duas ou trés feiras internacionais por ano, bem como participamos nas trips
uma média de 6 por ano”; (E.6)

“Somos muitos envolvidos em press e fam trips com muita regularidade, média 2 por
més. Nos ultimos anos nao participAmos em nenhuma feira através da ARPT pois nao
vao, na maioria das vezes, ao encontro do nosso segmento e posicionamento”; (E.7 e
8)

“Bastante”; (E.13)

“Este ano (...) 4 feiras e diversas educacionais”; (E.|4)

“Mensalmente”; (E.17)

“Com bastante frequéncia”; (E.19)

“Varias vezes ao ano”; (E.22)

“Recebemos regularmente convites e somos regularmente informados das iniciativas
promovidas. Diria que a regularidade é varias vezes por més.”; (E.23)

“Em média | vez por més”; (E.32)

“Com alguma frequéncia”; (E.37)
“Frequente”. (E.39)

“Raramente”; (E.15)

“E convidada a participar raramente”; (E.25)

“Ix numa press trip”; (E.3 1)

“Nao com muita frequéncia”; (E.33)

“l a 2 vezes por ano”; (E.35)

“De forma regular convidados para agdes relacionadas com presenca em feiras
nacionais e internacionais”. (E.43)

“A minha pequena empresa nao beneficiou de nenhuma no ultimo ano e meio em que
foi associada”; (E.5)
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Falta de igualdade
de oportunidades

Nao respondeu

Na3ao sei

Balanco das

.. Positivo
Iniciativas

“Nunca a ARPT Centro de Portugal realizou uma Unica press trip ou fam trip no .
I ou convidou alguém do |l para participar em alguma préxima de si”;
(E-9)

“Nunca”; (E.1'1)

“Nunca participei”; (E.16)

“Nunca fomos convidados a participar em fam ou press trips”; (E.21)

“Nao é convidada”. (E.42)

“Quando questionado por mim enquanto _, na Assembleia Geral da ARPT
Centro de Portugal, foi dada a resposta que apenas escolhem os melhores hotéis em
cada regiao, para promover a regiao num todo. (...) o _ que tem 5 estrelas, é
Unico na regiao e tem 28 Oscares internacionais recebidos em 35 meses de atividade”;
(E.9)

Entrevista 12; (E.12)

Entrevista 20; (E.20)

Entrevista 27; (E.27)

Entrevista 38; (E.38)

Entrevista 40; (E.40)

“Ja fomos convidados para FAM Trips, mas desde que surgiram mais empresas associadas
nao temos sido convidados”. (E.24)

“Nao sei”; (E.18)

“Nao tenho conhecimento”. (E.36)

“Balango muito positivo”; (E.|)

“Positivo”; (E.2)

“Estas iniciativas sao muito proveitosas para a divulgagao do destino e também do nosso
produto”; (E.3)

“Balango super positivo, uma vez mais estas agoes nao refletem diretamente em mais

clientes mas fazem parte de uma estratégia de implantagao de um nome, uma marca”;
(E.4)
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“Excelente, porque aumenta a nossa visibilidade, somos promovidos no exterior e
sentimos diretamente o seu retorno”; (E.6)
“As press trips tém sido bastante Uteis pois permitem-nos contactar com mercados que
nos interessam. No caso das fam trips nem sempre isso acontece, muitos dos agentes e
operadores trazidos pela ARPT nao trabalham com o segmento nem nos mercados
para nés prioritarios”; (E.7 e 8)
“Sao iniciativas de relevo”; (E.10)
“Positivo”; (E.12)
“Muito positivo”; (E.|3)
“Excelentes e feiras tematicas bem como educacionais com elevado impacto na
promogao do Centro de Portugal”; (E.|4)
“Nunca participei, mas tenho ideia que é bastante positivo”; (E.|6)
“Bastante positivo”; (E.|7)
“Muito Uteis para a divulgacao da nossa marca no mercado externo, atendendo que
uma empresa de pequena escala (...) teria muita dificuldade a fazé-lo de outro modo”’;
(E.19)
“As participagoes (...) em feiras internacionais foram sempre muito positivas”; (E.2 1)
“Positivas, da a conhecer a nossa unidade e o campo de golfe”; (E.22)
“Extremamente positivo pois permite a nossa marca o contacto com novos mercados
e uma maior diversidade de clientes”; (E.23)
“Sao boas iniciativas apesar de nao termos usufruido muito delas estes anos”; (E.24)
“Positivo”; (E.26)
“Extremamente positivas e gratificantes”; (E.28)
“Positivo”; (E.29)
“Sao iniciativas importantes para a divulgagao da unidade hoteleira e do destino”; (E.32)
“As feiras internacionais podem ser muito importantes, mas deveriam ser melhor
trabalhadas pelo turismo centro”; (E.33)
“Boas”; (E.34)
“Positivas”; (E.35)
“Importante”; (E.36)
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Revé-se na
promocao
externa do
Centro de
Portugal

Negativo

Iniciativas
dispendiosas

Sem balanco

Sem opinido

Sim, revé-se na
promocao
externa

Resposta do
associado

“Positivas para a regiao”; (E.37)

“Positivo”; (E.39)

“Bom?”; (E.40)

“Positivo”; (E41)

“Positivo”; (E.43)

“O resultado destas iniciativas (ou falta delas) esta bem patente naquele que é o peso
do Centro de Portugal face as restantes regioes turisticas do pais. (...) € a regiao de
Portugal com os resultados mais fracos (...) ultrapassada pelos Agores”; (E.9)
“Destinos e eventos escolhidos sem consulta as empresas”; (E.|5)

“Pouco feedback”; (E.20)

“Negativo”; (E.25)

“Uma vez que nao obtive feedback, o balango é negativo”. (E.31)

“Demasiado caras, muito orientadas para as grandes empresas”; (E.5)

“A iniciativa é boa mas acho que as empresas nao tém meios para suportar as despesas
dessas iniciativas”; (E.38)

“Nenhum”; (E.I'1)

“Ainda nao tive oportunidade de participar em nenhuma”; (E.27)

“Sem resposta dado que nao participamos através da ARPT Centro”; (E.30)
“Desconhego as iniciativas, mas (...) seriam bastante uteis”. (E.42)

“Sem opiniao”. (E.I8)

“Sim”; (E.I)

“Sim”; (E.2)

“Sim”; (E.4)

“Sim”; (E.6)

“Sim”; (E.10)

“Sim”; (E.12)

“Sim”; (E.13)

“Sim. Sem duvida”; (E.14)
“Sim”; (E.16)
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“Sim”; (E.17)
“Sim”; (E.18)
“Sim, totalmente”; (E.19)
“Sim”; (E.21)
“Sim, através de participagoes das principais feiras”; (E.22)
“Sim”; (E.24)
“Sim”; (E.26)
“Sim”; (E.27)
“Com certeza”; (E.28)
“Sim”; (E.29)

(E.31)
“Sim”; (E.32)
“Sim”; (E.34)
“Sim”; (E.35)
“Sim”; (E.38)
“Sim”; (E.39)
“Sim”; (E.40)
“Genericamente sim (...)"; (E41)
“Sim”; (E.43)
“Sim”; (E.23)

“Nao, de todo. Cancelei a nossa adesao que estara em vigor apenas até ao final de

20197; (E.5)
INH A . . ~ ”,
Nio, nio se revé Nao se reveé (...) muitos outros associados nao se reveem”; (E.9)
CNIZ 0.
na promoc¢io Nao”; (E.11)

“Nio”; (E.15)
“Nio”; (E.25)
“Nio”. (E.30)

externa

“N ”; (E20
Nem sempre se em sempre; (£.20)

revé na promogao
externa

“Na generalidade trabalham bem mas, (...) feiras internacionais podem claramente
melhorar”; (E.33)
“Em parte”; (E.37)
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Nao respondeu

Adesao

dispendiosa

Falta de
informacao

Falta de
organizacao

Falta de contacto
com todos os
associados

Falta de igualdade
de oportunidades

Pouca
diversificacdao ao
nivel da oferta

“Sim, nao totalmente, mas em parte”. (E.42)

Entrevista 3; (E.3)
Entrevista 36; (E.36)
Entrevista 7 e 8; (E.7 e 8)

“Penso que a adesao é cara (uma microempresa paga a mesma cota que uma PME
confortavel), as atividades de promogao sao caras (por vezes mais caras que um
contacto individual com a feira), faltam iniciativas criativas de networking menos focadas
em pagamentos e mais operacionais (exemplo iniciativas da ANJE)”. (E.5)

“Também ha pouca informagao, e momentos de encontro, tirando os eventos pagantes
sO sou convocada para elei¢oes e reunides do foro da organizagao associativa”. (E.5)

“A documentagao é confusa, os emails seguem em série para todos os destinatarios
visiveis sem nenhuma organizagao”. (E.5)

“Penso que deviam tentar perceber o que os seus associados necessitam e depois tentar
agrupar essas necessidades para depois colmata-las, afinal de contas os associados
pagam para fazer parte, todos deviam receber algo de volta com valor, e nao apenas as
grandes empresas”. (E.5)

“Nao ¢ aceitavel que toda a promogao seja sempre direcionada para os amigos de
dirigentes/funcionarios da ARPT ou restantes membros dos orgaos da ARPT”; (E.9)
“Sao tantas as press trips, fam trips e outras atividades de promogao desenvolvidas que
acabam sempre nos mesmos hotéis”. (E.9)

“(...) me foi transmitido numa Feira de Turismo de Luxo em Sao Paulo (...) varios
operadores disseram que ja nao vém ao Centro de Portugal a fam trips, pois estavam
sempre a ficar nos mesmos hotéis e a ver as mesmas coisas que achavam que o Centro
nao tinha mais para dar ou mostrar”. (E.9)

192



