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O sucesso do planeamento turistico serd tanto maior quanto consiga
potenciar os resultados dos impactos considerados como positivos e
reduzir, ou mesmo eliminar, os efeitos dos impactos negativos (Silva e

Umbelino 2017, p. 18).
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Resumo

Desenvolveu-se a presente investigagdo em torno do Processo de Planeamento
Estratégico em Turismo e o Desenvolvimento Sustentavel, aplicado ao caso da Guiné-
Bissau, com o objetivo de determinar e propor um processo de planeamento estratégico
do turismo que contribuird para o desenvolvimento sustentavel socioeconémico deste

pais.

Em termos de metodologia, este estudo seguiu um design descritivo, através da aplicagdo
de um questiondrio a uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia e julgamento de
166 pessoas. Com base na analise de dados secundarios e dos resultados obtidos, foi

possivel a aplicacdo de ferramentas de analise estratégica ao destino Guiné-Bissau.

O procedimento técnico levado a cabo permitiu a observagdo de todas as etapas do
processo € a conclusdo a que se chegou num estudo de caso sobre planeamento turistico
na Guiné-Bissau e consequente mecanismo para promover o seu desenvolvimento
sustentdvel assente nas propostas apresentadas, definicdo de objetivos, segmentacdo e
posicionamento, sugestdes de estratégia, recomendagdes e agdes a desenvolver para o

efeito, suportadas a partir da analise da realidade deste destino.

Palavras-chave:

Turismo; Planeamento Estratégico; Desenvolvimento Sustentdvel, Ferramentas e

modelos de gestdo; Guiné-Bissau.



Abstract

The present study focuses on the Strategic Planning in Tourism and Sustainable
Development Process, applied to the context of Guinea-Bissau, with the aim of
establishing and proposing a process of strategic touristic development that can contribute

to the sustainable development of the aforementioned country.

Concerning methodology, this study follows a descriptive design, through the
presentation of a questionnaire to a non-probabilistic sample, selected through the
parameters of convenience and judgment, of 166 people. Through an analysis of the
obtained results and secondary data, it was possible to analyze Guinea-Bissau, as a

touristic destination, via the selected tools.

The technical procedure undertaken allowed the analysis and observation through a case
study, about tourist planning in Guinea-Bissau. This led to the conclusion that this
country's sustainable development can be achieved and maintained through specific
presented proposals, objetives definition, segmentation and positioning, strategy
suggestions, recommendations and actions that can reach that main goal, taking into

account a grounded analysis of the Guinean reality.

Keywords: Tourism; Strategic planning; Sustainable development; Management models

and tools; Guinea-Bissau.
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Capitulo I — Introdugéo

Capitulo I — Introducio

Apresenta-se o tema desenvolvido nesta investigagdo, o problema, os principais objetivos
(geral e especificos) do estudo, bem como os procedimentos metodoldgicos e o desenho

estrutural aplicado na dissertacao.

1. Tema e relevancia

O tema desta dissertacdo corresponde ao seguinte: O Processo de Planeamento

Estratégico em Turismo e o Desenvolvimento Sustentavel: o caso da Guiné-Bissau.

Considera-se o tema da investiga¢@o relevante para a realidade guineense, visto que a
componente de Planeamento Estratégico para o Desenvolvimento do Turismo no pais
merece prioridade, tendo em conta o potencial natural e cultural do mesmo. Tal podera
auxiliar o processo de desenvolvimento socioecondmico e de relangamento da economia
nacional. Pois, sem planeamento, ¢ dificil que o turismo se desenvolva como tem sido
cultura e pratica nas principais referéncias mundiais como a Franga, Espanha, EUA,
Alemanha, Italia e Portugal segundo Ruschmann (1997); Marques (2005); Silva (2009);
Fazenda (2011); Silva (2013); Costa (2015) e Estratégia Turismo 2027 (2017).

1.2. Problema e objetivos do estudo

Define-se o problema desta investigagdo do seguinte modo: Qual o processo de
planeamento estratégico do turismo que poderd contribuir para o desenvolvimento

sustentavel da Guiné-Bissau?

Relativamente aos objetivos, estes sdo divividos em geral e especificos. Contudo,
segundo Hall Heath e Wall (cit. in Hall, 2001, p. 116) ao diferenciarem os conceitos dos

objetivos em relacdo a filosofia e as metas, observaram que estes

Sdo metas mensuraveis capazes de serem transformadas em ac¢des e que possuem um enfoque mais
especifico quanto a magnitude, tempo e responsabilidade e que sdo consideradas realizdveis num
prazo especifico. (...) também envolvem um elemento de competi¢do por recursos limitados.
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Assim, define-se:

Objetivo geral:
¢ Determinar e propor um processo de planeamento estratégico do turismo que

contribuird para o desenvolvimento sustentavel socioeconémico da Guiné-Bissau.

Objetivos especificos:
¢ Elaborar um diagnostico da situacdo, através da aplicagdo das ferramentas e
modelos de planeamento estratégico do turismo a regiao;
¢ Identificar as fases do processo de planeamento estratégico em turismo;
¢ Identificar os stakeholders do processo de planeamento estratégico do turismo na
regido;
¢ Definir segmentos-alvo, posicionamento, objetivos, estratégia e planos de ag¢do a
implementar;

+ Aferir os contributos do turismo para o desenvolvimento socioecondmico da regido.

1.3. Metodologia

No que diz respeito a metodologia optou-se por um design exploratdrio durante o
processo da revisdo bibliogréfica; e por um design descritivo para a analise quantitativa
e a pesquisa de campo de acordo com os objetivos deste estudo, anteriormente
apresentados neste capitulo. O método de recolha de dados foi feito através de
questionario (dados priméarios) submetido a um pré-teste, resultando em altera¢des na sua
estrutura. O questiondrio apresenta-se em duas versdes: online e em papel (word) e foi
dividido em trés se¢des: 1. 0 processo do planeamento do turismo para Guiné-Bissau; ii.
acoes a desenvolver e, iii. a caracterizagcdo dos inquiridos ou respondentes. O processo de
amostragem ¢ nao-probabilistica por julgamento e por conveniéncia. Os dados foram
analisados com recurso a estatistica descritiva (perguntas fechadas) usando o
programa/software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) e quanto as
perguntas abertas foi usado o método de analise de conteudo, isto €, sdo aplicados

métodos de pesquisa qualitativa nas perguntas abertas e quantitativa nas fechadas.
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1.4. Estrutura da dissertacio

O presente estudo encontra-se dividido em cinco capitulos: Capitulo I — Introdugio;
Capitulo II — Processo de Planeamento Estratégico em Turismo; Capitulo II —
Metodologia; Capitulo IV — Processo de Planeamento Estratégico - o caso da Guiné-

Bissau e Capitulo V — Conclusao.

No primeiro capitulo apresenta-se o tema, o enquadramento da dissertacdo, os objetivos,

a metodologia e a estrutura que a compoe.

O segundo capitulo, o de revisdo bibliografica, centra-se no processo tedrico de
planeamento em turismo, os principais modelos e as vantagens de uma exploragdo
racional e participada de operadores turisticos, habitantes locais e turistas/visitantes,

etapas e relevancia para o destino ou territdrio em causa.

A segunda parte do trabalho inicia-se com o terceiro capitulo, no qual é apresentada e
justificada a metodologia da investigacdo empirica aplicada neste estudo: o problema,

objetivos, design, amostragem, os métodos de recolha e de andlise dos dados.

O quarto capitulo refere-se ao caso da Guiné-Bissau (GB), enquanto contexto escolhido
para esta pesquisa com base num diagndstico e avaliagdo aprofundada deste destino,
propondo um modelo de planeamento estratégico para o turismo, gestdo, politicas, agdes
e mecanismos adequados para potenciar a atividade turistica e melhorar a vida da

comunidade local e residente.

Finalmente, no capitulo V — Conclusio, s@o apresentadas as ideias mais pertinentes desta
investigacdo e as recomendacdes para o setor turistico da Guiné-Bissau, assim como as

limitagdes do estudo e sugestdes de pesquisas futuras.
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Capitulo II — Processo de Planeamento Estratégico em Turismo

2. Introducio

Sao apresentadas varias se¢des desenvolvidas ao longo deste capitulo, comegando com a
evolugdo histdrica do turismo em diferentes periodos da antiguidade até ao presente,
assim como o conceito e defini¢cdo do sistema do turismo, incluindo a oferta e a procura

turisticas.

Posteriormente, ¢ abordado o processo de planeamento em turismo e as suas vantagens,
a participcdo dos agentes turisticos, habitantes locais e turistas/visitantes, as etapas de
planeamento e a relevancia para o destino ou territério turistico. E também estabelecido
o conceito do processo € modelos de planeamento estratégico, as fases que o incorporam,
os niveis, escalas e os principais modelos adotados por planeadores e referenciados na
literatura da especialidade como o de Product’s Analysis Sequence for Outdoor Leisure
Planning (PASOLP) de Baud-Bovy e de Fred Lawson e o modelo de Donald Gestz, mais

desenvolvido.

Sdo ainda apresentadas as principais ferramentas de andlise estratégica: analise Politica,
Economia, Social e Tecnologia (PEST); Strenghts — Forgas/pontos fortes; Weaknesses —
Fraquezas/pontos fracos; Opportunities — Oportunidades; Threats — Ameacas (SWOT),
5 Forcas de Porter, a Matriz de Ansoff, e o processo de benchmarking, enquanto

instrumentos auxiliares na planificacdo e na gestdo empresarial e turistica.

Apresentam-se também os objetivos, a estratégia € o marketing-mix. Ainda, a
segmentacdo do produto e do mercado turistico, as categorias e os seus critérios aplicados
ao turismo, variaveis e as fases do ciclo de vida dos destinos, niveis e profundidade dos

canais de distribui¢do no mercado turistico, a promogao turistica, o prego € as pessoas.
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2.1. A evolucao do turismo

O percurso da revisdo bibliografica testemunhou que o fendmeno turistico teve o seu
inicio desde a Antiguidade, marcada por viagens motivadas por varias razdes como
necessidade de comércio entre povos, o turismo de negdcio que antecedeu o de lazer, as
grandes viagens de exploracdo e a descoberta de novas terras, o turismo de aventura que
data de milénios a. C. (antes de Cristo). Na Idade Média por razdes religiosas, o turismo
de satude (visitas a termas), durante o Império Romano, o turismo desportivo referente
aos jogos Olimpicos da civilizagdo helénica (Ignarra, 2013). A antiguidade desse

fendmeno foi também observada por McIntosh e Gupta (cit. in Ignarra, 2013, p. 2).

O invento do dinheiro pelos sumérios (babildénios) e o auge do comércio iniciaram-se
aproximadamente no ano 4000 a. C., talvez assinalando o comeg¢o da era moderna das viagens. Os
sumérios foram os primeiros a conceber a ideia do dinheiro e aplica-la em transag¢des comerciais
(também inventaram a escritura e a roda, pelo que podem ser considerados fundadores das viagens).
O homem podia pagar por transporte ¢ alojamento fora com dinheiro ou por meio da troca de bens.

As piramides egipcias e os seus monumentos serviam de fatores atrativos no ano 3000 a.
C., a quem, através do rio Nilo e por via terrestre viajava. As grandes viagens realizadas
para a China e para a india h4 mais de 1000 anos a. C. dos Fenicios; a tradi¢io das viagens
que se faziam por Herddoto a Grécia Antiga, ao Egito, ao Mar Morto e a Fenicia (Ignarra,

2013).

O desenvolvimento de rodavias no Império Romano estimulou viagens e foram também
verificadas as primeiras viagens de lazer na época. A classe nobre deste império realizava
viagens longas a cavalo, através de postos de troca de animais, surgindo nessa altura os
primeiros sevigos de hospedaria e hotelaria. Na atual Turquia, antiga regido do Efeso, as
primeiras atividades de turismo surgem através de eventos como apresentacdes de
magicos, animais amestrados, acrobatas e de outros artistas. Concentravam mais de
700 000 visitantes. Findo o Império Romano, viveu-se o grande decréscimo das viagens
devido aos perigos para os viajantes, sobretudo no que diz respeito as expedi¢des a centros
religiosos da Europa para a libertagdo de Jerusalém do dominio arabe. No ano de 1388,
com a autorizagdo de viagens aos peregrinos por rei Ricardo II, reestabeleceu-se a
seguranc¢a em viagens. Nesse periodo as familias nobres enviavam os filhos para estudar
nos centros culturais europeus, aparecendo deste modo o intercdmbio cultural (Ignarra,

2013).
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Na Idade Moderna, com o nascimento do capitalismo comercial, a criagdo de vias de
circulagio de comerciantes no territério europeu deu inicio as feiras de trocas de
mercadorias. Segundo Ignarra (2013) hé autores que consideram o século XVII como o
inicio do turismo na base do crescimento industrial, da riqueza da classe comercial e
participagdo ou viagens na educacdo. As grandes viagens de Marco Polo (1271) a China
motivadas pela exploragdo comercial foram consideradas as maiores viagens turisticas de
longo percurso. Em 1160, Benjamim de Turtla viajou pela Europa, Pérsia e india. As
grandes navegacgdes intercontinentais como a de Ferndo de Magalhdes e outras nos
séculos XV e XVI. O surgimento de caminhos de ferro, no século XIX, de longa distancia

servia para transportar passageiros, como em Inglaterra.

O aparecimento da aviagdo civil impulsionou de que maneira o avango no setor/atividade
turistica, permitindo um grande intercimbio no setor. Um marco também para este
fendmeno foi o fim da Segunda Guerra Mundial; no ano 1953 foram registados 23
milhdes de turistas internacionais, tendo subido para 55 milhdes, em 1955, o que permitiu
e deu abertura a revolugdo tecnoldgica assistida no campo da industria, permitindo gerar

riqueza e melhoria de vida da populacdo mundial (Ignarra, 2013).

2.2. Conceitos e defini¢cdes do Turismo

Etimologicamente turismo provém do latim tornare; em grego tornos significa uma volta;

movimento ao redor de um “ponto central”.

Segundo Abranja (2018, p. 5), referindo o conceito do termo afirma que

A complexidade da atividade turistica, natureza e a sua particularidade dificultam até ao presente
momento o consenso a nivel de um unico conceito que pudesse abranger todos os outros
anteriormente existentes até aos dias de hoje conforme almejam os estudiosos, investigadores,
academias sobre este termo.

Para Boyer (cit. in Cunha, 2013a) ¢ uma atividade proveniente de viagens — Grand Tour
—, realizadas pelos ingleses nos finais do século XVII como complemento da educacéo.
Para Foster (1967) foi em 1760, em que apareceu documentada a palavra tour. Contudo,

a expressdo turista generalizou-se em 1838, altura da publicacdo das Mémoires
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d'unTouriste de Stendhal. Era uma palavra de uso restrito na época, designando apenas

quem viajava por puro prazer ou por aumento de conhecimento (Cunha, 2013a).

Em 1963, em Roma, realizou-se a Conferéncia das Na¢des Unidas sobre o Turismo e as
Viagens Internacionais da qual a defini¢do do termo Turista passou a corresponder aos
visitantes que permanecem pelo menos 24 horas no destino/pais ou exclusivamente
deslocagdes ao estrangeiro, movimentos internacionais por motivos de lazer, repouso,

férias, saude, estudo, religido, desporto, negdcios e outros (Cunha, 2013a).

Entende-se que este conceito foi evoluindo de década para década e de autor para autor,
de acordo com a literatura consultada, procurando alcang¢ar uma forma mais completa do
termo, embora a sua especificidade continue a limitar essas tentativas, acabando as varias

defini¢des por divergirem entre si em pormenores como as que vem sendo discriminadas.

Para Ignarra (2013, p.16)

O turismo ¢ uma combinagdo de atividades, servigos e industrias que se relacionam com a realizagéo
de uma viagem: transportes, alojamentos, servicos de alimentagfo, lojas, espetaculos, instalagdes
para atividades diversas e outros servigos receptivos disponiveis para individuos ou grupos que
viajam. E uma industria mundial de viagens, hotéis, transportes e todos as demais componentes,
incluindo o marketing turistico, que atende as necessidades e os desejos dos viajantes. (...)
deslocamento de pessoas de seu local de residéncia habitual por periodos determinados e ndo
motivados por razdes de exercicio profissional constante.

Com o mesmo proposito de esclarecer o debate em torno do conceito de turismo, varias
literaturas da especialidade foram construindo os mais diversos significados, em que
quase na generalidade comungaram o fator deslocamento de um lugar para outro, tempo
da viagem. Contudo, para uns ¢ uma atividade de entrenenimento e hospitalidade,
havendo ideias mais abrangentes no caso de (La Torre cit. in Ignarra, 2013), que referiu

o tempo minimo ou maximo da visita.

Para a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) (cit. in Ignarra, 2013) o turismo engloba
atividades das pessoas que viajam e permanecem em lugares fora de seu ambiente usual

durante ndo mais do que um ano consecutivo, por vezes, negdcios ou outros fins.
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Para Schullard (cit. in Ignarra, 2013, p.14)

(...) a soma das operagdes, especialmente as de natureza econdmica, diretamente relacionadas com
a entrada, a permanéncia ¢ o deslocamento de estrangeiros para dentro e para fora de um pais, cidade
ou regido.

Segundo MclIntosh (cit. in Ignarra, 2013) o turismo pode ser definido como a ciéncia, a
arte e a atividade de atrair e transportar visitantes, aloja-los e cortesmente satisfazer suas

necessidades e desejos.

De acordo com Jafari (cit. in Ignarra, 2013) na sua contribuicdo relativa ao conceito do
Turismo, que ¢ o estudo do homem longe de seu local de residéncia, da induastria que
satisfaz suas necessidades, e dos impactos que ambos, ele e a industria, geram sobre os

ambientes fisico, econdmico e sociocultural da area receptora.

Para La Torre (cit. in Ignarra, 2013, p.15) este significa uma pratica social, isto &,

O turismo ¢ um fendmeno social que consiste no deslocamento voluntario e temporario de
individuos ou grupo de pessoas que, fundamentalmente por motivos de recreagdo, descanso, cultura
ou saude, saem do seu local de residéncia habitual para outro, no qual nfo exercem nenhuma
atividade lucrativa nem remunerada, gerando mmiltiplas inter-relagdes de importincia social,
economico e cultural.

Segundo Mathieson e Wall (cit. in Ignarra, 2013, p.15) ¢ uma atitude de deslocagdo de
caracter temporario circunscrito a um espago estranho a de convivéncia habitual movida

por certas ambicdes

(...) o movimento temporario de pessoas para locais de destinos externos a seus lugares de trabalho
e moradia, as atividades exercidas durante a permanéncia desses viajantes nos locais de destino,
incluindo os negdcios realizados e as facilidades, os equipamentos e os servigos criados, decorrentes
das necessidades dos viajantes.

Conclui-se que embora as motivagdes para viagens sejam de natureza de férias, visita a
familiares, lazer, desporto, motivos profissionais, congressos, este ¢ um fenomeno
indissociavel, ou seja, como observa (Ignarra, 2013, p.13) “o turismo estd relacionado

com as viagens, mas nem todas as viagens sdo consideradas turismo”.

Considera-se que o turismo seja uma das expressoes que, apesar de representar uma
atividade econdmica de grande importancia para os paises e organizagdes, conheceu
evolugdes e tem merecido debates por parte das institui¢des internacionais e académicas,
tendo pela primeira vez surgido através de Herman von Scullern zu Schrattenhoffen no

ano 1910, passando 32 anos mais tarde ha um conceito mais evoluido com Hunziker e
8
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Krapf (cit. in Cunha, 2013a) definindo-o como o conjunto das relagdes e fendmenos
originados pela deslocacdo e permanéncia de pessoas fora do seu local habitual de
residéncia, desde que tais deslocagdes e permanéncias ndo sejam utilizadas para o

exercicio de uma atividade lucrativa principal, permanente e temporaria.

Para a Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU) (cit. in Cunha, 2013b, p.7) o turismo deriva
da nogéo de tempo livre que “é tempo nio consagrado ao trabalho e que ¢ um fenémeno
socioeconomico historicamente diferenciado tendo uma relagdo direta com os lazeres”.
A OMT (cit. in Cunha, 2013b) especificou o termo numa versdo mais percetivel,
afirmando que compreende as atividades desenvolvidas por individuos (visitantes) no
decurso das suas viagens e estadas para e em locais situados fora do seu ambiente hibitual
por um periodo consecutivo que ndo ultrapassa um ano para fins recreativos, de negdcios

€ outros.

Devido a limitagdes de varios conceitos até aqui conhecidos sobre o turista, em 1983, a
Unido Internacional dos Organismos Oficiais do Turismo (UIOOT), apresenta o conceito
de visitante como aquele que faz deslocagdes internas de uma regido para outra feitas no
territorio nacional (turismo interno). A ONU (cit. in Cunha, 2013a e 2013b) na sequéncia
da Conferéncia Internacional sobre Viagens e Estatisticas de Turismo que se realizou em
1991, adotou o termo “visitante”, como conceito basico de todo o sistema estatistico do
turismo, comummente partilhado por todos os paises e organizagdes internacionais,

propondo os seguintes conceitos:

1) Visitante: é toda a pessoa que se desloca a um local situado fora do seu ambiente
habitual durante um periodo inferior a 12 meses consecutivos e cujo motivo principal
da visita é outro que ndo seja o de exercer uma atividade remunerada no local visitado;

i1) Turista: é todo o visitante que passa pelo menos uma noite num estabelecimento de
alojamento coletivo ou num alojamento privado no local visitado;

iii)Visitante do dia: same day visitor, ou excursionista € todo o visitante que ndo passa a
noite no local visitado, incluindo os passageiros de cruzeiros e as tripulacdes de meios

de transporte desembarcados.

Como forma de clarificar os trés termos acima referidos, cumpre dizer que o “visitante”

se refere a deslocacdo de um ambiente tradicional do deslocado para outro mais estranho
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e diferente, ¢ também real¢ado o periodo de estada neste lugar (tempo minimo de uma
noite ¢ maximo de doze meses), assim como o proposito da viagem que ndo € aquele
relacionado a auferir rendimento financeiro, excluindo deste modo todas as viagens
frequentes entre o local onde o deslocado reside e aqueles onde trabalha, estuda ou
desenvolve uma atividade regular, caso contrario é considerado de residente, prisoneiros,
némadas, funcionarios afetos a representagdes diplomaticas e exércitos (Cunha, 2013a).
Importa ainda salientar os pricipais aspectos destacados e a terem em consideragdo quanto

aos conceitos ou defini¢des do termo Turista:

1. Auséncia da residéncia e da area atualmente designada de ambiente habitual dos

deslocados;

i1. Estabelecimento do tempo ou periodo minimo ¢ maximo de permanéncia no destino
pelo deslocado;

iii. Elei¢des de tipos de atividades especificas a desenvolver ao longo da viagem e durante
o tempo de permanéncia no destino ou local;

iv. Motivagdes ou razdes que influenciam o deslocamento do visitante ou turista.

No sentido da sua clarificagdo, a ONU (cit. in Ignarra, 2013, p.17) afirma que um Turista

c:
Toda a pessoa, sem distingdo de raga, sexo, lingua e religido, que ingresse no territério de uma
localidade diversa daquela em que tem residéncia habitual e nele permanega pelo prazo minimo de
24 horas e minimo de seis meses, no transcorrer de um periodo de 12 meses, com finalidade de
turismo, recreio, desporto, satide, motivos familiares, estudos, peregrinagdes religiosas ou negocios,
mas sem propositos de imigragéo.

E importante salientar dois aspectos relativos ao tempo méximo de seis meses e ao
fendémeno humano de imigragdo. Chama-se excurcionista — quando o visitante ndo
pernoita numa localidade turistica, (...) aquele que viaja e permanece menos de 24 horas
num local que ndo seja o da sua residéncia fixa ou habitual, com as mesmas finalidades
que caraterizam os turistas, mas sem neste passar uma noite, ¢ considerado

“excurcionista” ou “turista de um dia” segundo a perspetiva de Ignarra (2013).

10
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2.3. Conceito e modelos de planeamento estratégico

O planeamento constitui um instrumento indispensavel, hoje em dia, para a orientagdo da
vida das organizagdes (publicas e privadas) enquanto componente de gestdo estratégica.
Nesta perspetiva, Inskeep (cit. in Vieira, 2007) resume a a¢@o de planear como forma de
“organizar o futuro”. Para Minttzberg (cit. in Vieira, 2007, p. 30) o planeamento é “pensar
o futuro”, ¢ “tomar decisdes”, ¢ um procedimento formalizado para produzir um resultado
articulado sob a forma de um sistema de decisdes integrado”. Segundo Vieira (2007, p.

31) o “planeamento € um processo que visa o futuro, intervindo sobre ele de forma ativa,

ndo estatica, e dura enquanto nao se atingirem os objetivos propostos”.

Para Hall (2001, p. 24) o planeamento
E um tipo de tomada de decisdes e elaboragdo de politicas; ele lida, entretanto, com um conjunto de
decisdes interdependentes ou sistematicamente relacionadas ¢ ndo com decisdes individuais. (...)
planear ¢, portanto, apenas uma parte de um processo global de “planeamento-decisdo-agdo”.

Acrescenta ainda que o ato de planeamento passa por um sistema composto de trés

elementos como se verifica (Figura 1): a informagao, a decisdo e a agdo.

Figura 1 - Sistema de planeamento

Informacio

Planeamento

Decisdo

S —

Acdo

Fonte: adaptado de Ignarra (2013)

Por sua vez, Amato (cit. in Ignarra, 2013) defende o planeamento de forma mais genérica
e abrangente, podendo incorporar setores de atividades variados e de acordo com essa
defini¢do consiste na definicdo de objetivos, na ordenag¢do de recursos materiais e

humanos, na determinac¢io dos métodos e formas de organizagao, no estabelecimento das

11
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medidas de tempo, quantidade e qualidade, na localizacdo espacial das atividades e outras

especificagdes necessarias.

Enquanto um instrumento de orientagdo, para Ignarra (2013, p. 80).
o plano é o documento mais abrangente e também mais superficial. Um plano turistico abrange a
analise de todas as variaveis envolvidas no fenémeno, porém trata cada uma delas de forma
superficial.

Ignarra (2013) justificou que o plano turistico incorpora aspetos mais globais em termos

das suas fases de processo do desenvolvido e de forma mais envolvente do inicio ao fim.

2.4. Tipos de planeamento

As tipologias de planeamento pressupdem, entre as varias opgdes existentes, que para
planear uma atividade deve haver a possibilidade de adotar a fusdo entre tipos diferentes
de planeamento de acordo com a realidade, contexto, metas e objetivos que se pretendem
alcangar num dado periodo de tempo. Direcionando, especificamente, com mais énfase,
nesta se¢@o para o tipo de planeamento estratégico (Vieira, 2007, p.50) conceitualizou-o

como

Ferramenta através de qual se aplica sobre a realidade a capacidade de intervir e de refletir o curso
dos acontecimentos (tatica). O planeamento estratégico estd sujeito a visdo partilhada do futuro e
baseado nos valores, focalizado no objetivo, responsabilizando perante a sociedade (accountability)
os seus responsaveis. [Este substitui o planeamento tradicional sobretudo no que diz respeito ao
planeamento a longo prazo. O mesmo autor sublinhou que o seu objetivo] ¢ de intervengdo sobre a
realidade duma forma abrangente, sistémica (considerando toda a sua valéncia: socioldgica,
antropoldgica, econdmica, ambiental, de organizacgdo do territorio, politica, etc.) com vista a serem
alcangados num futuro previsivel, objetivos coletivamente discutidos e consensualmente aceites por
todos no quadro do desenvolvimento sustentavel.

Segundo Sorkin (cit. in Vieira, 2007), o planeamento estratégico ¢ um processo
sistematico para gerir a mudanga e criar o melhor futuro possivel, tratando-se de um
processo criativo de identificagdo e acompanhamento das a¢des mais importantes, tendo

em ateng¢do as forgas e fraquezas, bem como as ameacas e oportunidades.
Dai que para Vieira (2007), este tipo de planeamento permite apoiar o pensamento

estratégico e a gestdo estratégica, obrigar a uma reflexao estratégica e a uma abordagem

sistémica, a mobilizar e a envolver toda a estrutura administrativa, a proporcionar meios
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de controlo e avaliacdo permanente, a defini¢do de objetivos estratégicos e uma estratégia

de diferenciacdo abrangente.

De acordo com Ignarra (2013, p. 82) na se¢do referente ao planeamento estratégico para

o turismo observou que

Se refere ao objetivo maior correspondente, a missdo que por sua vez aponta a razdo fundamental
do planeamento, o seu papel social. Este nivel de planeamento enquanto processo a partir do qual as
organizagdes se adaptam eficientemente ao seu ambiente ao longo do tempo, integrando
planeamento e gestdo num Ginico processo.

Para Hall (2001, p. 110) o planeamento estratégico

E considerado uma componente essencial para o planecamento do turismo sustentavel. Uma
estratégia ¢ um meio para atingir um fim desejado (...) processo pelo qual as organizagdes se adaptam
eficientemente ao seu ambiente ao longo do tempo, integrando planeamento e gestdo em um tinico
processo. O plano estratégico ¢, portanto, o documento resultante de um processo de planeamento
estratégico que serve para orientar futuros rumos, atividades, programas e a¢des. (...) [cujo resultado]
¢ o0 impacto que o processo exerce nas organizagdes, suas atividades e seu ambiente, inclusive nas
varias partes interessadas.

Para alcancar a meta do planeamento Gluck et al. (cit. in Hall, 2001) identifcaram trés
mecanismos-chave: 1) uma estrutura de planeamento que ultrapasse as fronteiras
organizacionais e se concentre em decisdes estratégicas referentes a partes interessadas e
recursos; i1) o processo de planeamento que estimule o raciocinio inovador e proporcione
a capacidade de adaptacdo aos ambientes e 1i1) um sistema de valores organizacionais que

reforce o compromisso com a estratégia organizacional.

Do ponto de vista turistico, o planeamento refere-se aos destinos turisticos, implicando
impactos nos atrativos locais, nos servigos turisticos, nas infraestruturas regionais e na
vida da comunidade local residente, sendo a sua eficacia diretamente proporcional ao grau

de envolvimento de atores da vida local (Ignarra, 2013).

De acordo com Hall (2001) e Ignarra (2013), o planeamento estratégico deve-se orientar,
e procura lidar ou relacionar com as seguintes questoes:

i. Onde estamos agora?: diagnosticar/verificar (monitorizar e avaliar);

ii. Para onde queremos ir?: planear, coordenr;

iili. Como chegaremos 14?: fazer (estratégia e acdo).
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Tabela 1 - As questdes relacionadas com planeamento estratégico

Onde estamos
agora? — verificar
(monitorizar ¢
avaliar)

Identificar os propositos que o planeador pretende alcancar, orienta-los de acordo
com a sua importancia e considerar até que ponto eles sdo concilidveis uns com
os outros. Tendo a formulagdo da missdo, das metas e dos objetivos como uma
componente critica do planeamento turistico estratégico.

Para onde
queremos ir? —
planear ¢ coordenar

Coordenacdo — relacionamentos institucionalizados formais entre redes de
organizagdes existentes, interesses e/ou individuos.

A coordenagio (relacionar unidades ou decisdes de modo que se adaptem umas as
outras), atuando razoavelmente consistentes e coerentes. Coordena¢do em turismo
ocorre horizontalmente, entre diferentes 6rgdos governamentais que podem ser
responsaveis por vdrias atividades de turismo relacionadas no mesmo nivel de
governo e verticalmente entre diferentes niveis de governo (local, regional, e
nacional) dentro de um sistema administrativo e politico (Spann, 1979).
Coordenacdo administrativa — acordo entre as partes sobre metas, objetivos e
politcas; coordenacdo politica — quando ha conflito quanto aos objetivos politicos
que precisam ser coordenados e implementados.

A colaboragdo é um processo altamente dinamico que consiste em varios
elementos: a) as partes interessadas s@o interdependentes; b) as solugdes surgem
ao se lidar com as diferencas de modo construtivo; ¢) ha o envolvimento de
participagdo conjunta; d) as partes interessadas precisam assumir responsabilidade
coletiva em relacdo a futura dire¢do do dominio; ¢) a colaboracdo é um processo
emergente.

Como chegaremos
1a? — fazer (agdo)

Os governos ¢ 6rgdos publicos procuram determinar se as atividades do setor
publico estdo a atingir as metas ou objetivos de forma mais eficiente possivel. A
avaliag@o também pode procurar determinar por que as atividades do planeamento
publico atingem ou néo seus objetivos, possibilitando que as licdes aprendidas em
caso de éxito sejam aplicadas em outros pontos e que os erros sejam corrigidos
O’Faircheallaigh e Ryan (ciz. in Hall, 2001). A avaliagcdo deve-se preocupar em
como os seus resultados sdo consumidos e empregados Hogwood e Gunn (cit. in
Hall, 2001).

Indicadores de sustentabilidade proporcionam uma estrutura tedrica e pratica para
definir o significado de sustentabilidade em vdarias escalas, da global a
comunitaria, e para a mensuragdo do processo em rela¢do aquela meta. Servem de
“verificagdo de realidade” para assgurar que os processos estratégicos, de
planeamento e gestdo estejam a caminhar nas direcdes desejadas e que orgéos e
individuos sejam responsabilizados por suas decisdes e agdes.

Indicadores de sustentabilidade também possibilitam a comparagdo entre
diferentes regides, mas tém maior valor quando medem resultados obtidos numa
nac¢do, regido, comunidade ou local em rela¢do a si proprios ao longo do tempo
(Hall, 2001).

Fonte: adaptado de Hall (2001)

Devido as suas caracteristicas e utilidade, este modelo de planeamento na perspectiva de

(Costa, 2015), sdo apresentadas as seguintes vantagens:

1. Incide nos pontos fortes de uma cidade ou regido e descobre oportunidades;

ii. Coloca os problemas locais em uma perspetiva regional, nacional e internacional;

iii. Canaliza a energia e os recursos disponiveis até objetivos criticos ou prioritarios;
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iv. Fomenta a cooperagdo entre o setor publico e o privado e fortalece o tecido social;
v. Promove a coordenacdo entre instituicdes ¢ entre niveis da Administragdo, ¢

proporciona uma visdo comum da situag¢do tanto ao setor publico quanto ao privado.

Com vista a clarificar resumidamente as duas formas de planeamento: tradicional e
estratégico (Vieira, 2007) estabeleceu as principais caracteristicas diferenciadoras entre o

estratégico e o tradicional segundo (Tabela 2).

Tabela 2 - Planeamento estratégico versus planeamento tradicional

Planeamento Tradicional Planeamento Estratégico

Baseado no processo, preocupa-se com a Baseado no capital humano, mobiliza as
forma de alcangar o objetivo pessoas para um objetivo

Um olhar pessoal (por ex., do gestor) Um olhar coletivo, participado
Elaborado pelos planeadores Elaborado pelos executores

Pretende eliminar riscos Assume riscos

Reservado, difuso, pouco claro Transparente

Considera o futuro como um prolongamento | Focalizado numa dire¢8o, num caminho ¢ em
do passado objetivos futuros

Plano a prazo Guia para o futuro

Rotineiro e regulamentador Criativo e estimulante

Reativo Proactivo

Fonte: adaptado de Vieira (2007)

No seguimento da abordagem do estudo sobre os tipos de planeamento, tomando em
consideracdo as particularidades, os principios e a propria importancia de cada um para o
beneficio da atividade de planificagdo em particular a do turismo, destacam-se os
seguintes conceitos, de acordo com o proposto por Ignarra (2013):
i. Tempo: longo, médio e curto prazo;
ii. Geografico: local, municipal, regional, nacional, continental € mundial,

1ii. Administrativo: publico, privado e misto;

iv. Econdmico: microecondmico € macroeconomico;
v. Setorial: setorial, intersetorial e global,

vi. Abrangéncia: estratégico, tatico e operacional;

vii. Grau de envolvimento: participativo € ndo participativo;

viii. Finalidade: preventivo e corretivo.

O planeamento nio participativo restringe-se ao trabalho dos especialistas, relativamente

aos elementos ligados a atividade econdmica do turismo.
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O planeamento participativo busca envolver no processo da elaboragdo do diagnostico, e
principalmente na formulagdo das estratégias de desenvolvimento, o maior nimero
possivel de atores, ndo sé as autoridades locais responsaveis pelas politicas de turismo,
mas também as autoridades ligadas ao meio ambiente, a cultura, as infraestruturas basicas,
ao ensino e participagdo, a saude e seguranca publica; a classe trabalhadora do setor e a
todos os representantes da comunidade, da sociedade organizada, conforme se verifica na

Figura 2.

Figura 2 - O processo planeamento participativo

Pesquisa de informagao
preliminar

P Revisao

Integragdo ao plano de

Consultas/workshop na .
desenvolvimento complementar

comunidade

Workshop técnico Endosso do projeto pelo conselho

A 4

Preparo de estratégia/politica de

projeto _|  Revisdo da politica do projeto

Fonte: Ignarra (2013)

Planeamento preventivo considera-se como aquele que € realizado para estruturagdo de
empresas ou de localidades, visando desenvolver a atividade turistica de forma ordenada
e controlada, de acordo com os ditames de sustentabilidade Braga (cit. in Ignarra, 2013).
Enquanto para o proprio Ignarra (2013, p. 83) define Planeamento preventivo como
aquele que

Tem por fungdo definir agdes direcionadas para a adequago das infraestruturas basicas, respeitando
as necessidades da populagdo local, a preparacdo da comunidade local para atuar no setor sem
necessidade de importacdo de mao de obra, a regulamentacg@o e organizago da visitagdo de recursos
turisticos, a fim de manter a integridade ambiental.

O planeamento corretivo visa melhorar a situagdo da atividade turistica ja existente,
optimizando potencialidades e corrigindos situacdes de insucessos ou de decadéncia

(Ignarra, 2013, p. 83).
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Ainda, Ignarra (2013) admitiu que o planeamento pode ser do tipo indicativo quando
aponta as diretrizes orientadoras para os atores do processo; de planeamento autoritario

quando constituido por normas, regras e regulamentos que sdo obrigatorios.

Tabela 3 - Perguntas basicas de um processo de planeamento

0 QUE? Definine o objeto do planeamento.

POR QUE? | Define os objetivos, as justificativas.

QUEM? Define os agentes e destinatirios do planeamento.
COMO? Define a metodologia de se fazer, os meios para se alcancar os objetivos.
ONDE? Define espacialmente a localiza¢do daquilo que se quer implantar ou transportar.

QUANDO? | Estabelece o cronograma das atividades necessarias para se atingir os objetivos
estabelecidos.

QUANTO? | Dimensiona os recursos humanos, materiais e financeiros necessarios para se
atingir os objetivos determinados.

Fonte: Adaptado de Ignarra (2013)

Metodologicamente, referente ao processo do planeamento estratégico (Ignarra, 2013, p.
80) o planeamento significa a busca de respostas para sete perguntas basicas, orientadas
tecnicamente, por etapas que segundo a férmula proposta na tabela 3 corresponde “as
respostas a essas questdes compdem o conteudo de um planeamento, o qual, quando se

consubstancia em um documento, pode dar origem a um plano, programa ou projeto”.

2.5. Sistema do Turismo: oferta turistica, procura turistica

4

O sistema ¢ encarado como um todo, cujas partes dependem umas das outras para

funcionarem entre si; como um bloco unico. Segundo Capra (cit. in Hall, 2001, p. 69).

Um sistema ¢ um todo integrado cujas propriedades essenciais surgem dos relacionamentos entre as
partes constituintes. A concegdo de sistema trata, portanto, da compreensdo de um fenémeno no
contexto de um todo mais amplo.

Segundo Mill e Morrison (cit. in Hall, 2001, p. 79) defendem “um sistema turistico de
orientacdo mais comercial, constituido em quatro partes: mercado, viagem, destino e
marketing”. O segundo segmento descreve a analise onde, quando e como se comporta o
turista individual. O terceiro segmento do modelo consiste num estudo do mix de destino,

isto &, as atragdes e servigos usados pelo turista. A quarta componente do modelo ressalta
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na importancia do marketing em encontrar pessoas para viajar. Estes autores afirmam
ainda que “o sistema é como uma teia de aranha — ao se tocar um ponto, as reverberacdes
sdo sentidas em toda a sua superficie”. De acordo com o papel ou funcdo de cada membro

ou elemento deste fenomeno (Hall, 2001, p. 71-72) afirma que

Um sistema ¢, portanto, um meio de nos separarmos da realidade de uma forma que a torna mais
compreensivel” realcando ainda o mesmo autor “a estrutura de um sistema é formada por elementos
e os relacionados entre eles. Elementos sdo a unidade basica de um sistema.

A interliga¢@o ou interdependéncia entre a oferta e a procura turistica sdo fundamentais
por forma a serem compreendidas e levadas em conta para o planecamento do turismo,
visto que uma ndo existe sem a outra, sio duas componentes indispensdveis no

desenvolvimento do préprio turismo. Pois, segundo Cunha (2013a, p. 96)

Para apreender o turismo ¢ necessario o conhecimento do conjunto das relagdes que cria porque
estamos perante uma teia complexa de dependéncias e conexdes (...) um conjunto de elementos
inter-relacionados, coordenados de forma unificada e organizada, para alcangar determinados
objetivos.

De acordo com Cunha (2013a), dentro das caracteristicas do turismo enquanto atividade
dindmica, de socializagcdo entre povos e culturas, de nagdes desenvolvidas e menos

desenvolvidas, identificou que os sistemas podem ser de duas formas:

¢ Sistema fechado: ¢ um objeto ou um ser que ndo revela nenhuma agdo ou

comportamento percetivel do exterior, sem entradas (inputs) nem saidas (outputs).

+ Sistema aberto: ¢ aquele que ¢ influenciado pelo mundo exterior implicando, pelo
menos, um fluxo de energia proveniente do exterior que assegura a sua manutengdo ou
preservacdo. De acordo com Lainé (cit. in Cunha, 2013a), para que um objeto seja
reconhecido como sistema aberto deve satisfazer as seguintes condi¢cdes que constituem
o paradigma sistémico: € constituido por estruturas ou estd em estruturacdo; visa
determinadas finalidades; evolui no tempo: ¢ evolutivo; tem uma certa atividade:

comportamento e; situa-se num ambiente com o qual estabelece relagdes.

O turismo enquanto sistema, corresponde segundo Cunha (2013a, p. 99) a
Um conjunto de elementos que estabelecem conexdes interdependentes entre si de carater funcional
e espacial, como sejam as zonas de proveniéncia dos visitantes (emissoras), as zonas de destino

(recetoras), as rotas de transito e todas as atividades que produzem os bens e servigos turisticos
(atividade turistica).

Ainda Cunha (2013a, p. 99) sobre o conceito do sistema em turismo acrescentou que
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A analise sistémica implica a identificagdo das componentes do sistema turistico, dos lagos que entre
si estabelecem e das influéncias que exercem sobre o conjunto. (...) A partir da identificacdo e das
componentes essenciais do turismo podemos considerar que o sistema funcional do turismo, isto ¢,
o conjunto dos elementos que determinam o funcionamento do turismo e que constituem a base do
seu desenvolvimento, assente na oferta e na procura.

Segundo Cunha (2013a, p.104) o sistema turistico estabelece intera¢des fundamentais
com setores e areas tdo vitais para o seu sucesso € vice-versa: sistema econdmico e
financeiro, sistema social, ambiental e ecologico, politico, juridico-institucional, cultural,

sanitario, educativo e cientifico e tecnoldgico, conforme apresentado (Figura 3).

Figura 3 - O sistema de inter-relagGes turistico: principais areas de interdependéncia
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Fonte: adaptado de Cunha (2013a)

Este sistema de interrelacdes entre o turismo e os setores em torno dele, em que
economicamente cria riqueza, emprego ¢ desenvolvimento socioecondmico; enquanto
fendomeno social, aproxima culturas, povos e facilita intercdmbio de valores, influéncia
atitudes, transforma o meio que o rodeia para o seu beneficio, as vezes criando duplo
efeito a esse meio, favoravel ou desfavoravel. A sua dindmica depende em geral de acdes

politicas em curso, podendo favorecer ou criar estimulos para viagens e investimentos,
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contactos com praticas culturais diferentes, mas também leis que regulamentam o setor e
seus intervenientes, favorecendo o exercicio da atividade turistica equilibrada e a maior
confianga entre os agentes, servigos burocraticos que permitem eficidcia nos processos
administrativos. Em termos sanitarios, para além de garantir conforto aos residentes,
serve de motivagdo para atrair viajantes, estimulando confianga aos turistas ao longo das
suas estadas e futuras viagens. Contudo, antes dos fatores anteriormente referidos,
importa destacar o papel que a qualidade dos recursos humanos desempenham em
qualquer atividade humana, hoje em dia, com recursos qualificados que garantem
servigos de qualidade, administracdo mais so6lida, inovagdo nos setores e promog¢ao no
sistema, sobretudo em termos tecnoldgicos, capazes de relacionar e aproximar os

diferentes setores de forma holistica (Cunha, 2013a).

2.5.1. Procura turistica

A procura turistica constitui umas das componentes fundamentais do turismo a ter em
consideragdo no sistema turistico e para o seu desenvolvimento. Deste modo, € entendida
como “conjunto de bens e servicos que as pessoas que se deslocam na qualidade de
visitante adquirem para realizar as suas viagens, expressos em termos de quantidade
(Cunha, 2013a, p. 117). Fazem parte desta componente, os produtos almejados ou que
influenciam a deslocag¢do de uma pessoa ou grupo para usufruirem destes, beneficiando
dos servicos que oferece dando como contrapartida um valor monetario. De acordo com

0 mesmo autor, a procura turistica ¢ assumida da seguinte forma:

¢ Procura fisica — ¢ constituida pelos fluxos turisticos, que se medem pelas chegadas as
fronteiras de cada pais e pelas dormidas nos meios de alojamento, quer tenham, origem

no proprio pais quer no exterior;

¢ Procura monetaria — ¢ dada pelo valor do conjunto dos consumos realizados pelos
visitantes de origem externa e interna, ou seja, do valor das quantidades de bens e servigos
que adquirem em razdo das suas deslocagdes e que se medem pelas receitas turisticas.
Sao todos os gastos realizados pelos visitantes, por causa da viagem, que constituem a

procura monetaria;
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¢ Procura geografica — define as localidades onde se geram os movimentos turisticos
(origens), as zonas de transito e os locais para onde eles se dirigem com vista a satisfagdo
das suas necessidades (os destinos);

¢ Procura global — ¢ avaliada pela «taxa de partida» (a populagdo desse pais que passa
férias e a sua populacdo total) que exprime a participa¢do da sua populagdo nas viagens

(...), quer se destine a viajar para o estrangeiro quer no interior do proprio pais.

Conclui-se ao longo desta etapa que existe uma parte de pessoas que ja realizaram as suas
viagens para satisfazer as necessidades, existindo a0 mesmo tempo uma grande
percentagem de interessados de realizar as suas viagens, mas devido a razdes de ordem
pessoal, financeira e/ou, laboral, ndo as conseguem cumprir, fato que leva (Cunha, 2013a)

a dividir a procura em dois grandes grupos:

¢ Procura efetiva — € constituida pelo nimero de pessoas que num determinado periodo

participa na atividade turistica, ou seja, que viajam por razdes turisticas;

¢ Procura potencial — ¢ a parte da populacido que, num determinado momento ndo viaja
por qualquer motivo mas que tem condi¢des para viajar no futuro quando se verificarem

alteracdes das situacdes que, no periodo considerado, impediram a realizacdo da viagem.

Dada a preocupagdo que o fendmeno turistico tem vindo a causar, como potencial
econdmico associada a sua dindmica na esfera mundial, em particular nos paises
desenvolvidos e emergentes economicamente, concluiu-se que a procura turistica
internacional se caracteriza pelo seu crescimento constante. De 1950 a 2012 houve um
aumento de 25 a 1 035 milhdes de turistas, respetivamente, com a tendéncia de em 2020
o numero de turistas em todo o mundo ser de 1 360 milhdes e 1 810 milhdes em 2030.
Em termos de receitas foram no mesmo periodo de 2 mil milhdes de dodlares para cerca
de 1 042 mil milhdes e, quanto a sua heterogeneidade, isto €, razdes ou motivos de viagens
sdo de carater pessoal, sociais, profissionais e familiares. No que diz respeito a
sazonalidade, a regido geografica da Europa recebeu em 2011 cerca de 52% dos fluxos
turisticos mundiais, relativamente a concentragdo turistica, consta que os maiores focos
atrativos do mundo continuam a ser o mar, as montanhas e as metropoles, onde se situam

0s principais centros culturais e mais procurados pelos turistas (Cunha, 2013a).
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E importante observar que o crescimento acentuado da procura turistica, a partir da
segunda metade do século XX, ou seja, poés-Segunda Guerra Mundial era constituido por
jovens e adultos de paises mais desenvolvidos (devido as condi¢des econdmicas, acesso
a informag@o e a instrugdo relevantes - dominio de linguas). Atualmente, a procura é mais
diversificada, englobando ricos, menos abastados, o jovem ¢ o menos jovem, o idoso, o
homem e mulher, os casados ¢ as suas familias, os que vivem sozinhos (solteiros), e os
recém-reformados (de 60 a 70 anos) segmentos com necessidades especificas, e certas
condi¢des para os satisfazer (Silva e Umblino, 2017). Assim, compreende-se que 0s
turistas hoje em dia sdo mais instruidos e viajados, mais experientes, 0 que 0s tornam
mais exigentes, procurando experiéncias verdadeiramente emocionantes, momentos
marcantes nas suas vidas, que lhes possam proporcionar memdrias exaltantes e, até
recursos para a afirmacdo do seu prestigio social Sharpley e Stone (cit. in Silva e Umblino,

2017).

A procura turistica diz respeito aos grupos com interesses comuns, constituindo
segmentos Unicos como as comunidades de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis
(LGBT), grupos de amigas em férias conjugais, grupos de pessoas com determinados
tipos de dificiéncias, avds na companhia de netos, homens na companhia de filhos de
tenra idade sem a presenca de qualquer companheira. Estas caracteristicas e a
especificidade da procura turistica tém criado pressdo no nticleo das empresas, no sentido
de cada vez se apostar mais na segmentagdo e na especializacdo das suas acdes de

mercado.

2.5.2. Oferta turistica

Numa defini¢do mais genérica proposta por Cunha ( 2013a, p. 161), a oferta turistica

corresponde ao

Conjunto de todas as facilidades, bens e servigos adquiridos ou utilizados pelos visitantes bem como
todos aqueles que foram criados com o fim de satisfazer as suas necessidades e postos a sua
disposi¢do e ainda a elementos naturais ou culturais que concorrem para a sua deslocacdo.

A oferta turistica visa o visitante e ndo o residente, pelo que se apresentam seis

caracteristicas distintas:
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i. os bens produzidos ndo podem ser armazenados, sem possibilidade de criar stocks, os

servigos ndo podem ser guardados em stock (Marques, 2005), ou seja, s6 existe produto

quando houver procura;

ii. o consumo turistico ¢ condicionado pela presen¢a do cliente, ou seja, o consumo do

produto turistico so se realiza a nivel local, deslocando até onde € produzido para poder

consumi-lo;

iii. a simultaneidade da produgdo e do consumo, isto €, os dois processos ocorrem no

mesmo local € a0 mesmo tempo;

iv. a oferta turistica é imovel, contrariamente a outros setores de atividade, no turismo a

unica forma € deslocar-se até ao destino para poder consumir o produto;

v. o produto turistico é composito, isto €, existe transversalidade e complementaridade

de servigos e setores diferentes no consumo turistico;

vi. a intangibilidade (imateriabilidade do produto turistico), ou seja, apenas observados e

experimentados no ato de consumo (Cunha, 2013a).

Tabela 4 - As principais componentes da oferta turistica

Recursos
turisticos  (sdo
fundamentais

para a oferta)

A (OMT cit. in Cunha, 2013a, p. 165) “todos os bens e servigos que, por
intermédio da atividade humana, que tornam possivel a atividade turistica e
satisfazem as nessidades da procura”. Compreendidos em naturais: o clima, a flora
¢ a fauna, a paisagem, as praias ¢ as montanhas;

Arteficiais: a arte, a histéria, os monumentos, os parques tematicos.

Infraestruturas
(subterraneas e
de superficie)

Sdo fundamentais para o sucesso ¢ equilibrio do desenvolvimento do turismo.
Abastecimentos de aguas, sistemas de esgotos, gas e eletricidade, sistemas de
drenagem, estradas, aeroportos, parques de estacionamento, marinas, facilidades
de transporte.

Equipamentos

Satisfazem diretamente as necessidades da procura turistica: alojamento,
restaurantes, entretenimento e diversdes, estabelecimentos comerciais.

Acessibilidades
€ transportes
(base de
atividade
turistica)

Também nos restantes meios de transporte, com impacto no turismo, se verificam
grandes inovagdes, desde o aparecimento dos comboios de alta velocidade,
encurtando distincias e aumentando a atratividade e a acessibilidade dos destinos,
ao crescimento da industria dos cruzeiros com navios com maior capacidade e
aposta no entretenimento a bordo, assim como do caravanismo ou do “rotel”
(rolling hotel), no caso dos transportes terrestres (Silva e Umbelino, 2017).
Desde sempre, turismo e transporte tém estado associados, com os transportes a
serem uma peca fundamental para o desenvolvimento dos destinos, da sua
acessibilidade e atratividade e dos fluxos turisticos (Silva e Umbelino, 2017) (cfr.
Tabela 5) .

Hospitalidade e
acolhimento

(cfr. Tabela 5)

Fonte: elaboragdo propria a partir de Cunha (2013a)
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De facto, estes elementos sdo fundamentais para a comercializa¢do do produto turistico
(oferta), por ser a base de atividade turistica, ou seja, indispensaveis para acomodagdo da
atividade, melhorando a vida dos visitantes na regido ou local visitado. Para Cunha
(2013a) os recursos constituem a base do desenvolvemento turistico, porque sdo eles que
determinam a atragdo de um pais ou de uma regido e definem as suas potencialidades

turisticas.

Segundo o entendimento de Silva e Umbelino (2017) a oferta turistica (Tabela 5) esta
fortemente associada a um conjunto de elementos que ndo sé facilita a vida dos turistas
no processo de deslocamento de local de origem ao destino (estadia, transito e regresso
dos mesmos), como também sdo elementos de estabilidade no local, da paz, da seguranca
de visitante, de confianca e pacificagdo dos destinos, que quando os garantem sio-lhes
conferido o estatuto de produto de alta qualidade e valor, prestigio e reconhecimento

internacional para a seguranca da vida humana e conforto e também para investimento.

Tabela 5 - Os elementos da oferta turistica

E indispensavel na qualidade da dimensdo da oferta, tendo a viagem ao local do
consumo uma etapa decisiva na vida dos turistas, isto é, “liga o seu local [de
turista] de vida habitual ao destino turistico e o respetivo retorno”. Também
aspectos como a duracio da viagem, as frequéncias disponiveis, o conforto dos

Acessibilidade . ~ . . .
meios em operagdo ou o custo, meios de transporte, equipamentos € servigos,
infulenciam enormemente na decisdo de turistas e a0 mesmo tempo dependem
de tipos de turistas.

Vem acrescentar outra preocupacio quer aos turistas, quer as autoridades
Seguranca publicas e aos agentes turisticos, uma vez que a estes cabem a responsabilidade

criar condigOes e seguranga aos visitantes.

Para além dos seus recursos de atrag@o, a imgem de marca de um destino turistico
depende, em grande parte, das caracteristicas da hospitalidade que pode
proporcionar. Entende-se por hospitalidade a arte de bem receber, ou seja, a
Hospitalidade | estrutura e a rede de servigos que, através da qualidade do seu desempenho,
visam atender a procura turistica de forma agradavel, gerando conforto e
emocoes positivas Lockwood e Medlik (cit. in Silva e Umbelino, 2017).

O advento da era digital ¢ um outro fator que também caracteriza sobremaneira
a oferta turistica, aproximando os agentes turisticos aos turistas e, os turistas as

Era digital .. . . o o1 .o S ~
& potenciais destinos, disponibilizando e multiplicou mais a informagao.
Atualmente, estd em voga a dimensdo experiéncia, caracteristica muito desejado
A pelos turistas hoje em dia, influenciando nas viagens e escolhas de destinos
Experiéncia

turisticos. Pois, afirmam Silva ¢ Umbelino (2017, p. 14) que os turistas “sdo
compradores de emogdes. Buscam registos para o alforge das suas memorias de
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vida, recordagdes especiais que utilizam para seu deleite, mas também nas
conversas sociais ou que mesmo adaptam nos seus exercicios profissionais”,
estando ainda a questdo do “velho turismo” em oposi¢do ao “novo turismo”,
sendo aquele caracterizado por uma oferta pouco diversificada e massificada ao
passo que este recheado de oferta crescente e se reinventa todos os dias,
disponivel em todos os cantos do mundo e modelavel as dimensdes e aos gostos
de cada tipologia de turistas.

Turismo de
nicho

Procura fugir aos padrdes mais comuns, dispersando-se pelo territdrio e ao longo
do ano (...) com uma vocagdo de baixos numeros, de baixa densidade, de
ajustamento ao gosto ou aos recursos de poucas pessoas; convém, contudo, ndo
associar ou limitar a oferta de nicho a determinados produtos turiscos, € no
modelo de oferta que se instalam diferengas entre especializacdo e massificacdo.

Fonte: elaborac@o propria a partir de Silva e Umbelino (2017)

Dada a particularidade, a complexidade do sistema e as necessidades dos turistas, a

participagdo torna-se exigente e a interacdo de multiplos agentes de atuagdo direta na

atividade turistica sdo essenciais, tais como: a informagao, a operagdo e o agenciamento

de viagens, o alojamento, a animacgao e atividades cujos objetivos transcendem o 4ambito

turistico, com destaque para os transportes coletivos e privados, a restauragdo e bebidas,

as infraestruturas e os equipamentos sociais, culturais e desportivos (Silva e Umbelino,

2017).

Geograficamente, identificam-se trés tipologias regionais basicas referentes a origem, ao

destino e ao transito de acordo com Pearce e Leiper (cit. in Hall, 2001):

i. Regido geradora — ¢ a regido de origem do turista e o local em que a viagem comeca

e termina;

ii. Rota ou regido de transito — € a regido pela qual o turista deve viajar para atingir seu

destino;

iii. Regido de destino — ¢ a regido que o turista escolhe visitar e na qual ocorrem as

mais 6bvias consequéncias do sistema.

2.6. Modelos de planeamento estratégico

De seguida sdo apresentados os dois modelos de planeamento estratégico aplicados ao

setor turistico, que neste estudo merecem destaque.
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2.6.1. Modelo PASOLP

O modelo de planeamento turistico designado por modelo Product’s Analysis Sequence
for Outdoor Leisure Planning (PASOLP), de Baud-Bovy e de Fred Lawson (cit. in Vieira,
2007 e Fazenda, 2011), salienta que o desenvolvimento turistico ndo deve ser visto
unicamente numa perspetiva economicista ou utilitarista, mas também numa visdo de
integracdo e interconexao e, por outro lado, considera os recursos turisticos e as estruturas

do pais.

Este modelo recomenda uma abordagem sistémica do fendémeno turistico Beni (1998) e
a necessidade de um planeamento integrado, assente em equipas multidisciplinares, com
envolvimento e participagdo das comunidades locais, que defenda o interesse coletivo e

a sustentabilidade do turismo, como ilustra (Figura 4).

A ideia de envolver equipas multidisciplinares e interdisciplinares, de diferentes forcas
da sociedade, com maior participagdo de todos, isto €, 0 mais integrado possivel, foi mais

tarde defendida por Silva (2013) e Silva e Umbelino (2017, p. 26) ao afirmarem que

Considera-se essencial realizar um trabalho de planeamento cosistente, envolver uma vasta equipa
interdisciplinar, incorporar os saberes empiricos dos agentes politicos e da sociedade, conhecer
aprofundadamente a realidade dos territorios, analisar intensamente a concorréncia e as boas-
praticas e estabelecer um sistema adequado de monitorizagdo e avaliagdo que se reflita
dinamicamente nas estratégias e agdes definidas.
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Figura 4 - Modelo PASOLP
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Fonte: Baud-Bovy (cit. in Fazenda, 2011)

Estas abordagens e principios para o planeamento reveste o processo de maior
importincia e responsabilidade social, devendo ser assumido para o desenvolvimento
sustentavel.”

2.6.2.Modelo de Getz

O modelo de Donald Getz (1986) ¢ mais abrangente e corresponde as principais
expetativas do turismo, hoje em dia. Aposta ainda na cientificidade do planeamento,
integrando a compreensdo, a descri¢do, a modelagdo, a proje¢do e a implementagdo de
estratégias de controlo, com destaque para o sistema do turismo com as perspetivas
ligadas aos aspetos fisicos e sociais, assim como o estudo e o planeamento do turismo sob

um raciocinio econémico.

Neste sentido Getz (cit. in Vieira, 2007) deu um contributo marcante para o planeamento
do turismo, ou seja, numa revisdo da literatura sobre 150 modelos do planeamento

turistico, o autor concluiu que o planeamento do turismo era predominantemente
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orientado para o desenvolvimento do projeto, com base em processos de planeamento
para a resolucdo de problemas. Muitas vezes, ¢ uma defini¢do restrita e carece de
abrangéncia (Getz, 1986). No ano seguinte Getz (cit. in Hall, 2001; Marujo, 2010; Costa,
2015) deu um impulso significativo para a classificagdo dos métodos de planeamento
aplicados a atividade do turismo, agrupando-os em quatro tipos diferentes: i) fomento ou
impulsionista; ii) abordagem economica voltada para industria; iii) abordagem fisico-
espacial e iv) abordagem virada para o bem-estar da comunidade, com enfise no papel

desempenhado pelo anfitrido na atividade turistica.

Para Getz (cit. in Hall, 2001, p. 43)

Os quatro procedimentos podem ser executados em conjunto, mas nio sdo necessariamente
sequenciais. Essa categorizagdo, porem, ¢ uma forma conveniente de examinar as maneiras
diferentes e as vezes coincidentes pelas quais se realiza o planeamento turistico e os métodos de
pesquisa e planeamento, os problemas e modelos associados com cada uma delas.

A observagdo neste modelo evidéncia o papel do contexto de cada realidade e
especificidade que a envolve, condicionando a dire¢do e o modelo adequado a

implementar.

Segue-se resumidamente abaixo a explicacdo destes quatro métodos diferentes
defendidos segundo Getz (1987) e subscritos por Hall (2001); Marujo (2010) e Costa
(2015):

i. Fomento ou impulsionista: utilizado no desenvolvimento e planeamento turistico
desde que se iniciou o turismo de massa. O desenvolvimento turistico € inerentemente
bom e promove vantagens automaticas para o anfitrido. D4 pouca ateng¢@o aos impactos
econdmicos, sociais € ambientais potencialmente negativos do turismo e, em vez disso,
recursos culturais e naturais sdo considerados objetos a serem explorados para o bem do

desenvolvimento turistico (Hall, 2001).

iil. Abordagem econdémica orientada para a industria: o planeamento turistico deve centrar
as suas atengdes nos fatores econdmicos, impulsionadores do incremento do lucro que
passa a ser visto como prioritario em relagdo aos problemas sociais e ecoldgicos. Ou seja,
a atividade turistica pode ser usada como ferramenta pelos governos para atingir

determinadas metas de restruturacdo e crescimento econdmicos, geracido de empregos e
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desenvolvimento regional por meio da provisdo de incentivos financeiros, pesquisa,

marketing e auxilio na divulgacdo (Hall, 2001).

ili. Abordagem fisico-espacial: teve origem no trabalho dos geografos, planeadores do
uso do solo urbano e regional e conservacionistas que defendem uma abordagem
racional para o planeamento dos recursos naturais. O planeamento turistico ambiental

contemporaneo, segundo Evans (cit. in Hall, 2001, p. p. 52)
E concebido como uma abordagem integrada e holistica a0 ambiente que transcende os limites
departamentais e profissionais, ¢ visa a assegurar a meta de longo prazo de sustentabilidade
ambiental.(...) para que o planeamento ambiental com vista a sustentabilidade (...) seja pelo menos
um pouco eficiente, os processos politicos de controvérsia e debate publicos tanto formais quanto
informais, precisardo desempenhar um papel muito mais representativo do que feito até agora.
iv. Abordagem virada para o bem-estar da comunidade: defende o méaximo de
envolvimento da comunidade local no processo de planeamento Hall (2001) e Page
(2006). Apesar de levar em consideragd@o os visitantes, incide as suas agdes e prioridades
na melhoria de vida da comunidade como observaram McIntosh e Goeldner (ciz. in Hall,
2001) tendo em vista a necessidade de maior envolvéncia da comunidade no turismo nas
suas cinco metas de desenvolvimento turistico segundo McIntosh e Goeldner (ciz. in Hall,
2001, p. 53-54), tais como:

Proporcionar uma estrutura para elevar o padrio de vida dos residentes locais por meio dos
beneficios econdmicos gerados pelo turismo; ii) desenvolver uma estrutura e oferecer instalagdes
recreativas para residentes e visitantes; iii) assegurar que os tipos de avangos ocorridos nos centros
de visitantes e resorts sejam adequados aos objetivos dessas areas; iv) criar um programa de
desenvolvimento consistente com a filosofia cultural, social e econdomica do governo e das pessoas

que vivem na regifo visitada; v) otimizar a satisfagdo do visitante.

Conforme a perspectiva da tltima aborgem defendida por Getz (cit. in Hall, 2001, p. 55)

As comunidades s@o o destino de maior parte dos visitantes. Consequentemente, ¢ nas comunidades
que ocorre o turismo. Por causa disso, o desenvolvimento e a administra¢@o da industria do turismo
devem ser aplicados eficientemente nas comunidades.

Para Murphy (ciz. in Hall, 2001, p. 57)

Se o turismo quiser se tornar a industria bem-sucedida e duradoura que muitos afirmaram ser, devera
ser planeado e administrado como uma industria de recursos renovaveis, baseada em capacidades
locais e tomadas de decisdo comunitarias.

Os processos ¢ técnicas de planeamento tiveram de se adaptar as constantes alteracdes
politicas, sociais, culturais, econdmicas e ambientais e, em resultado disso, tem havido
uma significativa evolug¢@o nos paradigmas do planeamento do turismo, em estreita

relagdo com o planeamento fisico e com a promogao, de uma forma mais equilibrada, que
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reconhece a necessidade de um maior envolvimento da comunidade e sensibilidade
ambiental Getz; Gunn; Inskeep; Murphy; Pearce; Timothy; Tosun e Jenkins; Ruhanen

(cit. in Silva, 2009).

Na visao de Carvalho (cit. in Marujo, 2010), o planeamento turistico ¢ uma condi¢io
necessaria para a viabilidade, a organizacdo e a sustentabilidade da propria atividade,
capaz de por fim as formas até aqui observadas, como por exemplo a abordagem top-
down, marginalizando as populagdes locais Vieira (2007, p. 74). Depreende-se que os
modelos de Baud-Bovy e Fred Lawson (1977, 1982) e de Getz (1986), de acordo com a
perspetiva de Vieira (2007); Silva (2009); Fazenda (2011) e Costa (2015) podem ser

aproveitados, ou seja, fazendo-se uma fusdo entre si.

2.6.3. Vantagem da planificaciio estratégia em turismo

Atualmente, a planificagdo estratégica em turismo estd em destaque na vida das
organizagdes e empresas, Estados e governos (centrais e regionais), tendo como um dos
propositos minimizar os impactos negativos da explora¢do da industria turistica, podendo
deste modo maximizar os ganhos, rendimentos e prever o desenvolvimento de forma mais
organizada e controlada. Como sustenta Murphy (cit. in Hall , 2001. p.19), planear tem a
ver com prever e regular a mudanga em um sistema e promover um crescimento ordenado
a fim de aumentar os beneficios sociais, econdmicos e ambientais do processo do

desenvolvimento.

Alguns autores sustentam a necessidade da atividade turistica ser planeada sob o ponto
de gerar impactos negativos, isto é, se ndo ¢ devidamente planeada (Fazenda, 2011),
contudo, nos dias de hoje constitui um fator que gera impactos positivos se for bem
planeada, sendo assim o seu planeamento constitui um unico instrumento capaz de regular

e prevenir todos os tipos de impactos advindos desta atividade.

Numa atitude sempre de obter maiores vantagens socioecondmicas, culturais e politicas

sobre a exploragdo turistica de um pais ou regido, os estudos, as teorias e a literatura
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apresentadas nesse sentido, na perspetiva de Hall (2001, p. 35) define-se a vantagem da

planificagdo estratégia em turismo, por forma a corresponder a um procedimento que

Serve para auxiliar a determinar quem perde ou ganha no processo de desenvolvimento turistico,
além de ajudar a contribuir para formas mais sustentaveis de turismo nas quais se v€ o equilibrio
das metas economicas, ambientais e sociais ¢ que geram resultados mais justos as partes
interessadas, o que significa ndo apenas os incorporados, o setor turistico e o turista, mas também a
comunidade maior, cujo destino estd sendo consumido. Mais fundamentalmente, o planeamento
turistico deve tratar da cria¢do de locais sustentaveis.

Um planeamento bem elaborado visa solucionar problemas futuros, sendo preciso definir
e alcangar objetivos, estabelecer as orientagdes e as agdes para promover 0 progresso ao
longo do tempo, com forte incidéncia territorial e raizes ideoldgicas e culturais que visam
transformagdes e decisdes, ndo apenas como resultado imediato para imprevistos
ocasionados, por circunstancias fortuitas ou externas, na base modelo de gestdo que
coordena agdes e atitudes sociais em torno de uma visdo ¢ missdo bem definidas

Ruschmann (1997); Silva e Umbelino (2017).

Para Vieira (2007, p. 77) relativamente a importancia do planeamento do

desenvolvimento turistico sustentavel afirma que

O turismo ¢ um dos mais importantes agentes de mudanga em qualquer sociedade e por isso ndo se
pode deixar evoluir sem planeamento (...) sendo uma das razdes dinamizar e enquadrar a iniciativa
privada e permitir uma mais eficiente utilizacdo dos recursos nacionais, sobretudo quando a
iniciativa privada ndo esta desperta para um determinado setor ou quando, deixada livre na sua
atuacdo, acaba por por em causa o bem comum.

O planeamento ¢ um meio exclusivo para alcangar o desenvolvimento certo, no lugar
certo € no tempo certo, a partir de aumento dos seus efeitos, precavendo-se os efeitos

negativos Inskeep (cit. in Vieira, 2007).

Em termos gerais, o planeamento (Chiavenato e Sapiro, 2009, p. 30) identifica a
necessidade do planeamento estratégico procurando evidenciar as vantagens que uma
organiza¢do, com tradicdo de planificar ¢ mais bem sucedida e orienta melhor o seu

destino em relacdo as que ndo o tem como habito, isto &,

As evidéncias mostram que as organizacdes que planeiem estrategicamente, em geral, alcangam um
desempenho superior as demais. As organizagdes bem-sucedidas buscam uma adequag@o apropriada
entre as condi¢cdes do ambiente externo e a sua estratégia. Por sua vez, a estratégia define a estrutura
organizacional e os processos internos no sentido de alcangar efeitos altamente positivos sobre o
desempenho organizacional.
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Apresentam-se, de seguida, os principais beneficios do planeamento estratégico
fundamentado em seis pontos, do seguinte modo: i) um claro sentido de visdo estratégica
para a organizag¢do; ii) compreensdo aprimorada de um ambiente altamente mutavel e
competitivo; ii1) foco sobre aquilo que € estrategicamente importante para a organizacio
no futuro, com objetivos de longo prazo; iv) comportamento proativo em relagdo aos
elementos do ambiente externo, de modo interdependente com os elementos do ambiente
interno; v) comportamento sistémico e holistico envolvendo toda a organizagdo e vi)

interdependéncia com o ambiente externo.
No ambito turistico, Inskeep e Gartner (cit. in Vieira, 2007, p. 78-79) identificaram um
conjunto de razdes (Tabela 6) que fundamentam a relevancia do planeamento do

desenvolvimento turistico:

Tabela 6 -- Razdes que fundamentam a relevincia do planeamento do turistico

®Define as guidelines (diretrizes) para o processo de desenvolvimento, nomeadamente os
objetivos a alcangar, a forma de controlar o seu sucesso ¢ de responsabilizar os diversos
intervenientes.

* Apoia a implementagdo do pensamento estratégico, orientando o destino turistico para alcancar
a sua missdo e objetivos estratégicos, ¢ da gestdo estratégica.

* Garante a sustentabilidade de todo o processo de desenvolvimento impedindo que as causas dos
seus importantes e irreversiveis efeitos socioeconimicos, territoriais € ambientais sejam deixadas
sob controlo da iniciativa privada.

* Permite integrar e concertar o desenvolvimento turistico — um setor transversal a toda a sociedade
— com o desenvolvimento de outros setores da atividade nacional criando novas oportunidades.
* Permite coordenar a atividade dos setores privado e publico e dar indicagdes a atividade privada
para esta desenvolver a sua atividade de uma forma enquadrada.

* Permite adaptar o processo de desenvolvimento turistico a evolug@o da sua envolvente externa
alterando as estratégias e as medidas a implementar e obrigando a uma reflexdo estratégica
permanente.

® Permite programar a evolugdo do processo de desenvolvimento, atribuindo-lhes os recursos de
forma faseada.

® Garantir a participagdo de todos os atores no processo de desenvolvimento turistico.

*Obriga a uma abordagem sistémica dos varios planos estratégicos unificando as decisdes e o
esfor¢o da organizagio e proporcionando meios de controlo e da sua avaliagdo permanente.

A nivel do enquadramento global

* Permite balancear a oferta com a procura, sobretudo através de um maior controlo sobre aquela,
promovendo a sua viabilidade. Este apoio € indispensavel num setor que além de exigir vultuosos
capitais € de grande risco, tem um retorno a muito longo prazo e uma procura muito flexivel e
variavel em funcdo de fatores fora do controlo dos investidores.

*Reduz o esfor¢o de coordenacdo e concertacdo necessario para o desenvolvimento de um setor
com um tecido empresarial muito fragmentado.

* Permite programar as necessidades de recursos humanos.

A nivel da oferta
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* Facilita, perante uma concorréncia cada vez mais aguerrida entre os varios destinos turisticos, os
esforcos de concertacdo comercial quer a nivel publico quer a nivel privado e entre ambos,
através de parcerias.

® Permite definir uma estratégia de diferenciacdo abrangente (mais do que produto turistico
compdsito) e os padrdes de acdo que a definem quanto ao posicionamento no mercado, ao
confronto com a concorréncia, as relagdes com clientes e os fornecedores, a expansdo de produtos
e servigos, etc.

® Permite acompanhar e monitorar a evolugdo do turismo provocada pelas renovadas motivagdes
dos turistas que geram novos tipos de turismo exigindo uma constante adaptagio.

A nivel da procura

* Facilita a mobilizagdo da estrura organizacional, administrativa ou empresarial para a missdo ¢ a
vis@o de uma forma proativa, envolvendo-a no mesmo processo € com 0s mesmos objetivos.

* Permite organizar institucionalmente o setor a nivel da organiza¢do da Administracdo Publica
nacional e local, do quadro legislativo e da fiscalidade.

® Permite antecipar as necessidades de formagdo e de capitais.
Impede decisdes e agdes voluntarias e casuisticas de consequéncias desastrosas e irremediaveis
a longo prazo, sobretudo nos paises em que o turismo € recente.

® Permite reduzir o importante ¢ negligenciado «risco turistico» nas suas varias formas (terrorismo,
falta de higiene alimentar, intrusdo na hotelaria, inseguran¢a rodoviaria, falta de apoio na doenga
ou em caso de acidente, riscos naturais).

A nivel institucional

Fonte: Inskeep e Gartner (cit. in Vieira, 2007)

Portanto, o planeamento (estratégico) determina as bases seguras, estaveis, duradouras
para obter beneficios socioecondmicos para a sociedade, manter a sustentabilidade

turistica que protege o meio ambiente e a cultura local Silva (2009) e Fazenda (2011).

2.6.4. As fases do planeamento estratégico

Relativamente as etapas do processo de planeamento estratégico, o modelo proposto por
Costa (2015), parece mais simples e completo de acordo com o esquema apresentado: 1)
defini¢do do sistema; ii) formulacdo dos objetivos; 1ii) obten¢do dos dados; iv) andlise e
interpretacdo; v) elaboracdo preliminar, andlise e revisdo do projeto de plano; vi)
aprovagao do plano; vii) elaboragdo do plano final; viii) implementa¢do e monitorizagao.
No seguimento do esquema proposto por este grupo de autores, conforme a Figura 5, o

processo conta com § etapas diferentes:

i) A definicdo do sistema - determina a escala a que o planeamento deve ser efetuado;
qual a area que o plano deve abranger; o mercado que deve constituir-se como objeto de

estudo; as caracteristicas € o propdsito do planeamento;
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ii) A formulagdo dos objetivos - visa a defini¢do prévia dos objetivos a alcangar, que
assumirdo a responsabilidade de nortear o processo de planeamento, confere o sentido ao
processo de planeamento, devendo o tempo ser especifico, por forma a tornar-se completo
na sua formulagdo e fazer-se acompanhar por um cronograma de realizagdes para a
efetivagdo do seu cumprimento. Deve ser merecedor da concordancia de todos os atores
intervenientes e da confianca de toda a populagdo, para que a probabilidade de sucesso
seja efetiva. E nesta fase que ganha sentido a pratica de um planeamento participativo

(comunicative planning), consubstanciado num processo de participacio publica.

iii) A obten¢o de dados - desenvolvimento de pesquisas e outros métodos de recolha de
dados, de modo a permitir unir toda a informag¢do indispensavel para a construcdo do
Plano. Esta informacao deve contemplar um exame a situacao existente, as caracteristicas
da area a desenvolver, particularmente naquilo que respeita a procura dos servicos
turisticos, dos recursos e atragdes turisticas, dos servigos e das infraestruturas disponiveis,

assim como as das regides que sdo suas concorrentes diretas;

iv) A andlise e interpretacdo dos dados - obriga a que os dados coligidos sejam objeto de
uma interpretacdo, para que eles possam ter significado. A sua interpretagdo permite
alcancgar conclusdes a partir das quais emergem as recomendagdes que orientardo a

realizacdo de um plano preliminar;

v) A elaboragdo preliminar - andlise e revisd@o do projeto de plano; colocagdo da equipa
de planeadores perante a necessidade de considerar as alternativas, de proceder ao
“desenho” e aos testes das solugdes fisicas alternativas. E nesta etapa que se elaboram
modelos a escala, maquetas para ajudar a compreender melhor os esbogos, o uso do solo,
projetar uma imagem do desenvolvimento preconizado. Nesta fase realizam-se os planos
de investimento, os instrumentos financeiros a partir da informagao subtraida ao mercado,
elaboram-se cronogramas de investimento para cada fase do projeto e sdo dados a
conhecer os fluxos de pessoas, bens e capitais esperados, assim como todos os requisitos
legais para a materializacdo do projeto. O plano preliminar segue através do processo de

analise e a revisdo e € suscetivel de poder ser aperfeigoado;

vi) A aprovacdo do plano - permite as partes envolvidas, com interesse direto no projeto,
conhecer o(s) plano(s) através das suas diferentes pecas: esbocos, desenhos, maquetas,
cadernos de encargos, estimativas de custos e de lucros, conhecer as oportunidades e

ameacas que possam influenciar o sucesso ou determinar o insucesso;
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vii) A elaboragdo do plano final - apresenta como principal ponto de interesse, a
elaborac¢do do plano final. Isto sé acontece depois de terem sido aprovadas e incorporadas
no projeto de plano todas as revisdes possiveis constituindo-se, assim, o produto final
como o documento de trabalho que conduz a fase de implementacdo do plano.
Consagrando todas as orientagdes para os agentes envolvidos, designadamente: uso do
solo; plano de infraestruturas, das quais as redes vidrias assumem particular
preponderancia; definicdo dos padrdes arquitetonicos e paisagisticos e as andlises
econOmicas, financeiras e de comportamento dos mercados. Apds a conclusdo do
documento “plano” importa voltar a abrir um processo de consulta publica capaz de
facultar uma difusdo dos contetdos para congregar vontades através de um envolvimento
e participagdo da populagdo, no ato da sua discussao;

viii) A implementa¢do e monitorizagdo do plano - execucdo e gestdo do plano, onde
todas as agdes de implementa¢io do plano sio objeto de retroagio continua. E a
monitorizagdo continua do processo que permite a efetivagdo dos ajustes necessarios a
trajetdria que se pretende ver seguida, tendo em vista a consecucdo dos objetivos
previamente determinados e permite olhar para o planeamento como um processo flexivel
e dindmico, onde se procede a etapas como a projecdo, a implementacgdo, a avaliagdo, a

revisdo dos procedimentos, as metas e os objetivos a atingir, de modo sistematico.

Figura 5 - Fases do planeamento estratégico

Defmigio Formulago Obtencia Aniliza e ! |Elsbarzcio Aprovagi ! Elaboragio Ienplementagdo &
do sistama [ dos objetives ma doas dados imterpratagin —*' preliminzr, amilize [ 5 do plano do plano final manitarizazio
de dadns | |2 revisdn da projet (
i de plano i
i i
h 4 ¥ ¥ | | ¥
Etzbelecer 2|| Definigio Dazenvohvar Interpretapi ||| Com  base || Decididos oz ||| Apasa Correspon
gzeala de || prévia de pesquizas e o doz dades i noz  dades || zjustamentoz a2 i imcorporagio e ded
planeamenta, o|| ohjetives, que oriroz de  mode (1| recolhidos realizar, 2z partes | | aprovepdo de execupin
mercado & ser|| estabelecem o metodos  de que ! consideram errvolvidads ! todes 23 revisdes || e gesido
estudado,  of| que @ recolha  de apresentem (|| -za a2z || podem conhecer oz || | o plano final & do planc.
caracter & of| pretende dadoz parz || alzm || altemativas || plancs, sstimativas || | elsborsdo
proposite  do|| aleamgar e vio acumular sigmificado. i desenham- de custos & de i Paszando aser o
plameamentn. arientar o reste toda a Soelesque || zeetfestam- || lucro, as hipdtesss |, | documents
do proceszo de informagzo permitam z ||| ze as de moessso  ou ! narteadar da
planeamento para realizmpio ||| solupies MEUCEssD. | | implementapia
desemvolver dewnplane ||| faicas ' | do plamo.
o plano. praliminar. ! opeionais, !
__) L

Uma segunda hipdtese de desenvolvimento de um plano estratégico € o apresentado pela

OMT; Mill e Morrison; Barretto; Dowling; Cooper; Mota et al. (cit. in Silva, 2009) sao:
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auditoria, planeamento, desenvolvimento ¢ monitorizagdo, os quais devem ser objeto de

desagregagdo, por tarefas mais detalhadas (Tabela 7):

Tabela 7 - Fases do planeamento

Fase

Acohes

Auditoria

- Reconhecimento e preparacdo do plano

- Levantamento dos recursos e portfolio de produtos

- Analise de mercados, da concorréncia e de impactos
- Avaliacdo do potencial turistico

- Analise SWOT

- Diagnostico estratégico

Planeamento

- Missdo e formulagéo da politica turistica

- Objetivos gerais e especificos

- Ajustamento da SUPERESTRURA juridico — administrativa

- Plano Diretor Fisico

- Enquadramento das agdes operacionais ao nivel da INFRAESTRUTURA e da
SUPERESTRUTURA

- Parcerias estratégicas

- Oferta: valorizagdo e organizag¢do; politica de qualidade;
Proposta de valor | recursos humanos

e linhas de | - Regides e destinos

desenvolvimento | - Hierarquizac&o de produtos

estratégico - Mercados: interno ¢ emissores

- Matriz tridimensional produtos/regides/ mercados

- Diretrizes para a comercializago

- Orientagdes para a promogao

Desenvolvime
nto

- Desenho e concretizag@o das diretrizes, medidas, programas, agdes e projetos
- Afetacdo de responsabilidades

- Identificagfo dos recursos necessarios

- Cronologia de a¢des

Monitorizagio

- Controlo da execucdo

- Defini¢do dos critérios de avaliacdo das medidas, dos programas, das ag¢des ¢ dos
projetos

- Equipa de acompanhamento do Plano

- Analise de desvios

- Pistas para reformula¢des do Plano

Fonte: Mota et al. (cit. in Silva, 2009)

Ignarra (2013, p. 84) identificou dois modelos de etapas de planeamento turistico, sendo

um modelo (A) de 9 etapas com sequéncia mais detalhada em relacdo ao modelo (B), com

seis (6) etapas (Tabela 8).

Estas etapas do planeamento sdo evidenciadas de acordo com experiéncias desenvolvidas

de um plano de turismo. Ignarra (2013) considerou que o planeamento é um sistema

circular em que as etapas apresentadas na Tabela 8, se vao relacionando de modo dialético
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e dindmico. Deve ser uma acdo permanente de projetar, implantar, medir, reprojetar,
reimplantar, medir novamente e assim sucessivamente, eliminando os possiveis

problemas e satisfazer os usudrios.

Tabela 8 - Etapas do planeamento turistico

Modelo - A Modelo - B
Defini¢ao do sistema; Diagnostico;
Formulag¢ao dos objetivos; Prognéstico;
Levantamento de dados; Estabelecimento de objetivos e metas;
Analise e interpretagao; Defini¢do dos meios de se atingir os objetivos;
Planeamento preliminar; Implantag@o do plano;
Aprovagdo do plano; Acompanhamento dos resultados.
Plano final;
Implemantag@o;
Avaliagio dos resultados.

Fonte: Ignarra (2013)

Conclui-se que o desenvolvimento do turismo depende do envolvimento de todos os
parceiros e interessados a atividade turistica de forma articulada, estabelecendo parcerias
e dindmicas desde a concepgdo a execucdo de projetos que visam o desenvolvimento local

(destino). Como afirmou Hall (2001, p. 101).

Pode-se dispor do melhor modelo de planeamento no mundo, mas a menos que se tenha a capacidade
de opera-lo, o que podera envolver a discussdo do caso com politicos € com as pessoas perante as
quais se ¢ responsavel, ele tera pouco valor pratico, embora ainda possa proporcionar um estimulo

para mudanga em outro lugar.

Para Silva e Umbelino (2017, p. 26)

O planeamento deve sustentar-se numa adequada analise de contexto interno e externo e nas
melhores politicas para responder as expectativas das comunidades e promover o desenvolvimento,
uma tomada de decisdo fundamentada, em dire¢do a um futuro desejavel, intervindo sobre de forma
ativa, permanente e dindmica.

Este ¢ um processo complexo e com elevado nivel de incerteza, devido a varios fatores,
dos quais se destacam: a dificuldade de previsdo do futuro; a tendéncia para atuar mais
ao nivel reativo do que prospetivo; a dependéncia de fatores externos, cada vez mais
atuantes e dindmicos; a necessidade de dados e informacdo nem sempre sdo suficientes e
fiaveis; a tentacdo de se estabelecer uma visdo e politicas demasiado otimistas; a
insuficiéncia no envolvimento de diversos stakeholders e o desequilibrio na interagao
entre agentes € os seus interesses; a dificuldade de articulagdo dos diferentes planos ao

nivel regional e setorial.
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Figura 6 - O ciclo de planeamento

Dhagnostico
Alteracdes de Progndstico
curso
Revisdo Definicio de
do plano objetivos
Avahacio Definigio de
de resultados objetivos
estratégias
Implantacio
do plano

Fonte: Ignarra (2013)

O processo de planeamento segundo Silva e Umbelino (2017) visa uma ambigdo
motivada para chegar a um horizonte concreto cheio de valores e recursos a por a
disposicdo dos homens para satisfazer as suas necessidades, quer ambito pessoal, quer de
ambito de grupo. Ainda se concluiu que “¢ um processo ciclico e desenvolvido em etapas”

(Silva e Umbelino, 2017, p. 38) como representado na Figura 7.

A primeira fase, a defini¢do, engloba a concecdo da estratégia, os valores organizacionais,
a missdo e os designios pretendidos; a segunda fase, o diagnostico, assume a andlise
interna e externa dos recursos, as acessibilidades, a procura, os mercados, a concorréncia,
as condigdes para o investimento e a oferta; a terceira fase, a concegdo, pressupde o
desenvolvimento do plano propriamente dito (definicdo de objetivos, metas e estratégias
de acdo): a) nivel estratégico com a defini¢do das medidas essenciais para que os objetivos
venham a ser implementados; b) nivel operacional com os objetivos especificos,
mensuraveis, realista, atingiveis, relevantes e limitados temporalmente. E, as quarta e
quinta fases contemplam a implementacdo e o controlo (monotorizagdo) que devem

ocorrer em simultdneo e que visam controlar os desvios e as alteragdes de contexto.
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Figura 7 - Etapas no processo de planeamento

1. Elaboracio L e
1.1- 1.3 - Concecio 2 3
Definigio . l.ZF— . Formulapiode | Elaborapio de Implementacio Controloe
Concegio e Diagnéstico politicsse | progmmase Aplicagio dos | | Avaliagdo
estratégia A‘E’J’SE d’: m dm‘_:ﬁ?;z:tﬂ op apoes . programas e conclusio
Mliz=dio e visZo aches
G
| Monitorizacio |

Fonte: Silva e Umbelino (2017)

Referindo a Figura 8, o plano turistico deve orientar-se da seguinte forma: i) a defini¢@o
dos objetivos (finalidades); i1) os recursos materiais € humanos (meios) e iii) as entidades

promotoras, forgas locais e técnicos especialistas (stakeholders).

Figura 8 - Contextos do planeamento

Quem Vai Planear?
Onde (Espaco) —
(Promotores e onentadores)
Area de intervengdo: + Entidades  Admumistrativas  Locas,
O Qué? (Objeta) = == Pegionais &/ou MNacionais
- ) < + Técnicas.  Urbanistas,  Arguitetos,

* Lerflta;aD e reconhecimento do Gederafos, Socidlogos, Engenheiros,

territorio & Planear atr.

+ Situagdo - Problema + Az forgas locals: agentes fimdidrios,

agentes mvestdores/empregadores, efc.
— mfluenciam, frequentements,  as
decisfes tomadas.

Quando? (Tempo) ﬁ

+ Calendanizagfo das ages = Com Quem? (Meios)
executar e prazos de atuagio . _ __

+ Articulagio daz acdes a curto <'— —~> + MJzios Himmanos e Tgc_mms L
praze com as previstas a * Recursos miateriais disponiveis
loneo 0 08 Tecurs0s endooenas e

= salvaguardando o seu esgotamento.
< Poreomais ﬁ
Para Quem? (Finalidades)
Para Ouem?
DefimizZo dos objetives concretos do

+ Reconhecimento da populagio [> desemvolvimente no  termitorio em

que utiliza o territério delimitado <}:U estudo (Estes terdo em confa os

+ Caraterizagio dessa populagio ohjetivos gerais adaptados as realidades

locais e atendendo sempre &5 miciativas
endogenas)

Fonte: Pereira et al. (cit. in Costa, 2015)

O esquema proposto por Pereira et al. (cit. in Costa, 2015) apresenta contextos do
planeamento dividido em trés partes essenciais, em forma de perguntas, que visam
orientar para o enquadramento num lugar (ou organizagdo), temporalmente identificado

para o alvo: onde?, correspondendo a area de atuagdo ou intervengdo, o objeto da agéo;
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quando?, que define o horizonte temporal, valorizando-se o articulado entre as a¢des € o
cronograma de execu¢do e ultima parte direciona ao publico alvo, a populagdo ou

comunidade de um destino, para quem?.

O plano turistico é composto por diversas fases de acordo com Pereira et al. (cit. in Costa,
2015), tais como: i) decisdo de adotar o planeamento e escolha de uma metodologia; ii)
definicdo das grandes opg¢des a atingir e identificacdo dos objetivos; iii) hierarquizagdo
das opcdes e objetivos em fun¢do da sua importancia relativa; iv) implementag¢do de um
sistema de informagdo continua; v) elaboragdo de alternativas de acdo com a ajuda de
modelos; vi) avaliag@o das diferentes alternativas contrapostas as opgdes e objetivos; vii)
selecdo da alternativa e viii) implementacdo da alternativa através de investimentos

publicos ou controlo dos investimentos privados.

Também para Sorkin, Ferris ¢ Hudak (cit. in Costa, 2015) considera-se fundamental a
verificacdo das seguintes fases no planeamento estratégico ao nivel da comunidade: 1)
estudar o ambiente; ii) selecionar as chaves de saida; iii) estabelecimento razdes ou metas
claras; iv) empreender andlises externas e internas; v) desenvolver metas, objetivos e
estratégias com respeito por cada possivel saida; vi) desenvolver a implementacdo do
plano de modo a produzir a¢des estratégicas para o exterior € vil) monitorizar, atualizar e

apresentar.

De acordo com Anderson (ciz. in Hall, 2001) as etapas do processo de planeamento sdo:
1) identificar os problemas e opgdes; i1) fixar metas, objetivos e prioridades; iii) recolher
e interpretar os dados; iv) preparar planos; v) esbocar programas para implementagdo do
plano; vi) avaliar impactos em potencial dos planos e programas de implementagao; vii)
rever e adaptar planos; viii) rever e adaptar programas de implementacado de planos e ix)

administrar programas de implementac¢do, monitorizar seus impactos.

E atribuido ao plancamento estratégico as seguintes caracteristicas fundamentais
conforme defendem Kaufman e Harvey (cit. in Costa, 2015):
1. promove uma participa¢do mais diversa e extensa no processo de planeamento;
ii. coloca maior énfase na compreensdo da comunidade no seu contexto externo,
determinando as suas oportunidades e ameagas pela andlise ambiental;

1il. aceita um comportamento competitivo de uma parte da comunidade;
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iv. enfatiza a avaliagdo de forcas da comunidade e fraquezas no contexto de

oportunidades e ameagcas.

Posterior ao estudo das fases de planeamento turistico sdo varios os autores € as
institui¢des, vocacionados ao estudo do planeamento turistico, que propde féormulas para
se orientar na sua elaboragdo e execug¢do, conforme o que ¢ apresentado pela Comissio
Europeia em 2007, institui¢do de referéncia em matéria do turismo (cit. in Fazenda, 2011),
a qual defende que o desenvolvimento do processo de elaboracdo de um plano turistico,
deve comecar pela mobilizagdo e consciencializa¢do dos parceiros, envolvendo-os desde
logo no inicio do processo do planeamento. Ha de facto uma multiplicidade relativa as
fases do planeamento turistico, alguns mais resumidos, incorporando nelas aspetos mais
detalhados de acordo com as literaturas da especialidade. Inskeep; OMT; Mill e Morrison;
Cooper et al. (cit. in Fazenda, 2011) apresentam o processo de planeamento turistico por
etapas, conforme (Tabela 9). Estas quatro perspetivas apresentam grandes semelhangas
em termos de sequéncia para o desenvolvimento no processo de elaboracdo do plano de
turismo nacional e regional, concluindo que a ado¢do de uma em relagdo a outra depende
das seguintes situagdes do territorio: a realidade/contexto e ambiente, a equipa e/ou
entidade responsavel para a elaboragdo do plano, as exigéncias e as politicas das

autoridades locais.

De acordo com Hall (2001) e Vieira (2007) podera encarar-se o planeamento como um
processo continuo que, partindo do diagnodstico do contexto interno e externo, incorpora
as expetativas das comunidades e assume a tomada de decisdo fundamentada, em dire¢do

a um futuro desejavel, intervindo sobre ele de forma ativa, permanente e dindmica.
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Tabela 9 - Etapas do processo de planeamento turistico

Inskeep (1991) e OMT | Cooper et al. (2001) Mill e Morrison (1992) | Fazenda (2011)
(1998, 2004b)
Estudos preparatdrios e | Reconhecimento e | Afirmagao dos | Diagnostico prospetivo

Termos de referéncia

preparacdo do plano

objetivos gerais

multissetorial e analise
SWOT

Determinag@o dos | Defini¢do de objetivos | Selecdo da estratégia Objetivos  estratégicos
objetivos de inerentes a estratégia (hierarquizados)
desenvolvimento
Pesquisa e diagnostico | Pesquisa de dados | Delimitacdo dos | Programas de Acdo e
de recursos turisticos existentes e novos objetivos especificos Medidas de intervencgéo
Analise e sintese Analise (potencial | Definicdo dos | Tipologia dos projetos
turistico, mercado e | programas de agdo prioritarios (os  mais
impactos) estruturantes e
Formulag¢fo da Politica | Formula¢do da politica e | Afetagdo de sustentaveis)
¢ do Plano do Plano responsabilidades
Recomendagdes Recomendagoes Identificagdo dos | Estabelecimento
recursos necessarios de mecanismos e
Implementag¢o ¢ | Implementagéo Estabelecimento da indicadores de
Monitorizagio cronologia das agdes monitoriza¢do do Plano
Monitorizagio e | Critérios de
reformulagdo monitoriza¢ao

Fonte: Inskeep; OMT; Mill e Morrison; Cooper et. al (cit. in Fazenda, 2011)

Assim, para Pujadas e Font (cit. in Costa 2015) é aconselhada a aplicagdo de uma

metodologia para a elaboracdo e a execugdo dos planos estratégicos que deve ser

caracterizada por uma flexibilidade e capacidade de adaptagdo as especificidades do

territério ao qual se destina, faseados do seguinte modo: i) a organizacdo do plano e

identificacdo dos temas criticos; i1) o diagndstico interno e externo; iii) a definicdo de

metas, objetivos e estratégias e iv) a defini¢do dos objetivos para cada linha estratégica e

a identificacdo das agdes que se tém de desenvolver.

Segundo Ruschmann (1997, p. 157-159),

O plano de desenvolvimento turistico ¢ entendido como o conjunto de medidas, tarefas e atividades
por meio das quais se pretende atingir as metas, o detalhamento e os requisitos necessarios para o
aproveitamento de areas com potencialidade turistica. O processo de elaboragdo do plano deve
considerar as caracteristicas e as singularidades regionais que exigem a adog@o de metodologia e de
técnicas adequadas a cada caso.

Referindo a sua propria pedagogia orientada para a elaboragdo de planos turisticos,

Ruschmann (1997) argumenta que as etapas devem obedecer a disposi¢do seguinte:

¢ Identificacdo clara do problema, definir a meta final e os objetivos. Trata-se da

conscientizacdo da situagao turistica vigente na localidade a ser estudada;
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Caracterizagdo geral: delimitagdo da area de estudo; aspetos histéricos e a
administracdo geral; aspetos socioecondmicos;

Aspetos turisticos: condi¢gdes naturais; atrativos socioculturais;

Infraestrutura turistica: hospedagem; alimentos e bebidas; entretenimento;
condicionamento fisico e saude; agradecimento; outros servigos; recursos humanos
para o turismo;

Turismo recetivo: caracterizacdo de procura; caracterizacdo da vocagdo e do tipo de
turismo; marketing;

Turismo emissivo;

Andlise e avaliagdo da oferta e da procura, da imagem e da vocacgdo turistica do
destino, considerando os seus pontos fortes e fracos e as oportunidades e os riscos do
desenvolvimento do turismo;

O diagnéstico (apresentacdo de uma vis@o analitica do fendmeno turistico na
localidade, das variaveis que a determinam e das relagdes mais importantes);

O progndstico (seja ele favoravel ou nao);

As diretrizes bésicas para o desenvolvimento (ou recuperacio) do turismo (as linhas-
guia, que determinam prazos, instrumentos e responsabilidades);

Os prazos (agdo de curto, médio ou longo espago de tempo);

As responsabilidades dos 6rgaos envolvidos na implementacao (publicos e privados);
Definir, classificar e ordenar os instrumentos necessarios para viabilizar as diretrizes
propostas;

Os programas de agdo coerentes, interdependentes e apresentar prioridade;

Os projetos avaliados pelos 6rgaos publicos ou empresas privadas responsaveis pela

sua execucao.

Esta autora continua a defender a importancia de ser consultada a comunidade residente

no local onde se pretende executar as acdes do desenvolvimento turistico, por forma a

avaliar e respeitar as opinides, de acordo com o plano. De acordo com Ruschmann (1997,

p.162)

Um plano turistico terd a aprovagdo e o apoio da populagdo dos destinos se essa populagdo for
esclarecida sobre os beneficios do turismo para a coletividade nos aspetos socioeconémicos, com a
garantia de que os impactos sobre a sua qualidade e seu nivel de vida serdo favoraveis.

Para Pearce (cit. in Silva 2013) as etapas basicas do processo de planificagdo turistica

apresentam-se, segundo ilustra a Figura 9:
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Figura 9 - Etapas basicas do processo de planificacio turistica

3li Avaliagao . Definigio da "
Analise  dos ) £20 Formulagio . tmfia . Elaboracio de
desemvolvimento > d ‘F'CfSI';ED —»  da politica E _ » programas
5 turisticos turistica .- desenvolviment N .
. turistica operacionais
previos atual o

i i Monotorizacdo
Fonte: Pearce (cit. in Silva 2013).

De acordo com Fazenda (2011) as fases do planeamento estratégico de um destino
turistico consiste na: i) Mobilizagdo dos stakeholdrs “Mandato politico”; ii) Analise da
situagdo - onde nos encontramos neste momento?; iii) Enquadramento estratégico - para
onde queremos ir?; iv) Implementagdo do Plano - como 14 chegamos? e v) Gestdo e
monitorizagdo - a estratégia estd a gerar os resultados previstos? Versdo semelhante as
propostas anteriormente por Silva e Umbelino (2017), Figura 7 e por Pearce (cit. in Silva

2013).

2.6.5. Niveis do planeamento

Consideram-se niveis ou escala do planeamento em turismo a dimensdo em termos de
abrangéncia territorial ou organizacional, sendo forma de definir prioridades de acordo
com os objetivos e metas de uma organizagao (pais, regido ou empresa). Segundo Silva e
Umbelino (2017) o planeamento ¢ aplicado a diversas escalas territoriais (internacional,
nacional, regional e local), aos setores de atividade e as organizagdes, dividindo-se em
trés niveis de agdo: estratégico; tatico e operacional. Para Ignarra (2013, p. 81) “o
planeamento classificado de acordo com o seu nivel de abrangéncia relaciona as varidveis

tempo e espago a0 mesmo tempo”.

De acordo com Silva e Umbelino (2017) a nivel estratégico definem-se a visdo, as
politicas e as estratégias gerais da organizac¢do e a um nivel de categoria intermédio, no
seio das organizacdes, finalmente o mais baixo para execu¢do de agdes concretas,
operacionalizacdo de atividades e do desenvolvimento de servigos organizacionais

(Tabela 10).
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Tabela 10 -- Niveis de aciio ou de abrangéncia do planeamento

Variavel do

Estratégico Tatico Operacional
Planeamento g P
Institucional, defini¢do Planeamento, execucdo e
Nivel e objetivos de estratégias Intermédio gestdo de agdes concretas

Nivel de decisdo Alta direcéo Médias geréncias Supervisores
Organizagdo ou | Departamento ou Atividade ou a¢do: produto,
Area de territorio como um | area do  territorio: | local, atividade
abrangéncia todo: pais, regido, setor, | regido, produto,
empresa departamento
Abordagem e detalhe Macro, genérico intermédio Micro, pormenorizado

Longo prazo (=5 anos)

Médio prazo (2 a 5

Curto prazo (< 2 anos)

P / T
razo/ Tempo anos)

Grau de incertaza Elevado Médio Baixo

Fonte: Adaptado de Ignarra (2013) e Silva e Umbelino (2017)

Para a execucdo de projetos (nivel operacional) ¢ fundamental que haja articulagdo entre
os seguintes elementos: plano, programas, medidas e projetos, em que cada um
corresponde a um nivel de abrangéncia do planeamento, que foram adequados, conforme

a (Figura 10), com o objetivo geral (Fazenda, 2011).

Estes niveis do planeamento, segundo Ignarra (2013) e Silva ¢ Umbelino (2017)
identificam as responsabilidades do seguinte modo:

1) planeamento a nivel estratégico - situa-se a montante, define os objetivos gerais
(objetivo maior) da organizagdo, a visdo, a missao [fundamental do planeamento], o seu
papel social, as politicas e estratégias gerais da organizagdo. Onde as organizacdes se
adaptam eficientemente ao seu ambiente ao longo do tempo, integrando planeamento e
gestdo de um unico processo;

i1) nivel tatico, o intermédio no seio das organizagdes, estabelece os objetivos especificos,
visando a formulagdo dos programas e projetos. Transforma as diretrizes € as normas em
acdes no ambito dos sistemas administrativos € da suporte as decisdes que indicam a
direcdo que se deve seguir. Estabelece a ligacdo entre o nivel anterior [estratégico] e o
posterior [operacional];

1i1) nivel operacional: corresponde ao mais especializado e detalhado, geralmente ao nivel
da aplicacdo ou execucdo de acdes concretas, operacionalizagdo de atividades e do

desenvolvimento de servi¢os organizacionais.
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Figura 10 - Articulacido de Plano, Programas, Medidas e Projetos

Objectve Plano
Globals —»
Programas de
Objectivos Acgio
esfralegicas = -+
Objectivos Medidas
especificog + -*
Tipologia de
Objectvos Projectos

poefagcionaiz *

Fonte: CE (cit. in Fazenda, 2011).

Nos paises desenvolvidos, o planeamento tornou-se numa cultura transversal da atividade
humana conhecendo evolucdes ao longo de varias décadas, de acordo com a necessidade
social, particularmente em turismo Silva (2009); Fazenda (2011); Costa (2015); Silva e
Umbelino (2017).

De acordo com Silva e Umbelino (2017, p. 27), em muitas das sociedades o planeamento
e ordenamento turistico sdo, em primeira linha, da responsabilidade da administragdo
publica, que desde logo deve mobilizar os diferentes atores a participar ativamente em
todos os processos, para atuarem em diversas areas e em particular:
¢ Definir politicas e estratégias e coordenagdo da agio;
¢ Proteger o interesse publico e do ordenamento do territdrio;
* Assegurar uma politica legislativa e de regularizacdo adequada;
¢ Atuar para garantir a recolha e a distribuicdo de dados e de informacdo e
monotorizacio da atividade;
¢ Promover investimento direto e privado;
+ Estimular o desenvolvimento e a melhoria da oferta;
¢ Atuar como facilitador e promotor da interacdo entre os diversos agentes € a
sociedade;

¢ Estimular a valorizagao do territorio, a promocao e outros aspetos do marketing.

Referente a escala do planeamento turistico, esta deve observar os diferentes paradmetros

territoriais, abaixo discriminados, de acordo com a perspetiva de Fazenda (2011):
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i. Ambito geografico: internacional (continental ou transfronteirigas entre dois paises),
nacional (pais), regional (regido), destinos especificos (um centro ou parque
tematico), local (cidade).

ii. Relativo ao tempo de execu¢do ou duracdo (periodo/prazo de vigéncia) visa trés
dimensdes: curto prazo (até¢ 1 ano); médio prazo (entre 1 e 5 anos) e longo prazo
(mais de 5 anos). Contudo, o autor acrescenta modelos mais restritos destinados a
casos mais especificos como um resort) ou a maultiplos fins, de natureza mais
estratégica (planeamento estratégico turistico de um determinado territdrio,
abarcando varios aspetos econémicos, ambientais e sociais).

1i1. Conteudo programatico: planear o qué, para qué e para quem como referiu (Vieira,

2007).

No entendimento de Silva (2013) s@o identificados diversos tipos de escalas agrupadas
segundo critérios comuns que quase se assemelham ao de (Fazenda, 2011): i) Ambito
geografico — A nivel mundial (por exemplo Objetivos do Milénio estabelecidos pelas
Nagoes Unidas), internacional (de um pais para outro ou continente), Nacional (nivel de
um pais), regional (no interior do pais) ou local (cidade); ii) Duragdo — A longo, médio e
curto prazo'; iii) Abrangéncia — Incorpora desde os niveis globais, setoriais e os
especializados e iv) Destinatarios — Governo Central ou Regional, autarquias, ONG ou

empresas.

Do ponto de vista de Ruschmann (1997) convencionou-se a divisdo de escala do
planeamento turistico na seguinte estrutura: abrangéncia, niveis e prazos.

1. Quanto a abrangéncia do planeamento turistico: um recurso (ou localidade) e seu
entorno; planeamento regional (que considera a homogeneidade geografica, as
coincidéncias culturais e economicas que unificam os espagos, distinguindo-os de
outros semelhantes);

ii. Relativo aos niveis podem ser: internacional (recurso comum a dois ou mais paises:
rios, lagos, mares e montanhas, ao uso multiplo ou a reciprocidade da frequéncia dos
transportes), nacional, regional e local com base na necessidade dos turistas,

residentes ou habitantes locais e aos objetivos nacionais, ficando a responsabilidade

! O planeamento a longo prazo geralmente € a nivel estratégico e superior a 5 anos, sendo mais frequente entre 10 a 15 anos. Os de
curto prazo sdo essencialmente planos de agao a nivel operacional, com um periodo de implementagao até aos 2 anos, e os de médio
prazo superior a 2 anos ¢ até 5 anos. Contudo, estes periodos sdo aproximados e dependem de diversos fatores.
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de governo definir os niveis em local, podendo ser de nivel internacional, nacional,
regional e local;

Concernente aos prazos: i) longo prazo — (estipulado em 20 anos, podendo tanto
estender-se como ser abreviado, de acordo com os objetivos propostos) estende-se a
partir da atualidade até a final da capacidade potencial de um empreendimento ou
acdo, visando ao desenvolvimento de novos produtos. Ndo lhe cabe propor
modificagdes radicais no produto oferecido visando a sua adequagao “total” as novas
tendéncias do mercado com objetivo virado: explorar as potencialidades do destino
que irdo configura-la no mercado; criar produtos derivados da oferta original; avaliar
as chances do destino em novos segmentos do mercado e; planear novos produtos
com base nas novas tendéncias do mercado. Ocorre a decisdo sobre a concegdo do
produto ou a sua identidade mercadologica. A partir dai, determinam-se os produtos
que serdo oferecidos ao mercado, quem participard da sua composi¢do, em que
periodos e para quais segmentos do mercado. Todas as decisdes voltadas para os
objetivos e as agdes direcionadas para a sua execucao; ii) Médio prazo — objetivo de
implantar as acdes propostas a longo prazo relacionadas aos equipamentos destinados
ao atendimento dos desejos e das necessidades da procura, horizonte temporal é de
cinco anos e iii) Curto prazo — fase inicial da hierarquia na implantagdo de
equipamentos e no desenvolvimento de atividades em nucleos recetores, geralmente
sdo ajustes e solugdes que podem ser implantados no espaco de tempo de um ano,
correspondem a solugdes para a necessidades imediatas e visam viabilizar o

funcionamento adequado de servigos e equipamentos turisticos.

2.6.6. Abordagens e principios no planeamento do desenvolvimento turistico

De acordo com a OMT e Inskeep (cit. in Fazenda, 2011) existem varias abordagens

basicas que se podem combinar para um processo de planeamento turistico enquanto

processo interativo e prolongado, visando a flexibilidade e incluindo varias componentes

do sistema turistico, integrando outros planos e politicas do setor e de outros setores

socioecondmicos que seja planeados, de forma sustentavel, com a participacdo dos

diversos atores, capaz de ser implementado e orientado para a a¢do, conforme apresentado

(Tabela 11).
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Tabela 11 - Abordagens e principios no planeamento do desenvolvimento turistico

Abordagem
continua,

incremental e

Sem prejuizo da politica e do plano adotados, o planeamento turistico deve ser visto
como um processo continuo de forma a adaptar-se a evolucdo de externalidades.
Num mundo em constante mutag@o € muito provavel que as envolventes do turismo
se alterem ao longo do tempo, pelo que, o planeamento ndo se circunscreve a
concecdo de um Plano e projetos, sendo antes um processo interativo e prolongado
no tempo. O planeamento turistico devera, assim, ser incremental e flexivel, o qual

através do feedback obtido a partir dos stakeholders ¢ de mecanismos de

flexivel

monitorizagdo, devera ser capaz de permitir ajustamentos face as alteragdes
verificadas, sem por em causa os objetivos e as politicas inicialmente definidas
Inskeep (1991); OMT (1998).
Todos os aspetos do desenvolvimento turistico devem ser considerados no processo
de planecamento, devendo incluir as varias componentes do sistema turismo
(atracdes turisticas e atividades, alojamento, transportes, outras infraestruturas,

Abordagem | elementos institucionais, etc.).

abrangente Neste ambito, Inskeep (1991) e OMT (1998), defendem uma abordagem
compreensiva e holistica do sistema turismo. Segundo Vieira (2007, p. 83) “a
tradi¢@o ainda em vigor de reduzir o fendémeno turistico a um fenomeno de natureza
econdmica esta em vias de extingdoy.
Relacionada com a abordagem |« Integragdo com politicas nacionais,
abrangente, o turismo deve ser | designadamente as politicas
planeado e desenvolvido como um | socioecondémicas (desenvolvimento regional,
sistema integrado, incluido nas | imagem e promog¢do externa.
politicas e planos de | « Integragdo com o ambiente fisico
desenvolvimento geral Inskeep | envolvente (capacidade de carga, atratividade
(1991) e OMT (1998). dos destinos turisticos, salvaguarda dos
O planeamento em Turismo | recursos turisticos)
devera, pois, ser integrado com | ¢ Integragdo com as tradi¢des socioculturais

Abordagem
outros planos e politicas do setor de |  Integragdo com os setores de economia mais

integrada

ambito local, regional e nacional. O

planeamento  turistico ¢ um
processo integrado a dois niveis: (i)
desde logo, deve estar enquadrado
no sistema de planeamento
nacional e regional, tendo em

consideragdo os instrumentos de

relacionados com o turismo (transportes,
construgéo)

* Integracdo com o esfor¢o financeiro publico
para a construcdo das grandes infraestruturas
 Integracdo com o mercado do turismo
internacional (procura,

segmentagdo dos

mercados, etc.)
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planeamento existentes (Vieira, | * Integragdo com os atores da industria
2007) e (i) deve ter em turistica (administragdo publica, empresarios,
) populagdo local, ONG’s, etc.) Baud-Bovy
consideragdo o0s outros setores (cit. in Vieira, 2007).

socioecondmicos, em todos os

seguintes niveis de integragio.

Abordagem
ambiental e

sustentavel

O planeamento devera promover um desenvolvimento turistico sem por em causa
os recursos naturais e culturais (dos quais depende a sua sustentabilidade e
viabilidade), contribuindo desta forma para a conservagdo dos mesmos e, por
conseguinte, para o aumento da qualidade de vida das populacdes locais e dos niveis

de satisfacdo dos visitantes Inskeep (1991); OMT (1998).

Abordagem

participada

Devera ser promovido o maior envolvimento possivel dos atores institucionais e
empresariais ¢ da populagdo no processo de planeamento Inskeep (1991) e OMT
(1998).

Ainda que possa constituir um “caminho” mais dificil (Gunn, 1994) defende
também a importdncia do envolvimento e participacdo dos diversos atores

(incluindo populagdes locais) no processo de planeamento.

Abordagem
implementavel/

exequivel

O planecamento do turismo deve traduzir-se na implementacdo dos objetivos,
medidas e projetos previstos. Isto €, o desenvolvimento da politica, do plano e das
recomenda¢des devem ser concebidos de forma a serem realisticamente
implementados e as técnicas e os mecanismos de implementagdo devem ser
considerados, incluindo o desenvolvimento de um Programa de Acédo ou estratégia

especificamente identificada Inskeep (1991) e OMT (1998).

Abordagem de
planeamento

estratégico

A abordagem do planeamento estratégico, mais orientado para a acfo, constitui
também uma das abordagens basicas que, por vezes, deve estar subjacente ao
planeamento do turismo. Apesar de menos abrangente que um Plano de longo
prazo, podera ser adaptado com eficacia dentro dos pardmetros do planeamento de
longo prazo, nomeadamente, através de um Programa de Ac¢do de curto/médio

prazo Inskeep (1991) e OMT (1998).

Fonte: OMT e Inskeep (cit. in Fazenda, 2011)

Essa combinagdo resulta de estudos levados a cabo pelas instituicdes como a (OMT,

1998), e académicos com reconhecidos qualidades na literatura da especialidade e de

experiéncias de décadas no setor do Turismo, entre eles Inskeep; Vieira; Baud-Bovy;

Gunn (cit. in Fazenda, 2011).
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2.6.7. Os principios a considerar no planeamento do turismo

Considerando as abordagens e principios no planeamento do desenvolvimento turistico
como se fosse uma orientagdo geral do setor de turismo e a sua relagdo com outros setores
com que se cruza ¢ demais areas sociocultural, interessa associa-los aos principios a ter
em consideragdo no planeamento do turismo proposto por Christos Spanoudis (cit. in
Vieira, 2007). Se forem levados em linha de conta, o processo ira cumprir os propositos
que um planeamento sustentavel reclama observar como: principio da hierarquizagdo do
plancamento, a satisfacdo das necessidades locais e dos turistas, desenvolvimento
turistico a par de outras atividades e oportunidades, priorizar o uso dos recursos locais em
detrimento dos externos, respeito a comunidade recetora em varios niveis, incluindo a
capacidade de carga e respeito a sustentabilidade em todas as suas dimensdes ambiental,

socioeconOdmico e cultural como a Tabela 12.

Tabela 12 -Principios a ter em consideracio no planeamento do turismo

O planeamento turistico deve subordinar-se aos niveis de planeamento hierarquicamente superiores
(principio da hierarquizago do planeamento)

A satisfacdo das necessidades locais quanto as infraestruturas deve ter prioridade sobre a satisfacdo
das necessidades dos turistas

O desenvolvimento turistico s6 se entende se for acompanhado pelo desenvolvimento de outras
atividades e oportunidades de emprego para a populac@o local, permitindo balancear a vida econémica
regional, equilibradamente, entre vérias alternativas e de eliminar a dependéncia de apenas uma
atividade

A utilizagdo dos recursos locais deve ter prioridade sobre a utilizagdo de recursos externos,
minimizando-se os spillovers [transbordamento] e garantindo-se assim que o efeito multiplicador do
turismo tem maior efeito local

A dimensdo humana e cultural da comunidade de acolhimento deve ser respeitada e mantida

A capacidade fisica e humana regional para acolher turistas deve ser calibrada e respeitada

Devem ser impedidos os «guetosy turisticos onde existe um isolamento dos turistas relativamente a
populagao local

Respeito pela salvaguarda da sustentabilidade do desenvolvimento [0 que implica ainda o respeito
pelos seguintes principios]:

A populagio local deve manter o controlo do processo de desenvolvimento e participar na defini¢do
da missdo e visdo do processo e na atribui¢do de recursos

A distribuicdo dos beneficios deve ser equitativa

O horizonte temporal do processo de planeamento deve ser de longo prazo para se minimizar o efeito
especulativo dos terrenos

A sustentabilidade do desenvolvimento deve ser salvaguardada e monitorizada

Os limites de mudanca toleraveis pela populacdo devem ser respeitados»

Fonte: Christos Spanoudis (cit. in Vieira, 2007)
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2.6.8. Componentes do processo de planeamento turistico (nacional e regional)

Para Inskeep e OMT (cit. in Fazenda, 2011), as componentes essenciais inerentes ao

planeamento turistico nacional e regional, constituem elementos indispensaveis no

ambito especifico do turismo cuja existéncia corresponde a um turismo propriamente dito

conforme as caracteristicas apresentadas por cada uma dessas componentes: mercados

turisticos; recursos turisticos e/ou atracdes turisticas e atividades; alojamento; outras

facilidades turisticas e servigcos; transportes; infraestruturas basicas e; elementos

institucionais, apresentadas na Tabela 13.

Tabela 13 - As componentes essenciais do planeamento turistico

Séo componentes que devem ser tidos em conta a sua existéncia e potenciais no destino.
A identificagdo dos mercados ¢ nichos de mercado podera contribuir para o
desenvolvimento de produtos turisticos alternativos, como sendo TER (Turismo no

Mercados Espago Rural) e Ecoturismo (estes com menor densidade e por conseguinte com menor
Turisticos impactes ambientais no local). Nesta componente devera ser tida em consideragio a
populagdo residente, enquanto recetora dos visitantes e utilizadora das facilidades
existentes no destino para os turistas OMT (cit. in Fazenda, 2011).
Atracdes naturais: parques naturais, praias, lagos, rios, albufeiras,
Recursos ~ . . . o . .
Turisti Atracdes culturais: Locais e monumentos histéricos, sitios arqueologicos, patrimonio
uristicos

e/ou atracdes
turisticas e

cultural imaterial ligado ao artesanato, costumes, cerimonias, etc.
Atragdes construidas: parques tematicos, casinos, pistas de esqui, eventos especiais
(feiras, festivais, atividades desportivas de competicdo) Inskeep; OMT (cit. in

atividades Fazenda, 2011).
Hotelaria e outras facilidades de alojamento e animag¢o — elementos fundamentais para
. que os visitantes possam permanecer no destino e desta forma seja possivel a obtengéo
Alojamento de beneficios, como sendo econdmicos Inskeep OMT (cit. in Fazenda, 2011).
Outras Postos de informagdo turistica, restaurantes e outros estabelecimentos similares,
facilidades servigcos de correios, facilidades médicas, servigos bancarios, lojas de souvenirs,

turisticas e

servigos de seguranga publica, etc. Inskeep; OMT (cit. in Fazenda, 2011).

servicos
Transportes adequados e boas acessibilidades para e no destino sdo essenciais para o
desenvolvimento turistico. Transporte inclui facilidades e servigos, como sendo,
Transportes ligagdes aéreas, infraestruturas aeroportuarias e rodoferroviarias, servicos de
transportes - horarios e eficiéncia dos servigos prestados Inskeep; OMT (cit. in
Fazenda, 2011).
Infraestruturas | Saneamento basico, energia, tratamento de residuos, etc. Inskeep; OMT (cit. in
basicas Fazenda, 2011).
Para o desenvolvimento e gestdo do Turismo € necessario o envolvimento de varios
Elementos privados, nomeadamente instituicdes de ensino (formac¢do em turismo e hotelaria),
institucionais | empresas e agéncias de marketing, visando a promoc¢ao do destino, érgios regionais e

locais do turismo, entre outros. Todas estas instituigdes a par da comunidade local
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deverdo estar envolvidas em todo o processo de planeamento para que sejam
concretizados os objetivos de um plano Inskeep; OMT (cit. in Fzenda, 2011). Na
verdade, o planeamento sobre um destino turistico ¢ também atuar no dominio inter-
organizacional com uma multiplicidade de intervenientes individuais e organizacionais,
implantado numa area com fronteiras geograficas e politico Jamal e Getz (cit. in
Fazenda, 2011).

Fonte: adaptado de Fazenda (2011)

Pelo papel desempenhado por cada um, as componentes sdo interdependentes e
complementares, basicas e transversais a atividade turistica e planeamento turistico
virado para o desenvolvimento da regido. Pois, a auséncia de uma, pressupde fragilidade
no sistema e consequente insatisfagdo da necessidade de turistas. Indicando a forca e
necessidade desta atividade atuar em colaboragdo, criar estruturas fortes e planeadas para

dar respostas as suas exigencias.

2.6.9. Planeamento e modelos de gestao estratégica

No concernente ao planeamento e gestdo estratégica, merece evidenciar que as
orientacdes estratégicas de desenvolvimento turistico realizam-se numa perspetiva macro
partindo da escala nacional, seguindo-se o seu desenvolvimento para o nivel da escala
regional sempre em funcdo das aptiddes e vocagdes dos niveis regionais, com posterior
transposi¢do para o plano dos destinos turisticos ou das localidades Gunn; Costa; Silva et
al. (cit. in Silva, 2009). Segundo a OMT (cit. in Silva, 2009) ¢ ao nivel dos destinos que
se definem os aspetos operacionais; procedimentos da organizacao real, da oferta turistica
e dos seus produtos. Os destinos enquanto fim ultimo das viagens turisticas, oferecem
condi¢des mais favordveis para construir um sistema turistico integrado Gunn; Costa;

Silva et al; Cooper e al; CE; OMT (cit. in Silva 2009).

Para Costa (cit. in Silva, 2009) e Fazenda (2011) ¢ nos destinos turisticos que acontecem
as intervengdes concretas enquanto nas escalas nacional e regional sdo féruns de decisdes
mais importantes, de &mbito genérico e enquadrante das atividades turisticas. A gestdo de
destinos consiste na gestdo coordenada de todas as partes envolvidas que compdem esse

espaco que se assenta numa abordagem estratégica OMT (cit. in Fazenda, 2011).
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Por sua vez, a CE (cit. in Silva, 2009, p. 483) afirma que “a gestdo integrada dos destinos
turisticos ¢ um termo utilizado para abranger todas as formas de influenciar o impacto do
turismo num destino turistico”. Devendo incorporar elementos como o planeamento
turistico ou Plano de Acdo para a Gestdo do Destino (com objetivos, as metas, os
programas e projetos), observando a infraestruturacio do destino, a politica de gestdo dos
visitantes e de marketing, adequacdo dos sistemas de informacao, incentivo as empresas,
normaliza¢do do setor e critérios de monotorizagio OMT; CE (cit. in Silva, 2009 e
Fazenda, 2011). Ainda, remata esta organizacdo europeia — CE (cit. in Silva, 2009, p.

481) que

(...) os destinos devem ser locais com os quais os atores chave do turismo tenham uma afinidade
natural € com quem seja possivel cooperar (...) podendo assumir a forma de (...) uma cidade, um
complexo balnear ou de montanha, ou uma area rural bastante grande com uma identidade
demonstrada (...).

Neste sentido, justifica-se as razdes e os procedimentos relativos aos niveis de

planeamento, fases e escalas assim como horizonte temporal (Figura 11).

Este aspeto também foi salientado por (Fazenda, 2011), ao reconhecer que ¢ a partir da
escala regional (ou destino) que o planeamento integrado e estratégico poderd ser mais
eficaz e eficiente na promog¢do de um turismo sustentavel se o setor publico for estimulado
para parcerias que envolvem os intervenientes, os stakeholders e os representantes da

sociedade civil local.

Figura 11 - Encadeamento do planeamento turistico

OrientagBes estratégicas

Gestdo estratégica

de desenvolvimento operacional

Organizagdo dos produtos turisticos

Planeamento
naciomnal

Actividades

, | Turisticas
Planeamento J
regional . . -
. £ Servigos/'Organizagdo/Gestdo

Planeamento dos | Infraestruturas Equipamentos
destinos

Recursos primarios/ Atracgdes

Fonte: Silva (2009)
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De acordo com a CE (cit. in Silva, 2009 e Fazenda, 2011) esta organizagio geografica do
espacgo europeu aconselha para a criacdo de Organizagdes de Gestdo de Destinos nas quais
tomam os seguintes parceiros ou institui¢des: 1) autoridades locais (ou regionais)j; i) setor
privado incluindo organizacdes representativas do ambiente; iii) sociedade civil ou as
comunidades. Pois, enquanto parceiros para desenvolvimento do turismo juntos
constituem alianga forte para equilibrio na sua exploracdo e desenvolvimento regular do
destino. Cabe-lhe ainda as seguintes tarefas ou responsabilidades; garantir a lideranga;
fomentar a coordenacdo e rede de parcerias (criando e estimulando mecanismos de
comunicagao e participagdo entre os parceiros); assegurar a manutencao de infraestruturas
e servicos de interesse geral relevantes; proporcionar planos eficazes de ordenamento do
territorio e de controlo do desenvolvimento e promover campanhas educativas a
residentes, turistas e operadores; promover e dar atencdo a informacdo, consulta e
comunicacdo que garanta a participagdo de todos os atores; mobilizar os recursos
financeiros e humanos afetos a gestdo turistica; proporcionar planos eficazes de
ordenamento do territério e de controlo do desenvolvimento; promover campanhas

educativas relevantes, destinadas a residentes, turistas e operadores.

Entende-se que para uma correta administragdo dos destinos, convém optar por uma das
formas de governagdo que para Ritchie e Crouch e OMT (cit. in Fazenda, 2011) ¢
apropriada para um destino turistico, contendo a seguinte natureza: i) departamento de
uma autoridade publica; ii) parceria de autoridades publicas, com o apoio de parceiros;
111) parceria de autoridades publicas, com o apoio de uma unidade de gestdo conjunta; 1v)
autoridade(s) publica(s), recorrendo a outsourcing [terceiriza¢do] de empresas privadas;
v) parcerias publico-privadas para funcdes especificas (normalmente sob a forma de
organizacdo sem fins lucrativos) e vi) associacdo ou empresas fundadas exclusivamente

pelo setor privado para fungdes especificas.
Como organizacdo governativa e indispensavel para a dinamica da atividade turistica nas

localidades ou destinos, pelas suas caracteristicas e particularidade também apresentam

forgas e fraquezas (Tabela 14).
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Tabela 14 - Forcas e fraquezas por tipos de governacio segundo a OMT

Forcas
Setor publico Setor privado
+ Abordagem estratégica de longo prazo * Abordagem tatica de curto prazo
*Criag80 de awareness no destino ¢ Focalizacdo em vendas
¢ Gest@o do dominio publico * Gestdo da relagdo com cliente (CRM)
¢ Apoio as micro e PME’s ¢ Focalizacdo nas oportunidades de mercado
¢ Assegurar a qualidade ¢ Célere capacidade de decisdo
Fraquezas
Setor publico Setor privado
eFalta de visdo perspicaz para o | ¢Falhas ao nivel das preocupagdes para um
desenvolvimento de novos negocios bem publico alargado
*Niveis baixos na geracdo de receitas | ¢Interesse limitado no planeamento a longo
comerciais prazo
¢ Aversdo ao risco * Recursos inadequados
¢ Tolera a baixa performance ¢ Frustragdo pelo sector publico
¢ Lento na tomada de decisoes
¢Desconfianga do sector privado e da
motivag¢do lucro

Fonte: OMT (cit. in Fazenda, 2011)

Neste contexto, Middleton e Hawkins (ciz. in Silva, 2009, p. 482) ao referirem que a
atuacdo dos gestores de um destino turistico devera “(...) equilibrar os interesses das
partes interessadas com os interesses ambientais de longo prazo do destino, €, a0 mesmo

tempo, ir ao encontro das exigéncias e expetativas dos clientes (...)”.

As organizagdes como a CE e a OMT (cit. in Silva, 2009) consensualmente, subscrevem
que o desempenho dos destinos turisticos deve visar os seguintes objetivos estratégicos
de médio e longo prazo, em termos de resultados finais: i) contribuir para o reforco do
bem-estar, da qualidade de vida e do aumento da prosperidade da populacdo local; ii)
proporcionar permanentemente aos visitantes uma experiéncia turistica que maximize a
sua satisfagdo; 1ii) propiciar a rentabilidade das empresas locais e dos efeitos
multiplicadores dai decorrentes para o destino; iv) otimizar os impactes do turismo
assegurando um equilibrio sustentdvel entre os beneficios econémicos e socioculturais e
os custos ambientais e v) fornecer um impulso para o desenvolvimento regional integrado
e cumprir com a sua parte em relacdo as orientagdes turisticas estabelecidas nos planos

regional e nacional.

Para além da importancia de estratégia apropriada baseada num plano de a¢do como

diretriz do perfil do turismo no destino, contendo prioridade e coordenada acdes dos
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intervenientes no setor, a OMT e CE (cit. in Silva, 2009) observam que ha um conjunto
de etapas configuradas em cinco fases a cumprir para concretizar gestio estratégica dos
destinos turisticos a saber:

Primeira fase: mobilizagao de todos os stakeholders no sentido de sensibilizagdo para a
preparacdo do plano estratégico, o qual deve ser elaborado com base numa identidade e
visdo partilhada; segundo a CE (cit. in Silva, 2009), ¢ designada de “mandato politico”;
Segunda fase: diagndstico do destino, o que implica o levantamento dos recursos
turisticos, a analise das infraestruturas de suporte, a arrumagao por produtos turisticos e
a caracterizacdo da procura;

Terceira fase: a definicdo das escolhas estratégicas, as quais ndo dispensam a construgao
de uma visdo global para o turismo no destino, a defini¢do dos objetivos gerais e
especificos, o levantamento das questdes-chave e analise da capacidade de carga;
Quarta fase: definicdo do plano de a¢do com atribuicdo de prioridades, afetacdo de
responsabilidades, levantamento dos recursos necessarios € desagregacdo temporal das
intervengoes;

Quinta fase: monitorizacdo do processo através da construcdo de indicadores e de
processos de acompanhamento, com fixa¢do dos procedimentos de avaliagdo periodica e

regular da estratégia.

Estas fases propostas referidas pelas duas organizagdes internacionais, sendo a OMT de
vocacdo para o turismo de nivel mundial e a CE de caracter geografico mas com a
componente turistica incorporada, vdo ao encontro das fases do planeamento
anteriormente 1identificadas neste estudo pela literatura da especialidade como
Ruschmann (1997); Hall (2001); Silva (2009); Fazenda (2011); Ignarra (2013); Costa
(2015); Silva e Umbelino (2017). Tragando orientagcdes e passos evidentes sobre os
procedimentos a seguir no processo de planeamento propriamente dito bem como para

concretizar a gestdo estratégica dos destinos turisticos.

A OMT (cit. in Silva, 2009) observou cinco critérios para a selecdo de indicadores
sustentados da seguinte: 1) na relevancia do indicador para o assunto selecionado; ii) na
viabilidade de obten¢do e andlise da informagdo requerida; iii) na credibilidade e
fiabilidade da informag@o; iv) na clareza e facilidade de compreensao entre os utilizadores

e v) na comparabilidade ao longo do tempo e entre regides.
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Segundo sustenta Silva (2009, p. 486) “o caminho do planeamento estratégico, ou da
gestdo integrada da qualidade, assume caracteristicas indispensdveis na organizacio dos

destinos”, aspetos confirmados pelas literaturas consultas ao longo deste estudo.

2.7. Ferramentas de analise estratégica

Neste ponto serdo apresentadas algumas ferramentas que auxiliam o processo de

planeamento, nomeadamente ao nivel da analise estratégica.

2.7.1. A analise PEST

Segundo a consulta bibliografica levado a cabo neste estudo, ¢ imprescindivel
compreender o processo organizacional de uma empresa ou organizacdo antes de atuar
ou tomar qualquer que seja iniciativa, seja ela de ambito interna ou externamente a
entidade, nesta linha de entendimento Oliveira et al. (2016, p. 100) conceituam a anélise
fatores Politicos, Econdmicos, Sociais e Tecnoldgicos (PEST) como “ferramenta
utilizada para a compreensdo dos fatores gerais do envolvente da organizagcdo que
poderdo ter um impacto sobre a mesma”, compreendendo os pormenores dos fatores de
ambito politicos, econdmicos, sociais e tecnologicos, € possivel prever, imaginar e tomar

decisdo face a vida futura da institui¢do em causa.

Para Silva e Umbelino (2017) na fase de diagndstico € comum recorrer-se a um conjunto
de abordagens, ferramentas e modelos de gestdo para apoio ao processo de planeamento
como a PEST. Estes autores sustentam que a adequacao e a op¢ao na adogao desta técnica
depende das especificidades de cada situacdo e, em particular, se se trata de planeamento
de destinos, produtos ou empresas, dependendo da sua estrutura organizacional (da

empresa).

Sendo uma abordagem especialmente associada ao planeamento e a gestdo estratégica de
organizagdes, quer se refere ao processo de criagdo da organizagdo, quer do
desenvolvimento e reposicionamento, o0 PEST ¢ uma ferramenta que visa identificar e

caraterizar os varios fatores externos a organizagao, agrupados por tipologias, que podem
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influenciar direta ou indiretamente que para além do PEST, destacam-se e os Ambientais

e Legais (AL) Silva e Umbelino (2017).

Na perspetiva apresentada por Silva (2011, p. 21) a anélise PEST-E vem sendo “modelo

de analise da envolvente externa macro ambiental da organiza¢do”, como a seguir foram

descritos em variaveis Politico-Legais, Econdmicas, Socioculturais e Tecnoldgicas.

+ Varidveis Politico-Legais: estabilidade governativa, legislacdo e regulamentacdo dos
mercados, politica fiscal, legislacdo laboral;

¢ Variaveis Econdmicas: evolu¢do do produto, taxas de juro, taxas de inflago, nivel de
desemprego, niveis salariais, custo da energia e de outros fatores produtivos;

¢ Variaveis Socioculturais: tendéncias demograficas, habitos de consumo, estilos de
vida, distribui¢do do rendimento, sistema educativo;

* Variaveis Tecnoldgicas: investimentos publicos e privados em 1&D, prote¢do de

patentes, velocidade de transferéncia de tecnologia.

Parafraseando a visdo de Silva (2011) e Oliveira et al. (2016), relativo aos quatro fatores
ou variaveis cujos iniciais significam PEST, o primeiro fator, politico tem muito a ver
com a vida do envolvente empresarial referente as decisdes politicas que vao surgindo a
nivel de medidas (leis, legislacdes e diretrizes governamentais, normas) terdo impactos
sobre o sucesso ou ndo do envolvendo politica da organizag¢do, no campo econdémico
corresponde a setores sociais e parceiros, podendo alterar o habito e poder econémico
exercido sobre certos produtos e servicos em detrimentos de uns mais caros ou mais
baratos o que influencia o poder econdmico da familia relativamente ao desenvolvimento
alcancado. Socialmente, esta relacionada a sua organizacdo social, tecido politico-
econdmico e op¢des sociais prioritarias como educagdo e saude para a organizacdo e
criacdo de riquezas para atingir certo patamar em que alcance e progressdo depende da
preparagdo social pelas autoridades na defini¢do da politica com vista a melhoria de nivel
de vida social. Finalmente, a op¢ao tecnoldgica de uma empresa, organizagdo publica ou
privada depende do nivel e dimensdo alcangada no momento atual, bem como da politica
em vigor e futura associada aos recursos (humanos, financeiros, material e temporal)

possuidos em cuja implementacdo cabe a esses recursos.
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Resumidamente, todos estes fatores se encontram fora do controlo direto da empresa, da
organizagdo, podendo representar ameacas ou oportunidades que a organizacdo devera

procurar evitar ou aproveitar.

2.7.2. A analise SWOT

Esta ferramenta ¢ proveniente da Harvard Business School e foi proposta em 1969 pelos
professores Learned, Christensen, Andrews e Guth. A analise SWOT (Strenghts - pontos
fortes, Weaknesses - pontos fracos, Opportunities — oportunidades e Threats - ameagas) ¢
uma ferramenta auxiliadora aplicada no planeamento e gestdo estratégica ao nivel das
empresas, produtos e/ ou servigos e destinos, determinando a sua posi¢do ao nivel interno
designados de pontos fortes e pontos fracos da organizacdo e externamente face ao meio
envolvente através de oportunidades e ameacgas a que a organizacdo ¢ capaz de usufruir ou
enfrentar. Carateriza a posi¢do estratégica da organizacdo quanto a concorréncia atual e
potencial Silva (2011); Silva e Umbelino (2017). Os resultados sdo sistematizados numa
matriz que facilita a interpretacdo e o cruzamento entre os diversos pontos listados nas

quatro entradas (Figura 12).

Figura 12 - A analise SWOT

Pontos fortes | Pontos fracos
) o ® Posicionamento
Internos - A potenciar A minimizar r » Estratégizs
Diagnostico \, ® Agdes para reforgo da
J Analise de Fatores Oprtunidades | Ameagas /' competividade
cituacio . |_ * Viabilidade das propostas
externos == A explorar A mitigar ® Riscos assumidas

Fonte: Silva e Umbelino (2017)

Segundo Silva e Umbelino (2017), estes dois grandes grupos, fatores internos e fatores
externos, atuam cada um num campo especifico relativo a vida da organizagdo que
consiste no seguinte: os pontos fortes referem-se as aptiddes e aos ativos que permitem
estabelecer vantagens competitivas em relagcdo a concorréncia (conhecimento, recursos
financeiros, recursos humanos, capacidade de inovacdo, acessibilidades, carteira de
clientes, qualidade, notoriedade, etc.); os pontos fracos ao oposto (falta de produtividade,
limitagdes financeiras, marca fraca, equipamentos desadequados, etc.) salienta ainda o

recurso a auditorias ou a técnicas complementares, como as de benchmarking e a matriz
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de Ansoff, a frente desenvolvidas, permitem melhorar o conhecimento do contexto
interno ¢ ajudar a estabelecer as forgas e as riquezas, em compara¢do com outras empresas

ou destinos concorrentes.

Quanto aos fatores externos (oportunidades e ameagas), correspondendo as seguintes: as
oportunidades, aspetos positivos, face ao qual a empresa se coloca, devem ser
determinadas ou identificados as tendéncias de evolucdo no perfil dos turistas, boas
acessibilidades e concorréncia reduzida) e; as ameacas ou aspetos negativos que podem
dificultar ou mesmo colocar em risco a vantagem competitiva (novos concorrentes,
escassez de recursos humanos qualificados ou de recursos financeiros para apoio ao

investimento, precos de servicos complementares elevados, inseguranca, etc.).

Sobre a forma como as organizacdes e os destinos podem tirar partido e potenciar os
pontos fortes e oportunidades e superar ou atenuar os pontos fracos e ameacas. Silva e
Umbelino (2017) propdem o cruzamento entre os pontos fortes, pontos fracos,
oportunidades e ameacas ou através da matriz TOWS (Threats - ameagas), (Opportunities
- oportunidades), (Weaknesses - pontos fracos) e (Strenghts - pontos fortes) esta criada

por Weihrich (1982) conforme a Figura 13.

Figura 13 - Matriz TOWS ou analise da matriz SWOT (A) e Matriz SWOT (B)

A) (B)
int ~dnt
“MOS 1 pontos fortes | Pontos fracos SMOS 1 pontos fortes | Pontos fracos
F. extern F. extern
Medidas de | Medidas de
consolidagdo e | mudanga
n o 7]
_0'; refor¢o . dda esltrateglca. _0'; I
competitividade. | Alteragdes I Rt
g DEHtY ¢ ) = L. Estratégia de
Estratégia estruturantes a nivel Estratégia
g . ) : 2 . ressegmentac
5 ofensiva Interno para irem ao ) agressiva =
o <9 a0
o suportada  nas | encontro das o
vantagens oportunidades
competitivas
Medidas de | Medidas de coesdo
defesa e de | e redugdo de riscos.
. sustentabilidade. | Estratégia "
S Estratégias com | defensiva, evitando s 11 v
g medidas competir nesses g Estratégia de Estratégia
< suportadas nos | segmentos, ou < diversificacao defensiva
pontos fortes | promover reformas
para colmatar as | profundas
ameacas

Fonte: Pearce e Robinson (cit. in Silva e Umbelino, 2017)
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De acordo Silva (2011) esta ferramenta deve ser dindmica e permanente numa perspetiva
ndo apenas da andlise da situacdo atual, sendo relevante uma comparagdo com o passado,

a situagdo prevista e a sua evolugao futura.

A andlise SWOT constitui uma ferramenta eficiente de analise sistemdtica, promove a
ligagdo entre o ambiente externo e o interno, facilitando a definicdo de estratégias e
medidas que potenciem os pontos fortes e as oportunidades, acentuando a mudanga ¢ a
resiliéncia em relagdo aos pontos fracos e ameacas. Os resultados contribuem para a
definicdo da posicdo competitiva ¢ do direcionamento estratégico e para melhorar a

percecdo dos riscos a que as organizagdes € destinos estdo expostos.

Para Pearce e Robinson (cit. in Silva e Umbelino, 2017), na base da matriz SWOT
classica, desenvolveu-se um modelo de andlise que se considera mais abrangente e
proficiente, esquematicamente, representada por uma tabela de dupla entrada com a
seguinte interpretacdo: I. estratégia agressiva, caso os fatores se posicionem
predominantemente neste quadrante, significa que a empresa apresenta produtos com
grandes vantagens competitivas, devendo adotar uma estratégia agressiva e de
crescimento; II. estratégia de ressegmentagdo, se predominarem as oportunidades, mas
com um ambiente interno caracterizado por importantes debilidades, ¢ conveniente
recorrer-se a esta estratégia que procure corrigir esses pontos fracos; III. estratégia de
diversificacdo, significa que a empresa esta integrada num meio envolvente hostil, neste
caso a sua estratégia deve ser direcionada para procurar diversificar a oferta de produtos
e servicos ou de mercados e; IV. estratégia defensiva, posi¢do que representa grandes
desvantagens competitivas que se pressupde proclamar uma estratégia defensiva,

podendo mesmo levar ao abandono desses produtos e mercados.

2.7.3. Processo de benchmarking

A semelhanga de outros instrumentos de gestdo, o benchmarking ¢ um processo que assume
papel fulcral no planeamento e na gestdo das empresas e destinos, baseada na observagao
das melhores praticas, desempenhos e estratégias organizacionais e das formas como estes
podem ser incorporados, com vista a definicdo de estratégias de atuagdo e a melhoria dos

processos dentro da organizagdo ou destinos Watson (cit in Silva e Umbelino, 2017). Com
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vista a conhecer a posi¢do interna da organizagdo e empresas das mesmas areas de atuagio,
propde-se um conjunto de questdes cuja resposta facilita a melhor aplicagdo de
benchmarking ao longo do processo do planeamento e de gestdo das empresas e destinos.
Neste sentido, o processo de benchmarking pressupde a resposta as seguintes questdes:

¢ Qual ¢ a nossa posi¢do em termos competitivos?

¢ Quem sdo os melhores, em que sdo melhores e porque sdo melhores?

¢ Como podemos tornar-nos melhores e o que necessitamos de adaptar?

Este processo inicia-se com a identifica¢do das areas e das organizag¢des ou dos destinos
a analisar [diagnostico], seguindo-se a recolha e a analise de dados, para de seguida se
proceder a identificag@o de lacunas e de potenciais melhorias a incorporar (Figura 14). A
fase final consiste na definicdo de um plano para incorporar agdes que permitam a
melhoria do desempenho ou mesmo de estratégias inovadoras comprovadas segundo

Silva e Umbelino (2017).

Considera-se a técnica de benchmarkng complexa por duas razdes seguintes segundo
Silva e Umbelino (2017): primeiro, porque pressupde o profundo conhecimento da
propria organizacao ou destino, segunda considerada mais complexa pela dificuldade em
obter informagdo relevante sobre as outras organizagdes, em particular as concorrentes.

Remata Silva e Umbelino (2017, p. 44) que essa

Dificuldade se acentua nos setores de servico, como o turismo, pela complexidade e pela
multiplicidade de variaveis em causa e sua interdependéncia, levando frequentemente a necessidade
de multiplas comparagdes considerando diferentes pardmetros ou areas de agao.

Figura 14 - Fases do processo de benchmarking

n Processo
O que Quem Recolha Analise de Incorporar continuo de
analisar analisar de dados dados e melhorias benchmarlang e
discrepincias melhoria

Fonte: Silva e Umbelino (2017)

E um processo que mais se utilizada no comego ou fase inicial do processo de
planeamento, devendo ser um procedimento continuado e devidamente monitorizado.
Aspeto que para Silva e Umbelino (2017, p. 44) corresponde a necessidade “refor¢ada
pelo facto de o mercado ser cada vez mais dindmico e os ciclos de inovagdo
tendencialmente mais curtos”. A sua comparagdo realiza-se tanto a nivel interno como

externo, a nivel interno ter a ver com evolug¢do do desempenho em diferentes ciclos ou
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entre diversas unidades de negdcios ou regides turisticas, sendo comummente mais
externo a sua realizadade, particularmente a partir da comparagdo com concorrentes
diretos ou com os que apresentam melhores desempenhos (lideres/best-in-class), mesmo

que se operem no mercado distinto (Silva e Umbelino, 2017).

2.7.4. Stakeholders do processo de planeamento estratégico em turismo

O termo, de acordo com Freeman e McVea (cit. in Candido, 2012, p. 31) corresponde a
“qualquer grupo ou individuo que pode ser afetado ou pode afetar a realizacdo dos
objetivos e o desempenho de uma organizagdo”, devendo ser mais participativos,
interativos e proactivos de acordo com Sampaio (2017). Para Stoner e Freeman (cit. in
Sabino et al., 2005, p. 16) existe duas formas de stakeholders. O primeiro corresponde a
“qualquer grupo ou individuo, identificavel, que possa afetar a consecu¢@o dos objetivos
de uma organizag¢@o ou que inversamente ¢ afetado pela consecucio dos objetivos de uma
organiza¢do” e o segundo mais restrito do termo, ¢ “qualquer grupo ou individuo,

identificavel, no qual a organizag¢do ¢ dependente para sua continua sobrevivéncia.”

De acordo com vérias propostas de especialistas sobre o stakeholders Mitchell, Agle e
Wood (cit. in Candido, 2012) inovaram teoricamente com o modelo dinamico através das
seguintes caracteristicas (um ou mais): poder, legitimidade e urgéncia. Atributos que se
forem identificados, permitirdo maiores expectativas em relagdo a estratégia da
organizac¢do. Os autores Caballero, Garcia e Quintés (cif in Candido, 2012) identificaram

sete tipos de stakeholders (Tabela 15).

Tabela 15 - Tipologia de Stakeholders

Embora tenha poder para impor a sua vontade a organiza¢do, ndo tem legitimidade nem
urgéncia, ficando assim o seu poder suspenso com pouca ou nenhuma interagdo com a
Stakeholder N A ot )
Adormecido | Crganizacao. No entanto, devido a possibilidade de obter um segundo atributo, a
organizacdo deve permanecer atenta.
Possui legitimidade, mas ndo tem poder para influenciar a organizacdo nem alega
Stakeholder urgéncia. A organizggﬁo de\'/eré.ter em .conta que este .stakehqlder no aspeto da
o responsabilidade social organizacional, pois tende a ser mais recetivo.
Arbitrério
Sempre que um grupo ou entidade detém o atributo de urgéncia, estamos a falar de
Stakeholder | stakeholders reivindicadores. Ndo tem poder nem legitimidade, tendo menor
Reivindicador | possibilidade de influenciar a organizacdo, no entanto, esta devera manter-se atenta a
possibilidade do stakeholder obter um segundo atributo.
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Stakeholder A influéncia na organizacgdo ¢ determinada pelos atributos poder e legitimidade, pelos
Dominante | 9U21S espera e recebe muita atengfo por parte da organizagio.
Stakeholder Possui os atributos do poder e da urgéncia, mas nio o da legitimidade o que torna este
. stakeholder coercivo representando uma ameaga para a organizago.
Perigoso

Detém os atributos da urgéncia e legitimidade, no entanto ndo possui poder,
Stakeholder | dependendo assim de outro stakeholder para as reivindicagdes serem consideradas pela
Dependente | organizagio.

Uma vez reunidos os atributos poder e legitimidade, o stakeholder podera ser
Stakeholder | identificado como definitivo. Alegando também urgéncia, a organizacdo devera prestar
Definitivo atencdo acrescida a esse stakeholder.

Fonte: Adaptado de Mitchell, Agle ¢ Wood (cit. in Candido, 2012)

Em termos turisticos ¢ uma entidade fundamental para o seu desenvolvimento, sobretudo,
no planeamento estratégico do destino turistico, existindo quatro etapas do processo de
gestdo proposto por Freeman (cit. in Candido, 2012), a saber: a primeira etapa passa pela
identificacdo de todos os stakeholders em relagdo ao desenvolvimento turistico
sustentavel. Para Sautter e Leisen (cit. in Candido, 2012) ha um bloco de stakeholders

que podem afetar ou ser afetados pela industria turistica.

A segunda etapa ¢ determinar qual o interesse e importincia de cada grupo de
stakeholders. Esta importancia ndo sera determinada pela posse de recursos, tais como
dinheiro ou informacao, mas sim pela contribui¢do de cada grupo para o desenvolvimento

sustentavel do destino Getz e Timur (cit. in Candido, 2012).

A terceira etapa consiste em determinar a eficdcia com que as expectativas e necessidades

dos stakeholders estio a ser cumpridas pelo destino Getz e Timur (cit. in Candido, 2012).

A quarta etapa procura modificar as politicas e as prioridades aplicadas no
desenvolvimento turistico do destino, considerando os interesses dos stakeholders que
ndo estdo satisfeitos. O que implica a capacidade e a vontade das organizagdes do destino
agirem de acordo com os interesses dos stakeholders, podendo-se tornar necessario
nomear alguns stakeholders de confianca para representar os diversos interesses e

formular uma politica equilibrada Getz e Timur (cit. in Candido, 2012).

65




Capitulo II — Processo de Planeamento Estratégico em Turismo

Considerando todos estes elementos, adverténcias, orientagdes e instrugdes quanto aos
stakeholders no processo de planeamento estratégico em turismo por ser uma atividade

de vital importancia e interesse social para Hall, (2001, p. 17 e 89):

O turismo ¢é hoje uma importante area de interesse académico, governamental, industrial e publico”
(...) é, portanto, algo que fazemos a fim de atender ou satisfazer o ideal do interesse publico” (...),
sendo “o planeamento estratégico ¢ considerado uma componente essencial para o planeamento
turismo sustentavel. Uma estratégia é um meio para atingir um fim desejado.

De acordo com Gunn (ciz. in Hall, 2001, p. 29) entre varias abordagens que se levantou

sobre o planeamento turistico e hipdteses referentes ao seu valor e caracteristicas:

(...) todos os participantes devem estar envolvidos — ndo apenas os planeadores profissionais; hoje
em dia, deve ser pluralista, envolvendo dimensdes sociais, economicas ¢ fisicas; o plancamento é
politico e assim existe uma necessidade vital considerar os objetivos sociais e equilibra-los com
outras aspira¢des (muitas vezes conflituantes) e; planeamento turistico deve ser estratégico e
integrador.

Dando enfase neste remate (Hall, 2001, p. 34) sustenta que “deve haver maior reflexdo
sobre hipoteses e bases de planeamento turistico, pois o planeamento turistico deve ser
de refletir o verdadeiro funcionamento do mundo real”. Por outro lado, enquanto
atividade que envolve direta e/ou indiretamente toda a comunidade. (Ignarra 2013, p. 82)
realca o aspeto do ponto vista turistico, o planeamento refere-se aos destinos turisticos,
implicando impactos nos atrativos locais, nos servigos turisticos, nas infraestruturas
regionais e vida da comunidade local residente, tendo a sua eficicia diretamente

proporcional ao grau de envolvimento de atores da vida local.

Portanto, segundo Ruschmann (1997, p. 23) justifica-se, afirmando que

A atividade turistica deve andar sempre coordenada, articulada entre os varios intervenientes e
interessados do setor como forma de permitir a sua explorag@o racional sem por em causa 0 meio
ambiente e a propria natureza em geral.

Assim, o turismo é uma atividade cujo desenvolvimento sustentavel quer parcerias,

cooperacdo e envolvimento para o seu sucesso.

2.8. Principios do Desenvolvimento Sustentavel

O Desenvolvimento Sustentavel, de acordo com Relatorio — Brundtland - da Comissao
Mundial sobre o Ambiente e Desenvolvimento de 1987 (cit. in Vieira, 2007; Fazenda,

2011; Cunha, 2013; Sampaio, 2017), significa um processo de mudanca pelo qual a
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exploragdo dos recursos, a orientagdo dos investimentos ¢ as alteragdes técnicas e
institucionais se harmonizam e reforcam o potencial atual e futuro de satisfacdo das

necessidades dos homens.

Cunha (2013) observou que o seu significado estd ligado historicamente ao do meio
ambiente, sendo na atualidade mais global e integra os aspetos socioculturais, econdmicos
e ecologicos. Para a OMT (cit. in Cunha, 2013a) a sustentabilidade de turismo tem de ser

entendida segundo trés principios fundamentais (Tabela 16)

Os pilares do desenvolvimento sustentdvel devem ser entendidas ou tomadas em
constante harmonia evolutiva, pois a medida que o turismo usufruir do ambiente,
alterando ou transformando o estado natural deve ao mesmo tempo proceder a restauragcdo
e mitiga¢do dos efeitos negativos de forma a criar oportunidades futuras na mesma
localidade e para os mesmos residentes, sem em algum momento se comprometa a
dimensao a vida social local ou criar atraso ou comprometimento numa ou outro aspeto
do seu avan¢o futuro, economicamente, tornando a comunidade local mais robusto

financeiramente, afastando de si pobreza que inicialmente tenha existido.
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Tabela 16 - Pilares/Principios do Desenvolvimento Sustentivel

Sustentabilidade Economica

Sustentabilidade Sociocultural

Assegura que o desenvolvimento
economicamente ¢ eficiente e os
recursos sdo geridos de forma a
servirem as geragdes vindouras
(tal forma que fica garantida a
sua utilizacdo pelas geragdes
futuras). Implica a criagdo de
diferentes

Visa,

prosperidade  nos

niveis da sociedade.
fundamentalmente, promover a
viabilidade das empresas e das
atividades e a

suas sua

capacidade de laboragdo no
longo prazo. Isto ¢, assegura o
emprego e os niveis satisfatorios
de rendimento associados a um
custos €

controlo sobre os

beneficios dos recursos que
garantem a continuidade para as
geragdes futuras. E o principio da

solidariedade;

Sustentabilidade
Ambiental/ ecolégica
Assegura que 0
desenvolvimento ¢
compativel com a

manutengdo dos processos
ecoldgicos (bioldgicos)
essenciais e a diversidade
bioldgica. Implica a
conservacdo e gestdo dos
recursos, especialmente os
ndo renovaveis e que sio
fundamentais para a
subsisténcia. Requer atuagdes
para reduzir a contaminac¢do
do ar, da Terra ¢ da agua e
para conservar a diversidade
biolégica e o patrimdnio

natural. E o principio da

precaucio;

Assegura que o desenvolvimento
melhora o controlo das pessoas
sobre as suas vidas (destinos), é
compativel com a cultura e com
os valores das pessoas. Implica o
respeito pelos direitos humanos e
igualdade de oportunidades para
toda a sociedade. Requer uma
distribuicdo justa dos beneficios,
centrado na reducdo da pobreza.
Centra-se

principalmente nas

comunidades locais e na
manutengdo ¢ reforgo dos seus
sistemas de subsisténcia e no
reconhecimento e respeito pelas
diferentes culturas, evitando
qualquer forma de exploragdo. E

o principio da participacio;

Fonte: OMT; PNUMA (cit in Vieira, 2007; Fazenda, 2011; Cunha, 2013, 2017; Sampaio, 2017)

Admite-se que as trés dimensdes apresentadas na (Tabela 16) como um todo, incorporam

a generalidade do desenvolvimento humano, isto ¢, a vida humana nas suas multiplas

dimensdes. Neste particular (Cunha, 2013, p. 401) afirma que no dmbito do turismo o

desenvolvimento sustentavel ¢ um modelo que permite

Assegurar uma melhor qualidade de vida a populagdo residente; garantir melhor qualidade das
experiéncias aos visitantes; manter a qualidade do ambiente e, assegurar a obtencdo de beneficios
por parte dos empresarios e pela comunidade.
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2.8.1. Contributos do turismo para o desenvolvimento socioeconomico

O rigor e os Principios do Desenvolvimento Sustentavel, objetivando cada dimensao, as
orientagdes que preconizam a sua ado¢do numa perspetiva sustentada no principio da
solidariedade; da precaugdo e da participagdo; tanto o turismo como o resultado da prépria
exploragdo da sua atividade ird proporcionar transformacdes sociais significativas cujo
impacto refletira na melhoria da vida humana (nos destinos). Sendo conforme UNWTO
(cit. in Cunha, 2013b, p. 389) quanto aos beneficios econdmicos do turismo, evidenciou
que “o potencial do turismo para ajudar aliviar a pobreza € enorme e as receitas turisticas

sd0 ja a principal exportagdo para 83% dos paises em desenvolvimento™.

Devido a sua eficécia e resultados que o turismo tem tido a nivel mundial, considera-se
segundo Mondher et al. (cit. in Cunha, 2013b) que € “cada vez mais encarado como um
meio para alcangar um melhor desempenho econdmico”. Sublinhando este autor que o
desenvolvimento economico “é o aumento do rendimento € a melhoria do nivel de vida,
devidos ao crescimento econdmico, que provocam o crescimento do turismo” (Cunha,

2013b, p. 156).

E fundamental referir que o desenvolvimento das tltimas décadas revela um crescimento
economico sem precedentes, sendo que os paises em desenvolvimento se direcionam a
uma velocidade maior que os industrializados no século passado. Em 1960, cerca de 70%
da populacdo sobrevivia em péssimas condigdes, contrariamente aos finais do século XX,
sO0 se encontrava nessas condigdes 30%. A parte da populagdo mundial que conhecia
desenvolvimento humano satisfatério saiu de 20%, em 1960, para 60% passados pouco
mais de 30 anos, multiplicando-se a riqueza das nagdes nesse periodo, tendo triplicado o
rendimento per capita, apesar da duplicacdo da populacdo (Cunha, 2013b). Segundo a
ONU (cit. in Cunha, 2013b), cerca de mil milhdes de pessoas viverem com menos de 1
ddlar por dia o progresso do desenvolvimento humano tem sido “impressionante”. Entre
1960 a 2000 a esperanga de vida nos paises em desenvolvimento aumentou de 46 para 63
anos, as taxas de mortalidade das criangas com menos de 5 anos reduziram-se para metade

e os rendimentos reais per capita mais do que duplicaram.

Ao longo da segunda metade do século XX, o aumento da riqueza dos paises

desenvolvidos traduziu-se por um desenvolvimento continuo da partida para férias,
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tendéncia também percetivel a paises em vias de desenvolvimento. Quando as receitas
turisticas internacionais nestes paises representam os 2% do PIB, o turismo constitui uma
atividade motora, contribuindo para desenvolvimento econdmico autossustentado. Ja nos
paises desenvolvidos em termos de receitas (receptor) em relacdo ao respetivo PIB,
representam percentagem superior aquela, se considera que o turismo desempenha uma

fun¢do motora das suas economias (Cunha, 2013Db).

Vieira (2007, p. 21) procurando estabelecer a diferenga entre o desenvolvimento global e

do turismo considera que

O desenvolvimento turistico ¢ parte integrante do processo do desenvolvimento global (...), sendo
em sentido lato como o processo temporalmente evolutivo e qualificado do fendomeno turistico.

Tem inumeras causas (sociais, econdmicas, demograficas, tecnoldgicas, etc.), efeitos
(culturais, sociais, econdmicas, etc.) e utiliza meios e recursos (humanos, naturais, fisicos,
etc.). Dando enfase ao desenvolvimento econdmico e, enquanto aspeto de que se interessa

nesta secdo (Vieira, 2007, p. 21) afirma que

O turismo contribui de forma significativa para a prosperidade e desenvolvimento econémico dos
destinos turisticos, fundamentalmente nos paises mais pobres ao contribuir para a elevagio do nivel
de eficécia e eficiéncia referentes criacdo de emprego e de remuneracéo dos fatores produtivos.

Segundo Vieira (2007), em relacdo a contribuigdo turistica para o desenvolvimento
observou que acontece a nivel de fatores de competitividade inter-regional e
internacional, tangiveis e intangiveis, desempenho econémico (interna e internacional);
proporciona a existéncia de infraestruturas sociais e coletivas e; gerando mais
conhecimento pela interculturalidade e mais oportunidades para o empreendedorismo no

quadro de grande exigéncia quanto a qualidade territorial.

Ainda, de acordo com Vieira (2007 p. 22-23) realgou quanto a contribuicdo do

desenvolvimento turistico que essa deva ser de forma que

A comunidade alcance objetivos de nivel superior como o bem-estar da populacgdo, viver mais, viver
melhor e viver mais feliz durante o tempo de vida de cada um e de acordo com os seus proprios
conceitos de felicidade.

Para a OMT (cit. in Vieira, 2007 p.24) o desenvolvimento turistico sustentavel “satisfaz
as necessidades dos turistas e das regides de acolhimento ao mesmo tempo que protege e
potencia novas oportunidades para o futuro”. Segundo Goeldner et al. (cit. in Vieira,

2007) referentes a estes objetivos do processo de desenvolvimento turistico acerca de
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condi¢des de vida da populagdo residente e visitantes, infraestruturas a seguir

discriminados:

¢ Proporcionar um quadro para aumentar o padrdo de vida da populagdo através dos
beneficios gerados pelo desenvolvimento turistico.

+ Desenvolver as infraestruturas e proporcionar estruturas de animagao para os visitantes
e para a populagdo local.

¢ QGarantir tipos de desenvolvimento no interior dos centros e resorts turisticos
apropriados para as finalidades dessas areas.

+ Estabelecer um programa de desenvolvimento consistente com a filosofia cultural,
social e economica do Governo e da populagdo do pais ou area de acolhimento.

¢ Otimizar a satisfagdo dos visitantes.

Segundo Inskeep (cit. in Vieira, 2007) identificou os objetivos do desenvolvimento
turistico em econdmicos e sociais.
1) Os objetivos econdomicos do desenvolvimento turistico:
¢ Gerar beneficios econdmicos como divisas externas, rendimento, emprego e receitas
fiscais, servir de catalisador para o desenvolvimento de outras atividades economicas
como a agricultura, a industria, a construcdo civil e as pescas;
¢ Financiar e justificar infraestruturas coletivas que vao também beneficiar as
comunidades de acolhimento e de passagem;
¢ Gerar meio para melhorar o ambiente e preservar os valores culturais.
i1) Os objetivos sociais do desenvolvimento turistico:
¢ Proporcionar oportunidades de valorizagdo pessoal e de educagdo e formagdo a
populacio local;

¢ Proporcionar o intercambio de culturas.

Segundo a OMT (cit. in Vieira, 2007 p. 29) ”a melhoria de qualidade de vida da populagdo
local” ¢ suportada pelo desenvolvimento econdmico e pelo bem-estar fisico e social, isto

¢, segundo o conceito do desenvolvimento sustentavel.

Face as iniciativas do ambito internacional desenvolvidas que se resultaram em
conferéncias, cimeiras € compromissos, estados e organizagdes (ONGs) assumiram

desafios relacionados ao desenvolvimento sustentavel no qual se identificou os principais
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acontecimentos ou marcos (Tabela 17) a nivel mundial Fazenda (2011); Silva (2013) e

Costa (2015).

Tabela 17 - Principais acontecimentos/marcos internacionais no Ambito do desenvolvimento

sustentavel
Designacéo Ano Tema / Objetivos / Area de atuacio
Declaragdo Documento aprovado pelas NU que estabelece os direitos e liberdades

Universal dos 1948 | humanas que todos os estados devem procurar garantir aos seus cidadaos.
Direitos Humanos
Este relatdrio (também designado por “Os limites do Crescimento™) foi
Relatério Meadows | 1972 encomendado pelo C.lube de Roma e representa um marco sobre os
modelos de desenvolvimento.
I Conferéncia das NU sobre o Meio Ambiente Humano constitui a 1?
Al 1972 | reflexdo conjunta sobre a relagdo entre a protecdo do ambiente e o
Conferéncia de .
desenvolvimento humano.
Estocolmo
Relatdrio World Apresenta o conceito de sustentabilidade como uma aproximagio
. 1980 . . I
Conservation estratégica a um modelo de desenvolvimento coerente com os objetivos
Strategy de utilizagdo sustentavel dos recursos ¢ da conserva¢do do ambiente.
Relatdrio de 1987 Publicado pela Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente ¢
Brundtland (Nosso Desenvolvimento, traz o conceito de desenvolvimento sustentdvel para a
Futuro Comum) agenda internacional.
Protocolo de 1987 Regula a produgdo e o consumo de produtos nocivos para a camada de
Montreal 0Z0no.
O Programa das NU para o Desenvolvimento elabora o Indice de
IDH ¢ RDH 1990 Desenvolv%mento Humano e inicia a publicagdo anual do Relatdério do
Desenvolvimento Humano.
O termo “Desenvolvimento Sustentdvel” ¢é adotado pelas NU.
. , Estabelecimento de varios acordos e protocolos como a Carta da Terra e
Rio 92, Cupula da L . .
a Agenda 21, e criagdo da Comissdo das NU sobre Desenvolvimento
Terra II Conf. das 1992 . ~ -
. Sustentavel, a Conven¢do-Quadro sobre Mudanga do Clima e da
NU sobre o Meio ~ L . - ~
. Convengdo sobre Diversidade Bioldgica. Na sua declaracdo final sdo
Ambiente Humano . o .
listados 27 principios de sustentabilidade.
N Aprovada na I Conferéncia Mundial do Turismo Sustentavel, esta Carta
Declaragao de . L .
1995 | do Turismo Sustentavel € composta por 18 artigos.
Lanzarote
Conferéncia Revista a implementag@o da Agenda 21 (Rio + 5).
. 1997
especial das NU
Protocolo de Cimeira na qual os paises industrializados se comprometeram a reduzir as
Quioto 1997 | emissdes de gases com efeito de estufa em pelo menos 5% em relag@o aos
valores de 1990.
Cddigo Etico Adotado pela Resolugdo A/RES/406 (XIII) na 13* Assembleia Geral da
Mundial para o 1999 | OMT.
Turismo
Estabelecimento de medidas e metas com vista a objetivos fundamentais
Declaragéo do 2000 da humanidade como a erradicagdo da pobreza, a promogio da dignidade

Milénio ONU

humana e a promocdo da paz, da democracia e da sustentabilidade
ambiental.
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Conferéncia das NU onde se aprovou a necessidade de promover politicas
Cimeira de 2002 | due integrem de forma integrada os 3 pilares do desenvolvimento
Joanesburgo sustentavel e se definiu um plano de acdo para o combate a pobreza e a
Rio+10 gestdo dos recursos naturais.
Declaraciio de Cupula de especialistas em ecoturismo que aprovaram a Declaracdo de
a¢ 2002 | Ecoturismo de Québec com aval do Programa de Meio Ambiente das NU
Ecoturismo de
. e da OMT.
Québec
Comissio de 11* Sessdo da CDS no dmbito das NU, onde se adota um novo programa
. 2003 | de trabalho para a CDS sobre o Desenvolvimento Sustentavel, com base
Desenvolvimento .
X em ciclos de 2 anos.
Sustentavel
. . Conferéncia das NU sobre as alteragdes climaticas para um acordo pds
Cimeira de Bali . . .
2007 | Protocolo de Quioto, com metas mais ambiciosas.
Cimeira de Durban | 2011 Nova cimeira climatica anual das NU sobre alteragdes climaticas.
Na Conferéncia das Nag¢des Unidas sobre Desenvolvimento Sustentavel —
CNUDS, pretendeu-se chegar ao estabelecimento de metas globais para o
CNUDS / Riot+20 desenvolv1ment0. sustentavel com  comprometimentos e objetivos
2012 | claramente quantificados e calendarizadas, mas infelizmente o consenso
possivel ndo vai além de mais uma declaracdo de principios. De salientar
a valorizacdo da economia verde.

Fonte: Fazenda (2011); Silva (2013) e Costa (2015)

De acordo com esfor¢o que tem desenvolvido o PNUD (cit. in Silva, 2013) sobre

desenvolvimento sustentavel divide-se em duas abordagens diferentes apoiadas no grau

dos valores considerados, mais exigente e idealista de aspeto natural, por um lado. Por

outro lado, a melhoria das praticas (comportamento), fruto das duas conceg¢des de

sustentabilidade forte ou fraca de acordo com critérios como os seguintes:

Tabela 18 -Sustentabilidade forte e fraca

Sustentabilidade
forte

Existéncia de conflito entre uma concecio de sustentabilidade mais exigente
e, de certa forma, idealista. Acreditam que alguns recursos fundamentais
irdo esgotar-se e que a poluicdo, a degradacdo do ambiente e as alteracdes
climaticas acarretardo consequéncias graves para a vida na Terra. As
reservas de capital natural devem ser mantidas a niveis constantes
independentemente do capital produzido artificialmente

Sustentabilidade
fraca

Mais pragmatica que procura centrar-se na melhoria das praticas e na
redugdo de impactes e estabelecer consensos entre as diversas partes
conflituantes no processo de desenvolvimento.

Consideram que as for¢as do mercado, conjugadas com medidas razoaveis
e inovagdo tecnologica, garantem a sustentabilidade a longo prazo.

Se os ganhos de capital artificial forem superiores as perdas/caréncias de
capital natural, o saldo global é positivo, mas o défice ecoldgico pode ser
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muito elevado. O equilibrio sé é possivel a custa de elevados niveis de
importa¢do de recursos naturais

Fonte: adaptado de Vieira (2007) e Silva (2013)

Conforme Silva (2013, p. 69) em relagdo a abordagem considera:

Uma abordagem fraca considera o desenvolvimento sustentivel como qualquer medida que
contribua para assegurar a continuidade dos recursos essenciais para as geragdes futuras, garantir
impactes suportaveis, melhorar a qualidade de vida das populagdes e criar condi¢des para que todos
os cidaddos tenham uma vida minimamente digna. Efetivamente, muitas das referéncias e propostas
de desenvolvimento sustentavel representam apenas uma redugfo da insustentabilidade e ndo uma
real promogao da sustentabilidade.

Com o interesse de maior coordenacdo entre os estados e organizacdes, criou-se um
modelo padrdo de harmonizar e implementar indicadores nacionais comparaveis
internacionalmente através da Comissdo das ONU para o Desenvolvimento Sustentavel
(1995), um conjunto de indicadores de referéncia agrupados em 14 temas (Tabela 19)
aprovados em 1996 e revistos em 2001 e 2007, abarcando todas as dimensdes

consideradas prioritarias para o desenvolvimento sustentavel (Silva, 2013).

Tabela 19 - 14 temas prioritarios para o desenvolvimento sustentavel

1. Pobreza; 8. Terra;

2. Perigos naturais; 9. Padrdes de consumo e producéo;

3. Desenvolvimento econémico; 10. Educagéo;

4. Governagdo e governanga; 11. Oceanos, mares € costas;

5. Ambiente; 12. Demografia;

6. Parceria econémica global; 13. Qualidade e disponibilidade de recursos hidricos;
7. Saude; 14. Biodiversidade.

Fonte: Silva (2013)

Deste modo, conclui-se que a abordagem a sustentabilidade se mantém complexa,
realgando-se que os campos e as variaveis envolvidas sdo uma rede de pontos interligados

com concecdo distinta consoante quem a constroi.

2.9. Objetivos

Os objetivos sdo os verdadeiros antecipagdo ou previsdo dos resultados do planeamento
com a forma/caracteristica do tempo (prazo) sempre intrinseca a eles e sempre que

possivel devem ser quantificados (Marques, 2005), de acordo com a Tabela 20.
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Ideia defendida por Fazenda (2011) que através da grafia inglesa Specific, Measurable,
Achievable, Realistic and Timebound (SMART) em portugués corresponde a
(Especificos, Mensuraveis, Concretizaveis, Realisticos e Horizonte Temporal), acabando

por obedecer os mesmos critérios ou caracteristicas dos objetivos (de um objetivo).

Tabela 20 - Caracteristicas dos objetivos

Datado Ter um prazo

Realizavel Possuir uma grande probabilidade de ser atingido

Especifico Ser concreto. Apresentar claramente o que € que se pretende conseguir
Ambicioso Ter uma postura arrojada, mas com “os pés assentes na terra”

Mensuravel | Incluir o elemento quantitativo de modo a possibilitar o controlo ¢ a aferigdo.

Fonte: Marques (2005)

Os objetivos enquanto guias de orientagdo de uma organiza¢do ou empresa em cujo
desenvolvimento decorre em torno deles, visando realizar certas acdes para os atingir.
Deste modo, Carvalho (cit. in Couto et al., 2009) afirma que a sua fixagdo em termos de
marketing podem acontecer nas seguintes escalas: ao nivel das organizacdes nacionais,

regionais e locais de turismo e ao nivel das empresas turisticas.

Ja para Barra (cit. in Couto et al., 2009, p. 108) a fixacdo de objetivos nas organizagdes
oficiais (primeiro nivel) ¢ forma global ou direcionado para cada mercado principal.

Afirmando ainda que

Existe a compatibilizag@o entre objetivos das entidades turisticas publicas e privadas, dando espago
a uma atuagdo concertada, através da qual resultam sinergias interessantes e beneficios comuns,
como ¢ o caso do apoio a criagdo de infraestruturas, equipamentos e atividades de recreago para
zonas que se querem afirmar como destinos turisticos.

Por que os objetivos defenidos servem de guia de orientag@o da atividade organizacional

com vista a realizacdo das suas principais metas e resultados.

2.10. Estratégia

Etimologicamente, a expressdo estratégia deriva do grego (strategos), quer dizer, “a arte
do general”. Segundo Freire (cit. in Couto et al., 2009), usando o seu ramo militar diz que
a sua finalidade ¢ de vencer o inimigo; j& no dominio empresarial propriamente dita tem

outra perspectiva que € de criar uma vantagem competitiva sustentavel. No entendimento
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de Person e Culligan (cit. in Marques, 2005, p. 135) significa o conjunto de respostas
dadas “perguntas que digam respeito aos rumos de uma empresa ou negocio”. J4 na versdo
de Lewis e Chambers (cit. in Marques, 2005) este conceito contempla a nogdo do tempo,
isto &, realizar agdes a longo prazo. De acordo com Marques (2005) propde interrogacdes
como: com que recursos? Para onde vamos? O lugar em que estamos? Estas interrogacdes
requerem respostas que orientam um plano ou a realizacdo de uma atividade, por
exemplo, pressupde deslocacido ou tomada de dire¢do a uma localidade, neste caso o agir
para realizar uma acdo, ou seja, as condi¢des e/ou meios (financeiros, materiais, humanos)

de que dispde para realizar uma tarefa.

A estratégia, segundo Ansoff (cit. in Couto et al., 2009) corresponde a uma regra dirigida
a tomada de decisdo, sob condi¢des de incerteza total ou parcial das varidveis do ambiente
que envolve a empresa ou a organizacdo, propondo quatro elementos complementares
entre si que compde a estratégia: 1) conjunto de produtos e mercados — sdo os elementos
base para o estabelecimento do dominio competitivo e &mbito de atuacdo da empresa; ii)
vetor de crescimento — estabelece a dire¢do a ser tomada; iii) vantagem competitiva —
descreve as caracteristicas de cada setor de atividade, definindo o posicionamento face a
concorréncia no estabelecimento das estratégias empresariais e iv) sinergia — corresponde
a capacidade de a empresa tirar partido da entrada numa area definida pela conjugacao de

produtos/mercado.

Segundo Mintzberg e Quinn (cit. in Couto et al., 2009) acrescentaram também cinco (5)
conceitos formais da estratégia:

i. Estratégia como plano — existe a consciéncia do caminho a seguir, ou seja, ha um fio
condutor das atividades da empresa. Os planos podem ser estabelecidos de forma
explicita em documentos formais ou ndo e podem ser gerais ou especificos, sendo, em
todo o caso, estratégias deliberadas. Este tipo de estratégia introduz a nog¢ao de intengao
e da enfase ao papel da lideranga consciente;

ii. Estratégia como manipulagdo — adota manobras intencionais para confundir a estratégia
em que se destaca o estudo da concorréncia ¢ do meio envolvente, assim como 0s
resultados que se podem vir a perder pela ndo execugdo da linha de acdo fixada;

iii. Estratégia como padrao da atividade realizada — debruca-se sobre a atividade encontrada

ou realizada, independentemente de ter sido desejada ou no. E, no fundo, a estratégia
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que resulta da agdo ou comportamento adotado e introduz a ideia de que a estratégia
pode ter sido emergente;

iv. Estratégia como posicdo — faz a interag@o entre a empresa e o ambiente que a envolve e
resulta do processo de comunicagdo entre eles, sem alteracdes ou mudangas
significativas. Ao ser introduzido o contexto envolvente, sdo consideradas questdes
como a concorréncia e a cooperagdo, podendo ser enfatizada a estratégia de
manipulagio;

v. Estratégia como perspetiva — dirige-se mais para o interior da organizagdo. Constroi-se
com a colaboracdo dos responsaveis departamentais da empresa, tendo em considera¢io
espetos como os seus modelos mentais, a sua aprendizagem e visdo de grupo,

englobando, ainda, aspetos éticos, culturais, ideologicos e paradigmaticos.

Segundo Couto et al. (2009) a estratégia ¢ um elemento fundamental ao sucesso de
qualquer empresa, ja que a mesma permite definir a natureza da organizacdo entre, os
clientes e a concorréncia. A finalidade da defini¢do estratégica reside no desenvolvimento
de vantagens competitivas sustentaveis a longo prazo através da criacdo de valor para o
mercado. Para o autor, a ado¢do de uma estratégia depende do tipo de vantagem
concorrencial que a empresa pretende alcangar — o dominio pelos custos, a diferenciagdo
ou a concentragdo, sendo que a gama de atividades que a empresa ird desenvolver
corresponderd a que resulte da melhor avaliacdo obtida a partir dos indicadores de

atratividade e competitividade.

De acordo com Silva e Umbelino (2017), salientam-se a necessidade de desenvolver
estratégias diferentes para tipologias de produto e antecipar a sua evolugdo, para aumentar

a capacidade de decisdo, melhorar as vantagens competitivas e reduzir o risco.

A matriz de Ansoff ¢ particularmente 1til na defini¢do de estratégias de produto, dado
que orienta o seu desenvolvimento e permite estabelecer uma abordagem considerando
dois tipos de estratégias relacionadas: a de carteira e a competitiva ou de
Produto/Mercado. O modelo ¢ também aplicado para determinar oportunidades de
crescimento de unidades de negdcio de uma entidade ou empresa, apresentando algumas
alternativas para se aprimorar o negécio de determinada entidade por meio de quatro

estratégias (Figura 15) Jussani et al. (2010) e Silva e Umbelino (2017).
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Figura 15 - Matriz de Ansoff
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Fonte: Ansoff (cit. in Marques (2005); Jussani et al. (2010); e Silva e Umbelino (2017)

Nesta matriz, identifica-se duas dimensdes: os produtos e os mercados e, quatro
estratégias podem ser formadas: penetracdo de mercado, desenvolvimento de mercado,

desenvolvimento de produtos e diversificacdo.

1. Penetracdo de mercado: a empresa foca na mudanca de clientes ocasionais para

clientes regulares e de clientes regulares para usuarios intensivos do produto;

i1. Desenvolvimento de mercado: a empresa tenta conquistar clientes da concorréncia,
introduzir produtos existentes em mercados externos ou introduzir novas marcas no
mercado;

iii. Desenvolvimento de produtos: a empresa busca vender outros produtos a clientes
regulares, frequentemente intensificando os canais existentes de comunicagao;

iv. Diversificagdo: sendo a mais arriscada das estratégias, a empresa normalmente foca
na comunica¢do explicando porque esta entrando em novos mercados com novos

produtos, visando ganhar credibilidade.

Porter (cit. in Jussani et al., 2010) propde trés as Estratégias Competitivas Genéricas em
1980, correspondendo a ac¢des ofensivas e defensivas de uma entidade ou empresa a fim

de criar uma posig¢do sustentavel dentro da industria.
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Figura 16 - As Estratégias Competitivas Genéricas
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Fonte: Porter (cit. in Jussani et al., 2010)

Conforme a Figura 16, as Estratégias Genéricas de Porter sad: estratégia competitiva de

diferenciagdo; estratégia competitiva de custo e estratégia competitiva de foco estas com

possibilidades de serem aplicadas em conjunto como também individualmente para criar

uma posi¢do sustentdvel em longo prazo Porter (cit. in Jussani et al., 2010) a seguir

explicados.

1.

11.

11l

Estratégia competitiva de custo: os esforcos empresariais sdo centrados na busca de
eficiéncia produtiva, na ampliagdo do volume de producdo e na minimizagdo de
gastos com propaganda, assisténcia técnica, distribui¢do, pesquisa e
desenvolvimento, e tem no pre¢o um dos principais atrativos para o consumidor.
Estratégia competitiva de diferenciagdo: o investimento empresarial centra-se mais
pesado na imagem, tecnologia, assisténcia técnica, distribui¢do, pesquisa e
desenvolvimento, recursos humanos, pesquisa de mercado e qualidade, com a
finalidade de criar diferengas para o consumidor.

Estratégia competitiva de foco: € escolher um alvo restrito, no qual, por meio da
diferenciagdo ou do custo, a empresa se especializard atendendo a segmentos ou

nichos especificos.

Importa salientar que a opcdo por um modelo de estratégia implica possibilidade de

riscos, tendo as principais. Para a estratégia de custos: a excessiva importancia que se da

a fabricacdo; a possibilidade de acabar com qualquer chance de diferenciacdo; a

dificuldade de se estabelecer um critério de controle de custos; € que apareca um novo
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concorrente com nova tecnologia, novo processo e conquiste parcela significativa de

mercado ou o mercado passe a valorizar o produto por critérios diferentes.

A estratégia de diferenciacdo apresenta os seguintes riscos: diferenciag@o excessiva, pre¢o
muito elevado, enfoque exagerado no produto e a possibilidade de ignorar os critérios de
sinalizacdo. E, a estratégia de foco: o segmento escolhido ndo propiciar massa critica que

permita a empresa operar.

2.11. Segmentacao

Para Lendrevie et al. (cit. in Marques, 2005), conceituam o processo segmentacdo como
o que “consiste em dividir o mercado global num numero bastante reduzido de
subconjuntos a que se chamam segmentos, devendo cada segmento ser suficientemente
homogéneo quanto aos seus comportamentos, necessidades, motivagdes, etc.”

Segundo Kotler (cit. in Ignarra, 2013, p.133) a segmentagdo ¢ “o ato de identificar e
agrupar grupos distintos de compradores que podem exigir produtos e/ou compostos de
marketing separados”. Enquanto para Vaz (cit. in Ignarra, 2013, p. 134) “a divisdo do
publico em agrupamentos homogéneos, com uma ou mais referéncias

mercadologicamente importante”.

De acordo com Kotler (cit. in Marques, 2005) propde que o processo de segmentagdo
turistica € constituido por trés passos:

1) passo - é o ato de dividir o mercado em grupos distintos de compradores que podem
adquirir produtos diferentes com diferentes estratégias de marketing mix, ii) passo -
targeting (avaliacdo dos segmentos) processo de desenvolvimento de medidas para
avaliacdo da atratividade dos segmentos e da selecdo de um ou mais segmentos de
mercado onde entrar e iii) passo - posicionamento, tem por objetivo estabelecer um

posicionamento competitivo da empresa em cada segmento.

Segundo Morrison (cit. in Couto et al., 2009, p. 112) relativo ao conceito de segmentacio

do mercado “permite uma empresa aplicar as suas capacidades na mais apropriada
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afetacdo de recursos no ambiente de marketing extremamente competitivo que se vive

nos dias de hoje”. Conforme Anderect e Caldwell (ciz. in Couto et al., 2009, p. 112) ¢

Dividir o mercado, constituido como um todo em subgrupos, os quais sdo constituidos por clientes
especificos identificados de forma homogénea em termos das suas necessidades, desejos, atitudes
ou comportamentos.

De acordo com Anastassopoulos et al (cit. in Marques, 2005) a segmentagdo pode ser
dividida por segmentacio estratégica e segmentacido de marketing:

Segmentagdo estratégica — ¢ um dominio de atividade caracterizado por uma combinacao
unica de factores-chave de sucesso, diz respeito as atividades da empresa no seu conjunto,
visando dividir as atividades em grupos.

Segmentagdo de marketing — trata s de um setor de atividade da empresa e visa dividir

os compradores em grupos homogéneos.

De acordo com Mclntosh (cit. in Ignarra, 2013, p. 134) “ a segmentacdo faz-se com base
em critérios demograficos, geograficos psicograficos, econémicos e sociais” (Tabela 21).
Middleton (cit. in Couto et al., 2009) propde sete formas/estilos de segmentar os
mercados, utilizados na industria turistica: 1) o objetivo da viagem; ii) as necessidades,
motivagdes e beneficios procurados pelo consumidor; iii) o comportamento do
consumidor e as caracteristicas do uso do produto; iv) o perfil demografico, econdmico e

geografico; v) o perfil psicologico; vi) o perfil demografico e vi) o prego.

Tabela 21 -Exemplos de categorias e de critérios de segmentacio aplicados ao turismo

Categorias de Exemplos de Critérios
Critérios

rendimento

categoria profissional

nivel de instrugdo/formagao
zona residencial

uso (lazer, negbcios, etc.)

Sociocomicos

espirito de iniciativa/apatia

grau de ambi¢do/conformismo

atitudes de lideranca

atitudes face a inovagdo/mudanga
atitudes face a aventura/curiosidade
Autonomia (dependéncia/independéncia)
Convicg¢des politicas, religiosas, sociais.
Beneficios das praticas de turismo (aprendizagem, descanso, prestigio,
conforto, divertimento, sexo, etc.)

Psicograficos

L R R IR 2R R 2ER 2K IR SR 2R R SR 4

Fatores situacionais da compra

Tipos de turista (frequente, ocasional, potencial)
Beneficios procurados

Tipos de produtos turisticos adquiridos

Atitudes de
Compra e
Consumo

* ¢ ¢ o

81



Capitulo II — Processo de Planeamento Estratégico em Turismo

Niveis de fidelidade
Frequéncia de compra (para o prdprio ou para outros)

Sexo

Idade

Dimenséo da familia
Composi¢do da familia
Ciclo de vida familiar
Nacionalidade

Demograficos

Temperaturas
Morfologia dimensdo das localidades de residéncia (rural/urbano, etc.)
* Regides

® 6 (6 ¢ 6 ¢ 6 |0 o

Geograficos

Fonte: Marques (2005)
Ignarra (2013) propde um conjunto dos segmentos do mercado turistico a seguir descritos
(Tabela 22): varidveis geograficas, oferta, ciclo de vida do destino, demogréficas,

psicograficas e comportamentais.

Tabela 22 -Variaveis de segmentacio do mercado turistico

Questao a ser considerada Tipo de varidvel a ser considerada
Por qué? Psicograficas

Quanto? Socioecondémicas

Quem? Demograficas e socioculturais
Como? Comportamentais

Onde? Geograficas

Quando? Comportamentais

Fonte: Ignarra (2013)

Na perspetiva de Ignarra (2013) um segmento turistico (Tabela 23) deve reunir uma série
de requisitos: homogeneidade, substancialidade, acessibilidade, adequagao, quantificagdo
e capacidade de resposta, s6 assim podera ser especifico e se converta na unidade de
atuacdo para as estratégias de marketing. Outra preocupagdo deste autor, qualquer
segmento que se identifica deve ser homogéneo em relagdo ao prdprio critério de
segmentagdo escolhido (agrupar compradores muito similares, de acordo com o critério

adotado).
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Tabela 23 - Segmentos do mercado turistico

¢ De curta e longa distancia
+ Local, nacional, continental e internacional
o + De areas urbanas ou rurais
Variaveis o . .
. ¢ De regides de climas quente e frio
geograficas N .
¢ De pequenas e médias cidades e de grandes metropoles
¢ De praias
+ De montanha
e + De verdo
Variaveis oferta .
¢ De inverno
(pontos de [
turismo) ¢ Maritimo
+ Fluvial
¢ Urbano
+ Rural.
+ Emergentes
Variaveis ciclo de | ¢ Desenvolvidos
vida do destino + Consolidados
turistico + Estagnados
+ Em declinio
¢ Idade: turismo infantil, juvenil, adulto e de terceira idade
+ Sexo: masculino, feminino, turismo GLBT
¢ Tamanho de familia: turismo individual, de casais e de grupos familiares
¢ Ciclo de vida da familia: jovem solteiro, jovem casado sem filho, jovem casado
S com filho abaixo de 6 anos, jovem casado com filho acima de 6 anos, meia-
Variaveis . . . .
\ idade, casados com filhos, meia-idade casado sem filhos, idoso e solteiro
demograficas o R
+ Renda: familiar e individual
¢ Ocupagdo: empresario, profissional autonomo, aposentado
+ Educacio: 1°, 2° e 3° ciclos, licenciatura, mestrado, doutoramento
+ Religido: catdlica, evangélica, judaica
¢ Ragca: branca, negra, amarela
Variaveis + C(lasse social: baixa, média e alta
psicograficas + Estilo de vida: metddico, intelectual, aventureiro
¢ Ocasides: periodicas e esporadicas
+ Beneficios: qualidade e economia
¢ Condi¢do do consumidor: em potencial, principiante, habitual, nio
consumidor e ex-consumidor
Indice de consumidor: baixo, médio e elevado
Variaveis ¢ Grau de lealdade: nenhum, fraco, médio, grande e completo
comportamentais | ¢ Estagio de aptiddo: inconsciente, consciente, informado, interessado, desejoso

e disposto a comprar

Atitude relativa ao produto: entusidstica, positiva, indiferente, negativa e hostil
Tipo e quantidade de pessoas envolvidas no grupo de viagem

Variedade de destinacdo escolhida: sempre a mesma, sempre o mesmo
conjunto de destinacdes semelhantes e diferenciadas a cada viagem

Fonte: Ignarra (2013)

Ignarra (2013) propde os critérios de segmentagdo do mercado que s@o mostrados a

seguir.
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Tabela 24 - Critério de segmentacio do mercado turistico

Critério de segmentacio

Segmento

Idade

Infantil

Juvenil

De meia-idade
De terceira idade

Nivel de renda

Popular
De classe média
De luxo

Meio de transporte

Aéreo
Rodoviario
Ferroviario
Maritimo
Fluvial/lacustre

Tempo de permanéncia

De curta duragido
De média duragio
De longa duragdo

Distancia do mercado consumidor

Local
Regional
Nacional
Continental
Internacional

Tipo de grupo

Individual
De casais
De familias
De grupos

Sentido do fluxo turistico

Emissivo
Recetivo

Condicdo geografica da destinagfo turistica

De praia

De montanha
De campo
De neve

Aspeto cultural

Etnico
Religiosa
Historico

Grau de urbanizagio do destino turistica

De grandes metropoles
De pequenas cidades
Rural

De areas naturais

Motivagdo da viagem

De negdécios
De eventos
De lazer

De saude
Educacional
Desportivo
De pesca

Fonte:

Ignarra (2013)
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2.12. Posicionamento

O posicionamento de um produto turistico conforme sustenta Marques (2005) integrado
na gestdo estratégica, deve ser tarefa de toda a organizag@o, em que se incorporam 0s

niveis estratégico, tatico e operacional de modo integrada e coordenada na sua execugao.

Segundo Lendrevie et al. (cit. in Marques, 2005, p. 184) afirmam que “para se definir o
conceito de posicionamento € necessario partir de um conceito proximo mas nao
exatamente idéntico, o da imagem”. Isto porque enquanto a imagem de um produto ¢é
formada pelo conjunto das caracteristicas objetivas ou simbolicas, ou por um conjunto de
conhecimentos, crengas e evocagdes que lhe sdo atribuidas e associadas por um mercado,

0 posicionamento ¢ composto pelo

Conjunto de tragos salientes e distintivos da imagem que permitem ao publico situar o produto no
universo dos produtos andlogos e distingui-lo dos outros (...) E uma representacio (ou percegio)
simplificada, redutora, comparativa e distintiva do produto.

Para Kotler (cit. in Couto et al., 2009) propde um conjunto de critérios e condigdes
necessarias para o posicionamento do produto: i) ser importante a diferenga oferece um
valor superior a um nimero suficiente de compradores; ii) ser distinto — a diferenc¢a nédo
¢ oferecida por outras empresas ou € oferecida de forma mais distinta pela nossa empresa;
111) ser superior — a diferenca € superior a outras formas de obter o mesmo beneficio; iv)
ser comunicavel — a diferenca ¢ comunicavel e visivel aos compradores; v) ter
propriedade — a diferencga ndo pode ser facilmente copiado pelos concorrentes; vi) haver
poder de compra — o comprador deve ter poder de compra para pagar a diferenca e vii)

ser proveitoso — a empresa encontrara lucro pela introdugdo da diferenca.

Para Lendrevie et al. (cit. in Couto et al., 2009, p. 62) defendem posicionamento como:
“o conjunto de tracos salientes e distintivos da imagem que permitem ao publico situar o
produto no universo dos produtos analogos e distingui-lo dos restantes”. Ou seja, existem
dois aspetos complementares de um produto: a identificagdo e a diferenciacdo (Figura

17).
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Figura 17 - Posicionamento

Posicionamento
Identificacio Diferenciagio
(De que género este (O que distingue dos outros
produto se trata) produtos do mesmo

género?)

Fonte: Lendrevie et al. (cit. in Couto et al., 2009)

Segundo Carvalho (cit. in Couto et al., 2009) aponta algumas caracteristicas do indicador
de eficéacia do posicionamento:
+Simplicidade — o consumidor retém melhor o posicionamento de este for claro e
simples, ou seja, baseado num pequeno numero de caracteristicas e possivel de
comunicar numa so frase;
¢Pertinéncia — o posicionamento deve corresponder a expectativas importantes para o
consumidor;
+Credibilidade — o posicionamento s6 € credivel se se apoiar em caracteristicas ou
imagem do produto ou da marca, ndo devendo entrar em contradi¢cdo com estas;
+Originalidade — o posicionamento deve ser original relativamente a concorréncia,

baseando-se na qualidade de ser inico ou superior a concorréncia.

O posicionamento de um produto turistico para Couto et al. (2009, p. 117) “¢ estabelecido
pela perce¢do que os consumidores tém do produto e que lhes ¢ dada através dos atributos
mais relevantes”. Por seu lado, Moutinho (ciz. in Couto et al., 2009) propde sete formas
distintas para o processo de posicionamento do produto turistico:
1. Baseados em atributos especificos do produto, ou seja, posicionando 0s novos
produtos por um atributo que a concorréncia tenha ignorado;
ii. Baseados nos beneficios do produto turistico para os turistas e para os consumidores,
isto €, dando relevo as caracteristicas que o segmento-alvo valoriza;
iii. Através do uso especifico, desenvolvendo uma estratégia de posicionamento assente
na forma de utilizacdo para expandir o mercado;
iv. Contra outro produto turistico, através composi¢@o implicita ou explicita dos produtos

e beneficios, atendendo sempre aos limites legais impostos pela lei da concorréncia;
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v. Dissociado da classe de produto turistico e utilizado para introduzir um produto novo
(com caracteristicas diferenciadoras), numa categoria de produtos ja existes;
vi. Através da categoria de utilizador, apelando a um grupo de utilizadores (estilo de vida
especifico);
vii. Mediante uma estratégia hibrida de posicionamento que combine duas ou mais destas
formas de se posicionar. Porém, quanto maior for o nimero de estratégias, maior serdo

os riscos ¢ as dificuldades.

Portanto, a ado¢do de uma estratégia de posicionamento, requer estudo do mercado que
possa aferir trés aspectos: as espectativas dos clientes; o posicionamento dos produtos

concorrentes € as principais vantagens do produto a posicionar.

2.13. O Marketing-Mix

Para Marques (2005) o mix do produto turistico ¢ formado por duas varidveis essenciais:
a marca ¢ o design. A marca surgiu como o propdsito de identificar a origem ou
proveniéncia de um determinado produto ao passo que o design esta relacionado ou ligado

a “estética” dos destinos turisticos, paisagens, a arquitetura e a decoracgdo de interiores.

Para Ignarra (2013), a analise das oportunidades de mercado depende muito de um
sistema de informacdes de marketing. Para definir o segmento de mercado em que se vai
atuar, ¢ preciso conhecer as tendéncias do mercado, os segmentos que apresentam maior
crescimento de demanda e os que apresentam oferta menos desenvolvida. Para isso, deve
haver sistema de informacdes de marketing que acompanhe o desempenho desses
segmentos. A Tabela 25 confirma a evolugdo de Markteting-Mix que, de quatro Ps tem
evoluido de autor para autor, incluindo épocas e contexto da evolu¢do do mercado

turistico a nivel global.
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Tabela 25 - Evolucido do composto de marketing

Fator 4 Ps 6 Ps 7 Ps 8 Ps
(McCarthy) (Kotler) (Oltra) (Vaz)

Projeto X

Preparo X

Poder X X

Politica de relacionamento X X

Prestatividade X

Pacote X

Pessoal X

Produto X X X X

Preco X X X X

Promocg@o X X X X

Praca X X X X

Fonte: Ignarra (2013)

Segundo Couto et al. (2009, p. 138) o marketing-mix apresentado na Figura 18:

Deve ser utilizado para maximizar a rentabilidade dos produtos turisticos, ajudando a definir a oferta,
a fixar o prego, a escolher os canais de distribuigdo mais adequado aos servigos turisticos ¢ a
construir a imagem e a mensagem promocional, de acordo com a estratégia de posicionamento
estabelecida.

Figura 18 - O Markteting-Mix

Markteting-Mix

| [ | |
Distribuicao Comunicagdo Preco Pessoas

Produto

- Atragdes/atmosfera - Antncios nos media

- Facilidades

- Variedade de
packeges (e de

produtos tematicos)
- Ciclo de vida do

produto

- Mix do produto (etc.)

apropriados

- Literatura
promocional

- Localizagao
- Acessibilidade

- Canais de
distribuicao direta
(intermediarios)

- (etc.)

- Imagens do destino

- Brochuras
- Promog@o de vendas

- Mix de comunicagio
(etc.)

Fonte: adaptado de Marques (2005)

- Redugdo de pregos nos

packages

- Discriminagdes de
pregos/diferénciagdo

- Variagdes sazonais
Descontos a grupos
- (etc.)

- Pessoal de contacto e
outros colaboradores

- Comunidade
receptora (etc.)

Nos pontos seguintes sdo apresentados as cinco (5) componentes do marketing-mix:

produto, distribui¢do do produto turistico, promogdo turistica, preco e pessoas.

88



Capitulo II — Processo de Planeamento Estratégico em Turismo

2.14. Produto turistico

O produto turistico ¢ um bem produzido numa localidade e que pode ser consumido pelos
turistas numa regido para a qual estes se deslocam para poderem usufruir dele. Cunha (cit.
in Silva, 2009, p. 78-79)

A oferta turistica, e, em particular, alguns dos seus elementos integrantes, so sdo objeto da procura
quando englobados num produto concreto criado para responder a necessidades concretas, objetivas
ou subjetivas, dos consumidores turisticos.

De acordo com Silva (2009) s6 se considerava de produto os bens fisicos o que atualmente
¢ mais abrangente, acabando por incluir setor da economia, areas de producgio intangivel
ou imaterial e outros. Kotler et al. (cit. in Silva, 2009, p. 79), tem perspetiva generalista
do conceito do produto: “qualquer coisa que pode ser oferecida no mercado para
apreciacdo, aquisi¢do, uso ou consumo e inclui objetos fisicos, servigos, personalidades,
lugares, organizagdes ou ideias”, distanciando deste modo do conceito mais antigo e
restrito do termo referido acima, dando caracteristicas mais dinamica, aberta, generalista

e atual.

Para a CE (cit. in Silva, 2009, p. 79) referente as tipologias de produtos turisticos,
considera como “conjunto dos elementos que, podendo ser comercializado, direta ou
indiretamente, origina as deslocagdes, gerando uma procura”. Também para Medlik e

Middleton (cit. in Silva, 2009, p. 79), um produto turistico corresponde a

Uma amalgama de elementos tangiveis e intangiveis centrados numa atividade especifica num
destino concreto; compreende e combina as atracdes atuais e potenciais de um destino, as
facilidades, a acessibilidade ao destino, dos quais o turista compra uma combinacdo de atividades e
arranjos.

Segundo Silva et al (cit. in Silva, 2009, p.79)

(...) os produtos especificos tanto podem ser objeto de comercializacdo e consumo integrados,
normalmente sob a forma de packages, como apresentados isoladamente, consubstanciando as bases
estruturais da oferta turistica de uma determinada regido (...).

Os produtos turisticos enquanto bens e servigos marcados de complexidades e
particularidades, resultam da combinagdo das trés principais caracteristicas, a saber:
atrativos, facilidades e acessibilidades (Silva e Umbelino, 2017), portanto, corresponde
ao conjunto de bens e servigos unidos por relagdes de interagdo e interdependéncia, que

o tornam complexo. Segundo esta concec¢do, o produto turistico resulta da combinacgao de
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trés elementos essenciais: atrativos, facilidades e acessibilidades, representados na Figura

19.

Figura 19 - Produtos turisticos especificos
Produtos turisticos
(concegao restrita)

l
I | |

Atrativos Facilidades Acessibilidades

Fonte: Silva (2009)

No entendimento de Silva (2009, p. 79-80)
A criagdo, o desenvolvimento e a promogdo de produtos turisticos especificos correspondem ao
reconhecimento da existéncia de segmentos de mercado diferenciados, constituidos por grupos de
pessoas com motivagdes proprias, mas que se deslocam tendo na sua génese razdes idénticas ¢
necessidades analogas.

Para os seguintes especialistas da especialidade Medlik e Middleton; Lewis e Chambers;

Beni; Ejarque e Cunha (cit. in Silva, 2009) convergem-se nas seguintes caracteristicas:

+ Sao estaticos (os turistas vao ao seu encontro);

¢ Sdo intangiveis (ndo podem ser testados antes do consumo);

¢ Sao abstratos (s6 fica a imagem depois do consumo);

+ Sao pereciveis (ndo podem ser armazenados);

+ Sao diversificados na sua composi¢do (englobam varios servicos, que podem ser

substituidos entre si, sem quebra da sua coeréncia);

¢ Possuem uma clara complementaridade das suas componentes, sendo a qualidade

avaliada globalmente pelo consumidor.

Silva (2009), subscrevendo as mesmas fontes acima acrescenta mais duas caracteristicas:
+ Sao inseparaveis (ndo podem ser armazenados);
+ Alguns produtos turisticos podem ser inelasticos, relativamente pouco adaptaveis as

modificagdes na procura.
Entende-se que ha uma diversidade de intervenientes na formagao produtos e servigos
turisticos, estando de um lado o setor publico e do outro o privado, dependendo das

diretrizes que aquele vai propondo para regular a atividade em fungao do mercado.
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Quanto ao ciclo de vida do produto turistico sdo varios os autores que se referiram este
aspecto entre os quais Levitt; Kotler; Kotler ¢ Armstrong; Lendrevie, Lindon, Dionisio e
Rodrigues; Coltman; Gee, Makens e Choy; Lewis e Chambers, Mill e Morrison; Morrison
(cit. in Silva, 2009) identificaram quatro estdgios para o ciclo de vida dos produtos:
introdugdo/nascimento, crescimento, maturidade e declinio que relacionados com a vida
humana corresponde: Langamento (nascimento), crescimento (adolescente), maturidade

(vida adulta) e declinio (velhice).

Segundo Wall e Heath; Choy; Foster e Murphy; Haywood; Berry e Cooper (cit. in Silva,
2009) seguem as propostas de Butler (cit. in Silva, 2009), o qual identificou seis fases no
ciclo de vida dos produtos (Figura 20) — exploragdo, envolvimento, desenvolvimento,
consolidag@o, estagnacdo e declinio — adaptando o modelo anteriormente focado e

construindo as bases para a consolidagdo do ciclo de vida dos destinos turisticos.

Figura 20 - Fases do ciclo de vida dos produtos

Extensio critica = .
I’ Rejuvenascimeanto
dos elementos
de capacidade -

-.-;f--..---.. e e

Estagnagdo

# _ )
Crescimento reduzido

Estabilizagio

___Consolidagdo "

* = =  Declinio

LH

Declinio imediato

Niimero de turis

Desenvohdimento

Envolvimento

Exploragio

Term pao

Fonte: Butler (cit. in Lins, 2017)

De acordo com Butler (cit. in Lins, 2017, P. 34)., “(...) pouca davida pode haver de que
as areas turisticas s@o dinamicas, de que evoluem com o tempo”. Essas areas turisticas,
tecnicamente, designadas de destino turistico, para Kotler (cit. in Frata, 2007, p.46), o seu
ciclo de vida do produto ou estagio corresponde a forma de atribuir momentos diferentes
dos estagios na historia comercial do produto. Assim, de acordo com Butler (cit. in Lins,

2017) identificam-se as seguintes fases:

Fase de Exploraciao: o destino ¢ descoberto e comega a ser explorado, chegando os

primeiros turistas, geralmente do tipo que Plog (1991) designa de alocéntricos (os que
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buscam aventura em locais novos e diferentes, geralmente sem infraestrutura turistica
instalada). E fase caracterizada pela inexisténcia de infraestrutura turistica ou de apoio no
local. “O exotico, a descoberta, a sensagdo de explorar um novo destino e ha pouca chance
de encontrar outros turistas sdo as principais motivag¢des dos turistas neste estagio (...)”

Lima; Vilar (cit. in Lins, 2017, P. 35).

Fase de Envolvimento: alguns servigos turisticos comecam a ser prestados pela
populacdo local, sendo intenso o contato dos turistas com os nativos, uma vez que ainda

ndo ha uma estruturacdo formal dos servigos e os proprios residentes os oferecem.

Fase de Desenvolvimento: caracteriza-se pelo inicio do investimento estrangeiro na
infraestrutura turistica e na prestacdo de servigos turisticos. O incremento no niumero de
turistas € estimulado pela melhor infraestrutura e preparacdo do espaco local para o
turismo e por facilidades nos servigos, tais como melhores op¢des de hospedagem e
alimentac¢do. Segundo Pearce (cit. in Lins, 2017), referindo Plog € o turista psicocéntrico,

procura estruturas consolidadas em suas viagens.

Fase de Consolidacgido: tende a comegar uma redugdo no ritmo de crescimento da procura
turistica. Apesar de ja consolidado o turismo como importante fonte de divisas local,
transforma-se numa atividade de grande importancia para a economia do territorio,
gerando emprego e renda. Inicia-se entdo um processo de desenvolvimento de esforcos
para aumentar o periodo turistico e consequentemente diminuir a sazonalidade,

renovando alguns equipamentos e substituindo outros Pearce (cit. in Lins (2017).

Fase de Estagnacio: o destino ainda recebe um grande numero de visitantes, mas ja ndo
esta na moda. A procura baseia-se em visitas repetidas e utilizagdo profissional das suas
infraestruturas, sendo necessarios esfor¢os adicionais para manter o numero de visitantes.
O destino pode ter problemas ambientais, sociais € economicos. O nimero de turistas
potenciais decresce Gongalves (cit. in Frata, 2007). O turismo de massa passa a ser

intenso, transforma o espaco urbano, aumentando os impactos negativos do turismo.

Fase de Declinio: os visitantes optam por outros destinos e o local torna-se dependente
de mercados mais proximos, para visitas de um dia e de curta duragio (fins-de-semana).
A rotatividade da propriedade € elevada e os equipamentos turisticos, como € o caso do
alojamento, sdo convertidos para outros usos. Em alternativa, as entidades
governamentais podem reconhecer este estagio e decidir rejuvenescer, isto €, decidir

sobre novos usos, novos mercados € novos canais de distribui¢do, reposicionando o
92



Capitulo II — Processo de Planeamento Estratégico em Turismo

destino Gongalves (cit. in Frata, 2007).

A existéncia destas fases surge impulsionada pelas mudancas ocorridas no meio
ambiente, sendo que os avangos tecnologicos, o desenvolvimento dos meios de
comunicagdo e a globalizagdo dos mercados ainda vieram acentuar mais o ciclo de vida
dos produtos. A identificacdo de cada etapa do ciclo de vida do produto ¢ relevante para
o planeamento estratégico, na medida em que permite perspetivar o posicionamento mais
adequado no mercado face a concorréncia, aos investimentos previstos, a tecnologia
empregue, as estratégias de venda e promocgdo utilizadas, as tendéncias de precos
praticados no mercado, aos canais de distribui¢do disponiveis e as margens de lucro

pretendidas.

2.15. Distribuicao do produto turistico

Beni (cit. in Couto et al, 2009, p. 127) considera a distribui¢do como um ““ conjunto de
medidas tomadas com o objetivo de levar o produto ou servico do produtor ao
consumidor” mediante varios canais de distribui¢do. Segundo Middleton (cit. in Couto et
al., 2009, p. 127) “o canal de distribuicdo como qualquer sistema organizado, criado ou
utilizado para fornecer pontos de venda convenientes e permitir o acesso aos
consumidores, fora do local de producdo e consumo”. Para Marques (2005) “tem a sua
particularidade, embora a cobertura do mercado seja através do sistema de distribuicao

que acontece na base de venda direta e por via dos intermedidrios no processo”.

Os intermediarios no processo sdo: grossistas especializados (four wholesalers
specialists); operadores turisticos (tour operators); agéncias de viagens (travel agents);
vendedores de viagens de incentivos (incentive travel agents); associagdes de turismo
governamentais (governament tourist associations); consorcios € sistemas de reservas
(consorcia and reservation systems) Kotler, Bowen e Makens (cit. in Marques, 2005); as
agéncias imobilidrias e as empresas de transporte de turistas — companhias aéreas,
cruzeiros, rent a car, operadores de transportes terrestres (em aeroportos e outras formas
de transporte local (Marques, 2005). Estes canais de distribuicdo tem niveis de

intermediarios diferentes, sendo uns com mais profundidade e outros ndo (Figura 21).
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Figura 21 - Niveis e profundidade dos canais de distribuicio no mercado turistico

Venda Produtor » Consumidor
direta {Hotel) (Turistz)
Um Produtor > Retalhista —— Consumidor
nivel (Hotel) Agéncia de Viagens { Turizta)
Dois Produtor »  Grossista . Retalhista ___, Consumidor
niveis (Hotel) {Dperadar Turisicos) (Apéncia de Viagens) ( Turistz)
. : Retalhista .
Trés Produtor __, Crossista Grossista — > (Aginciade — * Consumidor
nﬁveis (Hotel) (Operador ':OI-"_B”_'dUT 1. e {Turista)
Turisticos 11 Turisticos 2) tagens)

Fonte: Marques (2005)

Portanto, o canal de distribui¢ao tradicional, com o desenvolvimento das tecnologias de
informacdo, sofreu alteracdes, tendo vindo a aproximar os produtores dos consumidores
finais, retirando fun¢des aos intermedidrios, como € o caso das agéncias de viagens. De
igual modo, “com o recurso a internet, verifica-se o desaparecimento dos intermediarios

e uma relagdo direta entre o fornecedor do servigo e o turista” (Couto et al., 2009).

2.16. Promocao turistica

A atividade turistica depende de que maneira da sua promocao, isto €, propaganda como
forma de divulgar o produto e atrair mais procura, propondo meios para esse fim: jornais,
revistas, radio, televisdo, cinema, outdoors, internet, painéis eletronico, etc. Acresce
também referir aquele que deve ser um dos papéis ou funcdes de relagdes publicas perante
a promogdo turistica na organizacdo de eventos como fam trips (viagem de
familiarizacdo), envolvimento de autoridades ou personalidades para consumirem
gratuitamente o produto turistico, servindo de lobby politico, venda da imagem

institucional do empreendimento turistico (Ignarra 2013).

Dado ao peso que o turismo tem na economia € necessario torna-lo conhecido e promover
o seu valor, sendo a comunica¢do do produto turistico um aspecto indispensavel (Couto

et al., 2009).

Ignarra (2013, p. 151) quanto ao material informativo afirma que (Tabela 26)
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O produto turistico deve contar com material promocional [de boa qualidade] que possibilite vender
ao comprador a imagem desse produto. Materiais podem ser: posteres, cartazes, folhetos, shell
folders, postais, videos, CD-ROMs, mapas turisticos, etc., ¢ deve ter duas fungdes basicas: motivar
e informar”. A promogao turistica ¢ feita, via de regra, por meio da parceria entre cada prestador de
servigos turisticos e os 6rgéos publicos responsaveis pelo turismo local.

Tabela 26 - Material informativo

+ Atrativos naturais + Bancos e casas de cambio;

¢ Atrativos culturais * Acroportos, estagdes ferroviarias, rodoviarias

+ Calendario de eventos hidroviarias;

¢ Meios de hospedagem + Embaixadas e consolados;

+ Restaurantes + Servi¢os médicos;

+ Locadores de veiculos; + Oficinais autorizadas de veiculos;

¢ Estruturas de entretenimento; | ¢ Locais de comércio de artesanato e de produtos tipicos;
¢ Shopping.

€

Fonte: Ignarra (2013)

No processo de promogdo turistica a distribuicdo de materiais promocionais pode
acontecer de maneiras diferentes (Ignarra, 2013, p. 152):

Por mala direta, encarte em veiculos de comunicacdo, agéncias de viagens, eventos de promogao
turistica e no proprio destino turistico, nos postos de informagao, a promogdo de vendas, contudo,
ndo se restringe a produgdo e a distribui¢do do material promocional.

De acordo com Kotler (cit. in Couto et al., 2009) propde uma politica global de
comunicagdo: 1) identificar o publico-alvo; i1) determinar os objetivos a atingir; ii1) definir
a mensagem a comunicar; iv) selecionar os canais de comunicagdo; v) estabelecer o
or¢amento; vi) decidir sobre o mix da comunicacdo e vii) gerir e coordenar o processo

global de comunicacio.

A comunicagdo ¢ um elemento fundamental na vida de uma organizagdo, sobretudo, em
modelos de gestdo, pois tem a potencialidade de proporcionar vantagens em termos

competitivas para a entidade (Marques, 2005).

2.17. Preco

Quanto a decisdo ou defini¢do de preco do produto quer turistico, quer de outra natureza
pressupde a obtengdo de lucro, volume de venda, estabilidade da organizagao, podendo
ser baseado em métodos simples como também em métodos modernos, mas que cabe aos
responsaveis decidir o método que melhor beneficios traz para a organizagdo (Tabela 27)

(Marques, 2005).
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Tabela 27 - Alguns métodos de definicdo de precos no mercado turistico

Métodos simples Métodos (mais) sofisticados
1) Concorrencial 1) Objetivos de resultados
2) Seguir o lider 2) Descontos e diferenciacdo
3) Intuitivo 3) Promocional
4) “Regra do polegar” 4) Novo produto (skiming ou Penetragdo de mercado)
5) Margem 5) Linha de pregos

6) Preco psicologico

7) Elasticidade-pre¢o da procura turistica
8) Pregos discriminados

9) Prego de lider

Fonte: Marques (2005)

De acordo com Carvalho (cit. in Couto et al., 2009, p. 125) afirma que

O prego do produto turistico tem por base a soma dos custos das varias componentes de viagem,
alojamento e usufruto de um grupo de servigos no destino. Por isso, o preg¢o varia em func¢do da
qualidade de servigo que compde o produto (o lugar no transporte aéreo, a classificagdo do
alojamento, o servigo de restauracdo, etc.), da estagcdo do ano, do tipo de atividades escolhidas e da
distancia entre o local de origem e de destino.

Kotler (2001) e Silva et al. (2018) consideram o pre¢o como a Unica componente de

marketing mix que gera receitas contrariamente aos outros que sé produzem custos.

Em geral h4 seis (6) fatores que afetam as decisdes de precos segundo o entendimento de
Hudson (2008) na sua abordagem sobre Turismo e Marketing de Hospitalidade como se
seguem discriminados: objetivo de marketing organizacional; custos; outras varidveis de
marketing mix; expetativas dos membros do canal; perce¢des do comprador; concorréncia
e questdes regulamentares legais. O que Caetano et al. (2011) representaram

esquematicamente (Figura 22) como restrigdes e recomendagdes ao preco.

Podem-se considerar a ado¢do de uma determinada politica de preco a algumas situagdes
em que se envolvem, segundo Caetano et al. (2011, p. 182): o estabelecimento inicial de
um preco; uma forte ameaga concorrencial, um retorno sobre os investimentos mais
rapido; quando a lucratividade e a alcance de quota de mercado s6 podem realizar-se com
alguma flexibilidade; para nos adaptarmos a concorréncia; e para subordinar o pre¢o a

diferenciagdo do produto.

Estrategicamente, o preco € assente na logica do critério seguinte conforme Caetano et al.

(2011): preco por segmento (grupos distintos de consumidores); desconto por utilizagdo
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(frequéncia de compra de consumidor); pre¢os sazonais; desconto por volume; prego
combinado; reducdo de pregos de tabela (poder negocial do comprador) e prazo de

pagamento (alongamento), (Figura 22).

Figura 22 - - Restricoes e recomendagdes ao preco

Custos Procura
Regulamentagoes Preco Concorréncia
Legais
Expetativas do | T Etica
Canal

Fonte: Caetano et al. (2011)

Caetano et al. (2011, p. 180) relativamente ao preco e rentabilidade sublinharam que

A determinagdo de um prego deve ter em conta um equilibrio por vezes dificil de atingir e que
cruza as quantidades vendidas com o nivel de custos suportados pela empresa nessa produgio.

De acordo com Hudson (2008) identificou as caracteristicas de turismo e hospitalidade
que afetam a politica de precos: industria altamente segmentada; variabilidade da procura;
natureza perecivel do produto; altos custos fixos; flutuacdes de custo; vulnerabilidade
para exigir mudangas; alto nivel de envolvimento psicolégico dos clientes; demanda
sazonal; reducdo de pregos taticos e guerras de precos; precos baixos; capacidade fixa; o

total de compras do cliente; maior uso da internet e reserva tardia.

Por sua vez, Hudson (2008) identificou as abordagens bésicas para precos: métodos
baseados em custo; métodos baseados em procura e orientada para a concorréncia. E,
estabeleceu as estratégias de pregos para novos produtos: pregos de prestigio, Skimming
e precos de penetragdo. Tendo assegurado como outras técnicas de precificag@o a saber:
precos promocionais, precos de agregacdo de produtos, preco spread e pregos, precos

discriminatorios, desconto e gestdo de rendimento.
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2.18. Pessoas

Nao existe turismo sem pessoas, de mesmo modo que ndo existe turismo sem produtos
turisticos e nem existe turismo sem deslocacdo ou movimento de pessoas. Sendo com as

pessoas que fazem todo esse enredo.

Esta componente de marketing-mix tem a ver com a ateng@o que se da as perce¢des dos
turistas, condicionadas por fatores situacionais e pessoais. Haris e Baron (cit. in Marques,

2005), concluem que as pessoas sdo o principio € o fim.

Sendo centro de todo o processo de fazer o turismo (Marques, 2005) sublinha que elas
tém um papel primordial no marketing-mix do turismo uma vez que se trata de vender
servicos e relagdes, conferindo-lhe a designagdo de marketing relacional, porque a
qualidade de servigos prestados tem a ver com a propria competéncia técnica do pessoal
prestador do servico e do comportamento dos consumidores. Havendo necessidade de
todos os colaboradores da organizacdo tenham a mesma linguagem, devidamente
orientada ndo sé para o cliente como também para o mercado, mantendo a linha de
informagao e formacao requerida pela institui¢do, criar sinergias, fomentar o trabalho em
equipa em torno da estrutura organizacional em cujos elementos concentrados a proposito
e na missd@o da mesma. Tomado que o fim ultimo das organizacdes turisticas € estabelecer
equilibrio entre satisfacdo das necessidades dos clientes e a sua rentabilidade, preservando
sempre em primeiro lugar os valores, a cultura, a seguranca e a harmonia nas
comunidades residentes. Pois, conclui a autora que a liberdade do turista comega onde

termina a liberdade das populagdes e das pessoas que os recebem e servem.

2.19. Conclusao

Neste capitulo, abordou-se o processo de planeamento estratégico em turismo, a evolugdo
do turismo, conceitos e defini¢des, os modelos (PASOLP e de Getz) de planeamento e de
gestdo estratégica, as suas tipologias, o sistema do turismo, € mais especificamente a

oferta e a procura.
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Apresentaram-se, ainda, as vantagens que o planeamento proporciona a atividade
turistica, as suas principais fases e niveis integrantes, as abordagens e principios no
desenvolvimento do setor, no qual se evidenciaram os principios a considerar e as

componentes no processo do planeamento turistico nacional e regional.

Foram apresentadas as principais ferramentas de andlise estratégica que ao longo do
processo do planeamento, execucdo € monotorizagdo sdo aplicadas, tais como: a analise
PEST e SWOT e o processo de benchmarking para as quais sdo determinantes os

stakeholders do setor.

Estabeleceu-se a distingdo entre o crescimento econdmico ¢ desenvolvimento, tal como
o planeamento da atividade turistica como base para o desenvolvimento sustentavel, os
principios do desenvolvimento sustentavel, os seus contributos para o desenvolvimento

socioeconomico, qualidade e competitividade do turismo.

De acordo com a estrutura de um plano de marketing, propde-se os objetivos, a estratégia,
a segmentacdo, o posicionamento e o proprio marketing-mix do produto turistico: o

produto, a distribuicdo, a promog¢ao, o preco € as pessoas.
No préximo capitulo ¢ apresentada a metodologia seguida e os principais procedimentos

observados para a concretizacdo da presente investigacdo e as ilagcdes que se retiraram

para atores e interessados na atividade em particular para o seu exercicio no destino GB.
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Capitulo IIT — Metodologia

3. Introducio

O presente capitulo aborda os procedimentos metodoldgicos seguidos no
desenvolvimento deste capitulo, procurando justifica-los tomando em conta a relevancia

e a necessidade que t€m para o estudo.

Apresenta-se o processo de pesquisa e as etapas essenciais da investigacado: defini¢do do
problema e as suas caracteristicas principais; objetivos (geral e especificos); explica-se a
opcio de designs da pesquisa (exploratorio e descritivo) e momento da respetiva
aplicagdo. O método de recolha de dados (primarios e secundarios), o processo de
amostragem aplicado e os métodos de andlise dos dados recolhidos também sdo

desenvolvidos no capitulo.

3.1. Processo de pesquisa

Este processo enquanto mecanismo de resolver problemas ou arranjar solugdes das mais
variadas situa¢des do universo foi conceituada de acordo com Fortin et al. (2009, p. 4)
em que

A investigacdo cientifica ¢ um método de aquisicio de conhecimentos que permite encontrar
respostas para questdes precisas. Ela [investigacdo cientifica] consiste em descrever, em explicar,
em predizer e em verificar factos, acontecimentos ou fendmenos.

Acrescentam ainda Fortin et al. (2009, p. 4) que € um processo que ‘“estd intimamente

ligados a outras atividades de ordem intelectual” entre as quais enumera

A filosofia, conhecimento, opera¢des do pensamento, ciéncia, teoria, pratica, que sustenta o seu
processo e permitem estabelecer ligagdes entre a conceptualizagdo, os métodos que servem para
conduzir a investiga¢do e as suas aplicagdes no mundo empirico.

Os autores salientam que a sistematizacdo assenta no processo de recolha de dados

provenientes do mundo empirico que possui as seguintes fungdes essenciais da

investigacdo, a saber: a descri¢do, a explica¢do, a predi¢cdo e o controlo.

100



Capitulo IIT — Metodologia

A descricdo consiste em determinar a natureza e as caracteristicas de conceitos,
populagdes ou de fendmenos. A explicacdo: determina a razdo de ser das relagdes entre
conceitos. A predi¢cdo e o controlo estdo, sobretudo, ligados a experimentacdo, que tem
por objetivo avaliar a probabilidade de que um determinado resultado se produza numa

situagdo provocada.

A metodologia enquanto caminho para a realizacdo de uma atividade, projeto,
particularmente, um estudo cientifico e neste estudo segundo a visdo de Coutinho (2014,
p. 24) consiste na “’técnica’e mesmo ‘técnicas’sdo termos que surgem na literatura para
designar os diversos meios que ajudam e/ou orientam o investigador na sua busca do

conhecimento”.

Para Latorre et al. (cit. in Coutinho, 2014, p. 24) serve para “velar pelos métodos, analisar
os seus limites e alcance, clarificar e valorizar os seus principios, procedimentos e
estratégias mais adequadas para a investigagcdo”. Para Kaplan (ciz. in Coutinho, 2014, p.
25) significa “refletir sobre os meios que demonstraram o seu valor na pratica”,
acrescentando ainda o autor que a metodologia procura descrever e analisar os métodos,
alertar para os seus limites e recursos, clarificar os seus pressupostos € consequéncias,
relatar as suas potencialidades nas zonas obscuras das fronteiras do conhecimento.
Portanto, ela estabelece os paradmetros na realizagdo de um estudo conhecido pelo rigor

cientifico.

No ponto de vista de Tocquer e Zins (2004, p.134) € um processo que passa pela recolha
de dados de forma organizada e objetiva para identificacdo de problema bem como a
solugdo para o mesmo. Tendo-lhe atribuido a sua “elaboragcdo e a investigacdo em
marketing implicam um método cientifico rigoroso na recolha e na analise dessas
informacdes”. Com a funcdo principal de ajudar na resolugdo de problemas muito
especificos. O processo de pesquisa inclui as seguintes fases: defini¢do do problema e
objetivos; design da pesquisa; método de recolha de dados; processo de amostragem e

métodos de analise dos dados, que serdo abordados seguidamente.
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3.2. Definicéio do problema

Esta etapa do processo de investiga¢do, seja ela qual for, ¢ um comeco (Tocquer e Zins,
2004, p. 140) justifica que “é fase inicial da investigagio em marketing. E s6 a partir do
momento em que o problema esta definido que é possivel identificar as informagdes que
serdo necessarios recolher”. Sem o cumprimento deste requisito, sera dificil prosseguir

para as fases subsequentes no processo de investigacdo na perspetiva de Fortin et al.

(2009).

Nas palavras de Fortin et al. (2009, p. 143) o problema ou tema de investigagdo “aplica-
se a demonstrar a utilidade de um estudo empirico do problema de investigacdo para o

avango da disciplina”.

Resumidamente, de acordo com Fortin et al. (2009), encerra nas seguintes caracteristicas:
apresenta-se o tema de estudo; explica-se a sua importancia; resumem-se os dados de

facto e as teorias aplicadas no dominio e sugere uma solucéo para o problema.

Nesta dissertacdo, definiu-se o seguinte problema de investigacao:
Qual o processo de planeamento estratégico do turismo que poderd contribuir para o

desenvolvimento sustentavel da Guiné-Bissau?

3.3. Objetivos

Ambiciona-se com este trabalho encontrar um modelo de planeamento estratégico de
atividades exploratdrias do turismo, propondo-o, simultaneamente, agdes que permitam

seguir caminhos mais evidentes e sélidos para o desenvolvimento sustentdvel na GB.

Deste modo, considerando o objetivo geral uma dimensdo mais genérica em termos de
acoes, os objetivos especificos sdo aspetos particulares para fazer consumar o geral:
¢ Elaborar um diagnostico da situagdo, através da aplicagdo das ferramentas e
modelos de planeamento estratégico do turismo a regido;

¢ Identificar as fases do processo de planeamento estratégico em turismo;
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¢ Identificar os stakeholders do processo de planeamento estratégico do turismo na
regido;

+ Definir os segmentos-alvo, objetivos, estratégia e planos de acdo a implementar;

¢ Aferir os contributos do turismo para o desenvolvimento socioecondémico da

regido.

3.4. Design da pesquisa

Optou-se no presente estudo cientifico por desenvolver os designs exploratério e
descritivo, tomando em conta os objetivos previamente definidos e o instrumento de
recolha de dados, a natureza, &mbito e contexto do proprio tema. Sendo, na primeira fase,
o0 design exploratdrio desenvolvido por meio de dados secundarios no processo de revisdo
bibliografica no aspeto mais geral do estudo, realizada com uma preocupagdo acentuada
em consultar autores reconhecidos da especialidade, investigadores, estudos
conceituados, jornais e revistas da especialidade, livros, artigos cientificos, dissertacdes
e teses publicados nos repositérios das universidades, bibliotecas (Universidade Catolica
de Braga, Lucio Craveiro da Silva e da Universidade do Minho), sites de organizacdes
nacionais, o Instituto Nacional de Estatistica da GB (INE), internacionais como a OMT,
Turismo de Portugal, Cabo Verde e espagos de internet. Terminada esta etapa, procedeu-
se, em seguida ao design descritivo, visado mais para respostas objetivas e para o
cumprimento dos objetivos tragados nesta dissertacdo. Para isso, foi aplicado um

questionario a uma amostra de respondentes.

Os dois designs, isto €, exploratdria e descritivo, vao ao encontro, em termos de objetivos,
deste trabalho, sobretudo, nos aspetos relativos a descoberta de ideias e informacdes
relevantes; descrever caracteristicas e fungdes que correspondem com andlise de dados
secundarios e analise quantitativa. Sendo o tema deste estudo um trabalho pioneiro para
o contexto da Guiné-Bissau, o estudo ou investigagdes exploratdrias segundo Tocquer e

Zins (2004, p.135)

Tem como a finalidade gerar informagdes que podem servir de base a elaboragdo de outras
investigagdes (...) que permite estabelecer prioridades junto as informagdes a recolher (...) e facilitar
a elaboracdo do questionario quando ¢ seguida de um inquérito.
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E quanto ao estudo ou investigagdes descritivas, por sua vez, 0s mesmos autores salientam

que o seu “objetivo principal descrever certas dimensdes do mercado num dado

momento”. Na perspetiva de Malhotra (cit. in Alves, 2012), fez-se em seguida a

comparacdo das pesquisas exploratoria, descritiva e causal (Tabela 28).

Tabela 28 - Comparaciio entre trés tipos de gerais de pesquisa

Pesquisa exploratoria

Pesquisa Descritiva

Pesquisa Causal

Objetivo

Descobrir ideias e
relevantes

informagdes

Descrever caracteristicas e
funcdes

Determinar
causa/efeito

relagdes

* Flexivel e versatil
* Informacédo a pesquisar ¢ definida

* Definida  pela  prévia
formulagéo de hipoteses

* Precedida por formulagéo
teodrica robusta

» Analise de dados secundarios

» Observagdo sistematica

o | apenas superficialmente * Informacdo a pesquisar ¢ | * Manipulagdo de varidveis
-2 | » Usualmente ¢ a primeira etapa de | claramente  definida e independentes medindo-
% projetos conclusivos formalmente estruturada se efeitos sobre as
S| Analise qualitativa * Analise quantitativa variaveis dependentes
5| * Amostra  pequena €  ndo | * Amostra grande e | * Controlo de variaveis
O | representativa estatisticamente representativa externas ao problema
* Resultados obtidos s@o hipoteses | * Resultados conclusivos * Analise quantitativa
formuladas conclusiva
2 * Pesquisa de campo
2 | * Entrevistas em profundidade (surveys) « Experiénei
IS] . periéncias
%) * Grupos de foco * Painéis

Fonte: Adaptado de Malhotra (cit. in Alves, 2012)

Depois da definicdo do problema, objetivos e design, passa-se a etapa da escolha dos

instrumentos recolha de dados.

3.5. Método de recolha de dados

As razdes que presidiram a elei¢do do questionario como instrumento de recolha de dados

podem ser como observa Quivy e Campenhoudt (2013, p.189) “tudo depende na

realidade, dos objetivos da investiga¢do, do modelo de andlise e das caracteristicas do

campo de analise”. Os dados podem ser classificados em primérios ou secundarios. Na

Tabela 29 sdo apresentadas as diferencas entre dados primarios e secundarios.
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Tabela 29 - Dados primarios versus dados secundarios
Dados primarios Dados secundarios

Objetivos da recolha de | Especifico do problema em | Referente a outros problemas
dados maos

Processo de recolha de | Muito elevado Rapido e acessivel
dados

Custo da recolha Elevado Relativamente baixo
Tempo da recolha Longo Relativamente curto

Fonte: Adaptado de Malhotra (cit. in Alves, 2012)

Nesta pesquisa foram usados dados secundarios na caracterizacdo do destino em estudo,

bem como na identificacdo das tendéncias, na aplicacdo do modelo PEST.

Para a recolha de dados primarios foi utilizado um questionario, o que, segundo Malhotra
(2001, p. 274) corresponde a “técnica estrutura para coleta de dados, que consiste de uma
série de perguntas — escrita ou verbais — que um entrevistado deve responder”.
Destacando ainda Malhotra (2001), dizer que tem trés objetivos, especificos descritos a
seguir: i) deve traduzir a informag¢do desejada em um conjunto de questdes especificas
que os entrevistados tenham condi¢des de responder; ii) um questionario precisa motivar
e incentivar o entrevistado a se deixar envolver pelo assunto, cooperando e completando

a entrevista e iii) um questiondrio deve sempre minimizar o erro na resposta.

Estes aspetos ndo diferem muito do partilhado por (Quivy e Campenhoudt, 2013, p. 188)
em que na sua visdo, o inquérito por questionario

Consiste em colocar a um conjunto de inquiridos, geralmente representativo de uma populagdo, uma
série de perguntas relativas a sua situagdo social, profissional ou familiar, as suas opinides, a sua
atitude em relac@o a opg¢des ou a questdes humanas e sociais, as suas expectativas, ao seu nivel de
conhecimentos ou de consciéncia de um acontecimento ou de um problema, ou ainda sobre qualquer
outro ponto que interesse os investigadores.

Tendo merecido ao longo da sua conce¢do variadissimas apreciagdes, incluindo o pré-

teste que segundo Malhotra (2001, p. 290) corresponde a fase

Em que uma pequena amostra de entrevistados, com o objetivo de identificar e eliminar problemas
potenciais. Todos os aspetos do questionario devem ser testados, inclusive o conteido do
questionario, a sequéncia, o formato, dificuldade e instrugdes.

Resultando em profundas alteragcdes da sua estrutura, sequéncia, formato e dimensao,
depreendendo a relevancia que tem no feedback do desenvolvimento de um trabalho

cientifico.
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Como instrumento/método de recolha de dados primarios, utilizou-se um inquérito por
questionario on-line dividido em trés se¢des: 1) referente ao processo do planeamento do
turismo para GB; ii) acdes a desenvolver de forma a melhorar a exploragéo turistica na
GB e iii) a caracterizagdo dos inquiridos ou respondentes, tendo as trés dimensdes
direcionadas para o objetivo geral e os objetivos especificos do estudo. A aplicacio deste
instrumento para recolha de dados foi através de envio de /ink (inquérito por questionario)

por e-mails a sujeitos visados que para Quivy e Campenhoudt (2013, p. 188)

Chamado administraggo direta - quando é o proprio inquirido que o preenche. O questionario é-lhe
entdo entregue em mdo por um inquiridor encarregado de dar as suas explicagdes uteis, ou
enderecado indiretamente pelo correio ou qualquer outro meio).

O pré-teste, conhecido como forma de testar o questiondrio, visando prever futuros erros
na recolha de dados no processo de investigagdo conforme sugere Malhotra (2001) tem
como objetivo de identificar e eliminar os potenciais problemas, devendo testar
globalmente o questionario desde o conteudo, o enunciado, a ordenagdo, a estrutura ou a

organizag¢do e as orientagoes.

Tabela 30 - Pontos fortes e fracos do questionario
Pontos fortes Pontos fracos
Permite obter informagdo de natureza muito | Devem ser curtos.
diversa e medir varidveis como atitudes, | Podem gerar ndo respostas, o que coloca

percecdes, opinides. problemas a validade interna.
Baixo custo. A taxa de retorno pode ser baixa e
Rapidez na obtengdo dos dados. comprometer a validade externa do estudo.

Fonte: adaptado de Teddlie & Tashakorri (ciz. in Coutinho, 2014)

O questionario online (em linha) foi de tipo obrigatério e, volvido o tempo da sua
aplicacdo, constatando algumas dificuldade em lhe responder, foi-lhe adicionado um

texto reduzido e de orientagdo clara, o que facilitou muito nesse sentido (Anexo n° 1).

Apoiou-se nas redes sociais (facebook e messenger) ao longo da aplicagcdo do questionario
a partir de uma estada longa em linha (online) que permitiu contactar/chegar a numero
significante de inquiridos, convidando-os a participar na pesquisa e, a0 mesmo tempo,

solicitando os seus e-mails a partir dos quais lhes foi enviado o /ink do questionario.
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Realizou-se o pré-teste entre os dias 25 de maio a 12 de junho de 2018, com 12 pessoas,

incluindo trés delas especialistas da area, cujas respostas obrigaram a reducdo do nimero

de questionario, alterando as perguntas abertas para fechadas visto que estas correm risco

de ficarem sem resposta e demora na devolugdo do questionario. O tempo estimado para

os inquiridos responderem foi cerca de 5 minutos. Ao todo foram recolhidos 166

questionarios considerados validos, de 22 de junho a 6 de outubro de 2018.

Com base nas corre¢des efetuadas apds o pré-teste, o questionario aplicado € apresentado

na (Tabela 31).

Tabela 31 - Relaciio das perguntas (questdes) aplicadas com os objetivos da dissertacio

Perg. | Perguntas Finalidade de cada pergunta face aos objetivos
Objetivo — 1.
Tgm cqnhecimento da | Saber da divulgagdo e conhecimento que se tem do plano

1 ex1sténc.1a de um plano estratégico do turismo na Guiné-Bissau, permitindo tomar
estr.atéglc.:o do turismona | jpiciativa ou nio de quanto ¢é relevante envolver os principais
Guine-Bissau? parceiros (stakeholders) na sua preparagdo inicial tanto no seu

desenvolvimento e implementag3o.
Qual o grau de Objetivo - 5.
importancia do tprismo Pretende-se identificar até que ponto a atividade turistica bem

2 |parao desenvolv1ment0 planeada ¢ capaz de contribuir no processo de desenvolvimento
economico e social da | gyrents vel para/da Guiné-Bissau, se deve ou ndo constituir a
Guiné-Bissau? prioridade para as autoridades nacionais.

Classifique o grau de
importancia de cada uma o
das regides do pais de | Objetivo - 4.

3 2:S;St(;ristic:som az Esta ;’)ergunta ViSE~1 obter.re_spro.sta que permita Fleﬁnir objetivos,
) . V| estratégias e agdes prioritarias para o pais em geral e,
importincia  que tem particularmente para cada regido conforme as caracteristicas e
para o desenvolvimento importancia que possuem.
turistico na  Guing-

Bissau.
Cons.lderando. 0s Objetivo - 5.
seguintes  tipos  de

4 turismo, refira o grau de | Identificando a contribui¢@o destes tipos de turismo no processo de
importancia de cada um, | desenvolvimento sustentavel para Guiné-Bissau, se deve ou ndo
para o desenvolvimento | constituir a prioridade para as autoridades nacionais.
da Guiné-Bissau.

Objetivo - 4.
5 Qual a imagem que o | Pretende-se identificar as principais imagens que o pais tem e que

Guiné-Bissau
comunicar

destino
deve

deve ser transmitido ao exterior para captar atencéo, criar sensagio
e atrair mais turistas e investidores estrangeiros.

107




Capitulo IIT — Metodologia

(transmitir)  para o | Transformando/servindo estas respostas como sugestdes, propostas
exterior? e acdes a propor as autoridades nacionais do pais.
Quais os atributos | Objetivo - 4.
vantagens ue . . . .
6 ( 25 ) d Procura-se que seja partilhado ou listado conjunto de
considera que podem , . ) . .
. . . caracteristicas, produto e sua tipologia, o que tem de diferente em
diferenciar o Turismo na N . ,
e comparagio com os outros destinos/paises.
Guiné-Bissau?
Considerando 0s
seguintes meios de .
guimnt . Objetivo - 4.
comunicagdo e eventos
promocionais, refira o | Tenciona reconhecer entre os meios de comunicagdo e eventos
7 grau de importincia de | promocionais o grau de importincia e principais contributos de
cada um na comunicac¢do | cada um para o turismo nacional para poder estabelecer parcerias
da marca Guiné-Bissau | estratégias, privilégios na divulga¢do da marca Guiné-Bissau para
para o exterior face a | o exterior.
potenciais mercados
emissores turisticos?
Qual o grau de | Objetivo - 4.
importancia dos o )
. Esta pergunta (face aos objetivo) pretende definir os mercados-alvo
8 seguintes mercados alvo N o .
. . . | entre as regides apresentadas no guido, assim como para
para o turismo na Guiné- ) .. L. . A
Bissau? estabelecimento de objetivos, estratégias e agdes prioritarias para o
' turismo nacional face a estes destinos.
Em relagdo aos itens
abaixo, classifique por
favor, os que no seu
entender correspondem
9 a Pontos fracos, Pontos
fortes, Oportunidades e
Ameacas para o | Objetivo - 1. (perguntas n° 9, 10 e 11).
desenvolvimento do
turismo na  Guiné-
Bissau. O resultado da resposta obtido na primeira pergunta permite
Em relagao a0s | realizar/elaborar um diagnostico da situagéio real do pais (analise
itens/fatores abaixo, | gyaliativa) com base nas técnicas ou ferramentas SWOT ¢ PEST,
classifique por favtor,dos separando e agrupando os dados de acordo com a sua tipologia o
ue no seu entender . i, - x . . ~
q que ird permitir a tomada de decisdo pela qualidade de informagéo
correspondem a Pontos : i
sobre o modelo de planeamento conveniente para o turismo na GB.
10/11 | fracos, Pontos fortes,
Oportunidades e
Ameacas para 0
desenvolvimento do
turismo na  Guing-
Bissau.
Na sua opinido qual € 0 | Objetivo - 4.
12 | grau de importancia que

o pais deve privilegiar
para o desenvolvimento

A partir de empreendimentos turisticos (presente no questionario)
estabelecer prioridades para cada um, de acordo com os segmentos-
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do setor a curto, médio e

alvo identificados, a0 mesmo tempo, definir objetivos e estratégias

longo prazo nos | de agdes para desenvolver e investir nestes empreendimentos
seguintes  tipos  de | turisticos.
empreendimentos
turisticos?
Objetivo - 4.
Entre os modelos de

administracdo do
turismo abaixo selecione

A intensdo ¢ adotar um modelo de administragdo conveniente,
eficiente, isto €, que melhor se adequa para o desenvolvimento do

13 , | turismo na Guiné-Bissau.
0 que no seu entender € o
ideal para a Guiné- | O que responde aos objetivos e estratégias de agdes para
Bissau. desenvolver e investir. Finalmente, € poder propor acdes
administrativas.
Que outras acgoes
considera serem | Objetivo —4
14 fundamen?ais patd O Obter proposta e ideias para propor agdes que se forem
des.envolwmento . do | aproveitadas permitirdo definir objetivos, tracar estratégias e planos
turismo  na  Guiné- | 4o 5030 para o desenvolvimento do turismo na Guiné-Bissau.
Bissau?
Que cargo ou fungdes | Pretende-se identificar o perfil dos inquiridos, caracteristicas
15 | desempenha na | socioprofissionais, perfil demografico, académico, as principais
empresa? funcdes e responsabilidades a nivel de experiéncia e conhecimento
- do setor do turismo.
16 Tipo . de
empresa/organizacdo Sdo de caracteristicas mais gerais do ponto de vista informativo
A que setor de atividade (dados), por abranger aspetos da tipologia da organizagdo; setor de
17 | pertence a Sua | atividade; habilitagdes literarias; sexo; estado civil; idade e
empresa/organizag¢do? localidade (pais).
18 | Habilitagdes literarias
19 | Sexo O conteudo de uma resposta depende, em grande parte, de uma
20 | Estado civil destas caracteristicas, sobretudo, no que diz respeito as habilitacdes
21 Idade literarias, também o setor de atividade, organizagdo, idade e
2 Localidade (pais, cidade, | localidade.

aldeia, etc.)

Fonte: elaboragdo propria

3.6. Processo de amostragem

Para Coutinho (2014, p. 89) na sua preocupagdo em conceituar amostra, afirma que “¢ o

conjunto de sujeitos (pessoas, documentos, etc.) de quem se recolherd os dados e deve ter

as mesmas caracteristicas das da populacdo de onde foi extraida”. Ainda de acordo com

esta autora, uma amostra estd bem definida se o investigador descreve com exatiddo o
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procedimento de amostragem que utilizou para selecionar a amostra e as caracteristicas

da amostra selecionada.

De acordo com Charles (cit. in Coutinho, 2014, p. 89) uma amostra ¢ “um grupo de
sujeitos ou objetos selecionados para representar a populagdo inteira de onde provieram”.
Ao passo que no entender de Coutinho (2014, p. 90): “sdo muitas as situagdes em que a
constituicdo de uma amostra representativa da populacdo € preocupacgdo central do
investigador social”. Tendo proposto trés momentos essenciais no processo de
amostragem conforme se segue:

1. Identificacdo da populacdo e amostra;

il. Sele¢do da amostra;

iil. Dimensdo da amostra.

Dada a natureza deste estudo, justifica-se uma amostra ndo-probabilistica por julgamento
que, na perspetiva de Malhotra (2001, p. 305)

Confia no julgamento pessoal do pesquisador, e ndo na chance de selecionar os elementos amostrais.
Podem [amostras] oferecer boas estimativas das caracteristicas da populagdo, mas ndo permitem
uma avaliacdo objetiva da precis@o dos resultados amostrais.

Tomando em linha de conta o objetivo desta técnica de pesquisa e o que para Malhotra
(2001, p. 307) “Amostra por julgamento ¢ uma forma de amostragem por conveniéncia
em que os elementos da populagdo sdo selecionados com base no julgamento do

pesquisador”.

Nesta investigacdo foi usada uma amostra ndo probabilistica por julgamento (dirigentes
de organizagdes ligadas ao turismo na GB) e por conveniéncia (inquiridos que conhecem
bem a realidade da GB). Foi selecionado um publico com perfil variado como setor da
atividade, area profissional, ocupagdes, conhecimento e experiéncia de acordo com os
objetivos que se pretendem atingir, visto que se pretende que os inquiridos respondam de

acordo com os seus conhecimentos e experiéncia de atividade turistica.
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3.7. Métodos de analise de dados

Para Quivy e Campenhoudt (2013, p. 190) relativamente a analise de dados refere que

A andlise estatistica dos dados, recolhidos por inquérito por questiondrio, s6 podem ser uteis no
ambito de um tratamento quantitativo que permite comparar as respostas globais de diferentes
categorias sociais e analisar as correlagdes entre variaveis.

Sendo a andlise estatistica dos dados uma poderosa ferramenta reconhecida por Quivy e
Campenhoudt (2013, p. 223) “estatistica descritiva e a expressdo grafica dos dados sio
muito mais do que simples métodos de exposicdo dos resultados”. Os mesmos autores
sublinharam as principais vantagens da analise estatistica dos dados, a saber:
i. Precisdo e rigor do dispositivo metodoldgico, que permite satisfazer o critério de
intersubjetividade;
ii. A capacidade dos meios informaticos, que permitem manipular muito rapidamente
um grande nimero de variaveis;
iii. A clareza dos resultados e dos relatdrios de investigagdo, nomeadamente, quando o
investigador aproveita os recursos da apresentagdo grafica das informagdes.
Relativamente a analise das questdes abertas, foi utilizada a técnica de andlise de
conteudo por ser aquela que se aplica na analise de texto e dados de estudos que, segundo
Bardin (2011, p. 33) “(...) € um conjunto de uma técnica de andlise das comunicagdes”
que se justifica a este instrumento de recolha de dados, direcionando mais para perguntas
de tipo aberto que, para a propria Coutinho (2014, p. 217) a técnica de analise de contetido
corresponde a um conjunto de técnicas que permitem analisar de forma sistematica um

corpo de material textual, por forma a desvendar e quantificar a ocorréncia de

palavras/frases/temas considerados «chave» que possibilitem uma comparagao posterior.

Trata-se de uma das estratégias a partir da qual o investigador procura, na base da sua
experiéncia associada as técnicas auxiliares como o calculo das frequéncias relativas ou
das coocorréncias e entre outros termos utilizados, criar um mundo novo de conhecimento
jamais conhecido, acrescentando valores a comunidade cientifica (Quivy e Campenhoudt,
2013). Tal como observam Quivy e Campenhoudt (2013, p. 227) esta técnica ocupa um
lugar na investiga¢do social em que “oferece a possibilidade de tratar de forma metddica
informagdes e testemunhos que apresentam um certo grau de profundidade e de

complexidade”. Observando, durante esta andlise, o seguinte momento: a pré-analise, a
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exploragdo do material e o tratamento dos resultados, isto €, a inferéncia e a interpretagao
dos dados considerados por Bardin (2018) como anélise do tipo exploratdrio. Porque

segundo Quivy e Campenhoudt (2013, p. 226)

A escolha dos termos utilizados pelo locutor, a sua frequéncia e o seu modo de disposi¢do, a
construcdo do «discurso» e o seu desenvolvimento sdo fontes de informagdes a partir das quais o
investigador tenta construir um conhecimento.

No ambito deste estudo aplica-se em simultaneo as duas técnicas para analise de dados,
qualitativa e quantitativa, tomando em conta a natureza do design selecionado e
instrumento de recolha de dados. As perguntas abertas foram analisadas por recurso ao
método da andlise de conteido. No tratamento de dados das restantes questdes usou-se o
programa/software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) para aplicagdo de

estatisticas descritivas como a média, mediana, moda e desvio-padrao.

3.8.Conclusio

Neste capitulo referente a metodologia e que corresponde aos procedimentos cientificos
que orientam o trabalho cientifico e seguidos no desenvolvimento da presente dissertagao,
ao longo dos cinco capitulos que a integra, foram abordados os conceitos do processo de
pesquisa, definicao do problema e os objetivos, no sentido de facilitar a sele¢do do método
ou instrumento de recolha de dados (primarios e secundarios) que se ajustam a este

trabalho.

Estes procedimentos orientaram ou indicaram, seguidamente, os designs da pesquisa
(exploratério e descritivo) bem como o processo de amostragem conveniente €
consequentemente os métodos para andlise dos dados recolhidos baseados na estatistica

descritiva para as perguntas fechadas e analise de contetidos para as perguntas abertas.

No préximo capitulo, sdo apresentados e discutidos os dados recolhidos relativamente ao

processo de planeamento estratégico da Guiné-Bissau.
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Capitulo IV — O Planeamento Estratégico em Turismo: o caso da Guiné-
Bissau

4. Introducio

O presente capitulo comega com a caraterizagcdo do destino Guiné-Bissau, a identificagdo
das principais tendéncias em turismo e uma analise PEST do mesmo. No inicio da
apresentacdo dos dados recolhidos € feita a caracterizag@o dos inquiridos. Seguidamente,
¢ desenvolvida uma analise SWOT e, no final do capitulo, sdo definidos os objetivos,
estratégias, segmentos e posicionamento para o destino. As questdes fechadas sdo
analisadas através de tabelas de frequéncias, médias e desvios-padrdo. As questdes

abertas sdo analisadas por recurso a analise de contetdo.

4.1. Caracterizacio da Guiné-Bissau

A Republica da GB, assim designada desde 24 de setembro de 1973, altura da
proclamagio da sua independéncia, fica situada na Costa Ocidental da Africa, ¢ limitada
a norte pela Republica do Senegal, a Leste e a Sul pela Republica da Guiné-Conacri e a
Oeste pelo Oceano Atlantico. Tem uma superficie de 36.125 Km?, estd dividida em trés
provincias: Leste (regides de Gabu e Bafatd) com 42% da superficie do territorio nacional,
Norte (regides de Oio, Cacheu e Biombo), 31,6% da superficie e Sul ou Meridional
(regides de Tombali, Quinara e Bolama - Arquipélago dos Bijagos) extensdo de 26,22%
da superficie), correspondendo a oito (8) regides (Figura 23) e, um Setor Autébnomo de
Bissau (SAB), a capital politica, econémica e administrativa do pais com 2,1% da
superficie total (INE ciz. in Namone, 2014); As regides estdo subdivididas em trinta e oito

(38) setores administrativos, 103 segdes e cerca de 4.500 tabancas (aldeias).
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Figura 23 - Guiné-Bissau
GUINE-BISSAU 6
Mapa Politico SENEGAL

OCEANO
ATLANTICO

GUINE

LENDA
e Fronteira Internacional -
-=--—— Limite Regional ~
[=] Capital Nacional
= Capital Regional

Fonte:https://www.google.pt/search?=mapa-+da+guin%C3%A9+bissau& source=Inms&tbm=isch&sa=X &ved=0ahUKEwjUnsb
WtOreAhUyyoUKHWYuCs0Q AUIDygC&biw=1366&bih=657#imgrc=4ZdEcxmciGY 1HM:

| o 40 Kilometers
i e i

Copyfight © 2014 www.mapsofworld.com
N (Atualizado em 19 de agosto de 2014)

O pais € constituido por uma parte continental e outra insular, oito rios principais, sem
elevacdes expressivas, com trés zonas, uma costeira no Oeste, a de transi¢cdo no centro,
caracterizada por planaltos ligeiramente ondulados e uma zona de planalto e de colinas
na regido de Gabu, setor de Boé (300 metros de altitude) e ponto mais baixo no Oceano
Atlantico (0 m). O clima € tropical, quente e himido com duas estagdes: a época das
chuvas, de maio a outubro, ¢ a época seca, de outubro a maio. As temperaturas médias
anuais sdo de 30°C a 35° C, a vegetacdo ¢ do tipo savana e floresta tropical. Atualmente,

ha apenas quase 4 meses de chuva, isto €, de meados de junho a principio de outubro.

4.2. Sintese de periodos de planeamento

Constata-se que o planeamento, de modo geral, deu origem em Inglaterra (Revolucédo
Industrial - séc. XVIII) e nos Estados Unidos da América a problemas sociais de varias
ordens, entre os quais se destacam: processo de industrializag@o, deslocacdo de pessoas,
expansdo de cidades, urbanizagdo de cidades. No mesmo periodo, o turismo conheceu os
mesmos problemas devido aos desenvolvimentos sociais, economicos e urbanos da época

(Fazenda, 2011 e Costa, 2015). Atualmente, ¢ conhecido como cultura e forma para
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ultrapassar problemas sociais, pois segundo Fazenda (2011, p. 123) “o planeamento ndo

¢ uma atividade exclusiva da sociedade moderna”, mas uma pratica que se deve seguir

para mitigar os problemas sociais. Na Tabela 32 constam dados comparativos do

planeamento em geral ou mundial e acontecimentos ligados ou de maior destaque na GB.

Tabela 32 - Periodos de planeamento mundial e acontecimentos relacionados na Guiné-

Bissau
s
£ £ Contexto mundial Contexto da Guiné-Bissau
5
=™
2 o2 (Escola do Planeamento Cléssico) - Periodo Revolugdo Industrial
& .2 2| Marcada pela origem dos problemas sociais de entdo era ligada aos | Periodo da colonizagdo por
g é § fracos modelos urbanos, equipamentos ¢ infraestruturas. Portugal de 1446 a 1973
== =

Planeamento Racionalista

(1950-1970)

Pensamento e planeamento estratégico, valorizagdo de Planos de
Negocios. Visava ferramentas de tomada decisdes abrangentes e néo
focalizados e restritos;

Escola de Chicago marcada pela cientificidade, centralizada e elitista,
planeamento mais redutora (centrada no modelo fisico), de perspetiva
mais alargada como a politica, a sociologia, a antropologia, as
abordagens eram compreensivas, racionais, neutras;

Observava-se grande distancia entre a teoria do planeamento e a sua
pratica.

1958 (Bissau) - Primeiro
estabelecimento de ensino
secundario, Liceu Honorio
Pereira Barreto e instituida
escola técnica elementar;
Até 1960 apenas 11
guineenses haviam atingido
uma licenciatura
universitaria;

De 1963 a 1973 periodo da
luta de libertag¢@o nacional.

Planeamento Estratégico

(1970 & 1990)

Escola de Investigagdo Operacional em Converty, dindmico e
envolvente. Valorizacdo das Vantagens (sustentavel) Competitivas e
primeiros trabalhos sobre estratégias empresarial;

Planeamento Advocatorio: nova visdo do ato de planear centrado na
aceitacdo das clivagens sociais, reconhecimento de classes sociais
desfavorecidas (pobres e oprimidos);

Novos paradigmas de planeamento no Turismo: inexperiéncia dos
consumidores; novos hotéis e servi¢os, procura superior a oferta;
regras fixas para o trafego aéreo; Sistema de reservas manual e uma
variedade de escolha entre operadores turisticos; meados de anos 80,
abordagem multidisciplinar, mais racional e estratégica; refor¢ou-se o
enfoque espacial suportado pelo ordenamento do territorio e pela
interacdo do Homem com o meio.

Desde os anos
1990 até aos dias

de hoje

Objetivo criagdo de valor empresarial e desenvolvimento das
competéncias fundamentais;

O pensamento, o planeamento e a gestao estratégicos sdo os pilares do
processo de desenvolvimento turistico, sendo cada uma das trés
componentes tém de estar presente no processo estratégico de

1974-1990 - Regime de
partido tnico (Partido-
Estado)
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desenvolvimento, nenhuma delas podendo existir sem as outras duas
e sendo todas de igual importancia (Vieira, 2007, p. 48);

Objetivo do planeamento intervir mais abrangente sobre realidade,
sistémica (socioldgica, antropoldgica, econdémica, ambiental, de
organizacdo do territério, politica) consenso no quadro do
desenvolvimento sustentavel;

Desgaste dos produtos tradicionais e¢ o crescimento de produtos
alternativos; novos tipos de consumidores e crescente exigéncia dos
turistas; novas motivagdes experiéncias; tendéncias demograficas;
emergéncia da importancia do desenvolvimento turistico sustentavel,

1996 - Estratégias globais
para o  desenvolvimento
sustentavel Governo — Djitu
Ten;

2005 - Documento de
Estratégia  Nacional de
Redugio da Pobreza
DENARP-I (2005);

resultando em patos internacionais; maior enfoque no planeamento e
gestdo do turismo ao nivel dos destinos;

. . 2011 - Documento de
Tendéncias e novas abordagens no planeamento do turismo em . .
L . o . .| Estratégia ~ Nacional de
politicas proactivas; responsabilidade social, abordagens mais -
flexiveis; politicas horizontais e descentralizada; Redugao da Pobreza
P : DENARP 1I (2011);

Anos 90 Planeamento Estratégico integrado com a valorizagdo da
sustentabilidade ¢ do envolvimento do setor privado e dos cidadéos;
Concorréncia crescente entre os destinos e¢ a tendéncia para a
segmentagdo e a proliferacdo de produtos promoveram uma maior
acuidade no processo de planeamento e na sua adaptagdo a cada uma
das realidades territoriais.

2015 - Plano Estratégico e
Operacional 2015-2025 Terra
Ranka (2015).

Fonte: adatado a partir de Ca (2000); Fazenda (2011); Costa (2015); Getz (cit. in Silva e
Umbelino, 2017); Namone (2014)

Segundo Silva e Umbelino (2017), inicialmente o planeamento era pratica de postura
reativa, centrada na resolugdo dos problemas a curto prazo. Contudo, houve evolugdo de
periodo para periodo, de pais para pais e, para além de planecamento em geral, houve
iniciativas no setor de turismo que evoluiu bastante quanto ao processo de planeamento

turistico, evidenciando sucesso em quase todas as suas fases da historia.

Na GB, de modo geral, essa atitude marcou inicio nos anos 90 do século passado com
tentativas em 1996 de Estratégias Globais do Governo, e nas décadas seguintes, em 2005
e 2011 o Documento de Estratégia Nacional de Redug@o da Pobreza (DENARP) I e II
com estratégias globais do Governo de entdo e, em 2015, o programa do Governo da IX*
legislatura designado de “Terra Ranka” - Plano Estratégico e Operacional (2015). Estes
documentos de carater geral realgaram apenas a necessidade de investir no turismo como

forma de gerar emprego e reduzir a pobreza no pais.

Mas, no campo de turismo, a partir da literatura consultada e dos contactos que se fizeram
com institui¢des responsaveis, provaram a inexisténcia de um Plano Estratégico para o

Desenvolvimento do Turismo na Guiné-Bissau, evidenciando a falta de decisao politica
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quanto a sua elaboragio até a presente data. Contudo, os DENARP I e II evidenciaram a
necessidade de adogdo de um plano diretor para a atividade turistica em articulagdo com
um plano de gestao turistico; o Terra Ranka, Plano Estratégico e Operacional, programa
do governo, reconhece a sua importancia estratégica, tracando dois objetivos faseados em
dois momentos: no primeiro direcionado a regido de Bolama-Bijagos e s6 depois com a
experiéncia obtida nessa regido seguir-se-a para desenvolver o turismo a nivel nacional.
Prevendo até ao ano 2025 os seguintes resultados: alcangar ou acolher 300.000 turistas;
mais de 6.000 quartos e 250 estabelecimentos de hospedagem e garantir 20.000 empregos,
necessitando para isso de 190 milhdes de Francos da Comunidade Financeira da Africana

(FCFA), correspondente aos 289.653,13 Euros.

O Plano Estratégico para o Desenvolvimento do Turismo deve presidir a exploragdo do
Turismo na GB como tem sido cultura no dias de hoje, conforme este estudo nos capitulos
anteriores, merecendo observacado do especialista portugués na sua tese de doutoramento
Fazenda (2011) em referéncia ao PENT, & importante que uma estratégia de
desenvolvimento turistico seja um referencial estratégico estavel, de longo prazo, que

fornega orientacdes claras para os atores publicos e privados.

Justifica-se deste modo a existéncia do Plano Estratégico do Turismo na da Guiné-Bissau,

pois segundo Pinto (2018, p. 54) e relativamente ao turismo guineense:

De acordo com o ministério do turismo, os segmentos turisticos do pais ndo estdo devidamente
estruturados, uma vez que existe uma caréncia de infraestruturas basicas (estradas, pontes, acesso a
agua potavel, iluminagdo publica, sinalizagdo, entre outros).

Sabe-se que normalmente os paises (destinos) planificados conseguem de uma forma ou
outra segmentar o seu produto turistico para depois planificar as acdes pretendidas. Nao
obstante, as constantes propostas tém orientacdo segundo o modo tradicional como tem
sido a pratica de exploragdo turistica no pais. O entdo ministro do Turismo e do
Artesanato da Guiné Bissau (2016/2017), Fernando Vaz, afirmou que “(...) ¢ importante
referir que ndo houve uma politica clara para o desenvolvimento do setor” na
entrevista sobre o turismo na Guiné-Bissau concedida a (Publituris, 2016) aquando da

sua visita a Portugal no mesmo ano.
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4.3. Sustentabilidade da Guiné-Bissau

O turismo hoje em dia direciona-se para a sustentabilidade como forma de alcangar o
almejado desenvolvimento sustentavel para um pais ou regido assente nos trés pilares
propostos pela OMT e PNUMA (cit. in Vieira, 2007; Fazenda, 2011; Costa, 2015; Silva,
2013, 2017; Cunha, 2013, 2017 e Silva e Umbelino, 2017) anteriormente referido no
capitulo II desta dissertacdo. Com efeito, deve-se adotar uma perspetiva de
sustentabilidade para a Guiné-Bissau, implementanda através de politicas sérias e

concretas, agdes de curto/médio e longo prazo.

De acordo com Dias et al. (2009, p. 51) na abordagem sobre o planeamento para a

sustentabilidade em turismo e gestdo de destinos afirma que:

Tornando imperioso que os destinos para o planeamento sejam planeados e desenvolvidos de uma
forma que assegure uma sustentabilidade a longo prazo dos seus recursos. Assim a atividade turistica
¢ a economia em geral devem ser dirigidas para o reconhecimento de que o crescimento econémico,
a competitividade turistica e a prote¢do do meio ambiente s@o objetivos compativeis e
complementares e que a sustentabilidade permite ao setor do turismo funcionar com um critério de
rentabilidade a longo prazo, mas nfo a custa dos recursos naturais, culturais ¢ ecoldgicos.

Conforme observa Heely (cit. in Dias et al., 2009, p. 53) sobre o planeamento turistico,

<

sustentou que tende a ser “uma amalgama de consideracdes econdmicas, sociais €

ambientais”.

Socialmente, o envolvimento deve presidir as agdes turisticas no pais, abrangendo aspetos
como a conscientizacdo da populagdo a partir de programas ou projetos voltados para a
vida social no contexto da educacio e formagdo de mao-de-obra local do setor do turismo
e a0 mesmo tempo articular a educacido ambiental, saneamento basico e cidadania ativa.
Segundo Dias et al. (2009, p. 51) “o turismo tem-se revelado, em muitos paises e regioes,

como um motor importante de desenvolvimento econdmico e de transformacdes sociais”.

Conforme DENARP II (2011) o desenvolvimento do turismo na GB se encontra sob
dificuldades como falta de uma estratégia politica para a atividade turistica; a
insuficiéncia de infraestruturas sociais, de mao-de-obra qualificada, a imagem negativa
do pais consequéncia de ciclos de instabilidade politico-militar que a tem marcado ao

longo de décadas. Mas que, segundo Cunha (2017, p. 36) relativamente a dimensao social
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do Turismo enquanto instrumento para melhorar a vida de uma populagdo sustenta que

este

Ganha cada vez mais relevancia em virtude de, nos ultimos anos se reconhecer que o turismo pode
ser um importante meio para realizar uma melhor distribui¢do de riqueza, contribuir para aliviar a
pobreza e proporcionar aos mais desfavorecidos oportunidades de melhorar os seus niveis de bem-
estar, nomeadamente, as pessoas com deficiéncia e as familias com reduzidas capacidades
financeiras.

Conhecido, culturalmente, como o pais de diversidade étnico-cultural diversificado,
linguisticamente marcada por mais de vinte linguas étnicas por todo pais segundo Terra

Ranka (2015; Benzinho e Rosa (2015 e 2018).

Em termos ambientais, o0 meio ambiente enquanto matéria-prima de turismo, na GB
requer uma protecdo e conservagdo, ndo apenas como beleza paisagistica e patrimonial
em si para a comunidade local, mas como elemento de melhoria de vida de valor nacional
e socioecondmico local na base do planeamento de todas as suas agdes e do proprio

territorio nacional.

A Guiné-Bissau, rica em recursos naturais segundo estudos realizados pelo governo do
pais DENARP I e I1 (2005 e 2011); Terra Ranka (2015); Benzinho e Rosa (2015 e 2018),
com parques naturais e areas protegidas, correspondendo na realidade a 26% do seu
territorio nacional, justificando a necessidade de uma politica mais concertada, planeada
destes recursos e zonas com condi¢des para atividades como ecoturismo, observagdo de
aves, turismo balnear, turismo cinegético (caca e pesca desportiva), recursos naturais e
paisagisticos - ecossistema, sol e praia, fauna e flora, reserva da biosfera, de acordo com
o Terra Ranka (2015, p. 154) “sitios extremamente favoraveis para o desenvolvimento do

ecoturismo, do turismo balneério, da pesca desportiva ou do turismo cultural”.

A medida que os problemas sociais e ambientais forem bem controlados, os recursos
naturais devidamente geridos e explorados, constituirdo caminhos e mecanismos nas
resolucdes dos problemas mais elementares rumo ao desenvolvimento social e
economicamente ultrapassados, o que na perspetiva de Cunha (2017, p. 33) considerou a

dimensdo econdémica do Turismo como aquela que:

Garantiu a transformacdo do turismo num dos fendmenos mais marcantes das sociedades atuais e
permitiu o nascimento de novas atividades que ultrapassam as fronteiras da economia ou das
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finangas (...) é o turismo que garante a exploracdo economica de recursos naturais disponiveis, que
sem ele ndo geram qualquer valor: as paisagens, a qualidade do ambiente, as tradigdes, os
monumentos ou os centros histdricos urbanos.

E pois, uma das atividades que atualmente prova ser capaz de transformar realidades a
partir do seu cruzamento com varios setores, criando emprego que gera receitas e
rendimento econdémico, correspondendo para Blake et al. (cit. in Cunha, 2017, p. 36) que
“¢ geralmente assumido que o turismo fornece os meios para aliviar a pobreza”. Podendo
ser, deste modo, elemento que apoiard ndo s6 o or¢amento do Estado, mas também na
melhoria de vida a populagdo local, dos parceiros (stakeholders) e todos os interessados

ao setor.

Para isso, Dutton e Hall (cit. in Dias et al., 2009, p. 54-55) quanto as formas de
desenvolvimento sustentavel de turismo, identificaram cinco mecanismos que permitem
que esse objetivo seja alcancado: sistemas de controlo integrados e cooperativos;
desenvolvimento de mecanismos de coordenagdo da industria; organizag@o das respostas
aos consumidores; organizacdo das respostas aos produtos; e planeamento estratégico

como substituto de abordagens convencionais.

Para Hall (cit. in Dias et al., 2009, p. 55)

Se criacdo de destinos sustentaveis ¢ um objetivo do planeamento em turismo, entdo o planeamento
em turismo deve ser um processo que abrange ndo s6 o governo, a industria e a satisfagdo do turista,
mas deve alargar-se a nogéo de stakeholders, incluindo a comunidade local e o interesse publico.

Por os pilares do desenvolvimento sustentavel serem interdependentes uns aos outros,
juntos oferecerdo as condi¢des para a criagdo do ambiente socioecondmico saudavel
embora o pais viva por si de fraca capacidade do investimento do Estado. De acordo com
os DENARP I e II (2005, 2011) € uma atividade com potencialidade para gerar emprego,

criacdo de riqueza e de desenvolvimento do pais.

4.4. Identificacio das tendéncias em turismo

2 ¢

De origem latina, a palavra tendéncia (tendentia) corresponde a “tender para”, “inclinar-

9 <e 99 ¢ 9% ¢

se para”, “vocacionado para”, “atraido por”, “evolui a um determinado sentido”. Segundo
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Brito et al. (2014), tendéncia é um conceito carregado de alteridade, na medida em que
s6 pode existir em fun¢do de uma atrag@o exercida por outro signo — de movimento e de
abrangéncia” (...), referindo ainda que, s6 no século XIX, esse vocabulo passou a designar
“aquilo que leva a agir de uma determinada maneira”, ou ainda “predisposi¢cdo” para algo
Brito et al. (2014). Ruschmann (1997, p. 169) afirmou que identificar as tendéncias ¢

dificil, ainda com desafios para além de um modelo proprio:

Detetar tendéncias, porém, ndo ¢ tarefa facil e seus desafios ultrapassam as dificuldades técnicas de
desenvolver ou trabalhar um modelo adequado.(...) As tendéncias descrevem os rumos de um
desenvolvimento a longo prazo que, geralmente, sdo “atropelos” pelos acontecimentos de curto
prazo, ¢ sua simples extrapolagdo linear conduz a afirmagdes que nem sempre ocorrem conforme o
previsto.

A evolucdo mundial tem marcado a vida das sociedades, paises, forma de vida,
comportamento, influenciando de maneira direta certas atividades e profissionais ligados
as mesmas. No turismo tem sido notoria essa evolugdo em multiplos setores como a
economia, demografia, tecnologia, sustentabilidade, seguranga, parcerias/cooperagao,
transporte, mercados e o consumidor, atualmente designadas de tendéncias turisticas

(Carvao, 2009).

No plano economico, a tendéncia diz respeito ndo s6 ao poder financeiro dos turistas
como também da qualidade do produto/oferta nos destinos, nivel de vida, crescimento
econdmico, sendo hoje em dia as nagdes mais desenvolvidas e poderosas
economicamente as que mais exportam e recebem turistas. Demograficamente, baseia-se
nas faixas etdrias, geracOes de turistas, por exemplo, os seniores, solteiros e
monoparentais, agregados familiares, essa composi¢do familiar influencia enormemente

na decis@o e viagem dos respetivos segmentos.

A tendéncia tecnoldgica constitui um meio auxiliar na atividade turistica, quer em termos
de gestdo de atividades, quer em termos de deslocagdo, com recurso a internet, facilitando
software/programas para providenciar de tudo quanto se necessita para realizar uma
viagem turistica ou de outra natureza. Até mesmo habilitar informagdes antecipadas dos
destinos e beneficiar das promogdes ou reducdo do custo de viagem em caso de uma
compra online. A sustentabilidade turistica visa tomar consciéncia do impacto negativo
que praticas contrarias podem provocar na natureza e ao meio ambiente, consciencializar

os proprios turistas para um comportamento que ajuda localmente nesse sentido, como,

121



Capitulo IIT — Metodologia

por exemplo, o uso de agua, energia ou residuos. Um outro fator imprescindivel ¢ a
seguranga que ¢ um aspeto de grande sensibilidade no setor do turismo, quer seja
provocada por fatores naturais, quer se trate de organizagdes criminosas/terroristas.
Entretanto, a seguranga ¢ considerada um elemento indispensavel para a pratica ou nao
do turismo num destino ou regido. Sem seguran¢ca ndo had turismo, por isso, ¢
imprescindivel. A transversalidade desta atividade requer a maior estratégia para a
cooperacdo ou parcerias entre os diferentes intervenientes como forma de uma
complementaridade entre si, na realizacdo de projetos e na propria dindmica do setor.
Proporcionar parcerias em rede ¢ hoje vital para o avango no turismo € numa regido,
podendo ser publico-privado de acordo com objetivos delineados e especificidade local
ou regional. Atualmente, hé regides cujos impactos econdmicos, sociopoliticos merecem
referéncia turistica, a titulo de exemplo, os designados de conjunto Brasil, Russia, India,
China e Africa do Sul (BRICS — “South Afric, inglés”). Estes destinos ou paises
(mercados emergentes) sdo conhecidos por dominarem quer a nivel de crescimento
econdmico-empresarial, quer turisticamente, merecendo atencdo por parte dos

conhecidos mercados tradicionais em emissao e recetores turisticos (Carvao, 2009).

No turismo, sindonimo de movimento de pessoas de lugar habitual para outro, o transporte
¢ chave nesse processo, pois sem meio de deslocagdo, ndo hé turismo. Finalmente, o
consumidor, sendo muito evidente que, consequentemente, a sua decisdo resulta de quase
todas as tendéncias anteriormente referidas. Hoje, um consumidor turistico tem a sua
disponibilidade meios para escolher e decidir sobre a qualidade e tipo de produto que

deseja, tomando em linha de conta cada um destes fatores ou tendéncias.

Neste particular, de acordo com o proposto por Carvado (2009), considera-se como as
principais tendéncias internacionais no impacto do turismo o seguinte: economia,
demografia, tecnologia, sustentabilidade, seguranca, parcerias publico-privado, mercados

emergentes, transporte e consumidor, tal como, seguidamente, se apresenta na Tabela 33.
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Tabela 33 - Tendéncias e impactos

Tendéncias
globais

Impacto no turismo

Econdmica

O crescimento econdmico € um dos fatores que maior impacto tem no desenvolvimento
do turismo internacional. Em geral, o crescimento das chegadas de turistas
internacionais segue a tendéncia que se verifica ao nivel do crescimento econdémico
mundial (PIB). E importante para seguir o desenvolvimento do turismo internacional,
seguir de perto todos os indicadores economicos globais como o crescimento do PIB,
as taxas de cambio, as taxas de juro, ou a inflagéo.

Demografica

Consideram-se trés aspetos principais a ter-se em conta em termos de planeamento
estratégico de marketing e desenvolvimento de produto:

O envelhecimento da populagdo e o consequente aumento dos turistas seniores. Neste
ambito, ¢ importante ter em conta que o atual segmento sénior ndo €, € ndo se comporta,
no entanto, como os seniores da geragdo anterior;

A mudanga na composi¢do das familias com o aumento do nimero de solteiros, de
familias monoparentais e de agregados familiares alargados com a incorporagdo de
avos;

O aumento dos fluxos migratérios que tem levado a um aumento significativo do
trafego de turistas por motivos de visitas a familiares e amigos (esta tendéncia tem sido
ainda favorecida pela expansdo das companhias low cost € consequente diminuigdo do
custo do transporte aéreo).

Tecnoldgica

O desenvolvimento tecnoldgico tem influenciado o setor do turismo de uma forma sem
paralelo noutros setores. A expansdo das tecnologias da informac¢io e comunicagio
(TIC) no setor trouxe uma nova dimensao ao mercado global das viagens. Permitiu ao
cliente ter acesso a servigos que antes ndo tinha e como tal este passou a ter maior
dominio do processo de decisdo e compra. As TICs estdo hoje em todas as etapas do
processo desde a procura de informacdo até a partilha das recordagdes de viagens,
possivel através do desenvolvimento da Web 2.0.

Sustentabilidade

Existe uma crescente consciéncia ambiental que se refor¢ou ainda mais no seguimento
dos debates sobre a mudanga climatica. Apesar de que, de momento, a maioria dos
consumidores ainda nfo incorpora estas preocupagdes na sua decisdo de compra, é um
facto que entre duas ofertas muito semelhantes o factor sustentabilidade pode ser um
valor acrescentado e determinar a competitividade do produto. Mais importante ainda
¢ a crescente consciéncia de turistas, gestores de destinos e empresas no que se refere
a incorporagdo de praticas de desenvolvimento sustentavel na atividade turistica.

Seguranca

O turismo tem sofrido nos ltimos anos um numero crescente de ameacas (terrorismo,
ameacas sanitdrias e desastres naturais), fatores que levaram a um aumento da
preocupacdo pela seguranca e a implementagdo de medidas de seguranca que
contrariam de alguma forma a tendéncia anterior de uma crescente facilitagdo das
viagens.

Parcerias
publico-privadas

Com impacto direto no setor do turismo tem sido o aumento da cooperagdo publico-
privada em areas como o desenvolvimento de produto, marketing, vendas e gestdo de
destinos.

Mercados
emergentes

O crescimento da economia mundial tem sido nos ultimos anos resultado do forte
desenvolvimento dos mercados emergentes como a India, a China e a Russia. Este
crescimento levou ao aumento da classe média com poder de compra e rendimento
disponivel para viajar, numa primeira fase dentro do seu pais, numa segunda fase, na
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sua regido e, posteriormente, noutras regides. mais predominantemente, nos mercados
emissores asiaticos.

A area do transporte e, em particular, no que se refere ao transporte aéreo, mudou
significativamente nos tltimos anos o panorama do turismo internacional. A crescente
liberalizagdo do transporte aéreo e a expansdo das companhias aéreas /ow cost levou a

Transporte AR . . . . .
uma diminui¢do significativa do custo das viagens adreas, fator que impulsionou o
aumento de short-breaks e alterou padrdes de consumo.
Todas as tendéncias anteriores mudaram o comportamento do consumidor que € hoje
Consumidor em dia ‘hiperinformado’ e sabe o que quer ¢ como o pode obter da melhor forma.

Fonte: adaptada de Carvéo (2009).

Para Pereira (2015), referindo as dez maiores tendéncias do futuro do turismo, do estudo
realizado pela empresa Horwath HTL de consultadoria dedicada a hospitalidade, com
foco em hotéis, turismo e lazer, destaca as seguintes: “novos perfis de turistas, novos
destinos, novas classes sociais, questdes politicas, tecnologia, fidelizacdo, saude e
sustentabilidade, vao decidir o comportamento do setor a médio e longo prazo”. Ainda de
acordo com Pereira (2015), o mesmo estudo afirma que trés novos conceitos ou
caracteristicas irdo influenciar o comportamento dos turistas, tal como se seguem: “Silver
hair tourist” - disposto a gastar, viajar, servigos personalizados, conforto e experiéncias
que o facam sentir “jovem” e cujas principais razdes das viagens sdo saude e bem-estar,
atividades estimulantes fisica, psicologica e espiritualmente; Geracdo Y ou
“Millennials”, estimando atingir 50% dos viajantes até 2025, procuram experiéncias
interativas, emocionais e que permitam explorar e a Gera¢io Z ou “iGen” - considerada
mais jovem e mais informada, com grau elevado de escolaridade, com estilo de vida
dindmico, adepto das tecnologias e redes sociais. E um tipo de turista que gasta o seu

dinheiro rapidamente e que procura informagdes em tempo real.

O crescimento da classe média a nivel mundial também tera grande influéncia no
funcionamento do Turismo. Com base nestas tendéncias cada vez mais crescentes 0s
destinos turisticos precisam ser cada vez mais flexiveis, dindmicos, procurando adaptar-

se as novas realidades, desafios, formas de vida e comportamentos exigentes.

Segundo Perdomo (cit. in Publituris, 2016) “o turista atual procura crescer interiormente,

ganhar autoestima, aprender e fazer parte dos locais que visita e ndo ser um mero
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espectador”, ambicionando em geral “viver mais tempo, ser mais jovem e ser mais feliz”.
Hé ainda uma tendéncia/exigéncia da oferta turistica ser mais diversificada, apostar em
produtos complementares, inovar, possuir valor acrescentado, algo adicional.
Relativamente a GB, em 2006 cerca de 12 000 turistas chegaram ao pais entre os quais
volta de 3.000 por motivos de lazer ou férias. No ano seguinte (2007), chegaram ao
Aeroporto Internacional Osvaldo Vieira 15.593 os turistas provenientes das seguintes
regides emissores: Africa (7.694), Europa (4.285), Asia (2.495) e as Américas (1.119) de
acordo com Vicente (2014).

Segundo o Governo da GB e Grupo de Andlises de Desempenho (cit. in Terra Ranka,
2015) num ranking de apenas 10 paises, 26.452 turistas chegaram ao pais em 2008,
considerados os principais emissores com destino a GB numa lista liderada pela Franca
(3. 859) seguida da India (3. 815) ¢ o Senegal (3. 798) este pais vizinho, ainda constam
da lista o outro lado do Atlantico, os Estados Unidos da América (2. 900), a China (2.
750), Portugal (2. 285), Correia (2. 131), a Gambia (1. 976), o Brasil (1. 494) e a Cuba
(1. 444).

Para a OMT (cit. in Estudo GB, 2018), em 2015 o registo foi de 43.800 turistas,
correspondendo um aumento de 17.6% face a 2014. Em termos de receitas geradas, foram
27.2 milhdes USD em 2013 (Tabela 34). A consequente debilidade a nivel estatistico
encontra-se nesta auséncia de dados gerais 2009 e 2010 como também relativa as receitas
2007 a 2010, 2014 e 2015 bem como de dados gerais de 2016 até a presente data. De

notar que existem informagdes contraditorias em fontes diferentes quando se refere a GB.

Importa salientar que os dados de 2011 a 2015 referentes a turistas incluem apenas as
dormidas na hotelaria enquanto os de receitas ndo incluem as receitas de transporte

(Tabela 34).

Tabela 34 - Indicadores do turismo

Investimento | 2005 | 2006 | 2007 2008 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

direto

Turistas 5 12,0 | 15,5/30 | 26,4/38 | sem |sem | 36,7 | 354 | 35,5 | 36,1 | 43,8
dados | dados

Receitas 1,6 |2,8 |sem sem sem |sem |31,5 19,8 | 27,2 |sem |sem

(USD) dados dados dados | dados dados | dados

Fonte: Ministério Turismo GB (cit. in Vicente, 2014); OMT (cit. in AICEP Portugal e Estudo GB,
2018) e Terra Ranka (2015)
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Se comparados os respectivos dados relativos a GB e a previsdo do turismo mundial até
ao ano 2030, a Asia figura como primeiro emissor ao pais, seguida da Europa conforme
as estatisticas previsionais da OMT, para as varias regides do planeta. A GB ndo se
distancia desta tendéncia turistica a nivel de turismo recetivo, de acordo com os
indicadores apresentados na Tabela 34, em que a Asia (8.696) ocupa o primeiro lugar,
seguida da Europa (6.144) e na terceira posi¢do as Américas (5.838) enquanto a Africa
(5.774), regido em que se integra a GB, aparece na tltima posi¢do classificativa, face aos

dados do turismo para 2030 (Tabela 35).

Tabela 35 - Turismo em 2030

Chegadas (em Taxa | Posicdo (%)
Regides milhdes) (a)
2010 | 2020 | 2030 | (%) | 2010 | 2030
Mundo 940 | 1360 | 1809 3,3 100 100

Economias avancgadas 498 643 772 2,2 53 43
Econimias emergentes | 442 | 717 | 1037 4,4 47 57

Africa 50,3 85 134 5,0 5,3 7,4
Américas 149,7 | 109 | 248 2,6 159 | 13,7
Asia e Pacifico 204,0 | 355 535 49 21,7 | 29,6
Europa 4753 | 620 744 2,3 50,6 | 41,1
Médio Oriente 60,9 | 101 149 4.6 6,6 8,2

(a) Taxa de crescimento entre 2010/2030
Fonte: UNWTO (cit. in Cunha, 2017)

De acordo com Pinto (2018) a procura do produto turistico guineense ¢ dominada na sua
maioria por turismo de negdcios, de carater técnico, congressos, politico e visitas a

familiares.

4.5. A analise PEST da Guiné-Bissau

A andlise referente a PEST da GB € objeto de abordagem nesta secao.
Variaveis Politico-Legais:
¢ instabilidade militar e sociopolitica de varios anos;
+ imagem do pais e sentimento de inseguran¢a (mercados emissores);
+ sistema da exploragdo colonial e pela degradagdo economica causada pela luta de
libertagao;
¢ movimentos migratorios para centros urbanos a partir da liberalizacdo econdémica;
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abertura politica no principio dos anos de 1990 e a integra¢do na zona UEMOA.

Variaveis Economicas:

L 4

L 4

nivel de pobreza vigente e taxa de desemprego nacional;

incapacidade do investimento do estado e do setor privado e inadequagdo do
ambiente de negdcios;

taxa de inflagdo (9,4%);

mono-exporta¢do do PIB mais de 60% (castanha de caji) e 17% das receitas do
estado;

principais fontes de receitas: pesca e madeira, tributa¢do aduaneira, contribuigdo
fiscal (setor primdrio 50% do PIB, setor tercidrio 38% e pelo secundario (12%)

dados de 2012;

Variaveis Socioculturais:

L 4

*

variedade linguistica (portugués, crioulo/nacional e linguas étnicas);

prevaléncia de alta taxa de analfabetismo;

60% da populagao constituida por jovens;

esperanc¢a de vida a nascenga em 2017 € de 53.8 anos (mulher - 55.2 ¢ homem -
52.3);

monocultura de arroz (consumido por mais de 95% da populagio);

prevaléncia da taxa VIH/SIDA, o paludismo, a tuberculose e servigos sociais
basicos;

fragilidade do sistema de saude;

biodiversidade, areas protegidas, parques naturais, os rios (vias de penetragcdo ao
interior do continente);

patrimonio cultural (imaterial) e natural de espécies variadas e ricas.

Variaveis Tecnoldgicas:

L 4

Alta taxa portuaria e um unico porto que atende mais de 85% dos fluxos
comerciais do pais;

poucos bancos, cerca de dez (10) radios e mais de dezenas delas comunitarias, dez
(10) jornais - imprensa Escrita, dois operadoras de telefonia movel;

rede de transporte e companhias com enormes fragilidades;
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+ fraca infraestrutura de hospitalidade em turismo (maioria em Bissau ¢ Bubaque)

e de promogdo da GB.

Apos a identificagdo dos fatores PEST aplicado ao destino em estudo, apresenta-se no

ponto seguinte um processo de identificacdo de boas praticas.

4.6. Benchmarking

Com o objetivo da identifica¢do de boas praticas ao nivel do planeamento em turismo,
apresenta-se seguidamente uma analise aos planos estratégicos do turismo de Cabo Verde

e de Portugal.

4.6.1. Analise comparativa entre os planos estratégicos do turismo de Cabo Verde e
Portugal

Razdes de adotar boas praticas quanto ao planeamento estratégico, motivaram a elei¢@o
destes territorios (Figura 24) as seguintes razdes gerais: ligagc@o e aproximacao historico-
cultural, a arquitetura da época colonial, a gastronomia e o contexto linguistico comum

entre si.

Particularmente com Cabo Verde, hoje por relagdes mais intimas de ordem cultural,
histdrica e caracteristicas dos dois povos, lingua nacional quase comum (crioulo) e oficial

(portugués), clima, contexto continental (Africa Ocidental) e organizagdes sub-regionais.

Quanto a Portugal, porque constitui um elo com o mundo Ocidental, mercados emissores
e destino Europa e, também, pela sua experiéncia e tradigao turistica. Estas e outras razdes

justificam esta aposta que também podera servir de modelo.

Apresenta-se um quadro resumo da estrutura de plano estratégico de Cabo Verde e
Portugal que elegeram o processo de planificagdo como a forma ideal para o

desenvolvimento do turismo nesses territorios, contudo com estrutura e forma de

128



Capitulo IIT — Metodologia

organizagdo diferentes, mas com horizontes semelhantes no cumprimento dos objetivos.
Ambos conseguiram congregar a participacdo das entidades publicas e privadas que se
relacionam direta ou indiretamente com o turismo e a sociedade civil em geral, ambas as
autoridades procuraram um amplo envolvimento de todos os parceiros na formulagdo dos
respetivos planos estratégicos, a partir de consultas publicas.

Figura 24 - Etapas dos planos estratégicos do turismo de Cabo Verde e Portugal
Cabo Verde Portugal

Onde estamos?

Diagnéstico do setor do Diagnéstico (20035-2015)

turizmo cabo-verdiano

) Mudancas, Perspetivas e
W Viz#o do Governo quanto ao <\ Desafios (estratégia a 10 anos)
turismo pretendido e os 4
principios norteadores para | t

o seu desenvolvimento '

1 | Onde queremos estar?
i (visHio e metas) .

Objetivos a alcangar

\\.\.

Como la chegar?

(Ativos estratégicos; eixos e \,:-
l o linhasz de atuacio)
\ Linhaz-mestraz de |:
N mtm'gngiclesh'utm:aﬁam [ _ A = | Operacionalizacdo 2017-2020
por dimensio de analise N ' (tipologias de projetos
prioritarios e mercados ~—~ \
Mecanismos de avaliagioe | 4 Modelo de gestdo,
monitorizagio 4 implementagio e monitorizagdo |

Fonte: elaboragio propria a partir de PEDT (2010) e ET2027 (2017)

Pode-se concluir que os dois instrumentos se assemelham ao esquema proposto por Silva
e Umbelino (2017), modelo anteriormente referenciado no capitulo II (Figura 7), desta
investigacdo. Ou seguindo o horizonte de Inskeep; OMT; Cooper et. al.; Mill e Morrison

(cit. in Fazenda, 2011), capitulo (II), (Tabela 9).

Procura-se também enfatizar as vantagens advindas de um processo de planeamento em
turismo enquanto Unica forma de prever com maior detalhe as a¢des pretendidas de um
ponto a outro, alias, a contribui¢do do turismo nos dois paises s@o hoje visiveis quer em
termos de melhoria de vida das suas populagdes (emprego e receitas), quer no orgamento

de Estado dos respetivos paises.
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Caracteristicas Plano — A (Cabo Verde) Plano — B (Portugal)
Designagdo/ Plano  Estratégico  para o | Estratégia Turismo 2027 (ET2027)
Estratégico Desenvolvimento do  Turismo

[PEDT]
, .. Institucional, defini¢do de | Institucional, defini¢do de
Nivel e objetivos . g
estrategias estrategias

Nivel de decisdo

Alta diregdo (governo e parceiros)

Alta dire¢do (governo e parceiros)

Area de abrangéncia

Pais (organizagdo ou territorio
como um todo)

Pais (organizag¢do ou territorio como
um todo)

Abordagem e detalhe

Macro, genérico

Macro, genérico

Prazo/ Tempo

Meédio prazo (3 anos) 2010 a 2013

Longo prazo (10 anos) 2017 a 2027

Fonte: adaptada de Ignarra (2013); Silva ¢ Umbelino (2017); ET2027 (2017) e PEDT (2013)

Relativamente a Cabo Verde, as prioridades foram de carateristicas mais basicas em
termos de objetivos de desenvolvimento (saude, infraestruturas, transporte basicos,
energia, saneamento) se for comparado ao de Portugal, o PEDT (2013, p. 132) foi um

documento de participagdo

Resultou de um amplo envolvimento de entidades, individuos e representantes da sociedade civil,
que direta ou indiretamente intervém na atividade turistica, este documento procura refletir a visdo,
as aspiragdes e os principios norteadores ndo apenas do Governo ¢ da populagdo em geral, mas
sobretudo de todo o trade [comércio] turistico.

Sendo o planeamento turistico em geral caraterizado por ser dindmico e flexivel, aspetos
que de acordo OMT (cit. in Fazenda, 2011) sdo indispensaveis ao longo do periodo de
execug¢do, ou seja, pretende-se que seja flexivel, compreensivo, integrado,
ambientalmente sustentdvel, que promova a participagdo das comunidades e que seja

exequivel.

Quanto a Estratégia Turismo 2027 (ET2027), importa referir que o seu processo de
construgdo procurou explorar multiplas oportunidades que lhe permitiu chegar a maior
numero de interessados e parceiros, envolvendo entidades e estruturas ligadas ao turismo
e também setores de atividades indiretamente relacionados e até ao exterior do territdrio
nacional. Este processo de auscultagdo publica, metodologicamente realizado através de
focus groups internacionais (operadores turisticos, agentes de viagens, lideres de opinido,
associagdes setoriais € imprensa); plataformas tecnoldgicas; Laboratdrios Estratégicos de
Turismo (LET - plataformas de auscultagdo), integrando institui¢des de ensino, empresas,

entidades regionais de turismo, entidades publicas e privadas e associagdes empresariais.
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Realizou-se o diagnostico (2005 a 2015) referente ao periodo do anterior plano estratégico
do turismo, aspeto indispensavel para recolha de dados que permitiu tomar decisdes e
propor medidas mais realistas face as mudangas internacionais e perspetivas, € a sua
consequéncia direta no turismo de Portugal, foram os principais desafios assumidos para
o tempo de vigéncia da ET2027. A visdo e metas permitiram determinar de forma mais
objetiva a evolugdo que se quer até ao ano de 2027, o que necessariamente € possivel com
algum meio, alguma estratégia, e neste caso especifico, definiram-se ativos estratégicos,

eixos e linhas de atuacdo.

Para o médio prazo (2017-2020), a operacionalizagdo, selecionou-se tipologias de
projetos prioritarios bem como mercados para comercializacdo da oferta turistica que, de
ponto de vista econdmico, podera trazer mais turistas, gerar mais emprego, mais receitas,
rendimento interno e competitividade face aos maiores emissores turisticos do mundo. O
modelo de gestdo, implementagcdo e monitorizacdo sob a coordenagdo do Turismo de
Portugal, 1.P. esta assente em articular com os principais intervenientes (governo € os
parceiros) mobilizados desde a fase inicial da elaboracdo ET2027, cooperando entre si
para alcangar as metas tragadas. Simultaneamente, os LET e Férum Nacional de Turismo
enquanto espacos de reflexdo, debate e produg@o de consenso sobre o turismo. A ET2027
contém objetivos ambiciosos e claros, assumindo o turismo como uma atividade
econdmica e estratégica para o pais, pois, incorpora sustentabilidade, evidenciando
programas e projetos a médio e longo prazo, acabando por acrescentar maior valor e rigor

em termos qualidade.

Terminada a andlise dos dados secundarios, segue-se a andlise dos dados primadrios

recolhidos através da aplicagdo do questionario a 166 respondentes.

4.7. Caracterizacio dos inquiridos ou respondentes

Estabeleceu-se como um dos critérios para participar neste estudo, inquiridos com
conhecimento suficiente da GB, com experiéncia profissional e pessoal (vida), assente

num perfil diversificado e variado dos mesmos, como forma nio s6 de poder obter dados,
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mas de poder chegar e partilhar a experiéncia multissetorial de maior dimensao, ligada ou

ndo a atividade turistica.

O tempo de aplicacdo do inquérito foi de 22 de junho a 6 de outubro de 2018, obtendo-se
um total de 166 respostas (nimero que ultrapassa a previsdo de 150 amostras) entre os
quais 124 respostas on-line devidamente preenchidas e na sua maioria de resposta
obrigatdria e 42 em papel (word), sendo cento e dezoito (118 inquiridos) residentes na
GB (dos quais cento e dez (110) na capital Bissau e oito (8) deles noutras regides), seguida
de Portugal com vinte e oito (28) respostas, Brasil oito (8), Nigéria quatro (4), Dinamarca

com dois (2) e Reino Unido e Russia com uma resposta cada, de acordo o (Grafico 1).

Grifico 1 - Origem (pais) dos respondentes

Nigéria Dinamarca
2% 1%

Russia
1%

Brasil
5%

Franga
1%

Portugal
17%

Guiné-Bissau
73%

O grau de escolaridade dos inquiridos corresponde maioritariamente a licenciatura (68%),
seguido de mestrado (26%) e doutoramento (4%), sendo apenas (2%) com perfil de 10° a
12° ano de escolaridade (Grafico 2). Portanto, conclui-se que a quase totalidade dos

inquiridos possui um curso universitario, isto €, 98% com formagao superior (Grafico 2).
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Grafico 2 - Habilitagoes literarias

Secundario (102 a 122 ano
de escolaridade)
2%

Mestrado
26%

Licenciatura
68%

Destes, o sexo feminino representa 23% e 77% o masculino (Gréfico 3).

Grafico 3 - Género/ sexo de inquiridos

Feminino
23%

Masculino
77%

Em relag@o ao estado civil, registou-se (52,5%) solteiros(as), sendo os casados(as) na
ordem de (32,9%), a unido de facto (11,4%) e, sem grande expressdo, divorciados(as) e

viuvos(as).

Quanto a idade, o grupo etario com a maior expressao situa-se entre os 31 a 45 anos de
idade (62%), enquanto na segunda posi¢@o se encontra o grupo dos 46 a 60 anos de idade
(18%), a escala compreendida entre inferior e igual a trinta anos (< 30 anos) detém (17%)
e com os menores valores percentuais (3%) situam-se os maiores ou iguais aos sessenta

e um anos (> 61 anos) (Grafico 4).
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Grafico 4 - A idade (faixa etaria) de inquiridos

46 a 60 <30 anos

31a45
anos
62%

As principais fungdes (ocupagdes) exercidas pelos inquiridos deste estudo correspondem
as seguintes: professores/docentes (16); administradores - gestores, coordenadores
projetos ou programas e assistentes (31); diretores (11); responséaveis de secdes/servigos
(16); financeiros (12); simples funciondrios (7); ministro/presidentes e secretdrios de
organizagdes (6); quadro sénior e técnicos superiores (10); estudantes 8; ndo indicados
(5); e outras funcdes (advogados, conselheiros, assistentes comerciais, economista,
engenheiros (44). E, na sua maioria pertencente ao governo (52%), enquanto fun¢des ndo
identificadas (outros) (41%), agéncia de viagens (3%), alojamento (2%), restauragdo

(1%), animacdo e entretenimento (1%) (Grafico 5).

Grafico 5 - Setor de atividade (empresa/organizagido) dos inquiridos

Alojamento
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Restauragao
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Quanto a tipologia de empresa/organizagdo a que pertencem os inquiridos, 57,6%
pertence ao setor publico, privado com 36,1% e, finalmente, por conta propria ou pessoal

(6,3%).

Quanto a existéncia de um Plano Estratégico do Desenvolvimento do Turismo na GB, do
ponto de vista informacional ou da sua divulgagdo, depreende-se que mais de metade
(53%), desconhece a sua existéncia; 45% reconhece a existéncia do plano no pais, apesar
de apenas 2% ter afirmado que ndo existe este instrumento. Concluindo, 55% ndo tem
nenhuma informagao relativa ao plano (Grafico 6). Isto apesar da agdo de planeamento,
independentemente da sua importancia para um pais ou destino, requerer uma agdo de
divulga¢do que passa pelo envolvimento de todos os parceiros publico-privados ou os
designados de stakholders do processo de planeamento para o desenvolvimento do

turismo numa regido, o que manifestamente ndo acontece na GB.

Grafico 6 - Conhecimento da existéncia de um plano estratégico do turismo na GB

Sim existe
um plano
45%

Ndo tenho
conhecimento
53%

Nao existe
qualquer
plano

No atinente ao grau de importancia do turismo para o desenvolvimento socioeconomico
do pais, evidenciou-se ser um elemento fundamental para o desenvolvimento, tendo uma
média de 4,42 numa escala de 1 (nada importante) a 5 (extremamente importante), ou
seja, 89,1% considera-o de extremamente importante ou muito importante para o pais
(Grafico 7). Conclui-se assim que o turismo deve merecer acrescida atencdo ao
investimento mais apropriado e ajustado, adequando-se aos desafios da procura turistica

mundial.
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Grafico 7 - Grau de importancia do turismo para o desenvolvimento socioeconémico GB
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Considerando os empreendimentos turisticos de importadncia capital para o
desenvolvimento do turismo, a (Tabela 37) apresenta o grau de relevancia destas
infraestruturas para a GB. Sendo os trés primeiros mais evidenciados: hotéis com a média
(4,38), empreendimentos de turismo da natureza (4,31) e empreendimentos de turismo no
espaco rural (4,00) enquanto os aldeamentos turisticos com a menor média (3,46) num
conjunto de seis tipologias de infraestruturas, numa escala de 1 (nada importante) a 5

(extremamente importante).

Tabela 37 - A importiancia empreendimentos turisticos para o desenvolvimento

Meédia | Erro Desvio | Andlise N
Hotéis 4,38 0,827 153
Empreendimentos de turismo da natureza 431 0,821 153
Empreendimentos de turismo no espago rural 4,00 0,925 153
Parques de campismo e de caravanismo 3,89 1,03 153
Conjuntos turisticos (resorts) 3,78 1,006 153
Aldeamentos turisticos 3,46 1,088 153

Segundo Theuns (cit. in Ruschmann, 1997), identificou uma série de condi¢des que
deverdo ser consideradas quando se planeia o desenvolvimento do turismo, constituindo
requisitos basicos (fatores) a ter em conta antes de se iniciar qualquer processo de
planeamento:

1. considerar a existéncia de atragdes naturais e culturais capazes de motivar a vinda de

turistas;
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ii. é preciso verificar a existéncia de acomodagdes adequadas, tais como: hotéis,
apartamentos, areas para camping, além da oferta de restaurantes e facilidades para a
pratica de desportos e para recreacgio;

iii. As facilidades de acesso — rodovias, ferrovias, portos, aeroportos -, chamada de
infraestrutura.

Para além destes trés pontos, conforme Ruschmann (1997, p. 97-98) observou, referem-

se também os requisitos complementares e condi¢des marginais [aspetos sociais de

destinos]. Aos requisitos complementares dizem respeito:

Transporte turistico, posicionamento geografico, custo da viagem, condigdes economicas e
motivacionais do mercado a conquistar, limitagdes e restri¢des de viagens ao destino, promogao e
divulgacdo do mercado, precos de transporte, alojamento, alimenta¢do, entretenimento, “artigos
turisticos” ou souvenirs por exemplo.

Relativamente aos modelos de administragdo, qualquer destino ou territorio requer uma
administracdo eficaz e eficiente para o seu sucesso, no caso da GB, com base nos trés
modelos (publica, privada e publico-privada), a op¢do por um modelo misto de caris
“publico-privado” ¢ de 73%, seguido de 22% a favor de um modelo privado e apenas 5%
dos inquiridos para o modelo publico (Grafico 8).

Grifico 8 - Os modelos de administra¢ao do turismo ideal para a GB
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22%

Publica

Publico-
privada
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Em termos de regides com a maior importancia com base nas caracteristicas, segundo
dados deste estudo, a regido de Bolama-Bijagds ¢ a que obteve a maior média (4,59),
seguida por Cacheu (4,14) e as de Tombali (3,58), Quinara (3,46) e Bissau (3,43) terceira,
quarta e quinta posi¢do, respetivamente, contrariamente a regido de Oio (2,86) com uma
média inferior entre as nove zonas ou regides do pais (Grafico 9). Com base numa escala

1 (nada importante) a 5 (extremamente importante).
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Grafico 9 - Importancia das regides para o desenvolvimento turistico
5
4,5
4
3,5
3
2,5
2
1,5
1
0,5
(]

Quinara; 3,46

Relativamente a regido de Bolama-Bijagos face a essa classificacdo cimeira a nivel das
regides, vai ao encontro do referenciado nos documentos DENARP-II (2011) -
Documento de Estratégia Nacional de Reducdo da Pobreza - e, fundamentalmente no
Plano Estratégico e Operacional Terra Ranka (2015) referente a Zona Turistica Especial

(ZTE).

De acordo com o grau de importancia, o turismo de natureza, turismo cultural, sol e mar
constituem os trés mais enfatizados no estudo, conforme a Tabela 38 para o
desenvolvimento da GB, indicando que uma aposta na exploragdo destes segmentos no
mercado guineense, tornar-se-a um destino com potencialidade para o desenvolvimento
do pais. Na classificacdo, a variante turismo religioso apresenta-se com menos média
(2,66) em relagdo ao grupo, sendo a escala de classificagdo correspondente a 1 (nada

importante) a 5 (extremamente importante).

Tabela 38 - O grau de importincia de tipos de turismo para o desenvolvimento da GB

Tipos de turismo Média [ Erro Desvio | Analise N
Turismo Natureza 4,43 0,84 162
Turismo Cultural 4,39 0,689 162
Sol e Mar 4,37 0,841 162
Turismo de Negocio 3,78 1,046 162
Gastronomia ¢ Vinho 3,76 1,108 162
Turismo Cinegético (caca e pesca) [ 3,64 1,073 162
Turismo Religioso 2,66 1,07 162
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Os destinos sdo marcados por um conjunto de caracteristicas que os tornam mais
atrativos, procurados e de interesse turistico, por sua vez, faz-se representar por um pacote
de caracteristicas ou imagem categorizadas de acordo com a ordem de importancia que
lhe ¢ atribuida pelos respondentes neste estudo, situando todos acima da média a partir de
uma escala de 1 (nada importante) a 5 (extremamente importante), tendo sido
imagem/caracteristicas naturais, culturais e sol e mar aquelas com as maiores médias e em

que a GB melhor se posiciona.

Quanto a imagem do pais que se deve comunicar para o exterior (pergunta 5) segue a
ordem seguinte: povo hospitaleiro e humilde; pais de ecossistema variado e diversificado;
fauna e flora selvagem e impar; pais de patrimonio cultural e diversidade linguistica e
pais de sol e mar (Tabela 39). Contudo, as médias mais baixas correspondem a
gastronomia e vinhos, aos negdcios e ao pais seguro e acolhedor, 3,59; 3,64 e 3,97,

respetivamente.

Tabela 39 -Imagem do pais que se deve comunicar (transmitir) para o exterior
Média | Erro Desvio| Analise N

Povo hospitaleiro e humilde 4,53 0,703 157
zia\:zmi 1:li(t;eadoecos51stema variado e 45 0.713 157
Fauna e flora selvagem impar 4,41 0,768 157
Eiguc;:tia:rlmonlo cultural e diversidade 434 0.845 157
Pais de sol e mar 4,29 0,819 157
Pais seguro e acolhedor 3,97 1,094 157
Negocios 3,64 1,092 157
Gastronomia e vinhos 3,59 1,068 157

Referente a importancia de alguns meios de comunicag¢do e eventos promocionais, 0s
cinco mais bem classificados (com média acima de 4) (Tabela 40) correspondem a
ferramenta Internet; feiras do turismo; agéncias de promog¢des ou associagdes; televisdo
e conferéncias; reunides e congressos. Apesar de tradicionalmente conhecidos como
instrumentos de influéncia de massa, segundo a média registada neste estudo, a radio e os
jornais (médias de 3,66 e 3,52), respetivamente, obtiveram menores classificagdes. A
escala que orienta a classificacdo ¢ de 1 (nada importante) a 5 (extremamente importante).
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Tabela 40 - Importincia dos meios de comunicacio e eventos promocionais na comunicagio
da marca GB

Média |Erro Desvio | Analise N
Internet 4,63 0,751 153
Feiras do turismo 435 0,949 153
Agéncias de promogdes ou associagdes 4,26 0,937 153
Televisdo 4,24 0,965 153
Conferéncias, reunides e congressos 4,05 0,999 153
Radio 3,66 1,165 153
Jornais 3,52 1,058 153

Em termos de mercados, identificaram-se as principais regides turisticas
internacionais/intercontinentais emissores face a8 GB que possam interessar e estabelecer
prioridades entre eles, sendo os trés primeiros mercados (Tabela 41) Europa; Portugal e
América do Norte, coincidem com as duas regides mundialmente de maior fluxo turistico
e, de acordo com a literatura da especialidade aqui consultada (Silva, 2009; Fazenda,
2011; Silva, 2013; Costa, 2015 e Silva e Umbelino, 2017) como regides de referéncias
em termos de fluxo de emissor e recetor do turismo a nivel mundial. Constam da presente

tabela América do Sul e Ocednia com menores importancia para esta pesquisa.

Tabela 41 - Mercados turisticos importantes para a GB (ordem decrescente)

Regides/mercados turisticos | Média | Erro Desvio Analise N
Europa 4,34 0,839 152
Portugal 4,24 0,874 152
América do Norte 3,74 1,119 152
Africa Ocidental 3,68 0,96 152
S6 zona da UEMOA 3,62 1,009 152
Turismo Interno 3,61 1,14 152
Asia 3,61 1,129 152
América do Sul 3,59 1,082 152
Oceania 3,17 1,238 152
4. 8. A analise SWOT

A andlise SWOT deste estudo foi sustentada, por um lado, na revisdo bibliogréafica aqui

realizada e, por outro lado, de acordo com o julgamento ou andlise de respostas dos
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inquiridos (perguntas 9; 10 e 11) devidamente agrupados segundo a percentagem de cada

item por categoria pontos fracos e ameacgas (Tabela 42) e pontos fortes e oportunidades

(Tabela 43), havendo casos em que o mesmo item faz parte de ponto fraco ¢ ameaca ou

ponto forte e oportunidade, justificados pela sua compatibilidade e classificacdo obtida

na analise de dados.

Tabela 42 - Analise SWOT (pontos fracos e ameacas)

Pontos fracos

Ameacas

Equipamentos e instalacdes para conferéncias, reunides e espetaculos
(63,2%);
Satde:

qualificado (65,0%);

servicos médicos e hospitalares, infraestruturas e pessoal
Falta de estabilidade politica e seguranca (46,2%);

Notoriedade do pais como destino turistico (35,0%);

Apoios governamentais para o setor turistico (66,2%);

Inovagdo de produtos (47,5%);

Pobreza e desemprego (47,1%);

Infraestruturas viarias (41,0%);

Incapacidade financeira e técnica do pais em promover iniciativas privadas
(empresas) nacionais;

Concorréncia de paises vizinhos (22,3%) e fraca capacidade do
investimento do estado;

Vulnerabilidade das instituigdes publicas devido a crise politico-militar dos
ultimos anos;

Falta de recursos humanos qualificados, infraestruturas (habitacionais,
companhia de transporte, fornecimento de agua potavel, energia,
saneamento basico);

Maior taxa aeroportudria da sub-regido e Unico porto atende mais de 85%
dos fluxos comerciais do pais;

Baixo numero de chegadas turisticas em relacdo aos paises da zona
UEMOA;

Auséncia e falta de institui¢des de crédito (bancos e agéncias financeiras).

Falta de estabilidade

politica e seguranca
38,0%);

Maior
desenvolvimento
turistico
(potencialidade)  dos

paises vizinhos;

Segundo pais a nivel

mundial com efeito
climatico mais
acentuado;
Instabilidade

continental ¢ ameaca
de grupos extremistas
no Norte de Africa;
Mercado
desconhecido,  fraco

investimento industrial

estrangeiro no pais;

Fonte: elaboragdo propria
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Na Tabela 43 encontra-se a analise dos pontos fortes e oportunidades para a Guiné-Bissau

com resultado de aplicagdo do inquérito e revisdo da literatura realizados neste estudo.

Tabela 43 - Analise SWOT (pontos fortes e oportunidades)

Pontos fortes

Oportunidades

Recursos naturais e paisagisticos - ecossistema
excecional, sol e praia, fauna e flora) (75,0%);
Patrimdnio cultural (variedade e diversidade linguistica,
étnica e harmonia étnico-religiosa entre as tribos e
religides do pais (81,5%);

Guiché tnico que permite a formalizag@o (criagdo) das
empresas em 24 horas;

Populacdo jovem (cerca de 43% dos efetivos residentes);
Localizagdo geografica (56,7%);

Hospitalidade e solidariedade do povo (75,8%);

Reserva da Biosfera (51,6%);

Singularidade da regifo (44,4%);

Regulamentar o setor dos transportes (31,4%);

Investir na construgéo de vias modernas (30,2%);
Controlo a nivel fronteiro terrestre, aeroportuario e
maritimo (34,2%);

Promocdo integrada de debate nacional sobre o
ordenamento do territorio e imagem arquitetonica do pais
(22,0%);

Defini¢éo de leis e/ou normas de construgdo (35,9%);
Novas construgdes e reabilitagdo urbana do pais (27,4%);
Apostar nas elei¢oes autarquicas (29,7%);

Promocdo de investimento privado, redugdo de taxa
aduaneira e incentivo a didspora (37,3%);

Aposta no empreendedorismo socio juvenil no setor do
turismo (36,9%);

Legislacdo ambiental e areas protegidas (52,6%);
Artesanato (68,8%);

Gastronomia (64,3%);

Localizagdo geografica (30,6%);

Reserva da Biosfera (29,9%);

Notoriedade do pais como destino turistico
(40,8%);

Regulamentar o setor dos transportes (37,1%);
Investir na constru¢do de vias modernas
(44,0%);
Controlo a nivel fronteiro  terrestre,
aeroportuario e maritimo (27,2%);

Promogao integrada de debate nacional sobre o
ordenamento do  territorio e imagem
arquitetonica do pais (46,5%);

Defini¢do de leis e/ou normas de construcio
(31,4%);

Novas construgdes e reabilitacdo urbana do pais
(45,2%);

Apostar nas eleigoes autarquicas (48,7%);
Urbanizar o pais inteiro e uniformizar os tipos
de construcdo (43,9%);

Promogao de investimento privado, reducdo de
taxa aduaneira e incentivo a diaspora (36,7%);
Aposta no empreendedorismo socio juvenil no
setor do turismo (45,2%);
Legislacdo ambiental e 4reas protegidas
(30,8%);

Artesanato (22,3%);

Gastronomia (24,8%);

Estimular presenga das ONG nos trabalhos de
promo¢do ambiental e tomadas de decisdo

(38,9%);
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Sensibilizagdo da popula¢io relativa a vulnerabilidade do
pais face a alteragdo climatica (33,1%);

Estimular presenca das ONG nos trabalhos de promogéo
ambiental e tomadas de decisio (42,0%);

TIC deve ser uma aposta ¢ instrumento para promogao do
pais (31,0%);

Criagdo de aplicativos especificos para setor do turismo
(32,5%);
Redes Sociais (Facebook, Messenger, WhatsApp,
Instagram YouTube) sdo fundamentais para promover
turismo (45,6%);

Cobertura da rede de internet a nivel do territorio nacional
(38,2%);

residentes e

Educagdo civica

populares) (37,2%);

(sensibilizagdo de

Divulgacdo do turismo e das suas normas antes do inicio
de qualquer agdo no setor (45,9%);

Promogdo de agoes, atividades comunitarias e emprego
de residentes nas infraestruturas turisticas (38,9%);
Rotas aéreas internacionais regulares (37,8%);
Transporte regular entre ilhas (42,3%);

Recursos humanos especializados (43,3%);

Infraestruturas turisticas (41,4%);

TIC deve ser uma aposta e instrumento para
promogdo do pais (54,8%);

Criagdo de aplicativos especificos para setor do
turismo (47,1%);

Redes
WhatsApp,

Sociais  (Facebook,

YouTube)

Messenger,
Instagram sdo
fundamentais para promover turismo (45,6%);
Cobertura da rede de internet a nivel do
territério nacional (35,0%);

Educacio civica (sensibilizagdo de residentes e
populares (38,5%);

Divulgac¢éo do turismo e das suas normas antes
de inicio de qualquer agdo no setor (28,0%);
Promogao de agdes, atividades comunitarias e
emprego de residentes nas infraestruturas
turisticas (38,9%);

Rotas aéreas internacionais regulares (30,1%);
Mercado novo e desconhecido em termos de
concorréncia e investimento
estrangeiro/empresas internacionais, industrias
e infraestruturas habitacionais;

A simplificacdo do ambiente de negodcios,
reduzindo o tempo de registo/criagdo de

empresas.

Fonte: elaboragdo propria

De acordo com os DENARP I e 11 (2004, 2011), respetivamente e Terra Ranka (2015),

os itens: recursos humanos especializados; infraestruturas turisticas; transporte regular

entre ilhas; rotas aéreas internacionais regulares e controlo a niveis fronteiros terrestre,

aeroportuario e maritimo (ponto forte Tabela 43) correspondem a um ponto fraco. Apesar

do item notoriedade do pais como destino turistico, aparecer como oportunidade, deve ser

visto como ponto fraco, face a sua realidade. Quanto ao item concorréncia de paises

vizinhos, sendo um fendmeno incontrolado pelo pais, enquadra-se perfeitamente na

categoria ameaga.
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4.9. Imagem do destino

No concernente a imagem que se deve comunicar (transmitir) para o exterior (Tabela 44),
foram categorizadas em cinco (5) categorias seguintes: 5.1. Patriménio cultural; 5.2.
Administragdo, formacdo e seguranca; 5.3. Construcdo, infraestruturas e industrializagao;
5.4. Patriménio natural; e 5.5. Saide. Levado em conta a frequéncia e o numero de
respostas obtidas. Sendo as categorias (5.1. ¢ 5.4.) mencionadas como dos maiores valores
do pais e que se podem comunicar ao exterior, constituindo, ainda atualmente, as de maior
atracdo e procura turistica a nivel mundial. No entanto, as categorias (5.2, 5.3 ¢ 5.5.)
foram referidas mais no sentido de sugestdo ou elementos que se devem melhorar para
obter uma boa imagem e tornar o destino turistico desejavel, correspondendo a agdes ou

prioridades para o desenvolvimento do pais.

O Patrimdnio cultural (categoria 5.1.) foi aqui identificado por expressdes que reportam
a vida real da tradicdo ou vivéncia nacional como, por exemplo, lugares historicos -
trafico da escravatura e a diversidade sociocultural (dancas tradicionais e manifestagdes)

que segundo Pinto (2018, p. 78-79).

O governo poderia confiar para a maximizagao dos beneficios das atividades turisticas seria a criagao
de politicas que promovem uma maior interven¢do dos estabelecimentos com arranjos produtivos
locais, criando nesse caso atrativos que estimulem o consumo de produtos locais historicos,
apresentagdes de dancas tradicionais, eventos gastronomicos, entre outros.

A categoria administracdo, formagdo e seguranga (categoria 5.2.), centra-se no que se
deve fazer ou apostar como a capacitagdo de recursos humanos, melhoria do nivel de
seguranca e, consequentemente, aposta para uma administracdo forte, sendo o aspeto

seguranc¢a conforme o governo guineense Terra Ranka (2015, p. 155 e 160).

Este fraco desenvolvimento do turismo deve-se a varias insuficiéncias. Primeiramente, a imagem
negativa do destino e o sentimento de inseguranga representam dois fatores prejudiciais importantes
no nivel dos mercados emissores (...) Isso é especialmente verdade para um pais onde todas as bases
para um turismo competitivo precisam ser construidas e que também é prejudicado por um défice
de imagem e de seguranga.

Tal como observou Pinto (2018, p. 57)

O pais esta classificado como “zona de risco” onde, por um lado, existem caréncias multiplas em
matéria de infraestruturas (...), por outro lado, existe uma instabilidade politica cronica.
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A categoria construgdo, infraestruturas e industrializag¢do, para além de anteriormente
referido por (Terra Ranka, 2015, p. 155 e Pinto, 2018) corresponde a base para a industria
turistica, pois a infraestrutura¢do e industrializacdo, para além de atracdo turistica, ¢

também sindénimo de desenvolvimento de um destino.

A Guiné-Bissau caracteriza-se também pelas fracas infraestruturas de hospitalidade e transporte, por
uma auséncia de promogdo e por um défice cronico de infraestruturas basicas (especialmente
eletricidade) que tornam o destino dispendioso.

Ja o Patrimdnio natural (categoria 5.4.) concernente ao turismo de natureza, pode ser a
confirmacao e reconhecimento do que o destino possui € que ao mesmo tempo pode ser

vendido ao exterior (Pinto, 2018, p. 62).

O pais dispoe de boas condi¢des climaticas, recursos naturais e culturais indispensaveis a
consolida¢o e desenvolvimento de produtos turisticos atrativos por diferentes zonas.

Igualmente observado pelo governo do pais Terra Ranka (2015, p. 68-69)

Os ecossistemas abrigam uma fauna diversificada de 64 espécies de mamiferos, 374 espécies de
passaros, 85 espécies de répteis e 31 espécies de anfibios, (...) A fauna aquatica é igualmente muito
diversificada, muitos rios e cursos d'agua (...) do norte ao sul do pais, (...) A flora compreende
1.186 espécies recenseadas, pertencentes a 160 familias.

Tabela 44 - Categoria sobre outra imagem
Ctg. | Categorias Fr.
Patrimoénio Cultural: lugares historicos - trafico da escravatura, museu da | 13
5.1. | proclamac¢do da independéncia nacional, a diversidade sociocultural (dangas
tradicionais ¢ manifestagdes).
Administracido, formagio e seguranca: justica, observancia dos direitos | 13

32 humanos, responsabilidade, promog¢ao/ensino da lingua, estabilidade politica,

53 Construcio, infraestruturas e Industrializaco: investimento agricola, criagdo | 10
" | de riqueza (economica), hotéis, pousadas e habitagfo

5.4. | Patriménio natural: condicdes geogréficas e paisagisticas 8

5.5. | Saude: higiene publica, assisténcia médico-hospitalar, 2

Contrariamente, a categoria Saude (Tabela 42) constitui também um ponto fraco do pais

(Terra Ranka, 2015 e Pinto, 2018) exemplificado nos paragrafos precedentes.
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4.10. Atributos (vantagens) diferenciadores de Turismo na GB

Quanto aos atributos ou as vantagens (pergunta 6) que se podem considerar elementos
diferenciadores de Turismo na GB, de acordo com dados recolhidos, optou-se por dividi-
las em dois grupos: o primeiro grupo corresponde as categorias Natureza (6.1.);
Patriménio cultural (6.2.) e Hospitalidade (6.5.) e dizem respeito as potencialidades

internas do pais, maior valor e referéncia que o caracterizam social e naturalmente.

A natureza (com mais frequéncia) significa a tomada de consciéncia do seu valor para o
turismo nacional e o que em menor investimento € curto prazo tera o seu retorno, pois,
existem inGmeros parques e zonas reservadas, fauna e flora reconhecidas
internacionalmente DENARP II (2011); Terra Ranka (2015) e Benzinho (2015 e 2018).
O patrimonio cultural € aquele que representa e se associa a vivéncia e expressao cultural

do povo.

Tabela 45 - Categoria sobre atributos diferenciadores do turismo na GB

Ctg.

Categorias Fr.

6.1.

Natureza: biodiversidade (fauna e flora), ecossistemas, ecoturismo, turismo rural, balnear, | 95
natureza, meio ambiente, paisagem natural, recursos naturais, caracteristicas e localizagio
geografica (continental e insular), sol e praia (agua quente).

6.2.

Patrimoénio cultural: mosaico cultural rico e diversificado (étnica-tradi¢des locais e 57
linguistica), artesanato, identidade e valores locais (exoticos), gastronomia.

6.3.

Administracio/gestio e Formacgfdo: recursos humanos diversificados, qualidade de|31
servigos, emprego e crescimento economico (PIB), negocios, conhecimentos cientificos,
criacdo de leis e a sua observancia. Responsabilidade, melhoria do sistema de satde, médicos
e pessoal qualificado, a paz, seguranga ¢ estabilidade politica.

6.4.

Infraestrutura e Industrializacfio: agricola, pesca, incentivo empresarial ao investimento | 30
turistico em novas infraestruturas (hospitalares, transporte e vias modernas — ligacdes entre
ilhas -, restauragdo, hotelaria e servigo de qualidade, museu, por ex. Financiamento de starz-
up, Inovas tecnologias.

6.5.

Hospitalidade: solidariedade do povo, amabilidade, simplicidade, vivéncia, valores e 18
aspetos sociocultural

6.6.

Plano Estratégico do turismo: divulgacdo e promocdo da imagem do pais, animagdo |7
cultural

O segundo grupo: Administragao/gestdo e formacgao; infraestrutura e industrializag¢do e
Plano Estratégico do turismo, surgiu como a sugestio pretendida para agdes em falta e
que se devem executar, dado que, para além de serem debilidade para o pais, ha uma
perce¢do nitida do estado de coisas pelos inquiridos, da relagdo do turismo com outros
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setores e a sua transversalidade, por exemplo, o item crescimento econdémico (PIB),
recursos humanos diversificados, qualidade de servigos de um lado e por outro, o
incentivo empresarial ao investimento turistico, divulgacdo e promoc¢do da imagem do
pais, animac¢do cultural do dia-a-dia traduzida e interpretada na tradi¢do artesanal
(estatuetas, mascaras, dangas, lugares e cozinha tradicional). O turismo tem
potencialidades de reduzir a pobreza no pais, se a sua exploragdo for através do plano
estratégico para o seu desenvolvimento, preconizando os maiores desafios e imagem da

marca na base das suas caracteristicas.

4.11. Acbes (pergunta 12 a 14) a desenvolver no turismo na GB

Apesar de algumas categorias e itens j& virem referenciados nas se¢des anteriores, a forma
como foram apresentadas traduzem preocupagdes novas. A pergunta na categoria
comunicagdo e divulgacao, justifica que existe o desconhecimento da marca GB e que a
iniciativa deve ser tomada para tornd-la mais conhecida, a partir de atividades concretas
ou eventos do ambito nacional e internacional. No diz respeito a infraestruturagdo
(categoria 14.2.), acredita que ja se percebeu de quanto o turismo necessita dessa
componente para o seu desenvolvimento, relangamento e ligacdo ao mundo (Pinto, 2018,

p. 54 e 57).

A aposta pode explorar a via direta, em que o turista venha diretamente ao pais pelas suas ofertas,
como deverd procurar um programa complementar onde visita os paises da sub-regido, como ao
Senegal, Gambia e Guiné-Conakry, sdo mais préoximos e com grande fluxo de turistas, aceitariam
permanecer um periodo na Guiné Bissau (...) Diversos operadores esfor¢am-se, paralelamente, para
tirar proveito de outro nicho de turismo sustentdvel em plena expansdo a nivel mundial: o turismo
cultural, a autenticidade e a tradi¢do.

Na categoria administracdo, formagdo e plano estratégico do turismo (14.3.), esta esta
intimamente ligada as duas categorias anteriores e com a seguinte devido a sua relevancia,
devendo salientar a necessidade de maior formacdo humana e de qualidade virada para o
setor do turismo, bem como de setores relacionados. Mas que se deve levar em
consideragdo para um potencial desenvolvimento almejado em termos de envolvéncia de

todos os segmentos sociais, porque para Pinto (2018, p. 70)

As estruturas publicas e comunidades locais ndo participam ativamente na formulagdo de politicas
publicas do turismo devido o carater que pode chamar de conservador e centralizado. A populagéo
local deixa de cumprir seu papel de participagdo do desenvolvimento local, sdo vistos como mero
espetador da acdo politica, tornando-se mais céticos na intervengdo publica local e submissas aos
desejos dos empresarios.
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E bom referir nesta categoria (14.4.) o papel que o incentivo tem num processo de
investimento, caso contrario, corre risco de nao existir por falta de motivagao. Acredita-

se que € o que se deseja ou € como se estivesse a fazer um apelo a essa componente.

Finalmente, a categoria Natureza: existe uma tomada de consciéncia sobre o seu valor e,
sobretudo, quanto a utilidade que tem para o turismo nacional. Neste particular, entende-
se que deve ser protegida ndo sd para fim turistico, como também pela imensurabilidade
de vantagens socioculturais e econdmicas, entre outras, significando uma chamada de
atencdo sobre o uso do meio ambiente ou condi¢cdes naturais e culturais para o

desenvolvimento turistico nacional (Pinto, 2018).

Tabela 45 - Categoria para acdes (pergunta 12 a 14) a desenvolver no turismo na GB

Categ. Categorias

fr

Comunicagio e divulgaciio: marketing turistico, sensibilizacdo da populagdo, promocédo da
imagem do pais, realizagdo de eventos (nacional e internacional) de carater cultural,
14.1. |desportivo, feiras e festivais, intercimbios, gastronomia, preservagdo e promocdo da
diversidade cultural e linguistica, promover a cultura da paz, a seguranca ¢ a estabilidade
sociopolitica, prote¢do do patrimdnio turistico.

63

Infraestruturacio: estradas/rodoviarias- via/linhas de acesso as zonas turisticas, pontes,
aeroportos, transportes e comunicagdes, companhias aéreas, sistema de saude
(hospitais/unidades de satde), saneamento basico, energia e agua potavel, urbanizagfo,
recuperagdo de edificios publicos.

14.2.

43

Administracio, formacéo e Plano Estratégico do turismo: formacéo de recursos humanos
relacionada ao turismo, quadros e técnicos especializados, mdo-de-obra local, investigag¢do
cientifica, linguas estrangeiras, politica, legislag@o, inventario de recursos turisticos (oferta e
procura), descentralizag¢@o e dinamizagdo do poder local.

14.3.

40

Inovacio, incentivo e investimento: motivacdo a investimento turistico (nacional e
14.4. |estrangeiro), empreendedorismo, sustentabilidade, agéncias de viagem e operadores
turisticos.

21

Natureza: protecdo do meio ambiente, parques e reservas naturais, fauna e flora, turismo

14.5. rural, aquatico, ecoldgico, reserva da biosfera, explora¢io das ilhas (praia).

16

Face ao que se constatou e exposto, ¢ pois nitida a afirmacao de Pinto (2018, p. 71 e 78)

Ha uma estreita ligacdo entre o turismo e meio ambiente, razdo pelas quais varios elementos do
ambiente natural sdo atrativos para os turistas. E o turismo, em larga escala, pode auxiliar na
conquista de prote¢do do meio ambiente. Se for bem planeado sem sombra de duvida ajuda na
conservagdo das areas protegidas e a qualidade ambiental. (...) o turismo pode ser um agente de
desenvolvimento local para as comunidades, desde que a populagéo local participe e seja consultado
das tomadas de decisdes relacionadas as politicas publicas do setor (...) é visto como um promotor
de melhorias na distribui¢do de renda, qualidade de vida e desenvolvimento sustentavel e local,
quando trabalhado nos pilares sociais, locais, politicos, privados e ambientais. Cabe aos governos,
setores privado, comunidade e organizagdes ndo-governamentais de turismo, determinar prioridades
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no que concerne ao desenvolvimento, de forma que ocorra a contribui¢do eficaz das politicas
publicas.

Para alcangar o desenvolvimento através do turismo € preciso ter consciéncia do seu valor
em si, bem como valor social, valor econdmico, valor cultural ¢ humano, direcionando
cada elemento de modo a articularem esses valores para corresponder ao desenvolvimento
sustentavel, que beneficia a todos e recompensa a colaboragdo e o esfor¢co dos mesmos.
O turismo ¢ uma alavanca assente no meio ambiente local que representa os valores
também locais e deste modo, a atuacdo dos seus intervenientes precisa de envolvimento

e participacdo direta ou ndo de parceiros.

4.12. Os principais stakeholders do turismo na GB

Os stakeholders s3ao os parceiros privilegiados para o desenvolvimento da atividade
turistica assente na politica de uma envolvéncia global e dindmica, mobilizando tudo e
todos para uma frente comum e sustentdvel. Correspondem a potenciais parceiros para se
envolverem desde o processo de conce¢do do plano estratégico, implementagdo e
monotorizacdo, atores privilegiados em termos de comunicagdo e que podem envolver-

se conjuntamente com os turistas no destino.

No caso da GB, os principais stakeholders comecam desde o governo em si proprio
(ministérios, institutos, dire¢des gerais, governos regionais e setoriais), empresas,
organizagdes nao-governamental (ONGs nacionais e internacionais), embaixadas de
paises a acreditados no pais (para divulgacdo da marca e imagem), sindicatos, operadores
turisticos, redes e/ou organiza¢des (juvenis, mulheres, comunidades), 6rgios de
comunicagdes social (radios, televisdo, jornais), grupos culturais, chefes tradicionais
(homens e mulheres grandes, e/ou tabancas — aldeias e religiosos), didspora guineense,
individualidades e figuras reconhecidas. Sdo pois, potenciais parceiros, € a0 mesmo
tempo, tradicionais para a induastria do turismo sustentavel, porque trazem vantagens
competitivas aos fornecedores de servicos e ao proprio destino como um todo, tornam-se
indispensaveis na deslocag¢do dos turistas, tornando os destinos mais acessiveis que, de

acordo com Silva e Umbelino (2017), sdo pilares para a cooperagao e estabelecimento de
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parcerias estratégicas entre os diferentes intervenientes do setor, publico-privado, ONG's,

distintos nos seus interesses, recursos € objetivos.

4.13. Ciclo de vida (destino GB e produto turistico)

A Guiné-Bissau enquanto um destino (territério) com seu produto especifico e as
caracteristicas proprias de um lado, por outro lado, as condi¢des ambientais,
socioecondmicas e culturais, ou seja, o nivel de desenvolvimento interno que a partir da
revisdo bibliografica e das andlises SWOT e PEST ¢é fortemente marcado de recursos
naturais, culturais e historicos, pode-se afirmar que o atual ciclo de vida, a fase a que
corresponde ¢ a de langamento (nascimento) do seu produto turistico, correspondendo a

fase de exploragdo segundo o modelo proposto por Butler em 1980.

4.14. Mercado-alvo (segmentos do mercado)

De acordo com esta pesquisa, incluindo a literatura consultada, os mercados que mais se
enquadram ao perfil pretendido, tipo de produto e, consequentemente, mercado-alvo, num
primeiro momento (entre 1 a 2 anos), elege-se Portugal, podendo posteriormente ser

estendido para o resto da Europa e América do Norte.

Os principais produtos turisticos do pais podem ser identificados do seguinte modo:
1. Turismo Natureza (biodiversidade excecional/ecoturismo)

il. Turismo Cultural

iii. Sol e Mar

iv. Turismo de Negocios

v. Gastronomia e Vinhos

vi. Turismo Cinegético (caga e pesca desportiva)

Entre estes produtos turisticos, inicialmente justifica-se desenvolver como principais
produtos: Turismo Natureza e Turismo Cultural (tradi¢des e hospitalidade), tendo

associado a sua exploragdo a criacdo de produtos complementares como Sol e Mar;
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Turismo de Negdcio; Gastronomia e Vinho; Turismo Cinegético (caga, pesca e
observagao de aves - bird watching). Prosseguindo a medida que o turismo interno se vai
desenvolvendo em fun¢do de melhorias no setor, optando, paulatinamente, pela
diversificacdo e criacdo de outras oportunidades associadas a interesse e necessidade do

mercado (turistas).

4.15. Posicionamento

De acordo com as respostas obtidas: “Pais de paraiso e sagrado natural” que o contacto
e conhecimento deixa experiéncia, “Ecocultural exdtico, variado e diversificado™;
“culturalmente original”; “genuinidade do calor hospitalar, natureza e sauddavel” que
purifica o espirito do ser numa “singularidade selvagem”; “EcoCultural selvagem”.
Fortemente banhado de rios, seguidos por verde flora densa, rica e transmite
contemplacdo; a Guiné-Bissau deverd ser percecionada como um destino de natureza e
cultura original, auténtica, selvagem e exotica e com uma boa relagdo qualidade-prego.

Apresenta-se na (Figura 25) um exemplo a usar no posicionamento da GB.

Figura 25 - Paisagem socio-natural do pais
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4.16. Os objetivos

A descrigdo destes objetivos teve a génese na revisdo bibliografica levada a cabo nesta

investigacdo e nos dados recolhidos a partir de trabalho de campo (inquérito aplicado)

dos quais se propoem:

1.

il.

iil.

1v.

Assumir o processo de planeamento estratégico integrado do desenvolvimento
sustentavel em turismo, como alavanca para o desenvolvimento do setor ¢ da
propria GB, sendo na sua primeira fase agdes de curto prazo, imediatamente

seguida por um planeamento de médio e longo prazo;

Identificar e inventariar exaustivamente os principais recursos e potencialidades
(naturais, culturais, econdmicas, materiais € entre outros) existentes no pais

(regides e zonas/destinos especificos) e seus valores;

Desenvolver ao mais alto nivel, diplomaticamente, envolvendo instituigdes,
personalidades (figuras publicas) nacionais e estrangeiras na comunicagdo,
promoc¢do e divulgagdo da nova imagem (marca) GB como um pais/destino
seguro, de paz, para investir, residir e desenvolver atividades de natureza

comercial e cultural,

Desenvolver parcerias publico-privadas interna e externamente (nas principais
cidades africanas e europeias emissoras de turistas, incluindo camaras) para a
promogdo, divulgacdo da marca GB e investimento interno no setor, a nivel
interno (governos regionais) para concessao e construg¢do de espacos que possam

acolher eventos e envolver-se na realizacdo dos mesmos para atracao turistica;

Criar fundos de investimento privado e de incentivo as empresas e iniciativas
particulares, assim como a dinamiza¢do de encontros de empreendedorismo
nacional relacionados a atividade turistica, envolvendo setores diretamente

ligados ao turismo e areas transversais;
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Criar instituicdes de formagdo turistica, de investigacdo e pesquisa relativos a
temas sobre o turismo e areas do saber relacionadas, desenvolvendo educacdo

turistico-ambiental a nivel nacional (formal — escolas e informal);

Criar redes de qualidade tecnologica de infraestruturas rodovidria, ferroviaria,
fluvial e aérea que ligam as regides e setores (ilhas) do pais entre si € com o
exterior bem como asfaltamento das estradas do interior do pais, assim como, a
capacidade de fornecimento a nivel nacional de energia elétrica, dgua potével,

saneamento basico no pais;

Construir e melhorar edificios de qualidade e servicos médicos, garantindo
medicamentos de saide que garantam o atendimento moderno, adequado e

seguro;

Melhorar o nivel dos funcionérios publicos (remuneracdo) como forma de
possibilitar o maior poder de compra e a realizag¢do de visitas ao interior do pais e

ao estrangeiro;

Candidatar a GB para acolher eventos internacionais como congressos, reunioes,
festivais, desportos, exposi¢des, investimentos internacionais em infraestruturas

turisticas;

Criar polos de desenvolvimento turistico, eventos (festas culturais regionais,

feiras populares, intercdmbios inter-regionais/setoriais, projetos e programas,

exemplo: “N na bai nha tera”) de viagens para o interior aos cidaddos nacionais
e estrangeiros - turistas), incentivando a descobrir e conhecer os valores culturais

do pais;
Procurar num horizonte de trés anos ultrapassar o dobro de nimero de turistas

registados em 2015 (Tabela 34), isto €, de 43,8 para mais 100 000 como forma de

gerar mais receitas, promovendo emprego e desenvolvimento social;
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xiii.  Promover o patrimonio natural (ecossistema e biosfera) e cultural e, a0 mesmo
tempo, registar a marca GB, o artesanato e a gastronomia do pais, tornando-os

conhecidos ao nivel mundial.

Pois, se os objetivos de planeamento turistico visam dar respostas aos problemas sociais,
a sociedade alvo deve ser envolvida no sentido mais pleno deste termo e processo. Assim,
qualquer iniciativa e responsabilidade que visa a elaboracdo de um plano estratégico deve
ser sempre assumido em primeiro plano pelo governo, em colaboracdo com os seus

paraceiros de desenvolvimento e outros stakeholders.

4.17. Estratégia

A Guiné-Bissau ¢ um pais com carateristicas naturais e culturais especificas, marcada
pela historia e heroicidade do povo, mas turisticamente desconhecida talvez por motivos
como estes: falta de infraestruturas (rodovidrias, portudrias, fluviais e aéreas) no pais e
que se adequem a atividade turistica, falta de divulga¢do e promogao do pais no exterior,
falta de um plano estratégico para o desenvolvimento do setor ou de quadros formados

no setor técnico-profissional local ligado ao turismo.

No entanto, e de acordo com as andlises efetuadas (PEST e SWOT), conclui-se que o
setor do turismo estd em crescimento, nomeadamente no que diz respeito a produtos
autenticos e sustentdveis. Nesse sentido, propde-se uma estratégia assente na
diferenciag@o da sua oferta com base no posicionamento sugerido de “natureza e cultura
exotica, selvagem e auténtica”. A oferta cultural sera principalmente assente nas
carateristicas de hospitalidade e variadas tradi¢des ancestrais enraizadas nas diferentes
populagdes locais. Esta estratégia permitiria o crescimento sustentavel do turismo, bem
como a adog¢@o de uma politica de pregcos “value for money” assente numa boa relagdo

entre produto e qualidade.
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4.18. Programas

i.  Distribuigao:

Pretende-se adotar um programa interno que comega com o incentivo aos residentes a se
deslocarem para diferentes zonas do interior do pais a partir de acordos interministeriais
e organismos privados que lhes permitam beneficiar de descontos especiais (pacotes).
Também, através de intermedidrios (os grossistas especializados, os operadores turisticos,
agéncias de viagens, vendedores de viagens de incentivos, associagdes de turismo
governamentais, sistema de distribui¢do eletronica, as agencias imobilidrias e as empresas
de transporte de turistas) e a infernet, mobilizados e, a partir de acordos e parcerias a fim
de comercializarem o produto nacional. Ainda, as companhias aéreas que operam no pais
e orgdos de comunicagdo social (radios, televisdes, jornais e revistas), nos cinco (5)
principais mercados emissores mundial, incluindo Portugal enquanto mercado-alvo para

0 pais.

ii.  Comunica¢do

A comunicagdo enquanto mecanismo para a criacdo de vantagens competitivas para a
organizacdo, a marca GB e a variedade do produto turistico possuido, a comunicagao vai
centrar-se nos anuncios (impressos e eletronicos), relagdes publicas (patrocinios,
publicagdes, lobby), videos e filmes sobre o turismo na GB e campanhas publicitarias
através de radios e televisdes nacional e internacional (nos mercados referidos no ponto
anterior) e recursos a parcerias com agéncias internacionais vocacionadas. Financiar
eventos (cultural, desportiva, artistica, congressos e feiras) de carater nacionais e

internacionais, visando levar a imagem do pais além fronteira.

iii.  Produto/servigo

O produto turistico assenta na originalidade, quer na sua componente natural, quer
cultural como: sol e mar, fauna e flora selvagens, variadas e diversificadas, musicas e
dangas, tradi¢do, usos e costumes, o sagrado e ritos populares. Apesar de algumas

semelhangas com paises vizinhos (Gambia, Guiné-Conacri e Senegal), o pais tem
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caracteristica tipica e singular que por si s6 transmitem experiéncias originais ao

consumidor.

As caracteristicas, a qualidade e a tipicidade do produto turistico da GB irdo nutrir-se da
qualidade de servico virada aos clientes desde o basico até aos mais complexos no destino
(de natureza tangiveis como também intangiveis). Para além disso, o elemento formagao
ira ser fundamental para proporcionar a qualidade de servi¢o desejado pelos turistas que

vai ao encontro aos valores locais e do proprio Turismo (institui¢cdo).

4.19. Outras acdes a nivel de marketing turistico para GB

Em termos institucional, das organizacgdes institucionais € empresas de turismo, na GB
deve-se aplicar a¢des a nivel de marketing turistico, o que segundo Couto et al. (2009),
os seus objetivos correspondem a trés niveis: globais; dirigido para um mercado
especifico e produto especifico dirigido a um segmento-alvo determinado. Podendo o pais
apostar em agdes como:
¢ explorar nichos especificos de mercado, procurando atrair mais turistas ao longo do
ano, atenuando os efeitos da sazonalidade, evitar o consumo exclusivo em relagéo a
certos produtos;
¢ evitar o turismo de massas e apostar ao turismo de qualidade;
¢ reduzir as assimetrias regionais, desenvolvendo os polos de atracdo turisticas nas
regides/interior do pais;
¢ preservar os recursos naturais e culturais como componentes fundamentais do
desenvolvimento turistico;
+ satisfazer as necessidades do turismo, através do fomento das condigdes essenciais
para acolhimento, informacao e orientag@o dos fluxos turisticos.
¢ criar, manter ¢ melhorar a imagem do destino GB (marca), em termos do
posicionamento (marca e caracteristicas do produto);
¢ atrair um maior nimero ¢ um melhor perfil de turistas a partir da defini¢do de
objetivos quantitativos e qualitativos;
¢ desenvolver a procura pelo turismo nacional através de estudos que permitem
identificar o potencial de procura de mercado interno;

+ desenvolver as competéncias para satisfazer as necessidades dos turistas;
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¢ direcionar para segmentos-alvo especifico, criando uma diversidade de produtos
complementares que maximizem os gastos dos turistas;
¢ reduzir ou prever o risco de investimento, crescimento, quota de mercado, aumentar

a fidelidade dos clientes ao destino.

Estas acdes, orienta¢des enumeradas e outras que vao ao encontro da realidade do destino
GB podem impulsionar a atividade empresarial (organizacdo publico-privada) turistica
no pais, visando o seu crescimento e afirmacdo como mercado e destino que pretende

langar o seu produto.

4.19. Conclusao

Em consequéncia das secdes deste capitulo, procedeu-se a analise de dados recolhidos, o
que permitiu tomar algumas decisdes, sugerir e propor agdes. Conheceu-se o perfil e as
caracteristicas dos inquiridos, assim como as caracteristicas demograficas e categorias
com a maior representatividade. Foram determinadas as trés regides mais importantes
(Bolama-Bijagoés, Cacheu e de Tombali), sendo os tipos de turismo com maior relevancia,
o turismo de natureza, cultural e sol e mar. Foram ainda realizadas a analise PEST e a
analise SWOT, sendo que esta permitiu identificar aspetos positivos do pais, assim como
os menos conseguidos de acordo com os dados, foram propostos objetivos, definida a
estratégia e os mercado-alvos - segmentos de mercado, o posicionamento do pais e,

finalmente, foram propostas a¢des a implementar.
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Capitulo V — Conclusao

5. O tema

O tema desenvolvido nesta dissertacdo corresponde ao seguinte: O Processo de
Planeamento Estratégico em Turismo e o Desenvolvimento Sustentavel: o caso da Guiné-
Bissau. Pela auséncia deste documento no pais, constitui um desafio levar acabo o
presente projeto de desenvolver este estudo como forma néo sé de prestar um contributo,
mas também como um ato de cidadania e comparticipagdo social ainda que o turismo

planeado seja via de promover o desenvolvimento sustentavel.

Constituiram os objetivos em geral e especificos os seguintes:
Geral:
¢ Determinar e propor um processo de planeamento estratégico do turismo que
contribuird para o desenvolvimento sustentavel da Guiné-Bissau.
Especificos:
¢ Elaborar um diagnostico da situacdo, através da aplicagdo das ferramentas e
modelos de planeamento estratégico do turismo a regido.
¢ Identificar as fases do processo de planeamento estratégico em turismo.
¢ Identificar os stakeholders do processo de planeamento estratégico do turismo na
regido.
¢ Definir segmentos-alvo, posicionamento, objetivos, estratégia e planos de acdo a
implementar.
¢ Aferir os contributos do turismo para o desenvolvimento socioecondmico da

regido.

Relativamente aos objetivos propostos, pode-se concluir que foi possivel aplicar as
ferramentas de andlise estratégica para o desenvolvimento da andlise da situacdo do
destino, como a PEST e a SWOT. As fases de defini¢do dos segmento-alvos,
posicionamento, objetivos e estratégia foram igualmente conseguidas. Por ultimo, foi
apresentado um conjunto de acdes a desenvolver, no sentido da implementagdo do

definido nas fases anteriores.
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Em termos de contributos (beneficios) do turismo para o desenvolvimento
socioeconomico da regido, podem ser apontados os seguintes: com o turismo, a GB sera
capaz de criar maiores condi¢cdes e melhoria de vida da sua populagdo por ser uma
industria por exceléncia em gerar receitas ou atracdo de divisa, incentivo ao PIB, criag¢do
de riquezas e postos de emprego (direto e indireto), a diversificagdo da economia nacional
(por seu efeito multiplicador), garantindo o desenvolvimento socioecondmico, e cultural
(produgdo e conservagdo de usos e costumes, o sagrado, a tradi¢do) que contribua na
aproximacao do pais ao mundo bem como com os povos e culturas diferentes; propiciar
ambiente interno saudavel que favoreca o entendimento e a paz no territério nacional;
transmitir a nivel externo uma imagem positiva do pais; desenvolver mais infraestruturas
(instalagdes turisticas e sociais) no pais; aproximar ainda mais diferentes classes sociais,
confissdo religiosa e politicas; permitir a produg@o local, o consumo de recursos e
produtos ali produzidos; eliminar as barreiras linguisticas (entre as linguas étnicas,
nacional e a oficial), classe social, confissdo religiosa e politicas; garantir a protecdo € o
melhoramento das condigdes ambientais ¢ a formacdo de recursos humanos altamente

qualificados.

5.1. Recomendacdes e contribuicdes

a) Atualmente, a industria do turismo tem evoluido em todo mundo, gerando riqueza
nos paises desenvolvidos e nas economias emergentes, desenvolvendo e
transformando cidades e comunidades ao ponto de ser considerada a principal
atividade econdmica do mundo, ultrapassando ja atividades como a petrolifera ou
automovel. Neste contexto, implica cada vez mais a necessidade de regular e
programar todo o exercicio turistico, para que a sua pratica se enquadre sempre
em parametros de sustentabilidade e beneficie todos os seus intervenientes, desde
os agentes econdmicos as comunidades visitantes e visitadas. Um destino que se
pretende afirmar-se e tornar-se mercado de referéncia mundial, precisa cumprir

voluntariamente requisitos bésicos para o efeito.

b) Depreende-se que para alterar ou potenciar o pais turisticamente, nesta fase, ¢

fundamental que se delineie uma estratégia nacional ndo s6 a nivel de
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investimento turistico direto, como também mecanismos de incentivar os

interessados a aplicacdo de capital no pais, podendo replicar modelos de boa

pratica de turismo e investimento africano como europeu na GB.

Os modelos de boa pratica de turismo (alguns anteriormente referidos) e
investimento existem ainda mais quanto o meio ambiente/natureza, enquanto
matéria-prima do turismo, devem ser conservados e explorados racionalmente.
Esta potencialidade da natureza ¢ de valor enorme para o campo turistico, cuja

explorag@o podera ser de varias formas e segmentos do mercado.

Face ao exposto anteriormente e assente nas consultas realizadas, conclui-se que,
tal qual aconteceu nas sociedades ber¢o do planeamento que estiveram perante
problemas sociais graves, consequentemente optaram pela estratégia de planear
as suas atividades num contexto e periodo mais conturbado em que o nivel de
cooperacgdo e parcerias eram mais dificeis que atualmente. Pois, planear enquanto
forma de prever os acontecimentos futuros, conclui-se que se adote para a GB, o
processo de desenvolvimento estratégico do turismo sustentdvel assente na
mobilizagdo e aposta num processo de planeamento estratégico integrado com
inspiragdo nos modelos PASOLP de Baud-Bovy e de Fred Lawson (1977 e 1982),
do Donald Getz (1986) e abordagem sistémica do fendmeno turistico de Beni
(1998) que mobilize todos os parceiros publico-privados, direta e indiretamente
ligados ao setor do turismo, quer a nivel interno do pais, quer da sua diaspora,
dando-lhes oportunidades, tendo em conta a sua contribuicdo na economia do

pais.

O referido projeto de planeamento estratégico integrado de &mbito nacional deve
basear num amplo envolvimento, auscultando diversos agentes, publico-privados,
as ONG’s, individuos e representantes da sociedade civil, entidades regionais de
turismo, associagdes setoriais, empresarios ou institui¢des de ensino que direta ou
indiretamente intervém na atividade turistica, a populacdo em geral, entre outros
contributos a semelhanca do PEDT (Cabo Verde) e fundamentalmente na
Estratégia Turismo 2027 (Portugal) esta para além da metodologia aplicada,
acrescenta novos valores ao processo de planeamento a partir da caracteristica

mais aberta e de participacdo publica dinamizada através de plataformas
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tecnologicas, focus-groups internacionais e laboratdrios estratégicos de turismo/

sessdes publicas.

O Plano Estratégico Integrado deve ser dotado, entre outras por seguintes
entidades e instrumentos: i) a criacdo do Instituto Nacional de Turismo da Guiné-
Bissau (INTGB), ¢rgdo de Estado com as fungdes descentralizadas,
responsabilidades de desenvolver o Turismo a nivel Nacional, personalidade
juridica e autonomia administrativa; ii) Criacdo de quatro (4) polos de
desenvolvimento turistico no pais, por exemplo: Polo Centro (Bissau e Biombo)
sede em Bissau; Polo Sul (Bolama-Bijagos, Quinara e Tombali) sede em
Bubaque; Polo Norte (Cacheu e Oio) sede em Sdo Domingos e Polo Leste (Bafata
e Gabu) sede em Bafata; iii) os Eixos de Desenvolvimento Turistico (EDT) no
pais como nova forma e estratégia para dinamizar essa atividade turistica e iv) a
Conta Satélite do Turismo por ser ferramenta que oferece a maior capacidade de
se organizar em termos de dados estatisticos com fun¢des de lhe proporcionar
condi¢des de medir atividade econdmica proveniente ou originada pelo turismo num

pais a semelhanca de Espanha e Portugal.

Adotar um sistema de administracdo e gestao de atividade turistica para a GB que
se assente no modelo publico-privado, permitindo ndo s6 uma administragdo
eficaz, mas também, mais inclusiva em termos de representatividade dos parceiros

e confianca de todos.

Criagdo de redes de parcerias interna e externa no dominio turistico e comercial,
quer com 0s paises vizinhos (sub-regido), quer com os paises ocidentais de maior
emissdo de turistas, estendendo ainda mais essa rede de parceria para setores como
transportes (aérea, rodoviaria, fluvidria e ferroviaria), telecomunicagdes, industria

alimentar, satde, educagdo e seguranca.

Aposta e desenvolvimento de uma forte campanha diplomatica de influéncia a
nivel internacional, tal como Amilcar Cabral, no periodo de luta de libertagao,
procurava, junto dos Estados fortes, organizacdes internacionais e parceiros,
contornar e remover obstaculos face a independéncia do pais, dispondo de espago

para influenciar a opinido publica, mobilizando figuras emblemadticas e
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personalidades nacionais e internacionais elevados a categoria de embaixadores
junto das suas classes, paises, organizagdes internacionais na promogio e

divulga¢do da imagem da GB com vista a ser mais atrativa e conhecida.

Recuperacdo, dinamizagdo, cooperagdo e parcerias com paises de relagdo
tradicional durante o periodo de luta armada (Russia, Suécia, China, Cuba, Africa
de Sul, Alemanha, Europa de Leste) para uma nova forma de cooperacdo de
ambito turistico-comercial, pois sdo, hoje, quase todos grandes ou emergentes

turisticamente.

Estabelecimento de novas parcerias e cooperagcdo com a imprensa internacional e
de paises de maior emissdo de fluxo turistico mundial como jornais e televisdes
especializados na atividade turistica e promog¢do. Ainda, enquanto mercado-alvo
prioritario para o pais, projetar essa cooperagdo para os trés principais jornais,
radios, televisdes e meios digitais em Portugal para fins de divulgagio e promocgao

da marca GB.

Criagdo de roteiros historico-turisticos nas diferentes regides e setores do pais que
permitam conhecer os lugares historicos, observar paisagem natural e cultural,
assistir a celebracdes e manifestacdes tradicionais do povo e interagir com o
mesmo, a titulo de exemplo, roteiro sobre a luta armada de libertacdo nacional,
cerimoénias tradicionais, contacto com a natureza e observacao de passaros - bird

watching.

Adocgdo de uma politica baseada na infraestruturacdo do pais e principais zonais
com potencialidades turisticas desde acessibilidades em condicdes, estruturas de
acolhimento, parques e salas de animacdo turistica e promocdo de eventos,

congressos, conferéncia, artes, espetaculos, exposicdes.

Conclusdo do processo de reconciliagdo nacional, cujo resultado possa contribuir
para a maior estabilidade nacional, criando confiancga e da credibilidade ao pais,
refor¢ando a promocdo da marca GB no contexto das nagdes, especificamente, no

campo turistico.
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Organizag¢do, segmentacdo do mercado, categorizacdo do produto turistico nas
mais diversas tipologias possiveis, inovados e especificados para certos

segmentos de visitantes.

Desenvolvimento de acgdes relativas a educagdo ambiental (educacdo civica,
sensibilizacdo de residentes e populares, debates (escolares, comunidades,
associagdes juvenis, grupos) sobre beneficios e/ou impactos do Turismo,
conferéncias de empreendedorismo em turismo baseadas em exemplos e
testemunhas reais; associada a criagdo de programas radiofonico, televisivo de
modo a atingir maior nimero de cidaddos do pais, assim como projetos junto das
comunidades, entidades envolvidas direta e indiretamente com a natureza e

conteudos ligados ao ambiente e alteracdo climatica.

Estabelecimento de acordos de parcerias com empresas especializadas em
promocao e divulga¢do de marcas turisticas (destinos) para elevar a marca GB
para os principais paises emissores mundial e os potenciais ou emergentes, no

sentido de conhecerem os produtos essenciais e segmentos do mercado interno.

Melhoramento do sistema de saude nacional, dotando-o de novas capacidades
técnico-administrativas, mais qualificado e dotado de instrumentos hospitalares
modernos variados, de forma a garantir confianga e estimulando visitas ao pais

para fins de tratamento médico.

Criacdo de fundos para financiamento de iniciativas e projetos no ambito de
turismo com taxa e incentivo a investimento externo, diaspora e juvenil,
sobretudo, projetos femininos destinados ao setor de turismo e, a0 mesmo tempo,
mobilizar (parceria) bancos internacionais (BOAD, UEMOA, BAD, Banco
BRICS) para sedearem no pais e criar fundos de financiamento e apoio ao

investimento.

Criacdo de escolas superiores de turismo e hotelaria com cursos especializados e
diversos de acordo com a necessidade do pais (mao-de-obra local), pelo menos,
uma faculdade em cada Polo (sugerido anteriormente) que se ocupe de principais
atividades como estudos e investigacdes relacionados com o setor de turismo e

areas ligadas.
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Adog3o da empresa estatal de fornecimento de dgua e energia (EAGB), de
capacidades humanas, material-técnico por forma a melhorar a sua qualidade e
ampliar o fornecimento de dgua potével, energia, saneamento basico em todo o

territorio nacional.

Criagdo de grupos e equipas de animagao turistica nas cidades regionais, incluindo
a capital Bissau, formacdo de guias turisticas adaptados a realidade e ao contexto
especifico e cultural guineense, legislando os setores de turismo e de transporte
de forma a poderem atender as necessidades de clientes e padrdes turisticos e dos

visitantes.

Mobilizagdo e promogao de investimento privado através de redefini¢cao (reducao)
de taxa aduaneira, incentivo a didspora, promovendo produtos tradicionais como

artesanato, cestaria, manifestagdes culturais e étnicas e a gastronomia nacional.

Dinamizagdo do investimento no setor da tecnologia de informacdo e
comunicag¢do de forma a poder cobrir da rede de internet qualificada no territorio

nacional.

Criagdo de uma entidade nacional de captagdo e promogao de eventos (nacional e
internacional), criando maior visibilidade do pais no exterior, trazer maior nimero
de investidores ao territorio nacional e potenciais investidores, o que permitird
estabelecer acordos de parceria entre as empresas nacionais e estrangeiras,

consequentemente trazer mais turistas a GB.

5.2. Limitacdes

Na realizacdo deste trabalho foram sentidas algumas limitagdes, a saber:

1.

ii.

Dimensao da amostra conseguida para a aplicacdo do questiondrio;

Falta de dados primarios e estudos aprofundados sobre turismo na Guiné-Bissau

que poderiam dar maior contribui¢do a esta investigagao;
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Impossibilidade de chegar a um publico numeroso, sobretudo do interior do pais,
na aplica¢do do questionario sobre o turismo na Guiné-Bissau, devido a falta de

internet;

Auséncia de instituicdes turisticas sediadas em Portugal que desenvolvam
atividades turisticas no mercado guineense ¢ que disponham de dados desejados

para este estudo;

Desconhecimento e auséncia de classificagdo do produto turistico da Guiné-
Bissau, zonas de maior oferta ou atratividade turistica e tipos de produtos

existentes;

Auséncia, falta de disponibilizacido de programas/software para analise de dados
a favor de estudantes e de documentos da especialidade turistica (livros, revistas,
sitios na internet) na biblioteca da Universidade Catolica Portuguesa, Centro

Regional de Braga;

Falta de dominio de linguas internacionais (inglés, francés, espanhol) em que se

registam a maior produg¢do cientifica referente a bibliografia turistica.

5.3. Sugestiao de pesquisa futura

Em virtude da presente investigagdo, concluiu-se que se deve prosseguir, nas proximas

investigacdes, com projetos de estudo relativos ao plano de ordenamento do territério

nacional, definindo as principais dreas de construcdo e habitacdo, agricultura, animacao

e lazer e zonas verdes; plano estratégico de marketing turistico e divulga¢do da imagem

do pais; plano estratégico de infraestrutura de transportes (terrestre, maritimo, aéreo e

ferroviario) e estudos sobre o patriménio cultural e a sua contribui¢do para o setor de

turismo nacional.
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Sugere-se ainda que os planos atras propostos, a desenvolver, contem com a participagao
de um maior nimero de stakeholders, uma vez que o seu envolvimento ¢ fundamental

para 0 Sucesso dos mesmos.
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Anexo

Anexo I — Questionario

1. Texto de apoio instrucional para responder as perguntas

Forma de preencher o questionario...

Deve preencher todas as perguntas assinaladas como obrigatorias, contendo o questionario trés se¢des ao
todo como se seguem:

e  Primeira se¢do - de pergunta 1 a 11;
e Segunda se¢do - de pergunta 12 a 14;
e Terceira secdo - de pergunta 15 a 22.

Nota: no fim da primeira segdo deve clicar na palavra SEGUINTE ou PROXIMA, ja na parte final da
pagina, logo lhe aparece a segunda sec¢do, seguindo o mesmo procedimento até a terceira se¢do, assim
terminado o preenchimento clicar na palavra SUBMETER.

Em seguida aparece-lhe a frase de agradecimento a confirmar que o questionario foi submetido.
Os meus melhores cumprimentos, agradecendo desde ja a sua compreenséo ¢ colaborac¢do neste projeto.

Anibal Cabral

1. Questionario aplicado (Planeamento do Turismo na Guiné-Bissau)

Este questionario ¢ realizado no &mbito da Dissertagdo de Mestrado em Administragido e Gestdo do Turismo
da Universidade Catdlica Portuguesa, Centro Regional de Braga, com o tema "O Processo de Planeamento

Estratégico em Turismo e Desenvolvimento Sustentavel: o caso da Guiné-Bissau".

O objetivo principal € recolher a sua opinido e sugestdes para o desenvolvimento de um Plano Estratégico

para o Turismo Sustentavel da Guiné-Bissau. O questiondrio demorara no maximo 5 minutos.

Os dados serdo utilizados, exclusivamente, para fins cientificos e serd garantida a confidencialidade da

informagéo.
Por favor ndo deixe nenhuma pergunta sem resposta, porque comprometera a validade do estudo.
Agradeco desde ja a sua valiosa colaboracéo,

Anibal Paulo Cabral
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I° grupo - O conhecimento sobre a existéncia do Plano Estratégico e o seu grau de importincia no

desenvolvimento socioecondmico da Guiné-Bissau (Q1 a 11)

2. Q1 - Tem conhecimento da existéncia de um plano estratégico do turismo na Guiné-Bissau?

Sim, existe um plano

Nao existe qualquer plano

Nio tenho conhecimento

2. Q2 - Qual o grau de importancia do turismo para o desenvolvimento econémico e social da Guiné-

Bissau?

1 - Nada importante

2 - Pouco importante

3 — Importante

4 - Muito importante

5 - Extremamente importante

2. Q3 - Classifique o grau de importancia de cada uma das regides do pais de acordo com as
caracteristicas e importincia que tém para o desenvolvimento turistico na Guiné-Bissau.

Nada

importante

Pouco

importante

Importante

Muito
importante

Extremamente
importante

Bafata

Bolama

Biombo

Bissau

Cacheu

Gabu

Oio

Quinara

Tombali

2. Q4 - Considerando os seguintes tipos de turismo, refira o grau de importancia de cada um, para o
desenvolvimento da Guiné-Bissau.

Nada
importante

Pouco
importante

Importante

Muito
importante

Extremamente
importante

Turismo de Natureza

Turismo Cultural

Sol e Mar

Turismo Religioso

Turismo de Negocios

Turismo cinegético (caca e
pesca)

Gastronomia (& Vinhos)

2. Q5 - Qual a imagem que o destino Guiné-Bissau deve comunicar (transmitir) para o exterior?

Nada
importante

Pouco
importante

Importante

Muito
importante

Extremamente
importante

Pais de ecossistema variado e
diversificado

Fauna e flora selvagem impar

Pais de sol e mar

Pais de Patrimonio cultural e
diversidade linguistica

Povo hospitaleiro e humilde
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Pais seguro e acolhedor

Gastronomia € Vinhos

Negdcios

Outra imagem:

2. Q6 - Quais os atributos (vantagens) que considera que podem diferenciar o Turismo na Guiné-

Bissau?
R.:

2. Q7- Considerando os seguintes meios de comunicaciio e eventos promocionais, refira o grau de
importancia de cada um na comunicacio da marca Guiné-Bissau para o exterior face a potenciais

mercados emissores turisticos?

Nada Pouco

importante

importante

Importante

Muito

importante

Extremamente
importante

Radio

Televisdo

Jornais

Internet

Agéncias de

promogdes/associagdes

Feiras do turismo

Conferéncias, reunides e

congressos

Outros:

2. Q8 - Qual o grau de importincia dos seguintes mercados alvo para o turismo na Guiné-Bissau?

Nada Pouco Importante Muito Extremamente
importante importante importante importante
Turismo interno
S6 zona da UEMOA
Africa Ocidental
Portugal
Europa

América do Norte

América do Sul

Asia

Oceania

Outros:

2. Q9 - Em relagéo aos itens abaixo, classifique por favor, os que no seu entender correspondem a
Pontos fracos, Pontos fortes, Oportunidades e Ameacas para o desenvolvimento do turismo na Guiné-

Bissau.

Ponto
fraco

Ponto
forte

Oportunidade

Ameaca

Recursos Naturais e Paisagisticos

Diversidade étnica e multicultural

Localizag@o geografica

Hospitalidade

Equipamentos e instalagdes para conferéncias, reunides e

espetaculos

Fragilidade na setorizagdo da industria

Saude: servigos médicos e hospitalares, infraestruturas e

pessoal qualificado

Estabilidade politica e seguranga
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Reserva da Biosfera

Singularidade da regido

Notoriedade do pais como destino turistico

Apoios governamentais para o setor turistico

Inovag¢do de produtos

Pobreza

2.Q10 - Em relacgio aos fatores abaixo, classifique cada como Ponto fraco, Ponto forte, Oportunidade

e Ameaca para desenvolver o turismo na Guiné-Bissau.

Ponto
fraco

Ponto
forte

Oportunidade

Ameaga

Regulamentar o setor dos transportes
Investir na constru¢io de vias modernas

Controlo a nivel das fronteiras terrestre, aeroportudrio e
maritimo

Promogao integrada de debate nacional sobre o ordenamento
do territorio e imagem arquitetonica do pais

Defini¢do de leis e/ou normas de construcdo

Novas construgdes e reabilitagdo urbana do pais

Apostar nas eleigdes autarquicas

Urbanizar o pais inteiro e uniformizar os tipos de construgdo

Promogéo de investimento privado, redugdo de taxa aduaneira
e incentivo a diaspora

Aposta no empreendedorismo sdcio-jovenil no setor do
turismo

Legislagdo ambiental e areas protegidas

Artesanato

Gastronomia

Infraestruturas viarias

2. Q11 - Em relacgio aos fatores abaixo, classifique cada como Ponto fraco, Ponto forte, Oportunidade

¢ Ameaca para desenvolver o turismo na Guiné-Bissau.

Ponto
fraco

Ponto
forte

Oportunidade

Ameaga

Sensibilizagdo da populag@o relativo a vulnerabilidade do
pais face a alteragdo climatica

Estimular a presenca das ONGs nos trabalhos de promogéo
ambiental e tomadas de decisdo

TIC deve ser uma aposta e instrumento para promogdo do pais

Criagfo de aplicativos especificos para o setor do turismo

Redes Sociais (Face book, Messenger, WhatsApp, Instagram,
YouTube) sdo fundamentais para promover turismo

Cobertura da rede de internet a nivel do territorio nacional

Educacio civica (sensibilizagdo de residentes e populares)

Divulgagdo do turismo e suas normas antes de inicio de
quaisquer agdes no setor

Promocdo de agdes, atividades comunitarias e emprego de
residentes nas infraestruturas turisticas

Rotas aéreas internacionais regulares

Transporte regular entre ilhas

Concorréncia de paises vizinhos

Recursos Humanos especializados

Infraestruturas turisticas
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II ° grupo - Propostas de acdes a desenvolver no turismo na Guiné-Bissau (Q12 a 14)

2. Q12 - Na sua opinidio qual é o grau de importincia que o pais deve privilegiar para o
desenvolvimento do setor a curto, médio e longo prazo nos seguintes os tipos de empreendimentos

turisticas?

Nada Pouco Importante
importante importante

Muito
importante

Extremamente
importante

Aldeamentos turisticos

Conjuntos turisticos
(resorts)
Empreendimentos de

turismo no espago rural

Hotéis

Parques de campismo e de
caravanismo
Empreendimentos de

turismo da natureza

Outros:

2. Q13 - Entre os modelos de administraciio do turismo abaixo selecione que no seu entender é o ideal

para a Guiné-Bissau.

2. Q14 - Que outras acoes

Guiné-Bissau?

Publico

Privado

Publico-privado

considera serem fundamentais para o desenvolvimento do turismo na

III° grupo - Caracteriza¢fo dos inquiridos ou respondentes (demograficas, residéncia, atividades e

funcdes exercidas, ramo de atividade, habilitacdes literarias, sexo, idade e estado civil) (Q15 a 22).

R

2. Q15 - Que cargo ou func¢des desempenha na empresa?

2. Q16 - Tipo de empresa/organizacio

2. Q17 - A que setor de

2. Q18 - Habilitacdes literarias

Publica

Privada

Propria (pessoal)

atividade pertence a sua empresa/organizaci

0?

Alojamento

Restauracdo

Animacio e entretenimento

Agéncia de viagens

Governo

Outro:

Ensino basico (até 9° ano de escolaridade)

Secundario (10° a 12° ano de escolaridade)

Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Outra:
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2. Q19 — Sexo

2. Q20 - Estado civil:

2. Q21 — Idade

R.:

Feminino

Masculino

Solteiro(a)

Casado(a)

Divorciado(a)

Viavo(a)

Unido de facto

<30 anos

31 a 45 anos

46 a 60 anos

> 61 anos

2. Q22 - Localidade (pais, cidade, aldeia, etc.)

3. As tabelas analisadas

Tabela 1 - Origem (pais) dos respondentes

N° Pais/Residéncia N° de Respondentes
1 Guiné-Bissau 121
2 Portugal 28
3 Brasil 8
4 Nigéria 4
5 Dinamarca 2
6 Reino Unido 1
7 Russia 1
8 Franga 1
Total 8 paises 166
Tabela 2 - Habilitagdes literarias
Porcentagem | Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Vélido | Secundario (IQ° al2° 3 1.8 2.0 2.0
ano de escolaridade)
Licenciatura 101 60,8 67,8 69,8
Mestrado 39 23,5 26,2 96,0
Doutoramento 6 3,6 4,0 100,0
Total 149 89,8 100,0
Omiss |0 8 4,8
0 Sistema 9 5,4
Total 17 10,2
Total 166 100,0
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Tabela 3 — 0 género/ sexo de inquiridos
Frequénci | Porcentage Porcentagem Porcentagem
a m valida cumulativa
Valido Feminino 36 21,7 23,4 23,4
Masculino 118 71,1 76,6 100,0
Total 154 92,8 100,0
OOmlss Sistema 12 72
Total 166 100,0
Tabela 4 — A idade (faixa etaria) de inquiridos
Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem | Porcentagem valida cumulativa
Valid <30 anos 27 16,3 17,1 17,1
0 31 a 45 anos 97 58,4 61,4 78,5
46 a 60 anos 29 17,5 18,4 96,8
> 61 anos 5 3,0 32 100,0
Total 158 95,2 100,0
g)mlss Sistema 3 438
Total 166 100,0

Tabela 5 — Setor de atividade (pertence a empresa/organizacio) dos inquiridos

A Porcentagem | Porcentagem
Frequéncia || Porcentagem (1 ;
valida cumulativa
Alojamento 3 1,8 3,3 3,3
Restauracdo 2 1,2 2,2 5,4
. Animagdo e entretenimento 2 1,2 2,2 7,6
Valido — -
Agéncia de viagens 5 3 5,4 13
Governo 80 48,2 87 100
Outros 64 38,6
. || Total 156 94 100
OOmlss Sistema 10 6
Total 74 44,6
Total 166 100
Tabela 6 - Tipo de empresa/organizacio
Porcentagem | Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Vialido Publica 91 54,8 57,6 57,6
Privada 57 343 36,1 93,7
Proépria (pessoal) 10 6,0 6,3 100,0
Total 158 95,2 100,0
Omisso Sistema 8 4.8
Total 166 100,0
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Tabela 7 - Conhecimento da existéncia de um plano estratégico do turismo na GB?

Frequéncia | Porcentagem Porce’n.tagem Porcentagem
valida cumulativa

Sim existe um plano 74 44.6 44,8 44,8
Nio existe qualquer plano 3 1,8 1,8 46,7

Valido |Nio tenho conhecimento 88 53 53,3 100
Total 165 99,4 100

Omisso | Sistema 1 0,6

Total 166 100

Tabela 8 - Grau de importincia do turismo para o desenvolvimento socioeconémico da GB

Porcentagem | Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Val Nada importante 2 1,2 1,2 1,2
ido Pouco importante 5 3,0 3,0 42
Importante 11 6,6 6,6 10,8
Muito importante 52 31,3 31,3 42,2
Extremamente importante 96 57,8 57,8 100,0
Total 166 100,0 100,0

Tabela 9 - A importincia empreendimentos turisticos para o desenvolvimento (curto, médio e longo

prazo)
Média Erro Desvio Analise N
Hotéis 4,38 0,827 153
Empreendimentos de turismo da natureza 431 0,821 153
Empreendimentos de turismo no espago rural 4,00 0,925 153
Parques de campismo e de caravanismo 3,89 1,03 153
Conjuntos turisticos (resorts) 3,78 1,006 153
Aldeamentos turisticos 3,46 1,088 153
Tabela 10 - Os modelos de administraciio do turismo ideal para a GB
Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem | Porcentagem valida | cumulativa
Valido | Publica 8 4,8 4,8 4,8
Privada 36 21,7 21,8 26,7
Publico-privada 121 72,9 73,3 100,0
Total 165 99,4 100,0
Omisso | Sistema 1 ,6
Total 166 100,0

Tabela 11 - Importincia das regiées para o desenvolvimento turistico

Regides Média Erro Desvio Analise N
Bolama 4,59 0,74 159
Cacheu 4,14 0,91 159
Tombali 3,58 1,046 159
Quinara 3,46 1,101 159
Bissau 3,43 1,04 159
Biombo 3,22 0,912 159
Gabu 3,13 0,975 159
Bafata 3,08 0,883 159
Oio 2,86 1,024 159
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Tabela 12 - O grau de importincia de tipos de turismo para o desenvolvimento da GB

Média | Erro Desvio | Analise N

Turismo Natureza 4,43 0,84 162
Turismo Cultural 4,39 0,689 162
Sol e Mar 4,37 0,841 162
Turismo de Negdcio 3,78 1,046 162
Gastronomia e Vinho 3,76 1,108 162
Turismo Cinegético (caca e 3.64 1,073 162
pesca)

Turismo Religioso 2,66 1,07 162

Tabela 13 - imagem do pais que se deve comunicar (transmitir) para o exterior (ordem decrescente)
Média | Erro Desvio | Analise N

Povo hospitaleiro e humilde 4,53 0,703 157
Pais de ecossistema variado e diversificado 4,5 0,713 157
Fauna e flora selvagem impar 4,41 0,768 157
Ei:ug; CEatriménio cultural e diversidade 434 0,845 157
Pais de sol e mar 4,29 0,819 157
Pais seguro e acolhedor 3,97 1,094 157
Negocios 3,64 1,092 157
Gastronomia e vinhos 3,59 1,068 157

Tabela 14 - Os meios de comunicac¢io e eventos promocionais na comunicacio da marca GB

Média | Erro Desvio | Analise N
Internet 4,63 0,751 153
Feiras do turismo 435 0,949 153
Agéncias de promog¢des ou associagdes 4,26 0,937 153
Televisdo 4,24 0,965 153
Conferéncias, reunides e congressos 4,05 0,999 153
Radio 3,66 1,165 153
Jornais 3,52 1,058 153

Tabela 15— Mercados turisticos importantes para a GB (ordem decrescente)

Mercados turisticos Média Erro Desvio Analise N
Europa 4,34 0,839 152
Portugal 4,24 0,874 152
América do Norte 3,74 1,119 152
Africa Ocidental 3,68 0,96 152
S6 zona da UEMOA 3,62 1,009 152

Turismo Interno 3,61 1,14 152
Asia 3,61 1,129 152
América do Sul 3,59 1,082 152
Oceania 3,17 1,238 152
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Definicdes das variaveis do questionario aplicado (formato SPSS)

] tome Tipo | Lagura | Decimais | Retulo Valoss | Omsso | Cobnas | Alnhar Mydda | Pa L
1 |Conhecime. Mumdeca 8 o Tam conhecen. .. {1, sam axis... 0 8 3 Dinito # Escala “ Erirada
2 impotancial . Numéeca B (1] Qual o gras de .. [1. nadaim._. 1 & W Dieko 4 Escala * Erfrada
3 |Balms Numdees 3 o 1. Poucol.. 0 ] 3 Duean # Escala  Ertrada
4 | Bolama Mumérico & (] [1. Poucoi.. 0 ] WOwen 4 Escala “ Ertrada
5 Biamba Mumdties 8 (] M. Poucai 10 ] WMOwern 4 Escals “ Ertrada
6 (Basw Mumieco 8 0 {1. Povcai.. 0 8 WMOwto  HEscali % Emtada
T | Cacheu Mumérics B (] I, Poueai.. 0 ] MDwern 4 Escala “ Ertrada
] Gaabed Humdeica & ] {1. Poucoi. 0 8 3l Dirnito # Escals “ Enirada
8 e Numirica & B 1. Poucai. 0 8 WMDmte & Escala “ Entrada
0 |Qunars Mumdeies B (] [, Poues i 0 ] MOwenn & Escals  Ertrads
1 |Tombai  Mumiico 8 o [1.Poucai 0 8 WOweo  FEsxcaln N Ennca
12 |Tuismobal . Muméries & (] M. Poucni Menhum 8 MDwein | Escala “ Ertrada
13 Tungmocull . Numéemca B o {1, Poucoi. Menhum 8 3 Dirvitg & Escala “ Erirada
M [Solemar Numiico 8 (] [1,Poucoi.. Menhum @& WDiein 4 Escala * Erfrada
15 | Tuismorslig. Numdeca 8 o 1, Pouco . Menhum S E [T # Escals s Erfrada
16 Tuismoneg . Numinca 8 (] [t Poucoi.. Manhum 8 WOiwin | Escala  Ertrada
T [Tuismocine. Numdvico 8 (] [, Pouei. 0 ] MOwern 4 Escala “ Estrads
18 Gastonomi . Numéeco 8 8 [1.Poucoi. Memhum & WOwao & Escala  Entrada
19 | Paiseecos. Numitca 8 B Qual a imagem .. [1, Hadaim_. 0 8 WMDieto & Escala “ Ertrada
20 | Faunashore . Numéeca 8 0 {1 Hoda im . Hanhum 3 3 Dweo & Escals  Ertrada
2 |Poisdesole . Numirico 8 B (1. Nadaim . Menhum & WDinto 4 Escala \ Ertrada
22 | Paidepsti Numdsica B (] [1.Hadaim_ Henhum 8 MOwern 4 Escals  Ertrads
2 |Pom hospt. Muminco 8 0 (1. Nadaim  Menhum & WOwwto  FEscals s Erinda
24 | Paisseguo. Numieica 8 (] 1 Madaim . Menhum & MDwvern 4 Escala “ Ertrada
2 Gastdmimia . Mumérico B [ {1, Nadaim . Meshum 8 WOisto & Escala  Entrada
X Megiws  Muménco B [ {1.Nadaim.. Mewbwm 8 FOweto ¢ Escale s Entrada
27 Ouirmensgem Muménco B 0 Menhum  Membwm 8 M Ouete 4 Escala “ Ertrada
28 Anbutes_dh. Buménce B 0 Quanis o8 stnbu.. Nenhum 0 8 Al Dueitg & Escala N Exfiada
2 Rido Mumético & 0 Considerando o... [1, Nada im.. 0 8 M Diete 4 Escala \ Ertrada
30 |Telwisss  Muméico B o [, Mada . Mesbum @ M Diin 4 Escala “ Ertrada
A Jomais Muméricn 8 o [1.Mada em. Mesbum 8 W Dimitn |4 Escala “ Ertrada
32 intemet  Muméco B [ [1.Mada im. Menbum & MDinte & Escala s Entrada
B Aginciaspr . Buménco 8 o {1.Mada im. Hebum @ WMOinto 4 Escala “ Entrada
M Fairagdotun. . KMumiénco B L] [1. Nada ... Mankam L Al Diritn & Escala * Erirada
3 Confaréncia | Mumiénco B L] {1, Hada im... Mesbam L 3 Diraito # Escalp * Errada
3% Tummonter Muménco B [ Qual o grau de . [1, Nadaim . 0 8 MOieto & Escala N Ererada
37 AMncaociden. Mumérco B [ {1 Nadaim . Mesbwm 8 MOweto o Escala N Enftrada
3 Séecrswds . Muméico B [ {1 Nadaim_. Mesbwm @ M Oweto 4§ Escala “ Entrada
3 Potugal  Muméico B (] {1 Nadaim.. Mesbwrn 8 M Diete |4 Escala  Erfrada
40 Ewops Mumérica B ] [, Nadaim.. Mesbum 8 & Dieite 4 Escala “ Ertrada
41 Améicadon. Muméico B 0 [, Nadaim . Mesbum @ 2 Direito & Escala “ Ertrada
42 Amidcadosi Mumérico B ] [1.Madaim. Mesbum 8 M Diie |4 Escala “ Erfrada
43 hsia Mumirico B 0 [1.Nadaim . Menbum & WDinte 4 Escala  Erfrada
#4  Ocoania  Muméico B 0 [1.Nadaim . Mesbwm 8 WDinto ¢ Escala s Entrada
45 SWOTwecur . Mumérico B [ Em relagdo acs... [1. Ponto fa. 0 8 WDiwito & Escala “ Enfrada
46 SWOTDher. Mumérco 8 0 [1.Ponto . Meskwm 8 MDimitn |4 Escala “ Ertrada
AT SWOTLocal . Muménco ] L] [1. Ponba fea... Messm ] A Dt # Escala e Erdrada
48 SWOTHosp. Muménco B [ {1 Ponto . Hewam & WOt Escala \ Ertrada
1 [SWOTEqa  Mumisco 8 0 [ Porto fa  Menhum 8 WOt  FEscaln % Eniada
50  |SWOTFragl Muménco 8 0 [1. Porlo fra. Nenbum 8 WMOweke  § Escala “ Ertrada
Bl [SWOTSadd  Mumdnce 8 ] {1, Porto fra | Henbum 8 W Deeto # Escala *» Erimada
B2 |SWOTEMa Mumdnca 8 (] [1, Poro . Menbum 8 WOvero & Escala * Ertiada
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[ Home Tgo  Lagwa Decmas  Rotwo  Valwes  Omissa  Coknas  Alnka Madida
51 SWOTRese. Mumérico B ] [1. Ponio ka. Merbum 8 WDimite  # Escala
B SWOTSng. Mumdico 4 [ {1, Ponts ba.. Neoham 8 Wbieto | Escals
B |SWOTMotor . Mumérico 8 0 {1 Pontoka. Menhum 8 WDieto & Escala
56 SWOTApw.. Muméico B 0 [1. Ponlo ke, Meebwam B MMOweio & Escala
5 SWOTnow . Humérco [ {1 Fontoka.. Menbum 8 WOimto ¢ Escala
51 SWOTPobr. Mumérico B 0 [1. Ponio ke Mesbum 8 WOiete  # Escala
5 SWOTRequ. Mumérico 8 0 Em relaqdo 205 (1. Ponto ka0 8 WOt & Escala
B0 | SWOTwes . Muméico & ] [1.Ponio k. Merbum 8 WDimite  # Escala
61 SWOTContr . Mumdnco 8 [ {1, Ponts b3 Nesam 8 Wbiete | Escals
B2 |SWOTPom . Muméico B ] (1. Ponto k.. Mesbum & WMDinte & Escala
61 SWOTDeini Muménco B 0 [1. Ponlo b8, Meebwam 8 MOweto & Escal
B SWOTHra., Muméico @ 0 [, Ponto e Mehum 8 WOimin ¢ Escala
85  SWOTApos. Mumélico B 0 [1. Ponio ke Mesbum 8 WOiete  # Escala
86 SWOTUba  Muménco B 0 {1 Ponto¥a . Menbam 8 WOwto & Escala
6 SWOTPom . Huméico 8 ] [1. Ponioka. Merbum 8 WDiete  # Escala
68 SWOTApos. Mumdnco @ 0 [1. Ponte ks, Mesbwm 8 2 Dirvitn & Escala
B0 SWOTLegs . Mumdico 8 ] [l Ponto ka.. Menbum 8 ll Dirsito & Escala
T0 | SWOTAfes . Mumérco 8 0 [1. Ponte ke, Mesbwm 8 Wowenn |4 Escals
T | SWOTGastr. Muménco 8 0 [, Ponto e Membum 8 WOimin ¢ Escala
72 SWOTinkse  Muméteo 8 0 [ Ponioka Mesbum 8 WOiete  # Escala
73 SWOTSens. Muménco B 0 Emrelaio a5 (1. Pontaka, 0 8 WOwto & Escala
T4 SWOTEst. Muméico 8 0 [1. Ponioa. Merbum 8 WDiete  # Escala
TE SWOTICA . Mumdnco @ 1 [1. Ponto ke, Penbum § Al Dwaiin # Escala
76 | SWOTCriag. Muméico 8 0 {1 Pontofa. Meshum 8 WOito & Escala
71 SWOTRede. Mumérico 8 ] {1 Pontoka. Meskbum 8 WOintc  # Escala
T8 | SWOTCobe. Muméico 8 0 [1. Ponis ke Mesbam 8 MOieitn |4 Escala
T SWOTEduc. Muméco & 0 {1, Ponto 3. Mesham 8 Whiwto  # Escals
80 SWOTDw.. Mumérico 8 0 [1. Ponio ko Mesbmm 8 MDieite  # Escala
§ SWOTPom . Muméice 8 [ {1, Ponio ba. Neebam 8 WDieio & Escals
#2  SWOTRota . Mumérco ] [1. Ponio ka. Mesbum 8 WDinte  # Escala
# SWOTTans Muménco B 0 [1. Ponte 8. Membwm 8 MOwetc & Escala
B4 SWOTConc. Mumérico B ] (1. Ponto k. Mesbum 8 WOimite & Escala
8 SWOTRetu. Muménco 8 0 [1. Ponie ke Mesbwm 8 MOwein |4 Escals
B SWOTinfae . Mumérico B [ {1 Pontofa. Mesbum 8 WOioto & Escala
BT Adeamsnto. Muméico B 0 Ma sua opiniBa . [1, Nadaim... 0 B WMOiwita 4 Escala
#  Conpntostu. Humérico [ {1, Nada i Mechum 8 WOintn ¢ Escala
B  Empeendi. Muméico B 0 [, Mada . Mesbum |8 WMOimite 4 Escala
8 Motk Humdnco 8 ] [1.Hads en. Mesbum & 2 Diraito & Escals
91 Paquesdec. Mumérco ] [1.Nada im._ Mesbum 8 WOimita  # Escala
% Empeendi. Mumdnco @ ] [1. Nada im.. Meskwm ] 2 Dirvite & Escala
43 Modelos & . Mumico 8 (i Entre s model... (1, Piblica). 0 12 ll Direito & Escala
@ Agbes_pwn. Muménco  © 0 Cue oias agh . Menhum @ B MOweto & Escal
%  Cagooud. Muméico 8 ] Oue cargoouf. Menhum 0 ] WOinte  # Escala
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