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A atividade turistica tem sofrido um crescimento muito acentuado
nos ultimos anos, tendo vindo a desempenhar um papel cada vez
mais importante no desenvolvimento dos territérios. Os atributos e
caracteristicas que diferenciam determinada regido funcionam como
principal motivo de atracao da mesma, contudo, nao raras vezes, o0s
destinos possuem um vasto conjunto de recursos turisticos que em
alguns casos funcionam sempre da mesma forma, atraindo sempre o
mesmo tipo de visitante. Cabe aos gestores dos destinos tirar o
maior partido dos atributos que estes possuem e, através de ideias
inovadoras, reinventar os recursos existentes e criar novos produtos,
novas formas de turismo. Num sector de grande competitividade
como este, as empresas devem implementar formas de colaboracgdo
no sentido de desenvolverem sinergias e alcangarem vantagens
competitivas face aos destinos concorrentes. Estando este sector a
tornar-se cada vez mais competitivo, o marketing tem vindo a
desempenhar um papel cada vez mais importante na atividade
turistica, na criacdo e atribuicdo de valor ao produto.
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Tourism activity has experienced a very strong growth in recent
years, having come to play an increasingly more important role in the
development of the territories. The attributes and characteristics
that differentiate a certain region become its main attraction, but,
not infrequently, destinations have a wide range of tourism
resources that in some cases always work the same way, attracting
at all times the same type of visitor. It's up to managers to make the
most of the attributes these regions possess and, through innovative
ideas, reinvent existing resources and create new products, new
forms of tourism. In a highly competitive industry like this,
companies must implement forms of collaboration in order to
develop synergies and achieve competitive advantages over
competing destinations. Since this sector is becoming increasingly
more competitive, marketing has come to play a progressively more
important role in tourism, in the creation and assignment of value to
the product.
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CAPITULO | - INTRODUCAO

1. Contexto e Problematica

A atividade turistica tem vindo a expandir-se de uma forma muito significativa,
tornando-se num dos setores econdmicos com maior crescimento no mundo. Esta é
uma atividade multissectorial que depende do saudavel relacionamento entre as
diversas partes envolvidas. Num sector de grande competitividade como o do turismo,
as empresas que compdem o sistema turistico devem criar aliangas e desenvolver
formas de colaboracdo, no sentido de alcancarem vantagens competitivas face aos
concorrentes. Cada vez mais se destaca a importancia de se envolver varios
stakeholders no planeamento turistico, sendo que a sua coordenacgao é essencial para

o sucesso do destino.

Cabe aos gestores de cada territério aproveitar da melhor forma os atributos que
caracterizam e diferenciam o destino - como é o caso do patrimdnio cultural e natural,
das tradi¢cOes ou da gastronomia, por exemplo. Neste campo, refira-se o importante
papel que as atragdes turisticas desempenham, na medida em que funcionam como
elementos determinantes na atratividade de uma regido e sao cada vez mais
reconhecidas como impulsionadoras da atividade turistica. E em todos estes atributos
gue os gestores do destino se devem apoiar e trabalhar no sentido de desenvolver
experiéncias Unicas e inesqueciveis. Os responsaveis dos destinos devem procurar tirar
o melhor partido das suas particularidades e, através de ideias inovadoras e dinamicas,
reinventar os recursos e criar novos produtos, ndo deixando que o patriménio fique
estatico, inovando a tradicdo e dando mais motivos de visita aos turistas. Desta forma
o turismo torna-se num dos elementos de referéncia do desenvolvimento,
conseguindo aliar mais-valias significativas a indices ndo excessivamente elevados de
investimento. No mesmo sentido, sabendo-se da diversidade de circunstancias -
situacdo que integram todos estes processos associados ao turismo, com um grande
numero de stakeholders envolvidos - é imprescindivel interpretar a sua organica

complexa de forma sistémica, entendendo as relagdes resultantes deste sistema
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complexo como relagdes abertas e capazes de estabelecer interagdes robustas com

outras areas de acao promotoras do desenvolvimento local e regional.

Neste contexto, a animacao turistica, aliada ao patrimdnio, é uma excelente forma de
valorizar e desenvolver a oferta de um destino turistico. Cada vez mais, o turista quer
participar de forma ativa, quer criar novas memorias, e deixar de ser um mero
espetador. Nos dias de hoje valoriza-se a vivéncia de uma experiéncia marcante. De
facto, o consumidor estd mais exigente, e ndo quer ser apenas uma espetador passivo
na sua viagem. Pelo contrdrio, procura o enriquecimento individual, a vivéncia de
experiéncias marcantes, a superacdo da banalidade e dos aspetos triviais e
estereotipados. Desta forma, as empresas, para serem bem-sucedidas, devem
procurar oferecer aos seus clientes sensagcdes e momentos memordveis, emogdes e

experiéncias, em detrimento de produtos racionais.

De facto, a afirmacdo dos territdrios como potenciais destinos turisticos depende da
qgualidade da oferta, porém, é do lado da procura que reside o poder de decisdo. O
marketing é uma das melhores ferramentas para se ter uma correta percecdao do
mercado e ajudar determinada empresa a alcancar os objetivos estabelecidos. O
marketing turistico desempenha uma funcdo muito importante no sentido de criar
condigdes que funcionem como atragdes de procura, como elementos diferenciadores
qgue influenciem a decisdao do potencial consumidor. Cabe o marketing atribuir valor ao

produto, sempre orientado pelo mercado.

O estudo de caso da presente investigacdao tem como territdrio de andlise a regido do
Porto e diz respeito ao espetaculo cultural Heranga Magna™. Trata-se de um produto
especialmente direcionado para o turismo que concilia as tradicdes mais marcantes da
regido — como as Rusgas de Sdo Jodo, o Folclore e o Fado (que, mesmo ndo sendo um
elemento tradicional da regido, foi definido pelo marketing como uma inovagao
fundamental para a oferta, tendo em conta as necessidades da procura) - com a
experiéncia gastrondmica. A Heranca Magna™ é um produto inovador na regido, que
valoriza a participagdo dos visitantes, procurando proporcionar-lhes uma experiéncia
Unica. No presente estudo pretende-se aferir qual a importancia que o

empreendedorismo de eventos pode assumir para o desenvolvimento de uma regido -
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neste caso em particular do Porto. Este é um territério que possui um vasto
patrimonio cultural, bem como muita tradicao. Na presente tese serd analisado o caso
da Heranca Magna™ enquanto produto capaz de inovar a tradicdo e valorizar os

elementos que mais caracterizam a regiao.

2. Identificagdao das Hipoteses de Trabalho e Questdo de Partida

A formulacao de hipdteses de trabalho é fundamental para qualquer investigacdo, na
medida em que orienta e ajuda a melhor organizacdo e andlise da mesma. Uma
hipotese é um “conjunto estruturado de argumentos e explicagcdes que possivelmente
justificam dados e informacgdes, mas que ainda nao foram confirmados por observagao
ou experimentacdo” (Jung, 2009). A hipdtese permite confrontar a teoria com a
realidade empirica e estabelecer relagdes entre diferentes varidveis e conceitos. Esta
pode ser aprovada ou refutada, permitindo chegar a conclusdes mais pertinentes e

objetivas.

Neste sentido, formularam-se as seguintes hipéteses que, numa etapa posterior, serdo
confrontadas com os dados resultantes da investigacdo. As hipdteses de partida para a

investigagdo sao:

Hipotese 1 — Num territério marcado pela tradi¢gao, a satisfagao dos turistas é

alcancada através de produtos inovadores.

Hipodtese 2 - A Heranga Magna™ é um produto forte, permitindo enriquecer a oferta e
preencher uma lacuna numa regido marcada por uma crescente procura turistica,

através de uma marca identificadora e distintiva da mesma.

Hipdotese 3 - A valorizagdo da participagao do turista é um dos fatores fundamentais

para o sucesso do produto Heranga Magna™.

Hipétese 4 - O Fado, enquanto elemento cultural de Portugal, consegue prevalecer

enquanto produto de atracao no Porto.
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O ponto de partida do presente estudo baseia-se no facto de diversos destinos
turisticos possuirem um vasto conjunto de recursos, mas que muitas vezes poderiam
ser mais bem explorados, tirando o maior partido das suas potencialidades. Considera-
-se que o empreendedorismo de eventos pode ser uma excelente forma de as
aproveitar, tendo por base os elementos que mais caracterizam determinada regiao,

pelo que se coloca a seguinte questdo de partida para a presente tese:

Qual a capacidade para recriar/inovar o destino através do empreendedorismo de
eventos, tornando-os numa marca distintiva do territdrio e contribuindo para uma

nova forma de turismo?

3. Objetivos da Investigacao

3.1 Objetivo Geral da Investigacdo

O principal objetivo da presente investigacdo é o de analisar a importancia que as
atragdes culturais tém para a competitividade de um destino turistico, com especial
enfoque no produto Heranca Magna™ e o seu enquadramento com o territério do
Porto. Além disso, pretende-se perceber de que forma se pode melhorar o produto em
questdo, no sentido de o tornar mais competitivo, apresentando uma oferta

diversificada e inovadora, na qual se valoriza a participacdo do visitante.

3.2 Objetivos Especificos

Perceber de que modo as atragGes culturais contribuem para a competitividade dos

destinos turisticos;

= Verificar até que ponto pode a tradi¢cdo ser valorizada com ideias e conceitos
inovadores;

= Analisar a importancia que o marketing possui na formagdo de uma
imagem/conceito que se quer vender, a nivel turistico;

= Perceber qual a importdncia que as parcerias desempenham na atividade

turistica;
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= Tracar o perfil do cliente que mais visita a Herangca Magna™ e identificar os
pontos fortes e fracos da oferta;

= |dentificar os principais concorrentes da Heranca Magna™.

4. Estrutura da Tese

A presente investigacdo encontra-se dividida em dois grupos globais, perfazendo um
total de seis capitulos. A primeira parte diz respeito a contextualizacao tedrica da tese,

enquanto a segunda dd corpo a componente empirica do estudo.

O segundo capitulo diz respeito a revisdo bibliografica, na qual sdo expostos alguns
conceitos e noc¢les basilares intrinsecos ao turismo, ao marketing e as atracdes
culturais. Neste capitulo sdo analisados e discutidos os conceitos de sistema turistico,
oferta e produto turistico, posicionamento e competitividade e parcerias no turismo.
Ainda, no que concerne ao marketing sao abordados os conceitos de marketing
turistico, e discutida qual a importancia da imagem para o sucesso dos destinos
turisticos. Relativamente as atracGes culturais, serdo discutidas questées como a sua
importancia para o posicionamento competitivo dos destinos, bem como a

importancia da participacdo na construcdo da experiéncia turistica.

Por sua vez, o terceiro capitulo refere-se a contextualizacdo da investigacdo,
comecando por ser feita uma andlise do turismo no mundo e, depois, de Portugal — na
qual foram destacados dados que evidenciam a evolugdo da atividade turistica.
Posteriormente procede-se a analise do territério do Porto, tendo em conta os seus
elementos mais marcantes, como ao nivel do patrimdnio, das infraestruturas basicas, e
da atividade turistica na regido. Ainda neste capitulo procede-se a descri¢cao do estagio
na empresa HappyDiscover Eventos, Lda., sendo abordados pontos como a
caracterizacdo da empresa, o produto Herangca Magna™, as atividades desenvolvidas
na empresa, a estratégia de marketing desenvolvida com base na parceria e a quebra
de paradigmas no turismo. Por fim, é feita uma analise da concorréncia da Heranca

Magna™, seguida de uma analise SWOT da mesma.
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A metodologia é apresentada no quarto capitulo, no qual se procede a descricdao e
justificacdo dos instrumentos utilizados para a recolha de dados e do processo de
aplicagdo dos inquéritos. Neste capitulo também se expdem as técnicas de analise de
dados, define-se o plano de amostragem e descreve-se, de uma forma geral, a

estrutura do questionario.

O capitulo cinco diz respeito a componente empirica do estudo, e nele é feita uma
descricdo dos resultados obtidos, bem como uma andlise dos mesmos. Os resultados
dizem respeito ao perfil do visitante, ao marketing e comunicacao e a qualidade da
oferta. Procedeu-se ainda ao cruzamento de dados considerados relevantes para o
desenvolvimento do estudo. Finalmente, é tracado o perfil do turista que mais visita a
Heranca Magna™ e sdo definidas algumas linhas orientadoras no sentido de melhorar

o produto.

Por ultimo, no capitulo seis, é feita uma sintese dos resultados obtidos, aceitando ou
refutando as hipdteses previamente estabelecidas. Posteriormente é feita uma
avaliacdo integrada do produto Heranga Magna™ com outros produtos da area e sao
expostas propostas de intervengao e metas a alcangar pela empresa. Finalmente, sao
referidas as limitacdes do estudo, bem como sdo feitas recomendacdes que se julgam

pertinentes e de interesse para investiga¢des futuras na matéria.
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CAPITULO Il - REVISAO DA LITERATURA

1. Turismo

"Quando abordado de forma sustentdvel, o turismo pode ajudar a impulsionar o crescimento

econdmico e reduzir a pobreza.”

United Nations Secretary-General, Ban Ki-moon

Nas ultimas seis décadas, a atividade turistica tem vindo a sofrer uma expansao
continua, tornando-se num dos setores econdmicos com maior crescimento no
mundo. Atualmente, o turismo desempenha um dos principais papéis no comércio
internacional e representa uma das principais fontes de rendimento para muitos
paises em desenvolvimento. Este forte crescimento caminha lado a lado com a
crescente diversificacdo e competitividade entre os destinos. A atividade turistica esta
diretamente ligada ao desenvolvimento das regides e ao aparecimento gradual de
novos destinos e produtos, sendo que esta dindmica fez com que o turismo se tornasse
num fator chave para o progresso socioecondmico e para a qualidade de vida das

populacdes autdctones (OMT).

De facto, o turismo tem vindo assumir-se como uma importante atividade econdmica,
capaz de gerar muitos beneficios para as regides. Ndo obstante, se nos dias de hoje o
turismo é uma atividade acessivel a maioria da populacdo, nem sempre esta foi uma
realidade. Neste sentido, importa fazer referéncia ao marco importante que foi a
Declaracdo Universal dos Direitos do Homem (1948), aprovada pela Assembleia Geral
da ONU, com o ideal de abranger todas as nagdes, no sentido de que todos os érgados
da sociedade lutem pela educacdo e pelo ensino e por desenvolver o respeito por
esses direitos e liberdades. No que concerne a atividade turistica, destaque-se o artigo
242 que afirma que “Toda a pessoa tem direito ao repouso e aos lazeres e,
especialmente, a uma limitacdo razoavel da duracao do trabalho e a férias peridédicas
pagas” (Declaracdo Universal dos Direitos do Homem, 1948). Este foi um marco

importante para o turismo, na medida em que o Homem ganhava o direito ao lazer.
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Ainda, quando se fala em turismo, é fundamental falar da United Nations World
Tourism Organization (UNWTQ), a principal organizacdo internacional no campo do
turismo, que promove o turismo responsavel, sustentavel e universalmente acessivel.

Esta agéncia rege-se pelas seguintes prioridades:

= |ntegrar o turismo na agenda global;

= Melhorar a competitividade do turismo;

=  Promover o desenvolvimento sustentavel do turismo;

= Aumentar a contribuicdo do turismo para a reducdo da pobreza e
desenvolvimento;

=  Promover o conhecimento, educac¢ado e o desenvolvimento de capacidades;

= Criar de parcerias.
(UNWTO, 2011)

Refira-se ainda o importante papel que esta organizacdo desempenha no incentivo a
implementacdo do Cédigo Mundial de Etica do Turismo. Este quadro de referéncia,
adotado em 1999, é fundamental para promover o turismo responsdvel e sustentavel,
sendo destinado a orientar os key-players (principais intervenientes) no
desenvolvimento do turismo. Tem como principal objetivo maximizar os beneficios do
setor e minimizar o seu impacto potencialmente negativo sobre o ambiente, o

patrimonio cultural e as sociedades em todo o mundo.

Este Codigo rege-se por 10 principios que abrangem componentes econémicas, sociais,

culturais e ambientais do turismo:

Artigo 1: A contribuicdo do turismo para a compreensdao mutua e respeito entre os
povos e sociedades;

Artigo 2: O turismo como um veiculo para a realizagdo individual e coletiva;
Artigo 3: Turismo, um fator de desenvolvimento sustentavel;

Artigo 4: Turismo, um utilizador do patriménio cultural da humanidade e contribuindo
para a sua valorizagao;

Artigo 5: Turismo, uma atividade benéfica para os paises e comunidades de
acolhimento;

Artigo 6: Obrigacdes dos stakeholders no desenvolvimento do turismo;
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Artigo 7: Direito ao turismo;

Artigo 8: Liberdade de deslocagdes turisticas;

Artigo 9: Direitos dos trabalhadores e empresarios do setor turistico;
Artigo 10: Aplicacdo dos principios do Cédigo Mundial de Etica do Turismo.

(Cédigo Mundial de Etica do Turismo, 1999)

No campo do turismo importa também destacar uma outra organizagdo de referéncia -
a World Travel & Tourism Council (WTTC) - uma das maiores industrias no setor que
suporta 260 milhdes de postos de trabalho. A WTTC trabalha no sentido de “aumentar
a consciencializacdo de que as Viagens & Turismo sdo uma das maiores industrias do

mundo” (WTTC, http://www.wttc.org/our-mission/), e defende as parcerias entre os

setores publico e privado, no sentido de gerar resultados que correspondam as
necessidades das economias, autoridades locais e regionais e das comunidades locais

com as empresariais, com base em:

1. Reconhecimento por parte dos Governos das Viagens & Turismo como uma
prioridade;

2. Promocdo de equilibrio, por parte das empresas, entre economia, por um lado, e
pessoas, cultura e ambiente, por outro.

3. Abusca partilhada de crescimento a longo prazo e prosperidade.

(Fonte: WTTC, http://www.wttc.org/our-mission/, 26/03)

1.1 Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT) — A Situagdo do Turismo em
Portugal

O turismo é, cada vez mais, assumido como um setor de prioridade nacional em
muitos paises, tendo em conta que pode contribuir em larga escala para o
desenvolvimento de um pais, regido ou lugar. Por todo o mundo foram criados Planos
Nacionais com enfoque no turismo, sendo que estes assentam em diferentes
estratégias pois estdo dependentes de uma série de varidveis, como por exemplo o
contexto social em que se inserem, a economia, condicdes climatéricas, entre outros,

que condicionam a estratégia a utilizar.
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De facto, as pessoas procuram cada vez mais o lazer e o turismo e assumem-nos como
valores sociais de referéncia e elementos centrais na sua vida, “obrigando-se” a uma
organizacdo familiar, quotidiana e pessoal, orientada para os momentos ou periodos

em que o lazer e/ou o turismo sdo os principais propdsitos da sua vida social.

Os portugueses ndao fogem a regra, sendo que o turismo é considerado um sector
estratégico prioritario, ndo sé pela sua capacidade para criar emprego e riqueza, mas
também em virtude das vantagens competitivas que possui como poucos outros
paises. Ainda, no contexto da atual crise, ou, provavelmente, por causa dela, verifica-
-se que o setor turistico portugués tem vindo a conquistar uma crescente importancia
no que concerne ao desenvolvimento econdmico. Destaque-se os importantes
impactos econdmicos, ambientais, sociais, politicos e culturais gerados pela atividade

turistica.

Tendo em conta a importancia desta atividade, é fundamental alinhar estratégias e
desenvolver planos que contribuam para a estruturacdo do setor turistico, com o
objetivo de melhorar a qualidade da oferta e, consequentemente, aumentar a
competitividade do destino. Desta forma, é essencial falar do Plano Estratégico
Nacional do Turismo (PENT), “uma iniciativa do Governo da responsabilidade do
Ministério da Economia e da Inovacdo para servir de base a concretizacdo de acdes
definidas para o crescimento sustentado do Turismo nacional nos préximos anos, e
orientar a atividade do Turismo de Portugal, ip, entidade publica central do sector”

(PENT, 2007:5).

Este documento sintetiza as conclusdes do diagndstico e formula os objetivos e linhas
de desenvolvimento estratégico para o sector, que foram materializadas em 5 eixos
estratégicos principais, através da implementacdo de 11 projetos - ver figura 1, que os
sintetiza. Os objetivos que dele constam sdo ambiciosos e, baseados na qualificagdo e
competitividade da oferta, passam por tornar Portugal num dos destinos de maior
crescimento na Europa, transformando o setor num dos motores com maior relevancia

para o crescimento da economia nacional.
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11 Projetos

* Produtos, Destinos e
Pdlos

¢ Intervengao em
Urbanismo, Ambiente e
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e Desenvolvimento de
Conteudos distintivos e

* Inovagao e
Conhecimento

10 Produtos

* Sol e Mar

e Touring Cultural e

Paisagistico
e City Break
e Turismo de
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® Turismo de Natureza
e Turismo Nautico
e Saude e Bem — estar

* Golfe
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e Eventos

e Acessibilidade Aérea
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¢ Exceléncia no Capital
Humano

e Conhecimento e
Inovagao

e Eficacia do
relacionamento Estado-
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¢ Modernizacdo
Empreserial

e Turismo Residencial
e Gastronomia e

Vinhos

Figura 1 — Estrutura do PENT
Fonte: Elaboracdo Prépria (Adaptado do PENT)

O PENT destaca as “matérias-primas” que Portugal possui — as condi¢bes climatéricas e
0s recursos naturais e culturais — que sdao fundamentais para o desenvolvimento e
consolidacdo dos 10 produtos turisticos estratégicos referidos anteriormente. Na

figura 2 é possivel observar a contribuicdo de cada produto para as diferentes regides.
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Figura 2 - Contribui¢dao dos Produtos para Cada Regiao
Fonte: PENT (2007)

Para que seja possivel competir com éxito nos mercados alvo, é necessario que a
intervencdo nestes produtos seja feita no sentido de desenvolver “ofertas
estruturadas, distintivas e inovadoras alinhadas com a proposta de valor de Portugal e

suportadas na capitalizacdo da vocacao natural de cada regido (...)” (PENT, 2007:6).

O PENT, desenvolvido para o horizonte temporal 2006 — 2015, prevé a revisdo
periddica dos seus objetivos e politicas no sentido de dar uma melhor resposta a
evolucdo do setor turistico. Desta forma, e tendo em conta que a realidade
demonstrou que os objetivos delineados no PENT em 2007 ndo foram realista, ficando
os resultados muito aguém das expetativas, foi feita uma revisdao dos seus objetivos

para o horizonte temporal de 2013-2015.

Uma das metas para 2015 passa por “melhorar o desempenho e a ocupacdo dos
empreendimentos, traduzido pelo aumento do nimero de dormidas, e reforcar a
entrada de receitas turisticas no pais” (PENT, 2012:8). No campo das dormidas o
objetivo é crescer a uma média anual de 3,1% no periodo 2011-2015, enquanto que
em relacdo as receitas, o objetivo passa por crescer 6,3% ao ano no mesmo periodo
temporal. De uma forma geral, pretende-se “aumentar o consumo médio do turista
em Portugal, sé possivel com a qualificacdo e inovacdo da oferta das experiéncias

vividas” (PENT, 2012:8).
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Ainda, partindo da analise global do destino Portugal, o PENT definiu para cada regiao
diversas estratégias de desenvolvimento. Neste sentido, no que concerne a regido
Norte, esta deve apostar em cinco produtos principais para desenvolver a sua oferta,
como é possivel observar na figura 3. Relativamente aos circuitos turisticos, o PENT
(2012:28) salienta a “necessidade de colocar os recursos georreferenciados em valor e
desenvolver conteudos e informacdo para o cliente, bem como incentivar e diversificar
as experiéncias, em particular as que se referem a ligacdo do Porto a regido do Douro,
e colocar o produto no mercado”. Ainda, para as estadas de curta duracao, deve-se
“requalificar e valorizar o espaco publico (...),desenvolver conteludos de informacdo
para o cliente (...), desenvolver ofertas que promovam o prolongamento da estadia”

(PENT, 2012:28).

ESTRATEGIA Consoli- Desenvol- Comple- Eiaraante Sem
PRODUTOS dado vimento mentar gent Expressdo

Solemar
Tunsmo de saide

City hreaks

Touring

Gastrionomia e

vinhos

Tunsmo de natureza

Golfe

Turismo nautico

Turismo de negdcios

Tunsmo residencial

Figura 3 — Estratégia/Produtos Regido Norte
Fonte: PENT (2012)

O PENT surge como uma grande oportunidade para fomentar o forte desenvolvimento
da atividade turistica de Portugal, tanto a nivel quantitativo como qualitativo, sendo
necessdria uma comunicacdo forte alargada aos diversos parceiros do setor turistico,
desde os agentes publicos, ao sector empresarial e publico, no sentido de desenvolver
uma cultura de exceléncia. Esta cultura de exceléncia sé pode ser alcangada se todos
os intervenientes das diversas areas ligadas ao setor turistico trabalharem com um

objetivo comum e entenderem que a sua atividade ndo estd isolada e tem influéncia
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direta nas outras areas. Esta é uma questao que sera abordada no ponto seguinte, com

enfoque no conceito de sistema turistico.

1.2 O Turismo e o Sistema Turistico

Sendo o turismo um setor multidimensional, torna-se dificil chegar a uma definicao
consensual e universalmente aceite. Sdo varios os estudos e definicbes que abordam o
fendmeno turistico, de cariz econdmico, histérico, geografico, entre outros, que
mostram bem a interdisciplinaridade do turismo. Diferentes autores apresentam
diversos conceitos no que concerne a atividade turistica, sendo que cada um tende a
seguir a sua area de investigacdo e consoante o objetivo que pretende atingir. Segundo
Pereira (2005) sdo varias as abordagens ao tema, existindo abordagens pelo produto,
pela gestdo, entre outras, sendo que as abordagens interdisciplinares e sistémicas sao
as que permitem compreender o turismo como um todo, como um conjunto
organizado de atividades que interagem entre si. Sabendo que os sistemas turisticos
sao abordados por imensos autores, neste estudo procura-se mostrar apenas o relevo
gue deve ser dado ao assunto e ndo efetuar uma leitura exaustiva da investigacdo em

torno do tema.

Em primeiro lugar, importa referir o sistema turistico de Neil Leiper (1979), que
apresenta o sistema turistico como conjunto de elementos que se inter-relacionam
entre si e com outros sistemas. Segundo o autor, nas suas definicdes holisticas e
sistémicas, sdo cinco os elementos que compdem o sistema turistico: os turistas,
regioes geradoras de turistas, rotas de transito, regides recetoras de turistas e
industria do turismo, sendo que todos estes elementos estao ligados tanto a um nivel
funcional como espacial. Todos os componentes deste sistema aberto interagem com
ambientes mais vastos, como o ambiente humano, sociocultural, fisico, tecnolégico,
politico e legal (Martins, 2010). A observagdo dos cinco elementos apresentados e a
interacdo entre si com o meio que os rodeia é fundamental para melhor perceber as
complexas dindmicas do turismo. O sistema turistico de Leiper é a teoria geral de
sistemas mais utilizada, sendo que muitos autores se baseiam nela para desenvolver

os seus estudos.
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Gunn (1988), uma das pioneiras na aplicacdo do sistema funcional do turismo,
apresenta um modelo do sistema turistico (figura 4) no qual o produto turistico é visto
como uma complexa experiéncia, que evidencia a influéncia do ambiente externo e do
relacionamento bidirecional entre os diversos elementos do sistema, numa forma de
interdependéncia. Este é composto por duas forgas principais: a procura e a oferta,
sendo que esta Ultima integra as atracGes, promocgdo, informacdo, transportes e

servigos.

AMBIENTES
Fisico
coM0™ee Naturey

ATRACCOES C"%

R SN

Para a autora, turismo n3o pode ser

planeado sem que exista um perfeito

l'o%o

entendimento entre as relagdes das

diversas componentes da oferta. Salienta

AC DE

ainda a importancia de que acima de tudo

DIRECC
INFORMAC AC

é necessario encontrar uma base para o

planeamento sustentdvel do turismo e

SERVICOS

criar politicas capazes de orientar os seus FACILIDADES

principais autores.

Figura 4 - Modelo Funcional do sistema turistico de Gunn (1988)
Fonte: Gunn, 1988 (in Silva, 2009)

Mathieson e Wall (1982) defendem um conceito de turismo que inclui o estudo dos
visitantes (elemento dindmico), os equipamentos e infraestruturas construidas para os
turistas (elemento estatico) e, por ultimo, os impactos provocados pela atividade
turistica (elemento sequencial) (figura 5). Este € um modelo que evidencia as
dindmicas e interacdo entre as varias componentes do sector, bem como os impactos
gue resultam da atividade turistica, e chama a atencdo para a importancia do

planeamento e implementacao de politicas estratégicas e de gestao.
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Fonte: Adapiodo de Maihieson & Wall, 1982 Procura
Elemento Dinamico v
TURISTA
Formas de Tursme
[ ]
(| Caracteristica: do Caracteriztica: do
Turista Destino

Duracdo da esladia Processos Ambientais

Elemento . —+  Desfino furisfico ~ +— —
Estafico 4 Tipo de actividades 1 Estrutura Economica
Nivel de uvfilizogdo —+  Pressdo Gergda ~— +— Estruiura organizacional
Safisfacdo Turisfica l Desenvolvimento Turstico
=+ Capacidade cargg +—
Socio-econdmicas Organizacdo social
\
—_—
|_|- IMPACTOS DO TURISMO
1
. ¥ + 1
Economicos —p Fisicos — Sociais
cemnt  Cono e s
ial ¥ ¥
sequenci l - : - 1
Financas Btdég'ns Capacidade de Carga Confrolo de Gesldo
Gestdo Linhas de onenfacdo
L i ¢ i

Figura 5 - Modelo de Sistema Turistico de Mathieson e Wall (1982)
Fonte: Mathieson e Wall, 1982 (in Silva, 2009)

Por sua vez, a abordagem sistémica de Mcintosh e Goeldner (1986) e a abordagem de
Beni (2001), que descreve a atividade turistica como um todo, fornecem pistas para o
que hoje em dia diversos autores denominam de sistema funcional de turismo. Esta é a
melhor forma de estudar e compreender o fendmeno da atividade turistica. Para
Inskeep (1991) e Bertalanffy (1972, cit. in Leiper, 2004), o turismo deve ser entendido
como um sistema singular, mas complexo, composto por diversos elementos inter-

-relacionados e o ambiente que os rodeia.

Mill e Morrison (1992) acrescentam uma nova abordagem ao sistema turistico,
nomeadamente no que diz respeito a sua relagdo com o mercado, salientando o papel
do marketing. Estes autores categorizam as diversas componentes do destino em
mixes que oferecem servicos e atracdes aos visitantes: mix das atracbes (recursos
naturais e culturais, clima, histdria, aspetos étnicos e acessibilidades), mix das
facilidades (alojamento, comida, lojas e outras facilidades que servem de apoio ao

turismo), mix do transporte (meios aéreos, terrestres e maritimos) e o mix das
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infraestruturas (sistemas de saude e seguranca, abastecimento de dgua, entre outras).
Para além das quatro componentes apresentadas, e por estas deterem uma maior
gualidade tangivel, os autores consideram importante acrescentar a sua abordagem o
mix dos recursos de hospitalidade (acolhimento e hospitalidade durante a estada)

(Couto et al, 2009).

Por sua vez, o modelo de Sistur de Beni (1997) procura descrever o funcionamento da
atividade turistica como um todo, como um conjunto de ideias e procedimentos
ordenados de forma légica e coesa. Segundo este modelo, “cada variavel, num sistema
especifico, interage com todas as outras varidveis desse sistema e com as de outros
sistemas que com ele realizam operac¢des de troca e de interacdo” (Beni, 1997:44).
Este sistema de turismo, como é possivel observar na figura 6, € composto por trés

grandes conjuntos:

= O primeiro é o conjunto das relacdes ambientais, composto pelas diversas
condicbes do meio onde se desenvolve a atividade turistica. Este conjunto
inclui os subsistemas ecoldgico, econdmico, social e cultural, elementos estes
que se encontram em constantes mudancas e interagem com o sistema numa

relacdo multipla e complexa.

= O segundo diz respeito a organizacdo estrutural e é formado pela
superestrutura (composto por entidades publicas, ordenamento juridico-
-administrativo e pelas acbes normativas e executivas) e pela infraestrutura
(constituida por servicos de apoio a comunidade como os servicos de
saneamento, agua e energia; sistema de acessos e transporte; sistema de
comunicacges; sistema de seguranca; equipamentos sociais. Para (Couto et al.,
2009:94), a existéncia destes dois conjuntos “é condicdo sine qua non para

haver turismo”.

= Por ultimo, o terceiro conjunto é o das acdes operacionais que se desenvolvem

no mercado turistico, e compreende o subsistema de producao, distribuicdo e
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consumo, sendo que as caracteristicas deste conjunto sao influenciadas pelas

particularidades do produto turistico.

Conjunto de relagdes ambientais — RA

Conjunto da organizagio
estrutural — OE

Y
Superestrutura Conjunto das agﬁe&operacionais - AOD
ry Mercado
OFERTA DEMANDA
v * :{ Producao }4— Consumo l
Infra-estrutura
Distribuigio

Figura 6 — Modelo do Sistur de Beni (1997)
Fonte: Beni (1997)

Importa também referir o complexo modelo de Goeldner e Ritchie (2006), que mostra
a complexidade de relacdes que existem entre os elementos que compdem o
fendmeno turistico (figura 7). Este € um modelo que atribui a natural importancia aos
diferentes sectores do turismo — tanto publicos, como privados — no sentido de
oferecer servicos e experiéncias de grande qualidade; contudo, destaca também a
importancia da hospitalidade. Importa mencionar a ideia dos autores, que afirmam
gue ndo basta apenas fornecer os servicos de uma forma “fria”, referindo que cada um
dos visitantes deve sentir que é mais do que uma simples forma de ganhar dinheiro.
Para Goeldner e Ritchie (2006), um dos principais desafios que os destinos turisticos
enfrentam é o proporcionar experiéncias que facgam com que o turista sinta que é
bem-vindo, como um verdadeiro convidado, o que contribuird para uma melhor

experiéncia e percecao do destino.
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COMPONENTES DOS FORNECEDORES DE TURISMO

Figura 7 - Modelo de Sistema Turistico de Goeldner e Ritchie (2006)
Fonte: Goeldner e Ritchie, 2006 (in Silva, 2009)

De facto, o turismo deve ser estudado enquanto sistema funcional, na medida em que
sdo muitos os fatores que tém implicacdo direta sobre ele. Contudo, ndo basta apenas
conhecer a importancia que cada um dos elementos que o compdem tem
isoladamente; é necessdrio saber quais as relacées de interdependéncia que existem
entre eles e de que forma poderao afetar os outros. Os stakeholders turisticos devem
ter a nogdo de que a sua atividade ndo estd isolada e que, muito pelo contrdrio, ela
tem influéncia direta nas outras areas ligadas ao sector. De acordo com Mill e
Morrison (1985 cit. in Pereira 2005), o sistema funcional do turismo é como uma teia

de aranha, toca-se numa parte e sentem-se reverberagdes por ela toda.

Independentemente das diversas terminologias utilizadas para definir as componentes
do sistema funcional do turismo, a sua esséncia mantém-se, isto é, o estabelecer de
relagOes entre elas é o que mais o caracteriza. Note-se que a ma gestdo por parte de

um dos intervenientes podera vir a condicionar todo o processo turistico e, por
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conseguinte, ter implicacdes em todas as outras atividades. Segundo Gunn (1988), a
incompreensdo ou a concegdo errada do turismo como um sistema complexo pode

criar grandes obstaculos ao seu funcionamento equilibrado.

S3o muitos os elementos que compdem o sistema turistico, sendo que no ambito da
presente investigacdo, e incidindo ela principalmente sobre as entidades e agentes que
desenvolvem e regulam o destino turistico, dar-se-a destaque aos conceitos do lado da

oferta, no ponto seguinte.

1.3 Oferta Turistica e Produto Turistico

A oferta turistica é composta por diversos players que colaboram entre si e
desempenham funcbes no sentido de desenvolver e satisfazer as expetativas do

consumidor, sendo esta uma cadeia interligada.

Apesar de ser possivel falar numa industria turistica, isto €, um conjunto de empresas e
organizacoes que oferecem e comercializam produtos turisticos, é necessario entender
que esta industria ndo é o Unico fornecedor de produtos turisticos. Relembre-se que
toda a experiéncia do turista num determinado destino estd dependente de muitos
elementos que compdem o sistema da oferta e que ultrapassa as atividades core do

turismo.

Segundo Sessa (1983 cit. in Page e Connell, 2006:90), a oferta turistica é “o resultado
das atividades produtivas que envolvem o fornecimento de produtos e servicos
necessarios para satisfazer a procura turistica e que sdo expressas no consumo
turistico”. Para Gunn e Var (2002), o lado da oferta inclui todos os servicos que sao
criados e desenvolvidos no sentido de receber visitantes, e identificam trés sectores
principais: empresas privadas — neste caso importa referir as DMC (Destination
Management Companies), empresas privadas que possuem competéncias e recursos
no sentido de fornecer servicos profissionais, como na execucdo de eventos,
organizacdo de passeios, bem como na logistica do programa e transporte, por
exemplo -; organizagdes sem fins lucrativos (CVB’s — Convention and Visitor Bureaus),

responsaveis por promover e ajudar no desenvolvimento a longo prazo de um destino.
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Funcionam de modo corporativo e representam restaurantes, hotéis, atracdes
turisticas, percursos turisticos, entre outros estabelecimentos que apoiam o turismo
(Reid e Bojanic, 2010); setor publico — DMO (Destination Management Organization),
organizacdes responsaveis por gerir a regido, por promover a longo prazo o
desenvolvimento e marketing de um determinado destino, focando-se nas vendas,

marketing turistico e servigos.

Entendendo o sistema da oferta turistica como um todo composto por diversas
entidades, recursos e produtores de subprodutos, observe-se o modelo de Gunn e Var
(2003), no qual a oferta turistica é apresentada como um sistema de componentes que
interagem entre si e sdo reciprocamente interdependentes (figura 8). Neste sistema, o
lado da oferta inclui cinco componentes principais: atracdes, transportes, servicos,
informacdo e promocdo. Apesar das diferentes designacdes atribuidas por diversos

autores a estes campos, é, de uma forma geral, consensual que estes representam o

~

lado da oferta no turismo (Gunn e Var, 2003).

/ PROCURA

/ OFERTA \

Atraccoes

L Promocao J@( Transportes J

\ \( c o> / /

Figura 8 — Sistema da Oferta Turistica de Gunn e Var (2003)
Fonte: Gunn e Var (2003)

Segundo Ignarra (2003:50), “a oferta turistica é construida por um conjunto de
elementos que forma o produto turistico, os quais, isoladamente, possuem pouco
valor turistico (ou nenhum), ou tém utilidade para outras atividades que ndo o préprio

turismo”. Contudo, o autor sublinha que estes elementos, se agrupados, podem
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compor o que se denomina de “produto turistico”. Para o autor, sdo seis os sectores
gue compdem a oferta turistica: gestdao, imagem de marca, prego, infraestrutura e
equipamentos, recursos e bens, servicos e servicos auxiliares, como é possivel observar

na figura 9.

Bens, servigos,
Servigos
auxiliares

Imagem de
marca

Infraestruturas
e equipamentos

Figura 9 — Componentes da Oferta Turistica
Fonte: Ignarra (2003) (Adaptado)

Muitos destes sistemas de oferta sdao geridos por relacdes business-to-business (de
empresa para empresa), utilizando-as no sentido de melhorar o desempenho da
cadeia. Neste complexo sistema normalmente estdo envolvidos tanto sectores ligados
ao turismo como fora dele, mas todos determinam a experiéncia global no destino

(Page e Connell, 2006).

Importa salientar uma ideia de Middleton e Clarke (2001) no que diz respeito as
diferentes percecdes do lado da oferta e do lado da procura. Do lado da oferta, as
varias empresas prestadoras de servicos tém uma visdo algo restrita dos produtos que
comercializam e que controlam diretamente. Neste caso podera falar-se num produto
turistico, sendo este percebido pelo lado da oferta de uma forma muito mais
especifica e individual. Pelo contrdrio, pelo lado da procura, o produto turistico é

percecionado pelos turistas de uma forma integrada e global, como um sé.
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De facto, o produto turistico integra toda a experiéncia desde que o turista sai de casa
até ao momento em que a ela regressa. Ndo é apenas entendido como uma cama num
hotel ou um lugar no avido, mas sim como a totalidade do que é usufruido na viagem
pelo turista, uma experiéncia global. No ponto seguinte serdo desenvolvidas algumas
consideracdes sobre o conceito de produto turistico - elementos estruturados do
destino turistico de forma a “constituir uma proposta de consumo a apresentar ao

consumidor final” (Madeira, 2010:12).

- Produto Turistico

No que ao produto turistico diz respeito, Holloway (2002:8) refere que este “se trata

|II

mais de um servico do que de um bem tangivel”. Entenda-se que o produto turistico,
apesar de a sua prestacdo se apoiar em elementos fisicos é, antes de mais, uma
experiéncia global. O viver desta experiéncia comeca, muitas vezes, com antecedéncia
no preparar da viagem e prolonga-se através das memodrias e dos souvenirs

comprados.

Por sua vez, Nunes (2008:33) define produto turistico como

“um conjunto de servicos e elementos tangiveis e intangiveis, que incluem recursos e
atracGes, equipamentos e infraestruturas, atividades ludicas ou recreativas, imagens e
valores simbdlicos, que demonstram beneficios capazes de atrair determinados grupos
de consumidores, satisfazendo as motiva¢des e expectativas relacionadas com o seu
tempo livre”.

De acordo com o autor, o produto turistico integra diversos componentes da oferta,
controlados por diferentes organismos, sendo que nenhum deles exerce um controlo
efetivo sobre o resultado final. Ainda, sublinha o facto de que um produto turistico vai
muito além dos recursos turisticos ou da oferta de alojamento, como é possivel

observar na figura 10.
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Monitorizacdo e Gestdo do Turista (Turismo)

Imagem e Valores Simbdlicos da Regiao

- Oferta complementar de servicos

Oferta basica e alojamento

RECURSOS TURISTICOS

Infraestruturas

Servicos Plblicos

Figura 10 — Estruturagdo de um Produto Turistico
Fonte: Nunes (2008)

Para Ansarah (2000:24) o produto turistico “é composto de elementos e percecdes
intangiveis, e é sentido pelo consumidor como experiéncia” e afirma ainda que se trata
de tudo o que o visitante pode consumir, experimentar e observar durante a sua
viagem ou estada. Segundo a autora, o produto turistico pode incluir, por exemplo,
transportes, alojamento, diversdes, aquisicio de produtos de recordacdo e

hospitalidade.

Por sua vez, de acordo com Wheeler (1995, cit in Gohr et al, 2009) o que mais
caracteriza o produto turistico é a experiéncia do lugar (localidade e pessoas) durante
determinado periodo de tempo. Além disso, a cadeia de turismo é, na sua maioria,
formada por prestadores de servicos, sendo que os produtos turisticos partilham

algumas caracteristicas especificas:

- Intangibilidade — ndo podem ser tocados porque ndo tem existéncia ou forma fisica,
o que faz com que ndo possam ser facilmente avaliados ou testados antes da sua

aquisicao;

- Perecibilidade — ndo sao armazendveis nem podem ser trocados para venda
posterior. Apenas existem no momento em que s3ao produzidos e as receitas
resultantes da sua venda, se esta ndao se concretizar no momento em que sao

oferecidos ao mercado, ndo sdo mais recuperaveis;
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- Inseparabilidade — o produto é consumido e produzido simultaneamente, o que
pressupOe a interacdo direta entre o prestador de servicos e o consumidor; so existe

producdo turistica quando ha consumo.

- Heterogeneidade ou Variabilidade — a qualidade de cada servigo varia em qualidade
ao longo do tempo, na medida em que depende dos prestadores e das circunstancias.
Tal facto faz com que aumente o risco da compra e a incerteza da satisfacdo resultante
do ato de consumo.

(Cooper et al, 2005)

Os produtos turisticos sao efémeros, isto é, apenas duram o tempo de contacto entre
o consumidor e o prestador de servicos, estando associados a instantaneidade na
circulacdo de informacdo. Os servicos ndo sdo transportaveis, tém que ser consumidos
no momento em que sao produzidos. Refira-se, por exemplo, as “promogdes de ultima
hora” nos avides, que servem precisamente para rentabilizar ao maximo o servico. E
preferivel ocupar os lugares que ndo foram vendidos, ainda que a um preco mais
baixo, do que os lugares irem vazios, ndo podendo mais ser recuperados naquele

servigo.

Em termos gerais, o sector da oferta é composto pelas empresas que fornecem e
vendem os bens e servigos aos consumidores. Contudo, importa sublinhar que a par
dos bens e dos servigos, também ocorre o consumo das experiéncias e dos lugares,
estando este muitas vezes dependente dos recursos culturais e naturais do destino.
Neste sentido, e tendo por base os elementos distintivos do territério, estes devem ser
tidos em conta para definir o tipo de segmentos de mercado que se pretende atrair,
sendo fundamental identificar as perce¢des que os potenciais visitantes tém do
destino. Neste contexto, verifica-se que a realizacdo de analises no sentido de verificar
se os destinos tém um posicionamento competitivo face aos concorrentes tem vindo a

assumir uma maior importancia (Guerra, 2009).
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1.4 O Posicionamento Turistico e a Competitividade dos Destinos

O mundo do turismo esta a tornar-se cada vez mais exigente e complexo, pelo que a
competitividade entre as regides tem vindo a aumentar no sentido de se afirmarem

como destino de eleicdo e de reforcarem o seu posicionamento no mercado.

Segundo Carneiro (2007), o conceito de posicionamento surgiu no contexto do

marketing por intermédio de Ries e Trout, em 1972.

Para Ries e Trout (1986), a evolugdo da sociedade obrigou a uma evolugdo na
estratégia utilizada no campo do marketing que, segundo os autores, se divide em trés
fases distintas. A primeira, que durou até aos anos 50, é designada de “era do
produto”, na qual se destaca o produto e as suas qualidades - numa época em que
existia uma sociedade de consumo em massa, na qual a oferta conduzia a procura,
sendo que o importante era consumir. Posteriormente, no final dessa mesma década,
e tendo em conta que comegavam a surgir cada vez mais produtos concorrentes, surge
uma nova fase, a “era da imagem”, na qual a reputacdo/imagem era mais importante
nas vendas do que o produto em si; esta fase durou até ao final da década de 70. Por
ultimo, na década de 80, com uma sociedade cada vez mais globalizada, entra-se na
“era do posicionamento”. Para Ries e Trout (1986:2) “o posicionamento comeca no
produto”, e o seu maior objetivo passa por ganhar uma posicdo na mente das pessoas.
Segundo os autores, para que um produto possa ter sucesso na sociedade em que
vivemos tem que ser criada uma posicdo na mente do potencial consumidor, posicao
esta que deve ter em consideracdo as forcas e fraquezas do préprio produto, mas

também as dos seus concorrentes ho mercado.

Segundo Couto et al (2009), a estratégia de posicionamento deve ter por base a
realizacdo de um estudo de mercado que possa avaliar as expetativas dos clientes, as
caracteristicas dos produtos concorrentes e as principais vantagens do produto a
posicionar. Para Dimingo (1988, cit. in Guerra, 2009) o posicionamento traduz-se no
processo de distinguir e, necessariamente, comparar, um produto com o dos seus

concorrentes, com base em dimensdes reais e em produtos ou valores corporativos
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gue sejam significativos para os consumidores, de modo a que o produto se torne o

preferido no mercado.

O posicionamento tem vindo a ganhar uma crescente importancia no campo do
turismo. Segundo Carneiro (2007), tal acontece pois o posicionamento fornece
perspetivas de como os produtos sdo vistos pelos consumidores comparativamente
aos seus concorrentes e, para além disso, ajuda a perceber de que forma é que os
visitantes selecionam os destinos turisticos. Para a autora (2007:43), o posicionamento
deve ser definido como “o processo de identificar uma posicdo na mente de potenciais
turistas que seja diferente da posicdo de destinos concorrentes e ao mesmo tempo
valorizada pelos turistas, e que requer a utilizagdo integrada de todos os elementos do

marketing-mix no sentido de alcancgar a posi¢cdo desejada”.

O conceito de posicionamento implica que haja um maior enfoque nos mercados que
se pretende atingir, bem como na constru¢dao de uma imagem competitiva face aos
concorrentes na mente dos potenciais consumidores. O estudo da imagem revela-se
muito importante pois tem implicacGes diretas na perce¢do subjetiva individual e,
consequentemente, ird afetar o comportamento do consumidor, nomeadamente na
escolha dos destinos (Guerra, 2009). Ainda, sublinhe-se que a analise do
posicionamento permitiu introduzir uma nova perspetiva na gestdo dos destinos, na
medida em que atribui maior importancia a forma como as caracteristicas do destino
sao percecionadas pelo consumidor e ndo pelos responsaveis pela gestao do destino.

De facto, a procura turistica estd a tornar-se cada vez mais exigente e a desempenhar
um papel cada vez mais importante no sistema turistico, na medida em que através do
seu conhecimento é possivel gerir a oferta e delinear as linhas de desenvolvimento
estratégico de uma forma mais eficaz. Desta forma, torna-se importante avaliar a
importancia que as organiza¢cdes enquanto gestoras do destino (DMO'’s, Destination
Management Organizations) passam a assumir, sendo o seu papel fundamental para a
gestao do destino, dando respostas as novas tendéncias do mercado e contribuindo
para o seu desenvolvimento sustentavel. No que diz respeito ao papel mais especifico
das DMOQ’s, Gartrell (1994) (cit. in Bornhorst, Ritchie e Sheehan, 2009), um dos
pioneiros no campo do marketing de destino, identifica as suas principais areas de

atividade: a coordenacao dos diversos elementos do setor turistico, cumprimento de
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um papel de lideranca e de salvaguarda para com o turismo no seio da comunidade
local que servem, ajudar a assegurar o desenvolvimento do conjunto das atracdes
turisticas, eventos e programas; assistir os turistas com servicos de qualidade, como
por exemplo a informacdo a chegada; servir como elo de ligacdo no sentido de assistir
organizagdes externas, como por exemplo organizadores de eventos ou agéncias de

viagem que trabalham no sentido de levar clientes ao destino.

Como visto anteriormente, é bastante percetivel que o estudo do posicionamento é
cada vez mais importante para a gestdo e planeamento de um destino turistico. Desta
forma é necessario existir uma estratégia de posicionamento eficiente no sentido de
obter uma vantagem competitiva sobre os concorrentes, bem como tirar vantagens
dos bons exemplos — benchmarkingl - e contribuir para o sucesso a longo prazo do

destino.

E neste sentido que se chega a um outro conceito, cada vez mais importante no
mundo do turismo: competitividade. Este conceito, enquanto geral, é bastante
ambiguo e que quando analisado de uma forma superficial se traduz na realizagao de
esforcos no sentido de ser superior aos outros competidores. Sdo muitos os diferentes
fatores que permitem avaliar a competitividade, pelo que ndo existe uma defini¢dao

universalmente aceite.

No que concerne a competitividade dos destinos turisticos, com a globalizagdo do
sector e com uma maior exigéncia da procura, torna-se imprescindivel abordar este
conceito que é fundamental para a melhor organizacdo e gestao eficaz dos territérios.
Segundo Kozak e Rimmington (1999:273), nos dias de hoje, “a competitividade é
globalmente aceite como o fator mais importante para determinar o sucesso de

organizacoes, regides e paises”.

Ritchie e Crouch (2003), no seu modelo de competitividade de destinos,
desenvolveram uma estrutura de andlise para melhor compreender a competitividade

dos destinos turisticos (figura 11). Este modelo assenta em alguns elementos chave,

! Benchmarking: “um processo de pesquisa industrial que permite aos gestores realizar comparagdes
entre processos e praticas de diferentes empresas no sentido de identificar «o melhor dos melhores» e
atingir um nivel superior e aumentar a sua competitividade” (Camp, cit. in Cheney, 1998:1).
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nomeadamente nas vantagens comparativas de um destino — recursos enddgenos -,
nas vantagens competitivas — capacidade de explorar esses recursos -, na envolvente
macro e micro do ambiente competitivo, e nos elementos que permitem o
desenvolvimento competitivo e sustentavel de um destino turistico (parte central do
modelo). Refira-se que os autores colocam as atragdes centrais e os fatores de suporte
na base da atividade turistica pois se por um lado as atracGes sao a principal razdo que
leva um turista a visitar determinado destino turistico, este tem de estar preparado
para receber visitantes, isto €, munido de infraestruturas basicas capazes de dar apoio
ao turista (acessibilidades, hospitalidade, entre outros). De acordo com Ritchie e
Crouch (2003), a gestdo do destino é uma das mais importantes componentes a
trabalhar para que este possa alcancar e manter a sua competitividade. Neste sentido,
a politica de planeamento e desenvolvimento do destino — outra componente do
modelo — é fundamental para estabelecer linhas orientadoras para assegurar o futuro

e a sustentabilidade do destino turistico.

- COMPETITIVIDADE E SUSTENTABILIDADE DO DESTINO
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Figura 11 - Modelo da Competitividade e Sustentabilidade dos Destinos Turisticos
Fonte: Ritchie e Crouch (2003, in Simdes, 2009)

Os autores chamam a atencdo para o facto de que nem sempre os mais fortes sao os

mais competitivos, isto é, o facto de terem mais recursos ndo se traduz numa maior
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capacidade competitiva. Ainda, referem que os mais competitivos sdao aqueles que
conseguem ter a capacidade de utilizar e gerir os recursos que possuem de uma forma

eficaz e a longo prazo, no sentido de alcancgar os objetivos propostos com sucesso.

Desta forma, percebe-se que um destino com uma grande riqueza ao nivel dos
recursos pode ser menos competitivo do que um destino com menos recursos mas
que os utilize de uma forma mais eficiente. Porter (1993 cit. in Simdes, 2009) afirma
que a tentativa de compensar as fraquezas é uma forma muito eficaz para capitalizar
forcas e estimular tentativas de arranjar solu¢des inovadoras, e assim aumentar a sua
competitividade. Hassan (2000), no que concerne a definicdo de competitividade,
refere que o destino tem que ter a capacidade de criar e integrar produtos de valor
acrescentado e salienta a importancia de conceder sustentabilidade aos seus recursos,

no sentido de se melhor posicionar no mercado relativamente aos seus concorrentes.

Apesar das muitas definicdes que existem no que diz respeito a competitividade, é
consensual entre diversos autores que, de uma forma geral, a competitividade se
traduz na capacidade que os intervenientes tém para alcancarem metas superiores a
média do setor, o que se traduz num posicionamento superior face aos concorrentes.
Este é um estudo que tende a ser cada vez mais importante, quer pela pressao dos
mercados, quer pelos avancgos tecnoldgicos, quer ainda pelo aumento da concorréncia.
“Enquanto no reino animal valorizamos a importancia do principio da sobrevivéncia do
mais forte, no mundo dos humanos é mais apropriado falar na sobrevivéncia do mais

competitivo” (Ritchie e Crouch, 2003:11).

Como visto anteriormente, o destino turistico funciona em rede, sendo que o mau
funcionamento de um dos intervenientes podera vir a afetar todo o processo turistico.
Desta forma, para que o destino turistico seja mais forte e competitivo é fundamental
que todos os intervenientes do seu sistema trabalhem em colaboragdo, pelo que no

ponto seguinte serd abordado o tema das parcerias em turismo.
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1.5 Parcerias no Turismo

No contexto atual, o aumento da complexidade da tecnologia e do desenvolvimento
do produto, o rdpido crescimento da obsolescéncia dos produtos, bem como a
necessidade de obter um rdpido acesso aos mercados, reforcou a necessidade de

desenvolver o produto em colaboracao (Kent, 1991, cit. in Parker, 2000).

De acordo com Parker (2000), a colaboragdo surge quando as partes intervenientes
pretendem responder a um problema comum, mas que individualmente nao tém a
capacidade de controlar os recursos necessarios para alcancarem os resultados de uma
forma eficaz. Witt e Moutinho (1995, cit. in Neves, 2007) sugerem que as aliangas e
parcerias estratégicas podem ser entendidas como acordos organizacionais, que tém
por base politicas operacionais, através das quais as diversas organizacOes partilham
recursos e autoridade administrativa e desenvolvem rela¢des sociais com base em

negociacdes contratuais.

No que diz respeito ao turismo, a natureza fragmentada da oferta turistica dos
destinos, combinada com a necessidade de oferecer um produto turistico integrado
gue satisfaca os visitantes, faz com que seja necessario trabalhar em cooperacdo nas
regides turisticas (Augustyn e Knowles, 2000). De facto, o trabalho em colaboracdo
tem vindo a ganhar importancia no turismo, sendo quase surpreendente o facto de se
estarem a formar parcerias num sector tradicionalmente visto como fragmentado.
Segundo a OMT (2003), mais surpreendente é que o sector do turismo comecou a
aventurar-se para além das suas areas de intervencado direta no sentido de formar

parcerias.

De facto, a importancia de se envolver varios stakeholders no planeamento turistico
tem vindo a ganhar um maior reconhecimento (Bramwell e Lane, 2000). Para Beni
(1998:302) a palavra stakeholder pode ser definida como “as pessoas que estdo ligadas
a uma organizagdo ou apresentam interesses numa organizagdo e sao afetadas pelas
decisGes tomadas por aquela organizacdo”. De um forma mais direta, sdo grupos de

interesse num territorio e sobre um sector, neste caso o turismo. Refira-se a teoria dos
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stakeholders, de Freeman (1984), que sugere que uma organizacdo é caracterizada
pelas relagdes que se estabelecem entre diversos individuos ou grupos, como clientes,
fornecedores, colaboradores, entre outros. Esta teoria pode ser utilizada no “contexto
das parcerias e na defesa da cooperacao em oposicdo a competicdao” (Neves, 2007:90).
Ainda, pode ajudar os gestores a atuar de uma forma eficaz, no sentido de ir ao
encontro das necessidades e interesses de todos os participantes no processo. Refira-
-se que no caso dos destinos turisticos, devido a complexidade das relacdes entre os
stakeholders locais e ao elevado numero de stakeholders envolvidos no
desenvolvimento e na elaboracdo dos produtos turisticos, torna-se mais complexo de

gerir e coordenar os diferentes intervenientes (Sautter e Leisen, 1999).

No entanto, apesar de as empresas colaborarem no sentido de desenvolver
competéncias e ultrapassar dificuldades, o facto de também competirem entre elas
forca-as a serem mais eficientes e organizadas. Importa, por isso, - e apesar de n3do ser
efetuado um estudo profundo sobre esta questdo -, referir um novo conceito cada vez
mais abordado por diferentes autores — coopeticdo. Esta é uma estratégia que
acontece quando as empresas, simultaneamente, cooperam e competem no sentido
de criarem valor para os seus clientes e para crescerem financeiramente (Luo, 2007).

Segundo o autor, existem trés principios fundamentais da coopetigdo:

= A coopeticdo implica a coexisténcia de cooperacdo e competicdo com empresas
gue tenham os mesmos objetivos e ndo cooperar com um rival e competir com
o outro;

= SO existe coopeticdo se a cooperacdo e competicdo ocorrerem ao mesmo
tempo;

= A coopeti¢do distingue-se de algumas aliangas, por estas sé reforcarem o lado
da cooperacdo.

(Vaz, 2010)

De uma forma geral, a estratégia de coopeticdo permite a empresa obter vantagens,
provenientes tanto da competicdo como da colaboragdo, sendo esta uma estratégia

que permite alcangar melhorias no desempenho das empresas (Yami et al, 2010).
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E bastante percetivel que a coordenagdo entre os diferentes intervenientes no setor é
essencial para o sucesso do destino, sendo que uma ma gestao por parte de uma das
partes podera ter repercussdes negativas em toda a estrutura turistica. Note-se que a
satisfacdo dos turistas estd dependente, de uma forma muito acentuada, da qualidade
dos servigos turisticos e da gestdao do destino, pelo que é fundamental que todos os
stakeholders envolvidos nesta gestdo colaborem no sentido de criar um destino

atrativo.

Bramwell e Lane (2000:1) utilizam o termo “parceria” para descrever “interacdes
regulares e transversais entre partes, que tem por base regras e normas acordadas,
com o objetivo de atingir um objetivo comum”. Segundo os autores, a colaboragao
entre partes traz beneficios mutuos, pois permite a troca de informacgao e de recursos,
promove uma aprendizagem mutua e permite responder de forma dindmica a um
ambiente em mudangas constantes. Afirmam, ainda, que a partilha de recursos pode

gerar ganhos sinergéticos.

Por sua vez, Long (1997: 239, cit. in Neves 2007) define as parcerias em turismo como
um

“conjunto de esforcos de colaboracgao entre stakeholders auténomos, representantes de
organizagBes de dois ou mais sectores com interesses no turismo, que se juntam num
processo interativo utilizando regras comuns, normas e estruturas num nivel
organizacional previamente estabelecido e numa area geografica delimitada, atuando
ou tomando decisdes sobre questdes ligadas ao desenvolvimento do turismo”.

As parcerias podem ter varias designagdes e tomar varias formas e estruturas entre o
sector publico e privado. Segundo a OMT (2003) as parcerias podem apresentar as

seguintes formas:

= Consorcio — partilha de recursos para ganhar um beneficio que nao seria possivel

de suportar individualmente;

= Joint venture — projeto de cooperacdo (que geralmente traz diferentes técnicas /

recursos) que pretende aproveitar uma oportunidade;
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= Alianga estratégica — geralmente trata-se de um acordo a longo termo no sentido
de atingir objetivos comuns. Pode envolver tanto pequenas como grandes
empresas e organizagcdes com recursos ou competéncias complementares. Sao
designadas de “estratégicas” porque os objetivos sdo essenciais para a estratégia

de desenvolvimento dos parceiros em termos de negdcios e mercados;

= Marketing cooperativo — trata-se de um acordo para levar os produtos ou servigcos
dos parceiros aos mercados pretendidos, através de uma promoc¢do conjunta.
Muitas vezes estd relacionado com a maximizacdo do potencial das redes de
distribuicdo de varios parceiros e ganhando familiaridade com os mercados-alvo

através de um parceiro “in-market”;

» Relacionamento value-chain (cadeia de valores) — processo em que as
organizacbes de diferentes industrias, com competéncias Unicas mas

complementares, agregam as suas capacidades para criar valor acrescido;

= Rede de organizagbes — uma alianca multi-organizacional em que existe

colaboracgdo entre os negdcios dos parceiros para atingir objetivos comuns;

= Qutsourcing — contratacao de servicos exteriores a fornecedores terceiros.

E cada vez mais percetivel que as parcerias podem desempenhar um papel
fundamental para alcancar vantagens competitivas no setor turistico. Entre diversos
autores é consensual que sdo muitos os beneficios que se podem retirar do trabalho
em colaboracdo no turismo. Na figura seguinte, Bramwell e Lane (2000) sintetizam

alguns dos beneficios das parcerias neste sector:
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- O envolvimento de um vasto grupo de stakeholders, que sdo afetados pelas multiplas questdes
do desenvolvimento turistico e que desta forma poderdo ficar melhor posicionados para
introduzir mudancas e promover o desenvolvimento;

- O poder da tomada de decisdo e o controlo pode difundir-se pelos multiplos stakeholders que
sdo afetados pelas varias questdes, o que favorece a democracia;

- O envolvimento de diversos stakeholders pode aumentar a aceitagdo social das politicas
definidas, de forma a que a sua implementacdo e aplicacdo sejam mais faceis de executar;

- O trabalho em cooperagao pode resultar numa atitude mais construtiva e menos adversa;

- As partes que estdo diretamente envolvidas no processo de elaboracao de politicas podem
contribuir com os seus conhecimentos, atitudes e outras capacidades;

- A colaboragdo pode resultar numa sinergia criativa que poderd conduzir a uma maior inovagao
e eficacia;

- As parcerias podem promover a aprendizagem das competéncias e capacidades dos outros
parceiros e desenvolver a interacdo em grupo, bem como as capacidades de negociacdo,
faculdades que apoiam o sucesso de uma parceria;

- As partes envolvidas na elabora¢do de politicas podem ter um maior empenho em colocar
essas politicas em pratica;

- As parcerias potenciam a existéncia de uma maior coordenacdo das politicas e acbes
promovidas pelos multiplos stakeholders;

- E atribuida uma maior considera¢do as questdes econdmicas, sociais e ambientais, facto que
pode afetar o desenvolvimento sustentdvel dos recursos;

- Poderd existir a partilha e melhoria dos recursos dos stakeholders que pode conduzir a sua
utilizacdo mais eficaz;

- Quando os diversos stakeholders se unem na tomada de decisGes, as politicas resultantes
podem ser mais flexiveis e mais sensiveis as circunstancias locais e a altera¢do das condi¢des do
meio envolvente;

- Atividades que ndo estdo relacionadas com o turismo podem ser encorajadas, levando ao

aumento da economia, emprego e base social de determinada comunidade ou regido.

Figura 12 - Potenciais Beneficios da Colaboragao e de Parcerias no Planeamento Turistico
Fonte: Bramwell e Lane (2000)
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Segundo a OMT (2003), também as comunidades podem retirar beneficios da

existéncia de uma parceria bem-sucedida, tais como:

* Melhor imagem e valorizagao do destino;

= Maior cobertura e alcance dos mercados:

= Preservacgao dos recursos culturais;

= Desenvolvimentos na educacdo e formacao;

* Introducdo de padroes de qualidade:

= Melhoria das estradas, infraestruturas, transportes e servigos basicos;
* Melhorias na saude publica e na seguranca;

* Diminuicdo das barreiras ao investimento;

» Aumento da competitividade.

O clima de mudanca que se faz sentir na atividade turistica, impulsionado por forcas
motoras como a globalizacdo, a evolugdo tecnoldgica e uma procura cada vez mais
exigente, levaram os gestores dos destinos a formar redes e a organizar aliangas com o
objetivo de oferecer uma experiéncia global mais satisfatéria ao turista. Para Vaske et
al (1986, cit. in Barros, 2008), a natureza multissetorial do turismo e a
interdependéncia dos varios setores faz com que a satisfacdo global do visitante possa
ser entendida como um conceito multidimensional que abrange multiplas fontes de
satisfacdo. E neste sentido que as parcerias, que obrigam a um grande envolvimento e
compromisso por parte dos diversos membros, se assumem cada vez mais como
indispensdveis para assegurar o ambiente competitivo no futuro no turismo e
consequentemente garantir o desenvolvimento sustentavel dos destinos. A chave para
qualquer parceria de sucesso é o reconhecimento de que a parceria é uma relacdo de
negdcios na qual os parceiros partilham os riscos, recompensas e responsabilidades

quer no sucesso ou no fracasso da iniciativa (OMT,2003).

Como ficou percetivel, o turismo é uma atividade muito complexa e que envolve o
trabalho e coordenagao de muitos intervenientes para que o setor possa ser bem-
-sucedido. N3o obstante, e apesar do sucesso dos territorios estar dependente da

qualidade da oferta, é do lado da procura que esta o poder de decisdo. Desta forma, e
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sendo fundamental ter uma correta percecao do mercado, bem como criar condi¢cbes
gue funcionem como atracGes de procura, torna-se essencial abordar a importancia
gue o marketing desempenha para garantir o sucesso dos destinos. Tendo por base o
contexto da presente investigacdo, sera dado mais enfoque ao marketing turistico,

bem como a importancia que a imagem tem para o sucesso dos destinos turisticos.

2. Marketing

“O marketing ocupa hoje um lugar-chave nas atividades econémicas, sendo muitas vezes

considerado o fator que permite garantir nelas o sucesso e os bons resultados.”
Madeira (2010:17)

Nos dias de hoje, num mercado tdo competitivo como o atual, todos os fatores
importam e sdo capazes de fazer a diferenga em tornar uma empresa lider de mercado
em detrimento de outras. Para tal é fundamental estudar e trabalhar o mercado,
sendo que é este que define todos os critérios que a oferta deve seguir. Neste sentido,
torna-se fundamental abordar conceito de marketing, uma das melhores ferramentas
para se ter uma perce¢dao mais correta do mercado e poder alcangar os objetivos

estabelecidos pela empresa.

N3do existe uma traducdo direta da palavra marketing para o portugués, contudo o
importante é reter a ideia de que o marketing é uma forma de trabalhar o mercado.
Refira-se que o conceito de marketing é muitas vezes definido de forma muito
restritiva, associado somente as vendas e a publicidade. Para Philip Kotler (1999), o
marketing é uma atividade empresarial que identifica o que o cliente necessita e quer,
determina quais os mercados-alvo que melhor pode servir e desenvolve produtos,
servicos e programas adequados para tal finalidade. Nao obstante, importa sublinhar
uma ideia defendida por varios autores, de que o marketing é muito mais do que uma

funcdo de negdcios isolada, e passa por uma filosofia que orienta toda a organizacao.

O marketing guia a sua estratégia através da satisfacdao das necessidades do mercado,
orientando todas as suas atuacdes com base na identificacdo destas necessidades, das

caracteristicas dos clientes, bem como dos seus comportamentos, recorrendo para
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isso a pesquisa de mercado. Desta forma, a informacdao de mercado deve ser cruzada
com a capacidade da oferta, no sentido de estabelecer uma estratégia que garanta o

sucesso num mercado cada vez mais exigente e concorrencial (Kastenholz, 2006).

Destaque-se, ainda, que ha algumas décadas a principal preocupagdo das empresas
passava por gerar oferta, produzindo o maximo possivel com o menor custo possivel.
Contudo, com o passar do tempo, e num mundo cada vez mais complexo, o numero de
concorrentes aumentou e tornou-se mais dificil vender. Esta nova realidade obrigou as
empresas a centrarem a sua ateng¢ao no mercado e a perceberem a importancia das
relacOes de troca no desenvolvimento humano (Madeira, 2010). Esta orientacdo cada
vez mais virada para o mercado permite as organizagdes ganharem lideranga - na
medida em que conseguem perceber o que o cliente pretende - e criar solugdes que

pela sua qualidade e valor superior satisfacam os clientes.

De facto, dar ao consumidor aquilo que ele procura é um elemento de sucesso crucial
e que tem sido amplamente desenvolvido pelo marketing. Num mercado em que a
identidade, a inovacdo, a experiéncia e a qualidade sdo fulcrais - como acontece com
0s servicos turisticos - o papel do marketing é fundamental, na medida em que avalia e
seleciona oportunidades do mercado e cria estratégias no sentido de ganhar lideranga,
diferenciacdo e singularidade, pelo que sera abordado de forma mais aprofundada no

ponto seguinte.

2.1 Marketing Turistico

O crescimento sem precedentes da industria do turismo durante os uUltimos 50 anos
criou grandes desafios ao marketing turistico. (...) Os responsaveis pelo turismo
enfrentam agora o desafio de influenciar a decisdo do consumidor num mercado cada
vez mais complexo e competitivo.

Echtner e Ritchie (2003:37)

Também o marketing turistico sofreu uma evolucado histdrica. A expansdo da atividade
deu-se no periodo pds-Segunda Guerra Mundial, ajudada pelo desenvolvimento do
transporte aéreo, sendo que a principal preocupacdo era a de desenvolver o volume
da oferta, as vendas em massa. S6 mais tarde, com o aumento da concorréncia e com

um elevado nimero de operadores no mercado, a par de um consumidor cada vez
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mais exigente, se tornou fundamental recorrer as praticas de marketing. De facto, a
medida que a competitividade entre os destinos aumenta, o papel que o marketing

assume tem vindo a aumentar significativamente na atividade turistica.

Para Couto (et al, 2009:12) “se a afirmacdo das regides como potenciais destinos
turisticos depende do nivel de desenvolvimento da oferta, é do lado da procura que
estd o poder da escolha, tendo em conta as preferéncias, motivacdes, necessidades e
tendéncias do mercado”. E neste sentido que a oferta tem procurado criar condi¢des
gue funcionem como atracdes da procura, funcdo esta que é desenvolvida pelo
marketing turistico. O marketing tem vindo a evoluir e a assumir uma fungdo cada vez
mais importante na criacao e atribuicdao de valor ao produto, estando a introduzir na
perspetiva empresarial a orientacdo pelo mercado. O marketing ndo se traduz apenas
nas vendas e promoc¢do do produto, constituindo um sistema de atividades bem

estruturado.
No que concerne ao marketing turistico, Tocquer e Zins (1999:13) definem-no como

um processo no qual a estrutura da procura turistica é antecipada e satisfeita através
da concegdo de um produto — ou servico -, a distribuicdo fisica, a fixacdo de um valor
de troca, a comunicagdo entre a organiza¢do e o seu mercado, no interesse maximo
da empresa e dos consumidores.

Destaque-se a ideia de Buhalis (1999), que afirma que o marketing turistico ndo deve
apenas ser entendido como uma ferramenta para atrair mais visitantes para
determinada regido, como acontece com a maioria dos destinos. Pelo contrério, deve
atuar no sentido de racionalizar a oferta de turismo - de forma a garantir que os
objetivos estratégicos do destino sdao alcangados - e proporcionar mais-valias para
todos os stakeholders envolvidos no sistema turistico. Segundo o autor, o marketing
deve ser utilizado como um mecanismo estratégico em coordenacdo com o

planeamento e gestao, ao invés de como uma ferramenta de vendas.

Para Middleton and Hawkins (1998 cit in. Buhalis, 1999) a perspetiva do marketing é
essencialmente uma gestdo global que, no caso do turismo, deve ter em conta os
interesses dos acionistas e proprietarios com os interesses ambientais a longo prazo da

regido, e ao mesmo tempo corresponder as expetativas dos visitantes.
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No que concerne ao marketing turistico, importa destacar a importancia que as novas
tecnologias tém vindo a assumir no desenvolvimento do sector. Segundo Buhalis
(1999) a unica forma de gerir e comercializar destinos competitivos no futuro é através

de uma estratégia de marketing inovadora conduzida pelo uso das novas tecnologias.

Este € um fendmeno também destacado pelo PENT (2012), no qual é referido que a
revolucdao das tecnologias — com por exemplo as redes sociais ou a proliferacdao de
aplicacbes moveis — “estd a transformar a atividade turistica ao nivel do
relacionamento entre os atores do negdcio: produtores de servicos, distribuicdo e
clientes” (PENT, 2012:5). Tal acontece porque na comercializacdo de destinos e
produtos turisticos, o cliente estd cada vez mais atual e pode, no processo de compra,
ter acesso em qualguer momento a todos os elementos e informagdes de que
necessite. Recorrendo aos meios eletrdnicos, o potencial consumidor pode comparar
produtos, destinos e precos de uma forma imediata e clara, organizando assim o seu
produto com grande flexibilidade (Madeira, 2010). Através do poder de divulga¢do da
Internet, o turista de hoje dispde de meios que lhe permitem tomar a sua decisdo de
compra com muito mais rapidez e facilidade, aumentando assim o seu potencial

enquanto consumidor.

Kotler (2000, cit. in Martins, 2013) sublinha que, com a revolucdo digital, uma empresa
ja ndo necessita de ocupar muito espaco, pode ser virtual e estar em qualquer lugar.
Esta revolucdo também abriu portas as empresas que exploram nichos de mercado e
gue dispdem de pouco capital, tendo agora uma oportunidade para atingir mercados
globais. Segundo Pizarro (2005), o turismo foi um dos sectores que mais rapidamente

se integrou nesta dindmica que domina os tempos modernos.

Sdo muitos os aspetos que tém vindo a alterar os habitos dos consumidores e a forma
de como o turismo é encarado. Um outro aspeto que estd a despertar cada vez mais
atencdo no mundo do marketing - principalmente porque tem influéncia nas decisdes
do potencial consumidor - é a imagem percebida de um destino (Jenkins, 1999). Neste
sentido, no ponto seguinte serd abordada a questdo de como os atributos de um

destino sdo percebidos pelo potencial consumidor e qual a sua importancia.
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2.2 A Importancia da Imagem para o Sucesso dos Destinos Turisticos

Nos dias de hoje, a utilizacdo do termo “imagem” estd muitas vezes relacionada com o
dominio do marketing. Este conceito reflete a forma como o publico vé o
produto/marca/empresa, e assume grande importancia num ambiente de negdcios
cada vez mais competitivo. Esta “imagem” tem um grande impacto no comportamento
do consumidor, nomeadamente no que concerne as suas escolhas, preferéncias e
satisfacdo, podendo vir a ser mais decisiva para o sucesso do negdécio do que as

caracteristicas “objetivas” de determinada oferta (Kastenholz, 2002).

O conceito de “imagem do destino” tem vindo a atrair um considerdvel interesse no
mundo do turismo (Oppermann, 1996). Tal acontece na medida em que, estando a
atividade turistica cada vez mais marcada por uma maior concorréncia entre os
destinos, o papel que a imagem desempenha é um fator decisivo no processo na

escolha do destino.

Diversos autores tém vindo a estudar e definir este conceito, enfatizando as suas
caracteristicas mais marcantes. Alguns salientam o seu caracter holistico, como é o
caso de Crompton (1979, cit. in Jenkins, 1999), que define a imagem do destino
turistico como uma “combinacdo entre a soma das crencas, ideias e impressGes que
um individuo tem do destino”. Ja outros enfatizam o cardcter cognitivo da imagem,
uma “imagem global do esteredtipo do destino” (Pearce, 1988, cit. in Kastenholz,
2002). Para Fakey e Crompton (1991) (cit. in Kastenholz, 2002), trata-se de uma
“construcdo mental desenvolvida por um potencial visitante com base em algumas
impressées selecionadas (...) através de um processo criativo no qual estas impressdes
sdao elaboradas, embelezadas e desejadas”. Ainda, também a natureza afetiva da
imagem do destino é tida em conta em algumas definicbes, onde se destaca a

“capacidade emotiva de um lugar” (Russel e Lanius, 1984, cit. in Kastenholz, 2002).

Destaque-se o modelo de Gunn das “Sete Fases de Experiéncia em Viagem”, que
mostra o processo de formacdo da imagem do destino que ocorre quando se faz uma
viagem. Este modelo, apesar de ndo reconhecer de uma forma explicita o impacto das
variaveis pessoais (como por exemplo a motivacdo ou a personalidade do individuo) ou

o contexto da viagem, na formagdo da imagem (Kastenholz, 2002), evidencia o facto
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de que a imagem retida por potenciais visitantes, nado-visitantes, visitantes pela
primeira vez e visitantes repetentes é diferente. Evidéncias empiricas mostram que a
imagem que passa para um visitante repetente é mais realista, complexa e

diferenciada (figura 13).

1. Acumulac¢do de imagens mentais sobre o destino

2. Modificagao das imagens através de informagao adicional

3. Decisdo de viajar com base em atrativos

4. Realizagdo da viagem

5. Experiéncia Turistica

!

6. Regresso acasa

Formagdo da Imagem do Destino

7. Modificacdo da imagem baseada na experiéncia da viagem

Imagem mais realista, complexa e diferenciada

Figura 13 - Modelo de Gunn - Sete Fases de Experiéncia em Viagem
Fonte: Adaptado de Gunn (cit. in Echtner e Ritchie, 2003)

- A Imagem dos Destinos e a Satisfa¢do dos Visitantes

O principal desafio dos destinos passa por se diferenciar dos seus concorrentes, tendo
gue para isso alcancar uma posicao diferenciada na mente dos consumidores. Para
Calantone, Di Benetto, Hakam & Bojanic (1989 cit. in Echtner e Ritchie, 2003), o
elemento-chave para o sucesso deste posicionamento passa por criar e desenvolver
uma distinta percecdo ou imagem do destino. Kotler et al (1999) refere a importancia
dos resultados dos estudos da imagem dos destinos para criar e desenvolver uma
eficaz estratégia de marketing. Esta passa por determinar os pontos fracos e fortes do
produto, que é essencial para definir um correto posicionamento dos destinos e para
construir uma marca solida. Reilly (1990, cit. in Agapito, 2010) também corrobora esta

ideia, afirmando que a determinacao especifica da imagem do produto (do ponto de
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vista do consumidor) é um pré-requisito fundamental para que se construa uma eficaz
campanha de marketing. Refira-se que, estando no destino, a satisfagao do visitante
depende em grande parte de uma comparacdo entre as expetativas com base em
imagens previamente vistas e a realidade que encontra no destino. (Chon, 1990 cit. in

Ritchie, 2003)

Hunt (1975), Garvey (1993) e Milman e Pizam (1995) mostram que os visitantes
repetentes ficaram com uma imagem mais favoravel dos que os ndo-visitantes. Assim
se confirma as pesquisas sobre o comportamento geral do consumidor, que provou
que a familiaridade com o produto gera simpatia para com o mesmo (Kastenholz,
2002). Imagens de destino favoraveis articuladas com visitas repetidas, provavelmente
se devem a uma experiéncia prévia positiva — sé falamos e gostamos daquilo que
conhecemos. Tal pode gerar uma lealdade para com o destino (“destination loyalty”)
bem como uma acumulagdo de imagens positivas num “ciclo vicioso”, como é possivel
observar na figura 14. Note-se que um maior conhecimento da realidade pode resultar
numa imagem mais complexa e detalhada e menos estereotipada, tanto para o lado
positivo como negativo. De uma forma geral, o contacto prévio com o destino pode
influenciar o consumidor em trés aspetos distintos: maior conhecimento,
envolvimento e habituacdo, que poderdo funcionar de uma forma simultanea
(Kastenholz, 2002).

Experiéncia
Positiva

Interpretagdes Imagem
Positivas Positiva

Decisdao de
repetir a
visita

Repeticao
ERVIF]

Expectativas
Positivas

Figura 14 — Ciclo Vicioso da Imagem do Destino e Lealdade
49 Fonte: Kastenholz (2002)
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De facto, com uma competicdo entre os destinos turisticos cada vez mais acentuada, a
funcdo da imagem percebida pelo potencial consumidor desempenha um papel
fundamental para a escolha do destino, bem como os valores que lhes estdo
associados. Percebe-se, desta forma, que a satisfacdo dos turistas é um fator
fundamental para o éxito e desenvolvimento de um territorio, sendo que esta
depende, essencialmente, da qualidade dos servicos e da gestdo do destino. Todos os
stakeholders envolvidos devem ajudar na criacdo da percecdao da atratividade do
destino, sendo que este esforco, juntamente com a atitude da populagdo local, é

muito importante para o desenvolvimento sustentado do sector.

S3o muitos os fatores que podem determinar o sucesso ou insucesso dos destinos,
contudo todos eles estdo dependentes dos recursos turisticos que possuem, sendo
gue as atragdes culturais sdo os recursos que possuem maior capacidade de atracdo de

visitantes, como serd abordado no ponto seguinte.

3. As AtragOes Culturais e a Experiéncia Turistica

”

“S6 hd trés coisas a saber sobre atragdes: visitantes, visitantes, visitantes.

Stephen Wanhill (2003, cit in. Caldeira, 2006)

3.1 A Importancia das Atracoes Culturais para o Posicionamento Competitivo dos
Destinos Turisticos

O turismo, se bem explorado, pode desempenhar um papel muito importante no que
concerne ao desenvolvimento sustentado dos territérios e torna-los mais competitivos
em relacdo aos seus concorrentes. A atividade turistica estd, em grande parte,
dependente dos seus recursos turisticos, nos quais, para além dos recursos culturais,
também se incluem as acessibilidades, o alojamento, a paisagem, e ndao menos
importante, a hospitalidade das pessoas e instituicdes. Os recursos que mais atraem os
visitantes designam-se por atrac¢des turisticas que, na maioria dos casos, sdo o core do
produto turistico e sdo produtos com uma capacidade dinamica de promocgdo e

divulgacdo do territério em que se inserem.
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Boniface e Cooper (2005: 30) sublinham a importancia que as atracdes tém no sector
turistico, afirmando que elas “sdo a raison d’étre do turismo; geram a visita, originam
excursdes e ddo corpo a uma industria propria”. Para Middleton (1989, cit. in Carneiro,
2007), as atragOes culturais sdo “elementos dentro do ambiente do destino que,
individualmente e em conjunto, funcionam como motivagao principal para a visita ao
destino”. Segundo Gunn (2002), as atracdes culturais constituem a componente mais
poderosa da oferta, sendo fundamentais para o sucesso do sistema turistico. Elas
desempenham, essencialmente, duas fun¢des: a de estimular o interesse pela viagem

e a de oferecer satisfacdo aos turistas.

Ritchie e Crouch (2003), no seu modelo de competitividade de destinos (como
desenvolvido no ponto 1.4, figura 10) atribuem grande importancia as
atragdes/produtos culturais, conjuntamente com os recursos e fatores de suporte -
infraestruturas, acessibilidades, recursos humanos, hospitalidade,
empresas/empreendedorismo e vontade publica -, sendo que estas atragbes se
traduzem na principal motivacdo de visita a um destino. Os autores defendem, ainda,
gue o desenvolvimento do destino deve ser sustentdvel, ndo sé ao nivel ecoldgico e
econémico, mas também a nivel social, politico e cultural. Atualmente, o maior desafio
dos destinos passa por criar, desenvolver, manter e fortalecer a sua posicdo
competitiva, sendo que este modelo sugere que as atracdes culturais poderdao
contribuir em grande escala para a competitividade dos destinos. Estas, em conjunto
com os recursos e com os fatores de suporte, constituem o pilar de desenvolvimento

dos destinos.

E indiscutivel que os recursos culturais desempenham um importante papel para o
desenvolvimento dos destinos. Ndo obstante, é importante realgar que estes recursos,
independentemente do seu valor patrimonial, histdrico e cultural, apenas sdo
relevantes se puderem ser consumidos e utilizados pelos turistas. Desta forma, é
essencial que seja feita uma boa gestao dos recursos, no sentido de os transformar em
produtos fortes, com capacidade para atrair turistas (Swarbrooke, 1995). Note-se que
os produtos sé poderdo ser considerados como uma atracdo turistica se estiverem

preparados para receber visitantes.
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Seja qual for o tipo de atracdao existente ou a forma como esta é classificada, existem
duas ideias centrais no que concerne a importancia que as mesmas poderdo ter. A
primeira é de que as atracdes sdo o core de qualquer produto turistico, e a segunda a
de que uma atragao, para funcionar em termos de captacao de visitantes, tem de estar
preparada para os receber (Pereira, 2005). Refira-se que a atragdo turistica, para além
de funcionar como fator de captacdo de visitantes, em muitos casos pode ser um fator

propulsionador de desenvolvimento econdmico.

De facto, as atracdes culturais sdo uma peca fulcral para o desenvolvimento turistico
de um territério. Contudo, o facto de simplesmente existirem ndo é suficiente, sendo
necessario criar produtos inovadores e dindmicos. Neste sentido, e no dmbito desta
investigacao, considera-se importante abordar o papel da participagdo na construgao

da experiencia turistica, assunto que sera abordado no ponto seguinte.

3.2 A Importancia da Constru¢do de uma Auténtica Experiéncia Turistica

N3o sdo muitos os setores que conseguem contribuir para o desenvolvimento
econémico com base no aproveitamento das potencialidades locais. O turismo permite
as regioes, tanto através do seu patriménio histérico como dos seus valores culturais,
criar e desenvolver uma oferta turistica forte. Para tal, ndo basta limitar-se a oferecer
0 que a natureza e histéria lhe dao, é necessario trabalhar no sentido de criar produtos
inovadores e dinamicos, ofertas de valor acrescentado, onde a participacdo e a

experiéncia devem ser as componentes mais valorizadas.

Para Jensen (1999, cit. in Netto, 2010), a evolucdo da sociedade pode ser descrita pelas
etapas descritas na figura 15. Segundo o autor, apesar de na ultima fase - a sociedade
dos sonhos - as necessidades materiais continuarem a ser consideradas, abrem espago
para um lado cada vez mais emocional da humanidade, sendo que as pessoas passam

a ser vistas muito menos pelos bens que possuem.
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Sociedade da Sociedade dos

Informagao Sonhos

Figura 15 — Evolugdo da Sociedade
Fonte: Elaboragdo Proépria (Adaptado de Jensen, 1999, cit. in Netto, 2010)

De facto, atualmente, as pessoas procuram “algo mais” que lhes agregue um valor
percetivel, que proporcione sensagdes impares, procuram viver experiéncias (Netto,
2010). Gaeta (2010:140) sublinha que o turista ndo quer mais ser um espetador
passivo na sua viagem. Segundo a autora, “o turista de hoje quer ter a sensacao de que
viveu um momento Unico, marcante, inesquecivel. Provavelmente nao captado pela
camara digital, mas sem duvida gravado na sua alma”. E este o fenémeno que muitos
autores denominado de turismo de experiéncia. O consumidor transforma-se num
ator, tornando-se parte integrante do desenvolvimento e da construcdo da
experiéncia. Para Panosso Netto (2011), este tipo de turismo tem precisamente como

objetivo principal marcar o turista de forma profunda e positiva.

Cada vez mais é atribuida uma maior importancia a experiéncia que o turista vivencia
na sua viagem. Para Trigo (2010:35), “para ser uma experiéncia, a viagem precisa
superar a banalidade, os aspetos triviais, estereotipados e convencionais e estruturar-
-se como uma experiéncia que nasca da riqueza pessoal do viajante em busca de
momentos e lugares que enriquecam sua histéria”. Segundo Shaw (2007:8), “a
experiéncia do cliente é a interacdo entre a organizacdo e o cliente. E uma mistura do
desempenho fisico das organizagdes, do estimulo dos sentidos e emog¢des evocadas,
cada um intuitivamente comparado com as expetativas do cliente cruzados no

momento de contacto”.

J4 Pine Il e Gilmore (2011:17) afirmam que a oferta de uma experiéncia ocorre quando
“a empresa usa intencionalmente os servicos como um palco e os produtos como
suportes para atrair os consumidores”. Os autores sublinham a importancia de as
empresas reconhecerem que os bens e os servicos ja ndo sao suficientes e que os
clientes querem experiéncias marcantes, sendo que estas surgem, necessariamente,
para criar uma oferta de valor acrescentado. Ainda, uma das ideias de Pine Il e Gilmore

(2011) que importa destacar é o facto de que enquanto os bens sdo tangiveis e os
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servicos intangiveis, as experiéncias sao memordveis. Note-se que o facto de a
experiéncia ser por si so algo memoravel leva a promocao de relagées mais fortes com
o consumidor e aumenta os indices de lealdade para com a marca/empresa, na

medida em que passa a ter a capacidade de evocar emocoes.

Shaw e lvens (2002) consideram que os tradicionais elementos diferenciadores num
negdcio estdo a perder-se diariamente. Afirmam que, pela primeira vez em séculos,
elementos como o preco e a qualidade ndo constituem uma estratégia sustentavel. Tal
acontece porque os produtos e servigos sdo muito similares e as empresas sofrem do
“blight of the brand” (“deterioragdo da marca”). Os autores sublinham ainda que,
devido a fatores como a globalizagdo, avangos tecnolégicos e competicdo cada vez
mais acentuada, chegar-se-d ao tempo em que passamos da “inovacdo para a
imitacdo”. Neste sentido, consideram que a experiéncia que se proporciona ao cliente
€ o préoximo “campo de batalha” da competicdio e que ira ser uma fonte de

diferenciagao sustentavel.

Neste sentido, os autores enumeram sete filosofias para a constru¢ao de uma grande

experiéncia para o cliente. Assim, uma excelente experiéncia deve:

1. Ser uma fonte de vantagem competitiva a longo prazo;

2. Ser construida de uma forma consistente para constituir uma experiéncia que
exceda as expetativas do cliente, tanto a nivel fisico como emocional;

3. Diferenciar-se por se focar em estimulos com o objetivo de provocar emogoes
pretendidas;

4. Ser concretizada através de uma lideranga inspiradora, de uma cultura
fortalecida e através de pessoas felizes e realizadas;

5. Ser pensada de “fora para dentro” e ndo de “dentro para fora” (foco no
cliente);

6. Ser geradora de receitas através da satisfacdo do cliente e permitir reduzir
custos através de acdes dirigidas;

7. Refletir a marca o mais possivel, para que a experiéncia automaticamente se
associe a sua imagem.

(Shaw e lvens, 2002:9)
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A abordagem tradicional do marketing considera a marca um identificador estatico dos
produtos de determinada empresa, pelo uso do nome e do logdtipo, por exemplo.
Contudo, importa destacar que a marca ndo é meramente identificadora, pelo
contrario é, principalmente, uma fornecedora de experiéncias — precisa de apelar aos
cinco sentidos, a mente e ao coragdo. Como é possivel verificar na figura 16, uma
marca necessita de utilizar todos os seus elementos para conseguir proporcionar uma

experiéncia holistica integrada: marca = experiéncia. (Schmitt, 1999).

TN

Figura 16 — Dois Tratamentos Dispensados as Marcas
Fonte: Adaptado de Schmitt (1999)

E bastante percetivel que as empresas procuram oferecer aos seus clientes
experiéncias e sensagdes, em detrimento de produtos racionais. Tal acontece, e tem
vindo a acontecer cada vez mais, na medida em que a sociedade estd mais exigente e
sofisticada, procura superar a banalidade e os aspetos triviais, procura enriqguecimento
individual. O consumidor ndo quer ser mais um espetador passivo, pelo contrario, quer
participar na construcdo da experiéncia, quer vivenciar momentos Unicos e
inesqueciveis. Verifica-se a “reorientacdo da experiéncia turistica, trocando a
massificacdo por uma vivéncia auténtica, mais préxima da realidade local” (Aristides

Faria, cit. in Netto, 2010:127).
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CAPITULO IIl - CONTEXTUALIZAGCAO DA INVESTIGACAO

1. Turismo no Mundo

A atividade turistica tem vindo a sofrer uma expansdo continua nas ultimas seis
décadas, tornando-se num dos sectores econdmicos com maior crescimento no
mundo. Segundo dados retirados da UNWTO (2012), o crescimento de chegadas de
turistas tem sido ininterrupto — de 277 milhdes em 1980 para 528 milhdes em 1995, e
983 milhdes em 2011. Neste mesmo ano, as receitas do turismo s3o estimadas em USS
1,03 biliGes no mundo inteiro, o que se traduz num recorde para maioria dos
mercados. No ano de 2012, o turismo contribuiu, de forma direta, com USS 2,1 bilides
(a precos de 2012) e 101 milhdes de empregos. Se tivermos em conta os seus impactos
diretos e indiretos, o turismo contribuiu com USS 6,6 bilides para o PIB, 260 milhdes de
postos de trabalho. Note-se que o total da sua contribuicdo representa 9% do PIB

mundial em 2012, 1 em cada 11 empregos (WTTC, 2013).

Como é possivel verificar pelos dados referidos no grafico 1, a atividade turistica tem
vindo a sofrer um crescimento significativo e as perspetivas para o futuro mostram um
cendrio ainda melhor. De acordo com o Tourism Towards 2030, espera-se que 0O
numero de chegadas de turistas no mundo aumente cerca de 3,3% por ano, entre o
periodo de 2010 e 2030, o que se traduzird num total de 1,8 bilides de chegadas em
2030.

Grafico 1 — Chegadas de turistas 1990 — 2011
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No que diz respeito a Europa, mais especificamente, e contrariamente as expectativas,
esta foi uma das regides que mais beneficiou de um maior aumento de chegadas de
turistas, em 2011, com mais 29 milhdes de visitantes. Mesmo com a incerteza
econdmica que se vive, a chegadas de turistas a Europa atingiu os 504 milh&es, em
2011. Importa também mencionar que, em termos relativos, a Europa ira reduzir a sua
importancia no turismo de partida, tendo em conta a expansdao de outras areas do

globo no que concerne ao turismo. (UNWTO, 2012).

1.2 Portugal

No caso de Portugal, a atividade turistica também tem vindo a sofrer uma expansao
muito expressiva. Importa destacar alguns dados publicados pelo Turismo de Portugal,

relativos ao 4.2 trimestre de 2012.

Neste trimestre, as unidades hoteleiras registaram 2,8 milhdes de hdspedes, dos quais
1,5 milhGes (54%) eram estrangeiros, refletindo a evolucdo do mercado externo (+
6,7%) face ao ano anterior. Importa ainda destacar que, como é possivel observar no
grafico 2, em todos os meses do trimestre foi registada uma evolucdo positiva do
mercado externo. Neste periodo, o saldo da balanca turistica foi de 1,2 mil milhdes de
€, perfazendo um aumento de 8,0% face a 2011 (1,1 milhdes de €). No que diz respeito
as receitas do turismo, estas atingiram 1,9 milhGes de €, representando um
crescimento de 5,8% face ao ano anterior. Refira-se que o saldo da balanga turistica
contribuiu com 1.214,1 milhdes de € para o saldo da balanca corrente, balanca esta

gue sem o contributo do setor do turismo atingiria um saldo negativo de 1.729,0

milhoes de €.

Grafico 2 — Héspedes Estrangeiros, por meses — milhares
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Para além de todos os numeros que mostram o desenvolvimento do sector em
Portugal, destaque-se a avaliacdo da Globe Spots, site internacional de viagens, que
elaborou uma lista com os dez melhores destinos do mundo para 2013 e colocou
Portugal em primeiro lugar, caracterizando-o de ideal para quem quer uma "viagem

classica com grandes vistas" (http://www.globespots.com/besttravel.php?year=2013,

06/05). Ainda, um estudo de satisfacdo de turistas, realizado pelo Gfk Group, mostra
gue o seu nivel de satisfacdo global com as suas férias em Portugal é muito elevado
(89% de “Muito Satisfeitos”), e muitos afirmam que as férias ficaram acima das suas

expetativas e admitem voltar a Portugal nos préximos trés anos.

1.2.1 Regiao Norte

Acompanhando o desenvolvimento do turismo nacional, a regido Norte registou, no
periodo de 2006 a 2011, um aumento de 200.000 dormidas nacionais e 500.000
internacionais, sendo que os mercados externos aumentaram a sua quota de mercado

na regido (que passou de 40% de dormidas em 2006 para 46% em 2011) (PENT, 2012).

As regides mais procuradas sao Lisboa, Norte e Algarve, sendo que 71% dos hdspedes
(1,9 milhdes) permaneceram em unidades hoteleiras localizadas nestas regides. Por
sua vez, a regido Norte posicionou-se em 22 lugar com 578,0 mil héspedes, registando
um aumento de 1,3% face a 2011 (dados relativos ao 4.2 trimestre de 2012, retirados

do Turismo de Portugal).

Tendo em conta a regido de andlise deste estudo, importa salientar a importancia e a
atengdo que o destino Porto tem vindo a receber. O jornal norte-americano
" . ” . . ‘e

Huffington Post” considerou o Douro o melhor rio europeu para a pratica de
cruzeiros, elogiando a zona que o envolve: "a comecar pela pitoresca cidade costeira
do Porto, os viajantes podem explorar o Vale do Douro, cujo microclima natural o
torna perfeito para as vinhas centendrias produzirem o lendario vinho do Porto”

(Huffington Post,  http://www.huffingtonpost.com/minube/smooth-sailing-top-destin b 3421192.html).

Estas caracteristicas foram argumentos suficientes para colocar o Douro a frente de

outros rios como o Reno, o Guadalquivir, o Sena e o Elba.

Um outro marco que demonstra o crescimento do destino Porto foi o facto de este ser

eleito o "Melhor Destino Europeu 2012" entre 20 cidades selecionadas por um juri da
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Associacdo dos Consumidores Europeus. A Cidade Invicta ficou a frente de cidades
como Viena, na Austria (22 lugar), Dubrovnik, na Croéacia (32 lugar) e Lisboa, que ficou
em 8.2 lugar no ranking. Refira-se que o Porto, enquanto vencedor, pode incluir a
utilizacdo do logétipo "Escolha do Consumidor Europeu" (figura 17) durante um ano

em toda a comunicag¢do do turismo oficial.

.‘ EUROPEAN
TRAVELLERS

A\ CHOICE
2017

Figura 17 - Logotipo “Escolha do Consumidor Europeu 2012”

Fonte: http://www.europeanconsumerschoice.org/travel/european-best-destination-2012/

Importa também salientar o facto de a Lonely Planet - editora de guias de viagens - ter
incluido o Porto no topo da lista de 10 destinos europeus a visitar em 2013. A editora
caracteriza o Porto como “uma vibrante capital das artes”, e refere ainda se trata de
um destino de “grande valor”, com muitas novidades. E dado destaque a varios pontos
da cidade como a zona de galerias da Rua Miguel Bombarda, o Parque de Serralves e a
Casa da Musica, bem como as provas que as caves de Vinho do Porto promovem,
"gratuitas ou com uma cobranca minima". (Jornal  Publico -

http://p3.publico.pt/vicios/em-transito/8331/porto-e-o-melhor-destino-europeu-de-

2013-para-lonely-planet).

1.2.1.1 Perfil do Turista que visita o Porto e Norte de Portugal

No que concerne ao turista que visita o Porto e Norte de Portugal, importa destacar
alguns dados obtidos através do inquérito realizado pelo Instituto de Planeamento e
Desenvolvimento do Turismo (IPDT). Este foi um estudo realizado em parceria com a
Entidade Regional de Turismo do Porte e Norte de Portugal (ERTPNP) e o Aeroporto Sa

Carneiro, com o objetivo de estudar o perfil dos turistas que visitam o Porto e/ou o
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Norte de Portugal e que deixam o destino pelo Aeroporto Francisco Sa Carneiro. Os
dados obtidos dizem respeito ao 42 trimestre de 2012 e foram recolhidos segundo o
inquérito por entrevista pessoal. Os resultados do estudo revelam que o turista que
visita o Porto e Norte de Portugal, na sua maioria (3 em 4 turistas) viaja em
Lazer/Férias (ver grafico 3), e apresenta como principais motivagGes a beleza natural, a

gastronomia, o alojamento e o patrimodnio.

Grafico 3 — Motivo da Visita ao Porto e Norte de Portugal
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Fonte: IPDT (2012)

Neste trimestre, ocorreu um aumento do consumo médio dos turistas em relagcdo ao
trimestre homdlogo de 2011 (678€ versus 591€, no segmento de Lazer). No que diz
respeito aos principais paises emissores, que continuam a ser os mesmos que em
trimestres anteriores, destacam-se a Franga, Espanha, Alemanha e Inglaterra. Observa-
se, ainda, que os turistas em Lazer viajaram maioritariamente pela Ryan Air e pela Easy
Jet. O estudo revela ainda que, de uma forma geral, os turistas ficam satisfeitos com os

diferentes atributos do destino e manifestam intencdes de recomendar e de regressar.
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2. Anadlise do Territorio — Regido do Porto

A cidade do Porto é um dos destinos turisticos mais antigos da Europa. O seu rico
patrimdnio histérico, cultural e natural, a sua localizagdo geografica privilegiada e a sua
moderna rede de comunicacdes e transportes fazem da Cidade Invicta um dos lugares
com maior influéncia no turismo da regido do norte de Portugal e com um importante
papel nos circuitos turisticos mundiais. Ndo obstante, importa mencionar que apesar
desta crescente importancia que o Porto tem vindo a desempenhar na atividade
turistica do pais, Lisboa, Algarve e Funchal continuam a ser as referéncias do turismo

em Portugal.

2.1 Enquadramento Geografico
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A regido do Grande Porto ocupa 814,6 km? do territério nacional e conta com
1 282 492,5 de habitantes, o que representa 12,2% de Portugal (10 487 289 de
habitantes). Comparativamente, a Grande Lisboa possui 2 039 945,5 habitantes -
19, 5% do pais. Por sua vez, a cidade do Porto é composta por 15 freguesias, divididas
por uma area de 41,4 km2. A Cidade Invicta possui 230 298 habitantes — com uma
densidade populacional de 5738 hab./Km? -, representando 2,2% da popula¢do do
pais. A cidade de Vila Nova de Gaia (24 freguesias) estende-se por 168,5 km? e conta
com 303 289,5 habitantes (densidade populacional: 1801,7 hab./Km?2), representando

2,9% da populagdo portuguesa.
(INE,2012)

No ambito da presente investigacdo, centrou-se a sua andlise na zona sul do Porto e na

zona norte de Vila Nova de Gaia, em ambos os casos areas proximas do rio Douro.

2.2 Relagao entre Porto e Gaia

O Porto, como entidade geografica, aparece ligado a vdrias dimensdes, associadas a
diferentes escalas, desde a Cidade a aglomerac¢do urbana (Porto/Gaia) ou do Concelho
a Area Metropolitana do Porto, sendo que cada uma delas representa uma realidade
diversa. Para a anadlise geografica do presente estudo torna-se essencial falar da cidade
de Vila Nova de Gaia, sub-regido do Grande Porto. A ligacdo entre as duas cidades é
particularmente forte, sendo que estas tém uma realidade muito préxima,
estabelecem uma dependéncia mutua e partilham o Patriménio comum do Vinho do
Porto. Todos os dias, centenas de pessoas atravessam as pontes que as unem, muitas

vezes sem se aperceberem que mudam de cidade.

No entanto, apesar desta evidente relacdo, existe uma grande resisténcia politica
guando se fala em unir as duas cidades. Em 1999 surgiu uma proposta de fusao, mas
até hoje continua a verificar-se que cada municipio se mantém independente do seu
lado do rio. Numa entrevista ao Jornal de Noticias (16/03/2012), Luis Filipe Menezes,
presidente da Camara de Gaia, acredita que existem condi¢des para, daqui a alguns
anos, Porto e Gaia se fundirem. Segundo o autarca, esta fusao resultaria na “maior
cidade de Portugal” e numa das “grandes metrépoles peninsulares” e sublinha ainda
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que “haveria menos desperdicio”, sobretudo se tivermos em conta a conjuntura
econdémica atual. Refira-se, ainda, que segundo uma sondagem realizada pelo JN
(publicado em 2012-06-02), uma significativa parte dos habitantes do Porto e de Gaia
(45%) sao a favor da fusdo dos dois municipios, sendo que o entusiasmo é maior entre

a populacdo da Invicta.

No que diz respeito ao turismo, também existe uma certa relutancia em unir esforgos.
No dia 11 de Setembro de 2012, a Camara Municipal do Porto chumbou uma proposta
para “dinamizar o turismo da cidade e da regido através de varias medidas que
incluiam colaboracdes com a autarquia de Gaia, promocdo externa e a afirmacdo da
marca Douro.” (Porto24, 11.09.2012). O principal objetivo seria apostar numa politica
integrada de turismo no sentido de promover acoes conjuntas que reforcem a marca
Porto. A internacionalizacdo da Festa Popular do S3o Jodo e o aproveitamento das
potencialidades do Vinho do Porto eram dos principais focos desta colaboracao, que
foi rejeitada. Todavia, sabe-se que estes dois produtos tém uma raiz que vai para além

da cidade do Porto.
2.3 Cidade do Porto
2.3.1 Patrimoénio Mundial da Humanidade

“Tanto como Cidade como realizagdo do homem, o Centro Histdrico do Porto constitui
uma obra-prima do génio criativo da Humanidade. Interesses comerciais, agricolas e
demogrdficos convergiram aqui para abrigar uma popula¢do capaz de construir a
Cidade. O resultado é uma obra de arte unica, de elevado valor estético”.

Estas palavras constam da reunido do Comité de Peritos para o Patrimoénio Mundial da
UNESCO, a 4 de Dezembro de 1996, na cidade do México. Desta forma concluia-se o
longo processo da candidatura do Porto a Patrimdnio Mundial, tendo esta sido aceite.
O Comité de Peritos fez incidir a sua decisdao no Centro Histdrico da cidade e algumas
areas adjacentes, abrangendo um total de 96 monumentos e sitios. Deste modo, a
UNESCO abriu novas portas a Cidade Invicta, integrando-a na rota de grandes valores
da Humanidade, ganhando assim uma maior relevancia nos circuitos turisticos
mundiais. Esta € uma decisdo que representa uma maior responsabilidade para os

6rgaos autarquicos, instituicdes citadinas e cidaddos em geral, em preservarem e
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acarinharem o rico patriménio histérico, cultural e artistico acumulado ao longo de

muitos séculos. (Dias, 2000).

Percebe-se, assim, que a cidade do Porto encerra uma importancia histérica,
patrimonial e paisagistica que deve ser valorizada tanto com o intuito de protecdo e
salvaguarda, como também apostando na sua dinamiza¢do e desenvolvimento das
suas potencialidades de identidade e inovagdo, projetando a regido para as dinamicas

turisticas mundiais.

2.3.2 Marca Distintiva Regional

Conhecida mundialmente pelo seu vinho - ao qual a cidade emprestou o nome -, pelo
seu centro histérico - classificado como Patriménio Mundial pela UNESCO - e pelas
suas pontes que tanto a caracterizam, a cidade do Porto é a drea com maior influéncia
no turismo da regido norte de Portugal. S3o0 muitos os aspetos que caracterizam a
regido, pelo que serao referidos aqueles considerados como as verdadeiras marcas

distintivas regionais e que funcionam como maiores polos de atragao para o turismo.

Um dos elementos que mais caracteriza a regido é a paisagem do Douro, com a sua
zona ribeirinha com a Ponte D. Luis, os barcos rabelos, as esplanadas na ribeira do
Porto, a Serra do Pilar e as Caves de Vinho do Porto que constroem a paisagem do lado
de Vila Nova de Gaia. Neste contexto, importa também referir o Alto Douro Vinhateiro,
cuja paisagem foi alterada pela producdao de vinho, onde os socalcos talhados nas
encostas que rodeiam rio Douro e os seus afluentes constroem uma paisagem Unica.
Tamanha é a importancia atribuida tanto a paisagem como as atividades tradicionais
de producdo de vinho que, em 2001, a UNESCO classificou como Patriménio Mundial

24 000 hectares do Alto Douro Vinhateiro, repartidos por 13 concelhos.

O vinho do Porto, ex-libris da regido, é dos principais pontos de atracdo do territorio.
Note-se que, apesar de produzido com uvas do Douro, é armazenado nas Caves de Vila
Nova de Gaia, o que reforca a interdependéncia e complementaridade das duas
cidades. Refira-se que a visita as caves é das atividades mais recorrentes e quase uma
paragem obrigatdria quando se visita a regido, além de estar presente na maioria dos

circuitos turisticos que se realizam na cidade (questdo desenvolvida no ponto 2.3.6).
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Neste ambito, importa fazer referéncia a Great Wine Capitals (Rede de Capitais de
Grandes Vinhedos), uma rede formada por 10 cidades, que se destacam pelas suas
regidoes vinicolas reconhecidas internacionalmente. A Rede, fundada em 1999,
desenvolve e promove vdrias iniciativas e projetos no sentido de “alcancar a exceléncia
no enoturismo, negocios, servicos e educacdo dentro da alianga internacional destas

regides vinicolas” (http://greatwinecapitals.com/page/about-gwc/about-portuguese). O Porto

integra esta Rede, juntamente com outras regides vinicolas de Bilbao/Rioja, Bordéus,
Cidade do Cabo/Cape Winelands, Christchurch/South Island, Florenga,
Mainz/Rheinhessen, Mendoza, Sdo Francisco/Napa Valley e Valparaiso /Casablanca

Valley, o que vem reforgar a importancia atribuida a este patrimonio.

Ainda, mencione-se o Centro Histdérico do Porto, area mais antiga da cidade e
classificado como Patriménio Mundial da Humanidade pela UNESCO, que é dos
elementos que mais a caracteriza, exaltando a sua identidade e caracter auténticos.
Sao muitos os monumentos que integram esta area, podendo destacar-se alguns como
por exemplo a Sé do Porto, a Estacdo de Sdo Bento, a Torre dos Clérigos, o Paldcio da

Bolsa, as Muralhas Fernandinas e a Ponte D. Luis.

Um outro ponto que distingue a cidade é a sua gastronomia tipica, constituida por
diversos pratos caracteristicos, com destaque para as Tripas a moda do Porto, prato
tipico por exceléncia da cidade, o Bacalhau a Gomes de S3a, o célebre Caldo Verde e a
tdo conhecida Francesinha. Refira-se que segundo o estudo da andlise integrada
2011/2012 do Perfil do Turista Internacional do Porto e Norte de Portugal, levado a
cabo pelo IPDT (Instituto de Turismo), a gastronomia é o produto que mais atrai
turistas a regido. Em 2012, 83,7% dos turistas afirmou que “experimentar

gastronomia” foi a atividade mais praticada durante a sua estada na regido.

Importa ainda destacar o maior evento de diversdo da cidade, o S3o Jodo do Porto,
qgue se celebra de 23 para 24 de Junho. Este é j4 um dos marcos incontornaveis da
cidade e que leva milhares de pessoas a rua, numa noite que tem como palco principal
a Ribeira do Porto e a marginal de Vila Nova de Gaia, e na qual se destacam as

sardinhas, os martelos, os manjericos, o alho-porro e muita festa pela noite dentro.
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2.3.3 Acessibilidades

No que concerne as acessibilidades, o Porto encontra-se estrategicamente localizado,

sendo que é facilmente acessivel por terra, mar e ar.

2.3.3.1 Transporte Terrestre

No que diz respeito as acessibilidades terrestres, a cidade do Porto encontra-se bem
localizada. Através das vdrias autoestradas obtém-se uma rapida ligacao aos principais
pontos da regido e do pais - especial destaque para a Al, a maior e mais importante
autoestrada de Portugal, que liga as duas maiores cidade do pais (Porto e Lisboa). No
gue concerne a sua area metropolitana, a cidade do Porto possui uma ampla e
moderna rede de transportes que possibilita uma rapida deslocagado pela cidade e nos
seus acessos. Relativamente a esta questdo, e no que ao turismo diz respeito, importa
mencionar a falta de estacionamento existente na cidade, que em muito condiciona a
atividade. Refira-se, por exemplo, o caso das carrinhas turisticas que tém muita
dificuldade para parar em locais turisticos por exceléncia, como é o caso da zona das

Caves, em Vila Nova de Gaia.

Destaque-se também a rede ferroviaria da regiao, a segunda maior do pais, que a liga
as principais cidades vizinhas, como Aveiro, Braga e Guimaraes, e funciona como ponto
de ligacdo entre o Norte e Sul do Pais. Um outro meio de transporte que mais
caracteriza a cidade é o Metro do Porto. Desde 2002 (data da sua implementacdo) que
este meio de transporte tem vindo a ganhar uma adesao muito significativa, sendo que
atualmente movimenta milhGes de pessoas. O seu sistema é composto por 81
estacles e a sua area total de extensdo da rede é de 67 km. Refira-se que no ano de
2011 foram registadas 55,7 milhoes de validacgGes.

(http://www.metrodoporto.pt/pagegen.aspx).

2.3.3.2 Transporte Aéreo

O Aeroporto Francisco Sd Carneiro é o aeroporto de referéncia do Noroeste
Peninsular, fazendo da cidade do Porto o principal ponto de referéncia para a maioria
dos turistas que visitam o norte de Portugal. Tal acontece porque, para além de todo o

seu patrimdnio e atrac¢des turisticas, a cidade funciona como ponto de ligacdo para a
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regido Norte para os visitantes que viajam de avido. O aeroporto encontra-se
localizado a 11 km a noroeste da cidade do Porto (figura 20) e possui 11 companhias
aéreas a operar de forma regular - o que se traduz numa ligacao direta a 66 destinos.
Refira-se que, em 2005, apds a conclusdo das obras de ampliacdo, foi inaugurado o
atual Terminal de Passageiros, que possui uma capacidade para 6 a 12 milhdes de

passageiros (http://www.visitporto.travel). Destaque-se o importante papel das

companhias low cost, como é o caso da Ryanair, Easy Jet e Ibéria, por exemplo, que
contribuiram para um significativo aumento do fluxo de passageiros, bem como de
destinos, principalmente a nivel europeu, colocando a cidade do Porto nos circuitos
turisticos mundiais, indo ao encontro de uma procura em crescendo associada ao
Patrimdnio Mundial e aos produtos enddgenos e tecnologias inovadoras, mas também

identitarios deste territorio.

Mencione-se que o Aeroporto terminou o ano de 2012 com o melhor resultado da sua
histéria, registando um aumento no numero de passageiros de 0,8%
comparativamente com 2011, totalizando 6.050.094 passageiros, ou seja, mais 46.686

passageiros que o ano anterior (ANA Aeroportos).

2.3.3.3 Transporte Maritimo

Um outro ponto importante de destaque ao nivel dos transportes é o Porto de Leix0es,
o maior porto artificial da Regido Norte de Portugal e um dos mais importantes do
pais. Situado no concelho vizinho de Matosinhos, dispde de boas acessibilidades
maritimas, rodovidrias e ferrovidrias e movimenta um elevado niumero de cargas
variadas, nas quais também se inclui o movimento de passageiros de navios de
cruzeiro. Como é possivel observar no figura 19, o nimero de passageiros encontra-se
a aumentar de uma forma significativa, sendo que em 2012 passaram pelo Porto de
LeixBes 75 672 passageiros. E bastante percetivel o importante contributo que a
infraestrutura tem para o aumento de fluxo de passageiros na regido e na cidade do

Porto.
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Figura 19 — Movimento anual de passageiros no Porto de Leix6es (2009-2012)
Fonte: APDL

O rio Douro é dos elementos mais atrativos da regido, sendo muitas as empresas que
exploram as suas potencialidades. O movimento de barcos no rio é grande e, na sua
maioria, os cruzeiros sdo feitos nos tipicos barcos rabelos. Do grande numero de
empresas que centram a sua atividade em cruzeiros no Douro, destaca-se a Douro

Azul, Douro Acima, Via D’Ouro e Manos do Douro.
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2.3.4 Alojamento Turistico

No que concerne a hotelaria, o ponto mais importante a destacar é o facto de o
numero de hotéis no Porto ter quadruplicado em 4 anos (entre 2009 e 2012). Este é
um fendmeno que esta a preocupar os empresarios do sector, tendo em conta que a
oferta é superior a procura. Segundo os dados do Instituto Nacional de Estatistica
(INE), em 2009 existiam 31 hotéis no Porto. No presente ano, 2013, de acordo com as
informacdes dadas a Lusa pelo presidente do Turismo do Porto, Melchior Moreira, o
numero de hotéis portuenses situa-se nas 120 unidades, o que perfaz um crescimento
de 36% no numero de camas (Porto 24). Segundo o presidente do TPNP, tal fendmeno
ocorreu, principalmente, porque a cidade estd “mais apelativa” e por ser um dos

“locais preferidos por muitos dos estrangeiros que visitam Portugal”. (Porto24,

06/05/2012).

Ainda, destagque-se o fendmeno semelhante que ocorreu com os hostels. “A cidade do
Porto registou nos ultimos cinco anos um boom de hostels e hoje ha perto de 30
unidades hoteleiras do género” (Publico, Texto de Lusa, 06/08/2012). Se por um lado o
Presidente Melchior Moreira rejeita a ideia de boom dos hotéis no Porto, o mesmo
ndo se passa com os hostels. Esta abertura desenfreada preocupa Rodrigo Barro,
presidente da Associa¢do Portuguesa de Hotelaria, Restauracdo e Turismo, recordando
que os proprietdrios estdao a perder dinheiro nos seus negodcios e sentem a

“necessidade de vender o seu imdvel” (Publico, Texto de Lusa, 06/08/2012).

2.3.5 Restauragao

A regido do Porto, tdo conhecida pela sua gastronomia tipica, possui um grande
numero de restaurantes. Para o presente estudo considera-se importante destacar os
restaurantes que oferecem espetaculo, nomeadamente no que diz respeito ao Fado.
No Porto, destacam-se quatro restaurantes que possuem este tipo de servico de uma

forma regular.

= O Mal Cozinhado — uma casa tipica de Fado que serve pratos da cozinha tipica

portuguesa. Tem capacidade para 130 pessoas. Preco médio por pessoa: 25€.
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= O Fado — um restaurante tipico de cozinha regional onde é possivel ouvir Fado
e ver o Folclore Portugués. Tem uma capacidade para 70 pessoas. Preco médio
por pessoa: 40€.

= (Casa da Mariquinhas — casa com espetaculos de Fado e gastronomia tipica
portuguesa, com capacidade para 50 pessoas. Prego médio por pessoa: 30€

= Janelas do Fado — casa de Fados em Matosinhos, que serve jantares tipicos.
Funciona de terca a sdbado e tem uma capacidade para 90 pessoas. Preco

médio por pessoa: 25€

As caracteristicas intrinsecas destes estabelecimentos nao mudaram muito, ao longo
do tempo, nomeadamente no que concerne ao tipo de espetdculo, a comida, ao
espaco e ao ambiente envolvente. O consumidor, ao fazer a sua escolha, é
influenciado por varios fatores culturais, sociais e psicoldgicos, que definem o seu
conceito de qualidade. Este é um conceito dinamico, que pressupde uma evolugado e
adaptacdo continua ao consumidor. A Heranca Magna™ oferece ao potencial cliente
deste tipo de estabelecimentos algo diferente e inovador que ndo é possivel encontrar
em nenhum deles. Note-se que existem outros espacos onde é possivel ouvir jantar e
ouvir Fado, contudo, como se trata de locais em que esta oferta apenas ocorre

pontualmente, ndo serdo contabilizados.

No que diz respeito aos “restaurantes puros” importa destacar aqueles que oferecem
ao cliente gastronomia tradicional da regido, como é o caso do restaurante Filha da
M3e Preta (preco médio de 15€/pax), Postigo do Carvdo (15€/pax), Abadia (17€/pax),
Casa Inés (20€/pax), Guarany (25€/pax), D. Tonho (40€/pax), entre muitos outros.
Estes sdo espacos que se dedicam exclusivamente a gastronomia, sem qualquer tipo
de espetaculo, sendo que o cliente que os procura tem como Unico objetivo suprimir

uma necessidade: a da alimentacao.

Comparando somente o aspeto da gastronomia entre estes restaurantes e a Heranga
Magna™, nos restaurantes é possivel fazer uma escolha a lista, enquanto na Heranca
Magna™ tal ndo é possivel, tratando-se de um servico buffet previamente definido
(desenvolvido no ponto 4.3.1). Se por um lado os restaurantes tém a vantagem de

servir o que o cliente deseja, por outro, na Heranga Magna™ os clientes podem comer
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e beber as vezes que entenderem, sem restricdo de consumo. Uma das dificuldades
gue a Heranca Magna™ enfrenta prende-se com o facto de os restaurantes, por

norma, praticarem precos inferiores.

Na figura seguinte estdo identificados os locais onde se pode jantar e ouvir Fado —em
maior niumero no Porto — e alguns dos mais importantes restaurantes da cidade que

apresentam gastronomia tipica.

o

D Porto

Figura 21 — Localizagdo dos Principais Restaurantes com Fado e Gastronomia Tipica

Fonte: Elaboracdo Prépria
Legenda:

© Jantar + Espetaculo © Gastronomia Tipica

1- Mal Cozinhado | 2 - O Fado | 3 - Casa da Mariquinhas | 4 - Janelas do Fado | 5 — Filha da
M3e Preta | 6 - Postigo do Carvdo | 7 — Abadia | 8 - Casa Inés | 9 - D. Tonho | 10 — Guarany
| HM — Heranga Magna 71
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2.3.6 Lazeres Propostos na Cidade

No que concerne aos lazeres propostos na cidade, importa destacar os inumeros
circuitos turisticos que existem, sendo este um campo muito explorado, havendo uma
vasta oferta. Neste campo destaque-se a Yellow Bus Sightseeing Tours, uma das
empresas com maior dominio nesta area. Os seus autocarros turisticos - Yellow Bus
(figura 22) - permitem dar a conhecer a cidade de uma forma muito mais facil e
comoda aos visitantes. Sao autocarros descapotaveis de dois pisos que permitem ter
uma visao panoramica sobre os locais mais emblematicos da cidade. Um dos aspetos
que mais caracteriza este servico é o facto de funcionar em sistema aberto — hop-
on/hop-off — permitindo aos utentes entrar e sair do autocarro quando quiserem, nas
paragens Yellow Bus identificadas ao longo dos percursos. Todos os circuitos sdo
acompanhados por uma gravacao em sistema dudio, que se encontra disponivel em
oito idiomas, dando informac¢des relevantes sobre os monumentos ou pontos de
interesse ao longo do percurso. Este é um servico que também se encontra presente
nas cidades de Lisboa, Coimbra, Braga, Funchal e Guimardes. Mencione-se também a
Blue Bus, que funciona dentro do mesmo sistema, fazendo visitas a cidade em
autocarros panoramicos, e se tem vindo a afirmar neste campo. De uma forma geral,
os circuitos turisticos permitem ficar a conhecer Porto, Matosinhos e Vila Nova de Gaia
e passam por diversos pontos de interesse como as pontes, a Torre dos Clérigos, a
Casa da Musica, a Fundacgao Serralves, o Cais de Gaia e as Caves de Vinho do Porto, por
exemplo. De facto, as Caves de Vinho do Porto sdo uma paragem obrigatoéria para
guem visita a regido. Durante a sua visita, de uma forma geral, é explicado todo o
processo de fabrico e armazenamento do vinho, visualiza¢do de filmes instrutivos e no
final da mesma é feita uma prova de Vinhos do Porto. Atualmente, a paisagem do lado

de Vila Nova de Gaia é composta por 11 Caves.

.. Yellow byy
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No que diz respeito as animacgdes culturais, e tendo por base uma abordagem em
torno da area da investigacdo, bem como do produto Herangca Magna™, importa
referir a oferta de Fado existente no territério. Esta € uma oferta cada vez mais notoria
na regido, contudo nao existem grandes inovagdes ao produto, conjugando-se apenas
o Fado com o Vinho do Porto ou com um jantar tradicional. Refira-se que na altura da
Pascoa, no presente ano, criou-se uma oferta que conjugava uma viagem de elétrico
pela cidade com direito a Fado e Vinho do Porto a bordo. No entanto, esta foi apenas
uma oferta tempordria que decorreu durante o final do més de margo e de abril. Neste
contexto importa também referir a oferta das Caves Célem, que desenvolveram uma
marca registada — Fado in Porto® - oferecendo um produto mais completo, com uma
visita as caves e prova de vinhos, seguida de um espetdculo de fado (terca a domingo,
as 18h30). Refira-se ainda a oferta criada pela empresa Douro Acima, que nos sabados
do més de agosto tem um jantar a bordo, seguido de um espetdculo de Fado. Este
programa decorre por entre as margens do Porto e Gaia, a bordo de um Barco Rabelo,

pelo prego de 49,50€ por pessoa.

De facto, os cruzeiros no Douro sdao um lazer muito explorado na regido. Sao inumeros
os circuitos existentes que tanto sao feitos no Douro, por entre Porto e Gaia, como se
estendem até a Régua e Barca de Alva, por exemplo. Estes sdo cruzeiros que sdo feitos
em tipicos barcos rabelos e dedicam as suas viagens a passagem pelas pontes, sendo
gue uma das viagens mais conhecidas se chama “O Cruzeiro das Seis Pontes”. Estes
cruzeiros também s3do feitos em barcos modernos que foram criados para dar resposta
a grande procura que existe. De facto, as potencialidades do rio sdo imensas sendo
que, como referido anteriormente, o jornal norte-americano Huffington Post
considerou o Douro o melhor rio para fazer uma viagem de cruzeiro, considerando-o
"uma das melhores rotas fluviais para os aficionados vinicos e apaixonados por

histéria” (JN, 18/06).

No que concerne aos lazeres noturnos, a rua da Galeria de Paris (9) é o local da moda
da noite do Porto, na medida em que possui uma série de bares seguidos, propicios ao
convivio. Mencione-se também a Rua de Miguel Bombarda (6), uma artéria de cultura
por exceléncia. Reune inumeras galerias de arte, animagdo de rua, livrarias,

restaurantes, entre outros, constituindo um local de cultura dos novos tempos.
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Saliente-se que o New York Times elogiou a vida noturna da cidade, bem como as
ofertas culturais e lazeres da mesma. O jornalista Seth Sherwood refere que "um novo
guarteirdo «a pinha» de vida noturna esta a ganhar forma” e que a Cidade Invicta ja
nao precisa de se encostar a reputacdao do famoso vinho do Porto. No artigo “36 Horas

no Porto, Portugal” é apresentado um percurso com 11 pontos de passagem/paragem

como é possivel observar na figura 23.
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Figura 23 — Percurso elaborado pelo New York Times
Fonte: http://www.nytimes.com/imagepages/2011/11/27/travel/27map-hours.htm|?ref=travel

E bastante percetivel que, de uma forma geral, o turismo no Porto assenta em quatro
pilares: as Caves e o Vinho do Porto, os cruzeiros no Douro, os circuitos pelo centro
histérico da cidade e a gastronomia tipica. Ainda, e apesar de com menor importancia,
o Fado é das tradicdes mais aproveitadas pelo sector. Contudo, considera-se que esta

oferta é ainda insuficiente e pouco trabalhada (questdo desenvolvida no ponto 5.8).
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3. Turismo no Porto
3.1 Introducao

A atividade turistica ndo se esgota na oferta de locais de visita ou eventos para os
turistas; envolve toda uma gestdo de infraestruturas, transportes, servicos, entre
outras varidveis. Desta forma, cabe as Camaras Municipais — definidas pelo regime
juridico portugués como as entidades maximas administrativas locais — gerir a

promocao turistica da cidade (Moreira, 2010).

N3do obstante, numa perspetiva mais alargada, importa referir que esta gestao é, em
alguns pontos, partilhada com outras entidades de cardcter regional ou
supramunicipal. Destaque-se a Entidade Regional de Turismo do Porto e Norte de
Portugal (TPNP), que surgiu no ambito do novo regime juridico que prevé a divisao de
Portugal Continental em cinco areas Regionais de Turismo®. Em 2010, o TPNP substitui
a Agéncia para o Desenvolvimento do Norte de Portugal (ADETURN), tornando-se no
novo responsavel pela gestdao e promogao turistica da area regional do Turismo do

Norte (figura 24).

A presidir o TPNP esta Melchior Moreira, que assumiu e delineou uma estratégia com
base nos seguintes produtos estratégicos: Turismo de Negdcios; City & Short Breaks;
Gastronomia e Vinhos; Turismo de Natureza; Turismo Religioso; Touring Cultural &
Paisagistico e dos Patrimdnios; e Turismo de Salude e Bem-Estar. Refira-se o recente
criado guia 'City & Short Breaks', que pretende numa viagem muito curta de um fim-
-de-semana mostrar o melhor que a regidao tem em termos de promogao turistica, com
o objetivo de convencer o turista a regressar novamente ao Porto. Esta é uma aposta
assumida pelo Presidente Melchior Moreira, que sublinha a importancia de aumentar
a estada média na regido. Através da renovacdo de experiéncias que primem pela
singularidade e pela hospitalidade, dando novos motivos para repetir e regressar, o
objetivo do TPNP passa por ascender ao pdédio dos trés primeiros Destinos Turisticos

de Portugal.

2 Resultantes do Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT), lancado em 2007.
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Figura 24 - Area Regional de Turismo do Norte
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Nos ultimos anos tem-se vindo a verificar uma aposta em melhorar as condi¢des e os
servicos para o turista, pelas instituices publicas, com o objetivo de melhorar a oferta
da regido. De seguida serdao abordadas duas ferramentas desenvolvidas no sentido de

desenvolver a atividade turistica na cidade.

3.2 Portal do Turismo do Porto - Oportonity to discover

Em 2011 foi apresentado o novo Portal do Turismo do Porto — Oportonity to discover.
Nas palavras de Rui Rio, presidente da Camara Municipal do Porto, esta plataforma
assume-se como um instrumento "verdadeiramente decisivo" e de "enorme
importancia” no desenvolvimento da competitividade do destino Porto. Segundo o
autarca, “a seguir ao aeroporto, este site é verdadeiramente decisivo para potenciar as

visitas" a cidade (http://www.cm-porto.pt). Esta nova plataforma é muito mais pratica,

atrativa e moderna, dirigida as necessidades do turista e permitindo-lhe preparar toda

a sua viagem a partir do seu pais de origem.

O Oportonity to discover encontra-se organizado segundo um sistema de informacao
multicanal, dividido em diferentes areas: Visitar, Negdcios | & D, Agenda e Mais Porto.
O canal Visitar, mais direcionado para o turismo, esta dividido em areas distintas:
Descobrir — que contém informacdes organizadas por campos tematicos (como
alojamento, visitar & entretenimento, zonas do Porto, entre outras); A Sua Viagem —
que permite organizar e planear a viagem de uma forma personalizada; Apps Mdveis —
gue apresenta aplicacGes modveis para as principais plataformas de smartphones e
tablets com conteddos e servicos sobre a cidade; Comunidade — que contém
informacdes sobre a cidade e onde é possivel partilhar experiéncias; Porto Card —
cartdo turistico-cultural que dé inumeras vantagens a quem visita a cidade, como
entradas gratuitas em museus e monumentos; descontos em restaurantes,
espetdculos, cruzeiros no Douro, entrada nas Caves; permite a circulagao ilimitada no

metro, autocarros, funicular, elétricos e algumas viagens nos comboios suburbanos.

De uma forma geral, o Oportonity to discover pretende organizar a informagao ao nivel
da oferta e apoiar o processo de decisdo e de planeamento da viagem. Num mercado
cada vez mais exigente no que diz respeito a utilizacdo dos canais digitais, esta

plataforma assume-se como fundamental para a distingdo da marca Porto, apostando
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na segmentacdo e especializagao da oferta. O portal apresenta o Porto de uma forma
muito mais atrativa ao turista e contribui para a consolidacdo uma imagem do destino

no panorama turistico mundial (http://www.cm-porto.pt, 03/05/2013).

3.3 Lojas Interativas

O Turismo do Porto e Norte de Portugal (TPNP) tem investido na criacao de lojas
interativas na regido Norte do Pais com o objetivo de impulsionar o crescimento que o
sector tem apresentado no territério. Esta prevista a criacdo de 54 lojas interativas na
regidao Norte, o que se traduz num investimento de cerca de 20 milhGes de euros. Para
Melchior Moreira, estes sdo “espacos de turismo como verdadeiras montras do
turismo do Porto e Norte de Portugal, apostando nas novas tecnologias ” e afirma
ainda que “gquando todas estiverem a funcionar em pleno, serda o primeiro destino

mundial em rede” (Briefing, 19 junho 2012).

A primeira Loja foi inaugurada no dia 20 de junho de 2012 no Aeroporto Sa Carneiro,
no Porto, e é a maior loja interativa de turismo da Europa. Este foi um investimento
cofinanciado pelo Fundo Europeu de Desenvolvimento Regional (FEDER) e apresenta
uma série de equipamentos interativos que permitem que os turistas tenham acesso a
toda a informacdo turistica numa escala regional, bem como a elementos relativos a

cada concelho.

Melchior Moreira afirma que esta estratégia em rede devera contribuir para o
aumento de permanéncia na regido Norte, complementando a oferta turistica dos
diferentes destinos. Segundo o presidente é necessario que a regido tenha uma oferta
mais duradoura e acredita ser possivel aumentar a estada média dos 1,9 dias para os

2,5 dias.
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4. Estagio na Empresa HappyDiscover Eventos, Lda.

4.1 Caracterizagao da Empresa HappyDiscover Eventos, Lda.

A HappyDiscover Eventos, Lda. foi fundada em Fevereiro de 2012 e identifica-se como
uma empresa na area de Gestdao de Eventos. A sua criagao surgiu com o intuito de
desenvolver um produto especialmente direcionado para o turismo — designado

Heranga Magna™ -, face ao potencial do mercado, sendo que este se assume como o

principal segmento em que a empresa atua.

HAPPY DISCOVER

EVENTOS, LDA

Figura 25 — Logotipo da Empresa HappyDiscover Eventos, Lda.
Fonte: http://www.happydiscover.pt/pt
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Figura 26 - Missao, Visao, Valores e Objetivos da HappyDiscover Eventos, Lda.
Fonte: http://www.happydiscover.pt/pt/go/empresa

4.2 Localizagao da Heranga Magna™ — Zona das Caves de Vinho do Porto

A Heranga Magna™ estd situada na zona histérica de Vila Nova de Gaia, na zona das
Caves. Esta € uma zona turistica por exceléncia, sendo este um local de paragem
obrigatdria para o turista. As diversas Caves de Vinho do Porto estdo preparadas para
receber turistas, onde é possivel fazer visitas as adegas, provar vinhos, visualizar filmes

instrutivos, entre outras atividades.

Como é possivel observar na figura 27, a Heranca Magna™ dispde de uma localizacdo
privilegiada, perfeitamente enquadrada na zona das Caves, muito proxima do Rio

Douro, acima das Caves Wiese & Krohn.
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Figura 27 — Localizagao da Heranga Magna™

Fonte: Adaptado - AEVP (http://www.cavesvinhodoporto.com/GUIA/guia_caves 2013.pdf)

Legenda:

1 — Calem | 2 — Ramos Pinto |3 - Cockburn’s Port | 4 — Ferreira | 5 — J. W. Burmester | 6 — Offley
Forrester | 8 — Rozés | 9 — Sandeman | 10 — W. & J. Graham | 11- Wiese & Krohn | 12 — C. da Silva (loja)
| 13 — C. N. Kopke (loja) | 14 — Quinta do Noval — Vinhos (Loja) | 15 — Espago Porto Cruz (Centro
Multimédia) | HM — Heranga Magna™

4.2.1 Onde Acontece a Oferta do Produto Turistico Heranga Magna™

A Heranca Magna™ localiza-se num antigo armazém de vinho do Porto, que
antigamente pertencia a C. N. Kopke. Esta é a marca mais antiga de vinho do Porto,
fundada em 1638 por uma familia alema com o mesmo nome. A marca Kopke é hoje
uma referéncia de prestigio no setor e soma ja uma lista extensa de prémios que a
distingue pela qualidade dos seus vinhos do Porto. A Heranga Magna™ localiza-se

acima dos armazéns da Kopke, existindo outrora uma ligacao entre os dois espacos.
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Atualmente, o amplo recinto de granito secular onde se localiza a Heranca Magna™
conta com uma lotacdo de restauracdo de 500 lugares, e uma capacidade maxima de
1.000 lugares, e foi transformado num espaco museoldgico, cujas paredes estdo
decoradas com painéis que expdem os elementos mais significativos da regido. Sao
varios os motivos de cada painel, como por exemplo o Vinho do Porto, trajes de
folclore, o Sdo Jodo, brinquedos antigos, ou, como é possivel ver na figura 28, alusivos
ao Jornal de Noticias (no qual esta presente a primeira pagina impressa do mesmo) e a

Manoel de Oliveira, cineasta portugués de renome mundial.

Figura 28 — Painéis na Heran¢ca Magna™

Fonte: Elaboragdo Prépria

A sua area total é de 1.300m? e conjuga trés espacos distintos: rececdo e loja (1), area
de espetaculo e bar (2) e drea de restauracdo (3), como é possivel observar na figura

29.
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Figura 29 — Plano do Espaco Heranga Magna™
Fonte: HappyDiscover Eventos Lda.

Figura 30 — Rece¢dao Heran¢ca Magna™

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Figura 31 — Sala de Espetaculo Heranga Magna™
Fonte: Elaboragdo Prépria
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Figura 32 — Sala de Restaura¢ao Heranga Magna™
Fonte: Elaboracgdo Prépria
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4.2.1.1 Wine Bar e Loja de Artesanato

O espago conta também com um Bar, para prova e venda de Vinho do Porto, bem
como com uma Loja de Artesanato. Em ambos 0s casos se recorreu ao outsourcing -
subcontratacdo de servicos -, sendo que foram estabelecidas parcerias nas respetivas
areas. No que concerne ao Bar e ao Vinho do Porto servido na Herangca Magna™,
desenvolveu-se uma marca propria denominada Proposta, que é o Porto d’'Honra
servido a chegada dos clientes. Nao obstante, também se vendem outras marcas de
vinhos que aumentam a diversidade de oferta, permitido ao turista conhecer e optar
por diferentes marcas. Por sua vez, na Loja de Artesanato é possivel encontrar
produtos como os lencos dos namorados, réplicas de barcos rabelos, pecas de
artesanato fundamentais na tradicdio da Regido do Douro, bem como produtos

gastrondmicos gourmet.

Figura 33 e 34 — Loja de Artesanato e Wine Bar
Fonte: Elaboracdo Prépria
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4.3 Produto Heranga Magna™

O produto principal que a empresa promove denomina-se Heran¢a Magna™. Esta
oferta é especialmente direcionada para a animacao turistica e surgiu com o intuito de
promover a regido do Douro e de inovar na oferta do produto turistico. Neste sentido,
criou-se um evento cultural que concilia as tradi¢des mais marcantes da regidao com a
experiéncia gastrondmica. Seguindo a aposta do Municipio de Vila Nova de Gaia, que
tem promovido um conjunto de ac¢des no sentido de desenvolver a afirmacdo do
concelho a nivel turistico, a estratégia de promogao e planeamento da Heranca
Magna™ visa a valorizagdo dos elementos que mais caracterizam a regido no sentido

de os dar a conhecer ao visitante.

Refira-se que, apesar de jovem, foi atribuida a Declaracao de Interesse para o Turismo
n? 51/2012 ao produto Heranca Magna™ tendo em consideracdo a Inovacdo, a
Criatividade e o Plano de Parcerias em concretizacdo, o qual inclui Operadores
Turisticos Nacionais e Internacionais, Hotelaria e Instituicdes de relevo voltadas para o

sector do Turismo.

Figura 35 — Logétipo Heranga Magna™

Fonte: http://www.happydiscover.pt/pt
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4.3.1 - Programa Heran¢a Magna™

Heranga Magna™ é um espetdculo que tem como palco uma antiga cave de Vinho do
Porto, situada no Cais de Gaia - zona nobre da regido - exaltando os costumes e
tradi¢cdes da cidade. O show conduz o turista numa viagem pela cultura nortenha, e
que comeca logo com pick-up dos clientes no hotel. A chegada, o visitante é brindado
com um calice de Porto, entrando imediatamente em contacto com as tradicbes mais
marcantes do Douro através de painéis que expdem os aspetos mais significativos da
regido. A viagem pelo Norte de Portugal continua com uma animada rusga de Sao
Jodo, onde todos participam e tém a oportunidade de sentir o verdadeiro espirito da
festa tradicional. Segue-se um buffet de jantar que redne o que de melhor a
gastronomia nortenha tem para oferecer, com especial destaque para as mini-
francesinhas e as tipicas Tripas a Moda do Porto. Mais tarde, segue-se o Fado,
Patriménio Imaterial da Humanidade, que coroa o espetaculo pela voz de grandes
fadistas da cidade, protagonizando um momento Unico e marcante. A festa continua
ao ritmo das tradicionais dancas de folclore, inspiradas nas raizes das gentes do Norte,
gue mais tarde ddo lugar ao som do acordedo.

(Oliveira, 2013:79, in Publituris. Adaptado)

O programa Heranca Magna Jantar Tradicional + Show (figura 36) comeca pelas 20h00

e termina por volta das 23h30, sendo o preco de 45€ por pessoa.

Um dos pontos que mais diferencia a oferta da Heranca Magna™ é o facto de se
valorizar a participacdo do visitante. O turista ndo se limita apenas a observar, pelo
contrario, vive e sente as tradigdes, participa ativamente na construgdao de memorias
marcantes, de experiéncias Unicas. S3o varios os momentos do programa em que o
turista participa, seja nas rusgas de Sdo Jodo, nos cantares tradicionais, no folclore e

até mesmo no Fado.
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Figura 36 — Programa Herang¢a Magna™
Fonte: Elaboracdo Prépria

Figuras 37 e 38 — Fado e Folclore na Heranga Magna™

Fonte: Heran¢ca Magna™
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A gastronomia na Herang¢a Magna™ relne os pratos mais tipicos da regiao; trata-se de
um servico buffet, sem limitacdo de consumo, permitindo ao cliente ficar a conhecer as

iguarias que mais caracterizam o territoério:

= Porto de Honra

= Entradas: Bolinhos de Bacalhau, Croquetes de Vitela, Iscas de Bacalhau, Escalopinhos
de Porco, Tripa Enfarinhada, Rojdezinhos, Sardinha de Conserva, Alheira, Salpicao,
Folhadinhos de Salsicha, Pdo, Manteiga e azeitonas, Salada Mista, Feijao-frade, Salada
Russa, Salada de Macarrdo, Caldo Verde

=  Pratos Principais: Mini-Francesinhas, Bacalhau a Gomes de S3, Perna de Porco Assada,
Tripas a Moda do Porto

= Sobremesas: Creme Queimado, Rabanadas, Gelatina, Bolo de Chocolate, Fruta
Laminada, Mousse de Chocolate, Torta Queimada, Tartes de maca

= Bebidas: Vinho Maduro da regido (tinto e branco), refrigerantes, cerveja, agua e café.

Um outro ponto que diferencia e valoriza o produto Heranca Magna™ é o facto de
disponibilizar transporte para os seus clientes. Seja para individuais ou para grupos, a
empresa providencia e organiza o transporte — tanto de ida como de volta — para os
seus clientes. Este é um servico que ja se encontra incluido no preco final e que
acresce um grande valor ao produto pois proporciona uma maior comodidade ao
visitante, sem que este se tenha que preocupar com a procura do local,
estacionamento e o horario do evento. No caso dos grupos, que por norma tém o seu
transporte, este é também um servico que facilita a atividade dos guias-intérpretes,
por exemplo, pois apesar de terem as suas camionetas, estas ndo podem circular
depois de uma certa hora. De facto, este é um servico que valoriza muito o produto
Heranca Magna™, sendo que, até a data, nenhum restaurante ou casa de espetdaculos

na regiao possui este servigo.

4.4 Desenvolvimento de Novas Ofertas pela HappyDiscover Eventos, Lda.

O principal produto que a HappyDiscover Eventos Lda. desenvolve é a Heranga
Magna™ na vertente do Jantar Tradicional + Show. Esta era a oferta pensada
inicialmente, contudo rapidamente se sentiu a necessidade de adaptar o produto as

exigéncias do mercado, bem como de rentabilizar o espaco, tendo em conta a sua
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multidisciplinaridade, pelo que a empresa desenvolveu varios subprodutos, como os

seguintes.

A primeira alteracdao que se sentiu necessidade de fazer foi a criacdo de uma nova
oferta, que consiste na possibilidade de apenas assistir ao espetdculo, sem jantar

(22h00 — 23h30 - Fado + Folclore + Musica Popular + 1 bebida). Esta foi uma

necessidade muito evidente por parte dos guias intérpretes, na medida em que muitos
programas ja tém o jantar incluido no hotel, por exemplo, ndo permitindo aos guias
fazer a venda da Heranca Magna™. Este passo implicou diversas alteraces a estrutura
do programa inicialmente pensado, mas que se revelou ser muito benéfico para a
empresa, na medida em que da mais opgdes a quem vende e a quem compra. Refira-
se que a compra isolada deste programa tem vindo a aumentar de uma forma muito

significativa.

Ainda no sentido de aumentar e melhorar a sua oferta, a empresa desenvolveu um
novo produto, dirigido para as agéncias e guias intérpretes, mas principalmente com o
objetivo de trabalhar com os cruzeiros de Leixdes - Show Diurno (Fado e/ou Folclore
e/ou Porto d’Honra, desde as 10h00 as 18h00). Este programa tem a particularidade
de ndo possuir qualquer condicionante para quem vende, na medida em que o
intermediario pode decidir o dia, o horario, e o proprio programa, em func¢do das
necessidades do grupo. Esta é uma oferta que implicou o estabelecer de parcerias
fortes com ranchos folcléricos, fadistas e guitarristas, no sentido de os poder mobilizar
a qualquer hora do dia. Apesar de este ndo ser o programa principal, nem de se
comparar a procura que existe para os programas noturnos, esta a ter cada vez mais

solicitagdes.

Um outro produto desenvolvido pela empresa foi os almocos para grupos. Ndo sendo
a Heranca Magna™ um restaurante puro, torna-se dificil de concorrer com a vasta
oferta que existe na cidade, pelo que se optou por fazer algo que ndo existe na regido:

almogos com animacdo (Fado e/ou Folclore) - Lunch & Fun.

Além disso, e com o objetivo de nunca descurar o mercado nacional, a empresa

HappyDiscover Eventos, Lda. desenvolveu outro tipo de ofertas, como o aluguer do
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espaco, organizacao de congressos — dos quais se podem destacar o 892 Aniversario da
BIAL, reunido anual dos Colaboradores do Grupo Symington Family, momentos sociais
do 35th International School Psychology Association Conference, |l Jornadas de
Fisioterapia UFP - Reabilitacdo Neuroldgica, e outros mais - eventos sociais para
empresas, casamentos e batizados. Ainda, em datas especiais como o Carnaval, Sdo
Jodo, Passagem de Ano, entre outras, a empresa realiza eventos especiais, apostando
sempre na qualidade da oferta, fazendo algo diferente do habitual, no sentido de
fidelizar o cliente nacional, dando-lhe motivos para regressar. Note-se que este tipo de

eventos tem tido uma grande adesdo por parte do publico nacional.

Por ultimo, importa referir o trabalho que é feito pela empresa no sentido de
promover e possibilitar a compra de servicos adicionais ao cliente — pratica de Cross
Se//ing3. O principal produto em Cross Selling desenvolvido é um pacote que combina o
Jantar Tradicional + Show + Cruzeiro no Douro, tirando o melhor partido das
potencialidade turisticas que a regido possui, como é o caso do Rio Douro. Ainda,
dentro do préprio espaco sdo varios os produtos suplementares que podem ser
adquiridos pelo cliente — como na Loja de Artesanato e no Bar -, onde o visitante pode

fazer compras adicionais, bem como adquirir diversos tours pela cidade.

4.5 Atividades Desenvolvidas na Empresa HappyDiscover Eventos, Lda.

Durante o estagio na empresa HappyDiscover Eventos, Lda. houve a oportunidade de
trabalhar em diferentes areas, desde o marketing e publicidade, trabalho comercial,

organizacdo de eventos, entre outros.

Inicialmente o trabalho passou por contactar mais de 300 guias intérpretes para lhes
dar a conhecer o Espetdculo Heranca Magna™ e as suas condicdes, sendo que esse
contacto ainda é feito de uma forma regular. Saliente-se as dificuldades sentidas para
gue este contacto tivesse sucesso, na medida em que, na sua maioria, 0s guias
intérpretes encontram-se muito condicionados pelas agéncias/operadores.

Posteriormente, o trabalho realizado foi mais direcionado para o marketing

3 “Cross Selling estende as vendas de um produto da empresa com servigos adicionais” (Christinan Belz
1998, cit. in Rackey Hocke, 2001).
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propriamente dito, comecando pela gestao tanto do site como da pdagina do facebook
e, mais tarde, tratando da inclusdo da Heranca Magna™ em alguns sites de referéncia
do turismo, como é o caso do My Best Hotel. Note-se que todas as atividades foram

desenvolvidas com recursos financeiros muito reduzidos.

Ainda no que diz respeito ao marketing, entrou-se em contacto com os media
internacionais para dar a conhecer a Herangca Magna™. No que concerne aos media
nacionais, organizou-se a ida da RTP ao espa¢o para uma gravacao do “Programa
Iniciativa” (11 outubro de 2012, na RTP2); a ida ao Porto Canal para entrevista com um
representante da empresa para o programa “Porto Alive!” (26 de outubro de 2012) e
realizagdo uma entrevista para a Radio Nova no sentido de apresentar o Réveillon.
Também se desenvolveu uma parceria com o canal MVM, através da qual foi feita uma

permuta para fazer um video publicitario.

No que aos jornais impressos diz respeito, foi organizada uma parceria com o jornal O
Gaiense no sentido de a empresa estar presente na Acao Solidaria do Circo Mundial.
Por esse motivo, a Heranca Magna™ foi mencionada varias vezes no referido jornal,
sem qualquer custo, na base da parceria. Posteriormente, também se tratou da
inclusdo do Réveillon na revista Time Out do Porto (dezembro). No que concerne a
este capitulo, coube a responsabilidade pela elaboracdo do merchandising relativo ao

Réveillon, juntamente com o designer.

Importa também referir que, ao longo da temporada, realizaram-se diversas noites
tematicas, nas quais coube a responsabilidade por grande parte da organizacao e
logistica das mesmas, como foi o caso da ida do Circulo Portuense de Opera a Heranca
Magna™, o Carnaval, a noite das Dancas, as noites do Fado, entre muitos jantares de
empresas (principalmente na altura do Natal). Deve salientar-se ainda o mailing de
mais de 600 cartas que foram enviadas para empresas para promover jantares de
Natal, com resultados bem visiveis: durante o més de dezembro passaram pela

Heranca Magna™ mais de dois mil clientes, entre jantares de Natal e eventos especiais.

Quanto ao material produzido pela empresa, ndo sé se reestruturou os programas
para 2013, como também se procedeu a reformulacdo dos flyers. Além disso,

escreveu-se as Newsletter dos diferentes meses (ver anexo 1). Destaque ainda para a
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noticia escrita para a Publituris, revista que esteve presente na BTL (22 de fevereiro) e

na ITB Berlin (ver anexo Il).

No que diz respeito as feiras de turismo, a empresa esteve presente na Fitur (2013) e
na BTL (2013) com o objetivo de promover a sua oferta turistica junto dos maiores
operadores do meio. Na BTL conseguiu-se, em parceria com o Turismo do Porto e

Norte de Portugal, protagonizar um momento de Fado, junto do seu stand (figura 39).

Figura 39 — Fado Heran¢a Magna™ na BTL

Fonte: Elaboracdo Propria

Finalmente, da-se especial destaque ao dia 21 de fevereiro de 2013, inicialmente
pensado para apresentar a nova temporada aos guias intérpretes. Todavia,
rapidamente se sentiu a necessidade de alargar o evento a todos os Parceiros,
Operadores e Instituicdes ligadas ao Turismo. Desta forma realizou-se um Trade
Meeting para apresentacao da Temporada 2013, no qual estiveram presentes cerca de
200 representantes das varias areas do sector, desde Operadores Nacionais e Locais,
Guias Intérpretes, Representantes dos Hotéis da Cidade do Porto, Instituicbes do
Turismo como o Turismo de Gaia e o Turismo do Porto e Norte de Portugal, que se fez

representar pelo seu Presidente, Dr. Melchior Moreira.
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4.6 Marketing e Comunicagao

4.6.1 Estratégia de Marketing - Atuagao com Base na Parceria

Neste capitulo em particular, importa referir que toda a légica de atuacdo da Heranca
Magna™ passa pela articulacdao e desenvolvimento de parcerias, sendo esta uma das
atitudes mais fomentadas pela empresa. A HappyDiscover Eventos, Lda. procurou
sempre parceiros que queiram reforcar o potencial das caracteristicas da regido e fazer
parte de um nucleo que inspira uma nova visdo estratégica para o desenvolvimento do

sector turistico.

Com efeito, ao longo de 2012, e com vista a promover a oferta da empresa e fomentar

parcerias comerciais, foram efetuados acordos com:

= 100 hotéis, hostels e comércio local das cidades do Porto e Gaia;

= 16 Operadores no turismo local, como por exemplo cruzeiros e pontos de
venda vocacionados para o turismo;

= Mais de 300 Guias Intérpretes Nacionais;

= 60 Operadores/Agéncias Turisticas Nacionais;

= 300 Operadores Turisticos Internacionais, desde o Brasil a Russia passando por

diversos paises europeus.

Uma outra preocupacdo constante da empresa era estar presente no maior nimero de
pontos de venda possivel, sendo que foram estabelecidas diversas parcerias no sentido

de venderem o espetdculo Heranga Magna™:

=  Hotéis = Venda Online
=  Pontos de Venda Locais = Taxis
=  Cruzeiros Porto de LeixGes =  Comércio Local

4.7.2 Venda Integrada em Regime Tudo Incluido (TI) nos Hotéis

No sentido de aprofundar e vincular mais as parcerias estabelecidas, a Heranca

Magna™ desenvolveu algo inovador na regido, havendo ainda alguma reniténcia
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guanto a esta questdo: a venda integrada com o Hotel, isto é, na compra do quarto de
hotel estaria incluida uma noite na Heranca Magna™. Este é um conceito ainda pouco
desenvolvido na regido mas que ja esta a ser explorado noutras zonas, estando cada
vez mais “na moda”. Veja-se, por exemplo, a noticia que se segue (figura 40), que
retrata o que se passa no Algarve, onde este ja é um cenario real e cada vez mais

explorado, e que surge como elemento de benchmarking para o produto e sua analise.

CISION' P e
L e Comn O |
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Hospedes com ‘tudo incluido’ também
podem jantar fora sem levar a carteira

Joaquim Canastro criou um vou-
cher que permite aos clientes esco-
lherem um restaurante fora do ho-
tel. Em Albufeira, dispoem de um
leque de sete restaurantes: quatro
de especialidade (espanhol, chinés,
italiano ¢ indiano); dois tipicamente
portugueses e um de comida inter-

Hoteleiros ¢ empresinios do sector da restauracio descobrem um “nove conceito” para atrair clientes
A compra do pacote all included ndo obriga a que a pessoa sO possa comer nos restaurantes do hotel

Hoteleiros do Algarve estio a apos-
tar em pacotes de “tudo incluido”
mas adaptados a programas que vi
sam quebrar a rotina do cliente que
nio gosta de se sentir “prisioneiro”
no hotel, A proposta de “jantar fo-
ra” sem precisar de levar carteira foi
posta em pratica, no ano passado,
em duas unidades do grupo Luna &
Resorts, no Alvor, e alargou-se es-
te Verdo a Albufeira, mas em breve
poderi chegar aos restaurantes da
zona do barrocal e da serra.

“Temos de

dar cordaa
imaginacio. A
massificacao fez-se
pela construcio
civil. As camas
estao ai para serem
alugadas”

R T

Conceito a ser trabalhado

“E o conceito que o Algarve tem de
trabalhar”, salienta, por seu lado,
o vice-presidente da Associagio
dos Industriais de Hotelaria e Si-
milares do Algarve, Vitor Faria. Os
hotéis, nota, "talvez nio tenham
a possibilidade de oferecer, por si
50, uma tao grande diversidade de
oferta 3o nivel da restauragio”. Na
Quinta do Lago, por exemplo, exis-
te uma outra pratica. Um famoso

]

nacional. O prato mais a entrada
ficam por um valor entre os 12 e
05 4 euros. As bebidas sio pagas a
parte. Mas, caso o cliente pretenda
escolher um qualquer outro prato
da ementa, fora do estabelecido,
também o poderd fazer median-
te um pagamento extra na ordem
dos cinco euros, A boa aceitagio da
ideia, segundo garante, “incentivaa
alargar a proposta aos restaurantes
do interior, na zona do barrocal e
serrana”.

T e

O conceitotudo incluido nao tem forcosamente que obrigar apermanecer fechado numresort

Figura 40 — Noticia Jornal O Publico
Fonte: Jornal Publico (22/08/2012)

Tendo por base esta realidade, desenvolveu-se um programa de venda integrada em

Regime de “Tudo Incluido” com o Hotel com os seguintes pressupostos:

- Sabendo a evolugao das propostas na venda de quartos de hotel, cada vez mais com
regime de MP (Meia Pensdo, normalmente jantar), PC (Pensdo Completa) ou Tl (Tudo

Incluido).

- Considerando a preocupacao dos Agentes Hoteleiros em criar motivos de interesse e

apelativos aquando do servigo das refei¢des, de forma a “quebrar” a monotonia de ter a
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refeicdo sempre no mesmo espago (com o mesmo enquadramento, a mesma

decoracao, etc.), sendo que as noites tematicas sdo criadas para esse fim.

- As noites tematicas acrescentam um custo adicional ao normal, tal como decoracao,

novas ementas e animagao.

- Podendo essas “Noites Tematicas” serem realizadas no exterior do hotel, ha vantagens

financeiras e competitivas de exceléncia:

=" Ndo tem custos acrescidos, por via da necessidade de ementas diferentes,
decoracdo, animacado, etc.;

= Pode optar por noite fixa, podendo reduzir o seu Quadro de Pessoal, 6timo para
gerir folgas e auséncias;

= Proporciona aos seus Clientes um ambiente diferente do regular no Hotel;

= Entrega a preparacdo da noite temdtica a Especialista;

= Proporciona uma relagdo de Win-Win. Ganha o Hotel pelos motivos referidos e
por ter uma oferta diferenciadora dos demais, ganha o Cliente por uma noite

especial.

Note-se que esta proposta foi apresentada em Novembro de 2012, onde a aceitagdo
foi nula, mas, com muita determinacdo, em Abril de 2013 ja se comecava a ver
algumas portas a abrirem-se para um conceito completamente novo na regido. Apesar

desta aparente aceitacdo, os resultados desta estratégia sdo ainda muito residuais.

4.7.3 Marketing Digital e Acdoes Promocionais

Para além de todas as parcerias estabelecidas na regido, é também necessario existir
uma comunicagao para o mundo. Neste contexto, a melhor forma de comunicar para o
exterior é estar online, sendo que o marketing digital desempenha um papel
fundamental para o sucesso desta comunicacdo. No que concerne a Heranca Magna™,
foi criado um website e diversas paginas no facebook, tripadvisor, foursquare e

pinterest.

HAPPY Discovir  Nttp://www.happydiscover.pt/pt

EVENTOS. LDA

@ https://www.facebook.com/pages/Heran%C3%A7a-Magna/295533837207331 ?fref=ts
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' http://www.tripadvisor.com.br/Restaurant Review-g580268-d3844180-Reviews-Heranca Magna-

Vila_Nova de Gaia Porto District Northern Portugal.html

foursquare https://pt.foursquare.com/v/heran%C3%A7a-magna/50830152e4b0974e516d83c5

(plnte"e‘él http://pinterest.com/harancamagna/

Apesar dos baixos recursos financeiros — o que dificulta em grande escala o campo da
promocado - sente-se que os resultados deste esforgo foram visiveis, nomeadamente
no que diz respeito ao facebook. Embora ndo existam dados concretos que
comprovem a importancia deste meio de comunicacdo, percebeu-se, através do
contacto direto com o cliente nacional (maioritariamente em eventos especiais), que o
facebook possui uma grande capacidade de divulgacdo, principalmente na promocgao
de noites tematicas. Considera-se que apesar de ja existir algum trabalho feito no
mundo online, ja com alguns resultados visiveis, ha ainda muito trabalho a desenvolver

neste campo, face ao seu enorme potencial.

Para além da aposta no marketing digital, a empresa quis marcar presenga nos eventos
mais importantes do sector, como é o caso de agdes promocionais que
proporcionassem uma boa visibilidade. Por exemplo, esteve presente em duas acdes
promocionais no Aeroporto do Porto - promovidas pelo TPNP - uma delas em parceria
com o Turismo de Gaia e outra com o Hotel Yeatman, e realizou varias acdes
promocionais pela cidade num autocarro aberto. Ainda neste capitulo, a empresa
esteve presente na FITUR e na BTL, como referido, para promover a sua oferta turistica
e, apesar de com muita persisténcia ter conseguido fazer alguns contactos
importantes, percebeu que ainda tinha que quebrar muitos paradigmas para conseguir

vingar no mundo do turismo, questdo que serd explorada no ponto seguinte.

4.8 A Evolugao de Paradigmas no Turismo

Sendo uma empresa em inicio de atividade, a HappyDiscover Eventos, Lda. sentiu

algumas dificuldades para entrar na complexa teia do mundo do turismo. Um dos
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grandes obstaculos sentidos foi o encontro de paradigmas fortes estabelecidos, com os
quais a empresa teve que lidar e quebrar no sentido de conseguir pertencer ao

mercado.

4.8.1 Entrada de um Novo Player no Mercado

O principal e maior paradigma com que a empresa se deparou foi a resisténcia que
existe a entrada de um novo player, apercebendo-se rapidamente do lobby que existia,
com interesses corporativos, de classe e financeiros. Mesmo possuindo um produto
novo, inovador e Unico na regido, sentiu-se grandes dificuldades para entrar no
mercado. Apesar de a Heranga Magna™ atuar no mercado criando e fortalecendo
parcerias e propondo solugdes inovadoras no turismo local, nota-se que existe um
certo receio a entrada de novo player no segmento, o que faz fechar portas e gera
muitas dificuldades. Mesmo analisando uma parceria aparentemente simples - os
hotéis - foi necessario muito esforco e compromisso para conseguir funcionalizar este
canal de vendas. Verifica-se que neste momento a Herangca Magna™ tem cerca de 80
hotéis (alguns ainda renitentes) a trabalhar consigo, enviando clientes de uma forma
regular. Contudo, querendo ir mais longe, a empresa desenvolveu algo inovador: a
possibilidade de fazer uma venda integrada dos programas Heranga Magna™,
incluindo no regime Tl dos hotéis, na qual na venda do quarto estaria incluida uma
noite na Heranca Magna™. Se no inicio esta estratégia foi rejeitada por parte dos
hotéis, alguns meses depois ja se comecgava a sentir uma maior aceitacdao (como
desenvolvido no ponto 5.7.2). No entanto, quando se fala numa escala superior - como
por exemplo de agéncias ou operadores de grande escala - o estabelecer de parcerias
torna-se muito mais complicado sendo muito dificil abrir portas. Trata-se de um

processo muito demorado, com avangos e recuos.

No caso dos operadores, sentem-se dois problemas principais: o primeiro diz respeito
a restauragao, sendo que a Heranga Magna™ tem de concorrer com os restaurantes
“puros”, algo que a Heranca Magna™ nao é; o segundo e principal problema com que a
empresa se deparou é o paradigma de que o Fado, ndo raras vezes, é associado apenas

a Lisboa.
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4.8.2 Capacidade de Afirmagao do Fado no Porto

Em primeiro lugar, importa destacar a crescente atencdo que o Fado tem vindo a
merecer, quer pelo seu valor cultural, quer pelo importante papel que desempenha na
atividade turistica. Recentemente, em julho de 2011, a UNESCO reconheceu o Fado
como Patrimdénio Imaterial da Humanidade, em Bali, na Indonésia. O Fado junta-se

assim ao flamenco (2009) e ao tango (2010) como patrimoénio do mundo.

Para que se possa entender o porqué de o Fado ser um elemento cultural associado a
Lisboa, é preciso ir as suas origens, pelo que sera feito um pequeno enquadramento

histérico deste elemento cultural de Portugal.

A palavra “Fado” vem do latim fatum, que quer dizer destino. E um estilo musical
portugués, cantado pelo fadista, acompanhado por uma guitarra classica e por uma
guitarra portuguesa. S3o vdrias as teorias sobre a origem do Fado, nenhuma delas
totalmente comprovada. N3o se conhecem quaisquer registos que legitimem a
existéncia do Fado até ao inicio do séc. XIX. No entanto, ha explicacbes que remetem
para os canticos dos mouros que residiam no bairro da Mouraria em Lisboa. Uma outra
especulacdo diz que o Fado aparece na sequéncia da grande popularidade, nos séculos
XVIIl e XIX, da modinha, que é uma composicdo musical de origem brasileira. Do
mesmo modo, o ritmo brejeiro, com origem no batuque africano chamado lundu, foi

assinalado como uma possibilidade para a origem do Fado.

Embora seja incerta a origem do Fado, o mesmo ndo acontece com o facto de este ter
nascido em contextos populares da Lisboa oitocentista. Ele, de um modo espontaneo,
surgia nas ruas e relatava o quotidiano e, inicialmente circunscrevia-se a meios
marginais, onde fadista era associado a rufido. O relacionamento do Conde de Vimioso
com a meretriz e cantadeira Severa Onofriana (1820-1846) foi imortalizado por Julio
Dantas com o seu livro A Severa, em 1901, e em 1931, pelo filme de Carlos Leitdo que
a transformou num mito da histéria do Fado. Assim, o Fado comegou a ganhar
projecdo em varios meios sociais € num crescente numero de locais, nomeadamente
em tascas, tabernas, casas de fado, nos palcos do teatro de revista e mais tarde em

digressdes internacionais, dando ao Fado a proje¢ao que lhe era devida.
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Ainda, importa também referir o caso de Coimbra. Ha quem afirme que o Fado de
Coimbra é oriundo do Fado de Lisboa. Jorge Cravo, estudioso e historiador do fado,
diz-nos a propdsito que “(...) tal origem seria, talvez, inquestiondvel, se tudo o que se
fez (e se tem feito) em Coimbra - ao nivel da sua musica tradicional - se limitasse Unica
e exclusivamente ao Fado, se é que este, efetivamente, existe em Coimbra.” A cangdo
de Coimbra é constituida por um conjunto muito diversificado de cantares e musicas
tradicionais da cidade, e, segundo Cravo “dizer-se, pois, que a Cancdo de raiz coimbra
¢ o “ Fado de Coimbra” estda muito longe de ser verdade.”

(http://www.capasnegras.com/historia_canto.html). Segundo este mesmo autor, Coimbra

foi desde sempre um centro de cruzamento de diversas culturas: popular, erudita,
diferentes etnias, uma grande diversidade de viajantes, multiplicidade de profissdes,
pequena nobreza rural que se fixava na cidade. Esta multiculturalidade refletia-se a
todos os niveis de vivéncia, nomeadamente na cultura musical. A cancdo de Coimbra
passou por varias fases, umas mais desoladoras e pouco proficuas, como a década de
30, e outras, como a década de 50, em que os estudantes fortaleceram a sua
participacdo na vida académica alargando o ambito de atuacdo. A cancdo de Coimbra
tornou-se mais diversificada e interventiva na década de 60, a qual, segundo Rui Pato
(2002, cit. in Cravo, 2009:131) “foi uma década de grande fecundidade artistica, com
uma busca de novos rumos (...) gravaram-se dezenas de discos (...) tanto no campo da
balada, como na Trova, como no “Fado” e na guitarra de Coimbra”. Com o 25 de abril,
o Fado coimbrio passou rapidamente de instrumento de contestacdo ao regime a algo
com caracter reaciondrio e saudosista, sem lugar numa sociedade progressista e
democratica. Contudo, no final da década de 70, o Fado foi reabilitado, sobretudo
através de acdes da Camara Municipal de Coimbra e da Comissao da Queima das Fitas.
José Afonso (cit. in Cravo, 2009:131), em novembro de 1981, refere, numa entrevista
ao jornal Se7e que “o Fado de Coimbra ndo é de direita nem de esquerda: é um
depdsito de cardcter cultural, é um produto que tem a sua época e se justifica em

determinado contexto coimbrdo”.

No Porto, o Fado, assim como em Coimbra e em Lisboa, refletia a vida e o sentimento
do povo, cantava-se nas ruas e tabernas através dos seus versos populares. Contudo,

ao contrdrio de Lisboa, o Fado no Porto ndo teve a facilidade de mediatizacdo, através
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da radio, dos teatros ou dos discos. As casas de fado também nao surgem, como em
Lisboa, em quantidade e qualidade suficientes para dar uma grande notoriedade ao
Fado cantado na cidade do Porto. No entanto, a presenca deste estilo musical, que
relata os sentimentos intensos da alma portuguesa, sempre esteve presente ao longo
do tempo. Hoje a cidade conta com vdrias casas em que o Fado é apanagio da sua
existéncia. O antropdlogo Paulo Lima, estudioso do fado, diz que "em Lisboa, o Fado
parece mais permeavel a contemporaneidade (...) No Porto, pode ser mais intimo,

ainda se encontram formulas antigas” (Jornal de Noticias, 28/11/2011).

De certa forma, o Porto nunca soube “trabalhar” o Fado como é feito em Lisboa, ou
mesmo em Coimbra, talvez pelos padrdes ja estabelecidos neste dominio. Este é um
fator que em muito dificultou o trabalho da Heranca Magna™, na medida em que os
Operadores ndo acreditam que o Fado possa proliferar no Porto. De facto, fazendo um
exercicio de reflexdao, percebe-se facilmente o que vale o Fado em Lisboa e em
Coimbra. Em sentido inverso, ndo se consegue sentir uma identidade do Fado no Porto
sendo precisamente com esse objetivo que a Heranca Magna™ trabalha. Foi nesse
sentido, de lutar contra este paradigma, que a empresa protagonizou um momento de

Fado na BTL.

4.9 — Analise da Concorréncia

No qgue concerne a concorréncia da Heranca Magna™, serao considerados os locais
com ofertas semelhantes, nomeadamente os que juntam gastronomia com

espetdculo, sendo que, em todos eles, o Fado é o elemento mais explorado.

Comecando pela regido Norte, no Porto a concorréncia é relativamente reduzida, na
medida em que ndo existe nenhuma oferta compardvel a Heranca Magna™, nem tao
pouco um espaco com caracteristicas similares. No Porto, os produtos existentes
prendem-se, fundamentalmente, com a oferta de Fado e jantar o que,
comparativamente com a Heranca Magna™, é de reduzida oferta. No caso da Cidade
Invicta, a Heranga Magna™, apesar de jovem, poderd vir a assumir-se como principal
interveniente no que ao Fado diz respeito, pois, para além de apresentar Fado de

grande qualidade, possui uma série de elementos atrativos que acrescem valor ao
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produto. Contudo, a oferta ndo fica sé pelo Fado, pois sao muitos os motivos que
servem de atragdo para o visitante. No Porto, importa mencionar quatro restaurantes
com espetaculo de Fado de uma forma regular: “O Mal Cozinhado”, “Casa da
Mariquinhas”, “Janelas do Fado” (Matosinhos), e “O Fado”, que tem espetaculos de

Fado e Folclore Portugués (figura 41).

Importa também mencionar a oferta concorrente da Heranca Magna™ que se localiza
em Lisboa. Apesar de ndo estar na mesma zona, pode-se considerar que esta é uma
concorréncia direta. Tal acontece pois cerca de 50% dos clientes chegam a Heranga
Magna™ via Operadores e Guias Intérpretes, que na sua maioria realizam circuitos que
passam pela Capital, onde o produto Fado é promovido ha décadas. O facto de o
programa do Fado estar tradicionalmente localizado em Lisboa inviabiliza que esta
oferta seja repetida no mesmo circuito turistico, numa segunda noite. Esta foi uma das
maiores dificuldades com que a empresa se deparou, havendo necessidade de quebrar
o paradigma estabelecido de que o Fado pertence apenas a Lisboa (como desenvolvido
no ponto anterior — 5.8). Em Lisboa, destacam-se algumas casas como o Pateo de
Alfama e o Luso, nas quais é possivel jantar e ouvir Fado e ver Folclore (figura 42). Nao
obstante, é importante referir que toda a identidade que estd associada ao Fado em
Lisboa resulta numa procura muito acentuada, o que faz com que haja um excesso de
oferta que muitas vezes se traduz na diminui¢cdo, ou quase despreocupagdo, com a

gualidade dos servicos prestados.

De uma forma geral, apesar da oferta similar, verifica-se que a Heranga Magna™ possui
uma oferta mais completa e diversificada, sendo que todos os restaurantes referidos,
no que concerne a animacdo, apenas possuem o Fado e alguns Folclore. A Heranca
Magna™ alarga a oferta da regidao e da mais alternativas ao visitante, permitindo que,
em poucas horas, o turista figue a conhecer o que mais a caracteriza. A Heranga
Magna™ ndo é um simples restaurante, ndo vende Fado, nem Folclore, vende sim uma

experiéncia.
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Analise Mercado - Ofertas similares a Heranga Magna™, Jantar Tradicional + Espetaculo

Localizagao

Figura 41 — Ofertas Similares a Heranga Magna™ - Porto
Fonte: Elaboragdo Prépria
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Analise Mercado - Ofertas similares a Herangca Magna™, Jantar Tradicional + Espetaculo

Localizagao

|
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Figura 42 — Ofertas Similares a Heranga Magna™ - Lisboa
Fonte: Elaborac¢do Prépria
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4.10 Andlise SWOT - Heranga Magna™

Este tépico contempla a anadlise feita ao produto Heranga Magna™, onde sdo
analisados fatores internos e externos, que exercem influéncia na atividade levada a
cabo pela empresa. Esta analise foi feita tendo por base a metodologia SWOT
(Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats), que “é uma visdao conjunta e
relacionada dos pontos fortes e fracos da empresa com as oportunidades e ameacas
provenientes do meio envolvente (..) que permitam a empresa aproveitar as

oportunidades, tentar transformar as ameagas em oportunidades (..) bem como

reforcar os pontos fortes e minimizar os fracos” (Carvalho, 2007:206).

Facilidades

Oportunidades: Ameagas:
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CAPITULO IV — METODOLOGIA

1. Introducdo

O processo metodoldgico assume um papel fundamental na construcdo da linha
orientadora de um trabalho cientifico, pelo que possui um carater de primordial
importancia. O presente estudo teve por base uma investigacdo empirica, usualmente
conduzida para aceitar ou rejeitar hipdteses relativas a relacdes causa-efeito entre

diversas variaveis, de acordo com os resultados obtidos.

No presente capitulo é apresentado o percurso metodoldgico seguido ao longo da
investigacdo, no qual se procede a apresentacdo e descricdo dos instrumentos

utilizados na recolha de dados, bem como dos métodos utilizados na analise empirica.

2. Fase Exploratoria e Estudo de Caso

A revisdao da literatura é fundamental e serve de referéncia para definir as linhas
orientadoras da investigacao, que serdao o suporte para a problemdtica empirica em
analise. Numa primeira fase, procedeu-se a recolha de dados e analise de bibliografia,

de publicacdes e estudos desenvolvidos no ambito drea tedrica que se estd a estudar.

Sendo este um estudo desenvolvido na area do turismo, seriam inumeras as
abordagens passiveis de serem efetuadas as diversas areas tematicas. Neste sentido,
houve a preocupacao de tentar ser o mais objetivo possivel, ndo fugindo muito ao
tema central: turismo, marketing e atracGes culturais. A construcdo de um quadro
tedrico de referéncia permitiu delinear o trajeto do estudo, sendo que todo o processo
de investigacdo foi conduzido no sentido de testar as hipdteses previamente

estabelecidas.

Relativamente ao estudo de caso, este pode ser definido como “pesquisa social
empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto de vida
real”(Yin, 2003 cit. in Xiao e Smith, 2006). O estudo de caso da presente investigacdo

debrucou-se sobre o produto Heranca Magna™, que possui uma oferta com
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caracteristicas Unicas na regido. A Heranca Magna™ esta enquadrada num territério
marcado pelos inUmeros elementos culturais que possui, num destino turistico em que
a procura é cada vez maior. Feita a andlise da oferta comparativamente com os outros
produtos da regido, é essencial analisar o produto internamente, nomeadamente no
gue diz respeito a qualidade da oferta e a satisfacdo dos visitantes, tracar o perfil do
turista que mais visita a Heranca Magna™ e perceber de que forma é que os clientes

tiveram conhecimento do produto.

3. Construcao do Questionario

No ambito do estudo empirico desenvolvido nesta investigacdo, considerou-se que a
aplicacdo de inquéritos seria o instrumento de recolha mais adequado a utilizar, na
medida em que se pretendia inquirir um elevado numero de clientes, colocar-lhes as
mesmas questdes e analisa-las quantitativamente e qualitativamente. Sdo inimeras as
vantagens de aplicacdo deste método, permitindo a comparacdo de respostas de
diferentes categorias e permitindo também analisar as correlagdes entre as diversas

variaveis.

Tendo em conta os objetivos da investigacdo, o questionario foi construido com base

em trés variaveis macro:

I.  Perfil do Visitante
Il. Marketing e Comunicagao

. Qualidade da Oferta

Neste seguimento, foi elaborado um questiondrio composto por um conjunto de
questées predominantemente fechadas, com vdrias alternativas de resposta. A
primeira parte do inquérito foi elaborada no sentido de tracar o perfil do visitante que
mais visita a Heranca Magna™. Por outro lado, a segunda parte teve como objetivo
principal perceber de que forma é que os clientes tiveram conhecimento do produto
Heranca Magna™ e qual a principal razdo que os atraiu para o Espetdculo. Por ultimo, a
terceira parte, que contém o maior numero de questdes, foi concebida para averiguar

qual o grau de satisfacdo dos clientes. Nesta parte, as varias vertentes do Espetaculo
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foram desmontadas (como por exemplo, o Fado, o Folclore, horario de funcionamento,
satisfacdo geral, entre muitos outros aspetos), sendo pedido aos clientes que as

classificassem através de uma escala.

Estas perguntas, de resposta fechada, tiveram por base a escala de tipo Likert (de 5
valores) e de escolha multipla. Contudo, e considerando que a liberdade e diversidade
de opinides poderiam constituir uma mais-valia para o estudo, optou-se por incluir
algumas perguntas de resposta aberta relativas a qualidade do produto e a sugestdes
dos clientes (sempre respostas curtas, com um reduzido numero de palavras). Ainda,
no sentido de melhorar o questionario, de identificar dificuldades de interpretacdo ou
de perguntas sem valor acrescentado, este foi alvo de comentarios e sugestdes por
parte dos inquiridos durante o pré-teste, dando posteriormente lugar a uma versao

mais apurada, versdo esta que foi utilizada no estudo (ver anexo lll).

4. Procedimento de Aplicacao dos Inquéritos, Caracterizacido da Amostra e Método
de Analise dos Dados

Os inquéritos foram aplicados no periodo entre outubro de 2012 e maio de 2013,
tendo sido utilizado o processo de amostragem aleatdria simples, no qual cada
elemento da populacdo tem a mesma probabilidade de ser selecionado (Carmo e
Ferreira, 2008); desta forma, os clientes foram escolhidos aleatoriamente para
responderem ao inquérito, de forma andnima. Refira-se que, de um modo geral, as

pessoas selecionadas mostraram-se muito recetivas a participarem no inquérito.

N3do sendo possivel inquirir a totalidade de clientes que visitam a Heranca Magna™,
definiu-se uma amostra representativa do universo que se pretende estudar. Refira-se
gue a aplicacdo dos inquéritos foi feita num periodo de tempo o mais extenso possivel,
com o objetivo de tornar a amostra vdlida e representativa do universo em estudo,
para que as conclusdes extrapoladas sejam o mais rigorosas possivel. Tendo por base
uma populacdo de 5000 visitantes (no periodo de outubro a maio), numa tabela a 95%
com 0,2 de erro aceite (Abreu, 2006), considerou-se que a dimensdo da amostra era de

94 inquéritos. Obtiveram-se 100 inquéritos.
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Este estudo teve por base a utilizacgdo do método quantitativo, que pressupde a
«observacdo de fendmenos, (...) a selecdo aleatdria dos sujeitos da investigacao
(amostragem), a verificacdo ou rejeicdo das hipdteses mediante uma recolha rigorosa
de dados» (Carmo & Ferreira, 2008), sendo que o objetivo deste método é a

generalizagdo dos resultados e o estabelecimento de relagdes entre varidveis.

A andlise estatistica dos resultados obtidos foi realizada com a utilizacdo do programa
SPSS (Statistical Package for Social Sciences), que possibilita fazer dois tipos de andlise
estatistica em dois niveis distintos — estatistica descritiva e estatistica inferencial.
Geralmente, a analise descritiva — que tem como objetivo basico sintetizar os valores
da mesma natureza, no sentido de se poder ter uma visao global da variagao desses
valores -, ndo é suficiente para extrapolar conclusdes precisas e fundamentadas, sendo
necessario recorrer a uma analise baseada na estatistica inferencial - processo que
permite construir proposicdes probabilisticas acerca de uma populacdo e obter
conclusGes gerais. Para a presente investigacao, considera-se fundamental que para
além da apresentacdo descritiva dos dados se faca o estudo da relacdo entre as

diferentes varidveis em estudo.
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CAPITULO V — INVESTIGAGAO EMPIRICA

1. Analise dos Inquéritos

No presente capitulo serd feita a apresentacdo e discussdo dos resultados obtidos
através dos questionarios realizados. Esta andlise, assim como os inquéritos, esta
dividida em trés partes: | — Perfil do Visitante; Il — Marketing e Comunicacao; Ill —

Qualidade da Oferta.

l. Perfil do Visitante

Os resultados obtidos revelaram que no que diz respeito ao género nao existem
grandes diferencas, sendo que 58% dos clientes sdo do sexo feminino e 42% do sexo
masculino, como é possivel comprovar no grafico 4. Relativamente a faixa etaria, a
idade média registada é de 54 anos. Estes dados mostram a clara segmentacdo que
existe, sendo este um produto que se identifica e atrai mais o grupo de

adultos/adultos do que o grupo de adultos/jovens.

No que concerne a estada média, os resultados obtidos, por um lado, vdo ao encontro
da estada média apresentada pelo INE (1,9 dias), mas sugerem um aumento na estada
dos visitantes, que na sua maioria admitem ficar mais de 3 noites no Porto (grafico 4).
Os resultados dos inquéritos apontam para uma estada média de 2,78 dias. Este
resultado podera ser explicado pelo facto de que as pessoas que procuram produtos
alternativos e identitarios ficam mais tempo na regido. Assim sendo, saliente--se a
importancia que ofertas como a Heranga Magna™ podem ter para aumentar a

permanéncia dos visitantes no territorio.
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Ainda, no que diz respeito ao perfil do cliente que visita a Heranca Magna™, sobressaiu
gue mais de metade dos visitantes é de nacionalidade brasileira (52%) (grafico 6), o
gue demonstra o aumento recente da atratividade portuguesa para este mercado sul-
americano. Refira-se que a proximidade cultural desejada e existente, bem como a
ideia de viver as tradicdes portuguesas, é algo muito importante para o portefélio de
viagem de qualquer brasileiro. Ainda, tal facto também podera ser explicado pelo
perfil deste cliente, que por norma gosta de diversdo e de participar, pelo que sera

mais facil fazer a venda a este publico.

Também se destacaram as nacionalidades espanhola (17%), portuguesa (10%) e
francesa (9%). Estes resultados corroboram, em parte, os dados obtidos através do
inquérito realizado pelo IPDT (ponto 1.2.1.1), que mostram que a Espanha e a Franga
sdao dos principais paises emissores. Importa fazer referéncia a fraca presenca dos
portugueses, que por norma costumam ser em maior numero do que os estrangeiros.
Tal facto pode ser explicado pelo modo de recrutamento da empresa, que centra as
suas atengdes no mercado estrangeiro, sendo que grande parte das suas parcerias —
hotéis, operadores locais, guias intérpretes, entre outros - sdo feitas com um alvo

muito especifico.
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Grafico 6 - Nacionalidade (%)
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A analise dos inquéritos mostrou ainda que a maioria dos clientes chegou ao Porto de
avido (42%) — tal facto demonstra a importancia que o Aeroporto Francisco Sa Carneiro
possui para a entrada de turistas na regido (e que em 2012 registou o melhor resultado
da sua historia). Destaque-se o importante papel das companhias low cost, que tém
vindo a contribuir para um significativo aumento do fluxo de passageiros na regido. O
carro foi o segundo meio mais utilizado para chegar ao Porto (35%) — que podera ser

explicado pelos visitantes nacionais e espanhdis — seguindo-se o autocarro (17%)

(grafico 7).
Grafico 7 — Meio que utilizou para chegar ao Porto (%)
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Il Marketing e Comunicagao

No que diz respeito a segunda parte do inquérito, importa destacar alguns resultados.
O primeiro é relativo a forma como os clientes organizaram a sua viagem (grafico 8).
Neste caso os resultados sdo bastante esclarecedores, na medida em que mais de
metade dos inquiridos (58%) revelou ter organizado a sua viagem por iniciativa
propria. Estes dados mostram que os hdabitos dos consumidores turisticos estdo a
sofrer alteracbes, e que atualmente o novo turista dad preferéncia a organizacao por
iniciativa propria - gue na sua maioria devera ser realizada através do mundo online —

ao invés de consultar a sua agéncia de viagens (22%).

Grafico 8 - Modo de organizagao da viagem (%)

Outro

Guia intérprete

Agéncia de viagens

:

Iniciativa propria

De facto, as novas tecnologias tém vindo a desempenhar um importante papel e
ganhar uma crescente importancia nas escolhas do consumidor, sendo que novo
turista centra, cada vez mais, a sua pesquisa no mundo online. Neste contexto, importa
referir os dados apresentados por Yeray Gonzalez (2013, in Hosteltur), relativamente
as principais fontes de informacdo que influenciam a decisdo do cliente. As fontes que
tém mais peso na decisao final do potencial consumidor sdo os sites de opinido (69%),
as paginas das Agéncias de Viagem online (57%) e, em terceiro lugar, os sites dos
Operadores Turisticos (56%). Estas trés fontes, para além de serem as mais
consultadas pelo turista, também s3o consideradas como as mais Uteis e fidveis, como
é possivel observar no gréfico 9. Percebe-se, desta forma, a importancia de

monitorizar a reputacdo online do estabelecimento, bem como de incentivar os
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clientes a comentar a sua experiéncia. Tudo isto s6 podera resultar no aumento de
beneficios para o estabelecimento e numa melhoria continua dos servicos (Yeray

Gonzalez, 2013).

Grafico 9 - Fontes de informagao mais uteis e fiaveis (%)
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Fonte: (Adaptado) Hosteltur (2013)

Relativamente a forma como os clientes tomaram conhecimento da Heranca Magna™,
neste campo sobressaem essencialmente dois meios: através do hotel (52%) e através
de guia intérprete (25%) (grafico 10). Estes resultados provém das parcerias
estabelecidas com os diferentes parceiros, sendo a promoc¢do do produto muito
dirigida a estes canais de vendas. Apesar de estes dois elementos serem os que
apresentam resultados mais elevados, saliente-se a importancia do “passa a palavra”,
sendo que 8% dos clientes tiveram conhecimento da Heranga Magna™ através de
amigos — este é um resultado positivo e que importa destacar, na medida em que so6 se
fala e recomenda do que se gosta. Ainda neste ambito, importa também destacar a
baixa importancia que tanto o site (4%) como o facebook (3%) tém na promogdo da
Heranga Magna™ — ferramentas que ainda podem e devem ser mais bem exploradas,
tendo em conta todas as suas potencialidades. Ainda, refira-se que a baixa importancia
gue as agéncias de viagem possuem neste campo é devida ao facto de este ser um

canal de vendas que necessita de mais tempo para comecar a trabalhar em parceria.
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Grafico 10 - Forma de tomar conhecimento da Heran¢ga Magna™
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No que concerne ao principal motivo de visita a Heranca Magna™ (grafico 11), o Fado
destaca-se claramente como atracdo principal, representando a motivacdo de mais de
metade dos inquiridos (52%). O facto de a procura de Fado na Heranca Magna™ ser
grande pode demonstrar que esta é uma oferta pouco explorada no Porto, e por isso
um segmento a explorar. Por sua vez, o Folclore aparece em segundo lugar (23%),
seguido do Tudo (21%). Refira-se que no inquérito esta opcdo aparecia como “Outro”,
mas tendo em conta de que todos os inquiridos que assinalaram esta opcao referiram
que o que os levava a Herangca Magna™ era a conjugacdo dos trés fatores (Fado,
Folclore e Gastronomia), procedeu-se a esta alteracdo para uma melhor compreensao
dos resultados. Refira-se ainda que a gastronomia representa apenas 3% das respostas
dos clientes, o que reflete bem que quem vai a Heranca Magna™ procura espetdculo,
sendo precisamente essa a identidade do produto, nunca se assumindo como um
“restaurante puro”. Esta nunca foi a forma de a Heranca Magna™ se posicionar no
mercado, nem é esse o seu objetivo. Pretende, sim, assumir-se, cada vez mais, como

uma casa de espetdaculos.
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Grafico 11 — Motivo de visita a Heranca Magna™ (%)
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De uma forma geral, os clientes inquiridos mostraram-se satisfeitos com o produto
Heranca Magna™ (grafico 12), estando a média de resposta acima dos 3,5 (Bom/Muito
Bom). O Fado foi o ponto que teve a avaliagdo mais positiva (4,52), seguido do folclore
(4,47). Por outro lado, a loja de artesanato, ainda tenha tido uma avaliagdo muito

positiva, foi a que registou a avaliagao mais baixa (4,01).

Grafico 12 - Avaliagdao Produto Heranga Magna™
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A avaliacdo geral também foi muito positiva, registando-se uma média de respostas
acima do nivel 4 (Muito Bom/Excelente). Neste contexto, o profissionalismo do staff
foi dos aspetos mais valorizados (4,59), seguido do facto de o espetaculo Heranca

Magna permitir ao cliente ficar a conhecer melhor as tradi¢cdes da regidao Porto (grafico

13).
Grafico 13 - Avaliagao Geral Heranga Magna™
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Relativamente a avaliagdo geral (grafico 14), os resultados revelaram que os clientes
ficam muito satisfeitos com a experiéncia vivida, com 44% de respostas “Excelente” e

“Muito Boa”, ndo se registando nenhuma avaliacdo negativa.

Grafico 14 - Avaliagdo Geral
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1.1 Estatistica Inferencial — Andlise da Relagao entre Diferentes Variaveis

No sentido de extrapolar conclusdes mais aprofundadas e de retirar mais informacdes
dos resultados obtidos, realizou-se uma andlise baseada na estatistica inferencial,
procedendo-se ao cruzamento de dados e ao estudo da relacdo entre as diferentes

variaveis.

O primeiro ponto a ser estudado foi a relacdo entre a nacionalidade dos inquiridos e o
tempo de permanéncia na regido, como é possivel observar no grafico 15. Tendo em
conta a dispersao das nacionalidades, procedeu-se a divisdo das mesmas em quatro
grupos definidos por regides de origem - Europeia, Sul-Americana, Norte-Americana e
Asiatica -, no sentido de obter resultados mais claros. Desta forma, constatou-se que
os clientes provenientes da regido Sul-Americana ficam, na sua maioria, entre duas a
trés noites no Porto. Por sua vez, os europeus, apesar de serem em menor numero,
guando viajam ficam mais tempo na regido (entre 2 a 5 dias). O mesmo acontece com
os clientes provenientes da América do Norte e da Asia, que assumem ficar mais de 2
noites no Porto. De uma forma geral, 95% dos inquiridos ficam mais de dois dias no

Porto.

Grafico 15 — Nacionalidade vs. Estada Média
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De seguida analisou-se a relacdao entre o meio de transporte para o Porto e a estada
média (grafico 16). Como visto anteriormente, o meio de transporte mais utilizado
para chegar ao Porto é o avido, sendo que os turistas que viajam por este meio de
transporte ficam mais tempo na cidade (entre 2 a 4 noites). Também é evidente que
quem viaja de carro fica, na sua maioria, entre 2 a 3 noites no Porto, e que quem faz a

sua viagem de autocarro fica, maioritariamente, duas noites no Porto.

Grafico 16 — Meio de Transporte para o Porto vs. Estada Média
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Ainda, procedeu-se a andlise da relacdo entre a avaliacdo geral dos clientes e a
nacionalidade dos mesmos. Relativamente a satisfacdo geral, apesar de,
genericamente, as avaliacdes serem todas muito positivas, verifica-se que o nimero de
respostas “Excelente” é superior no grupo sul-americano — 49% dos sul-americanos
avaliaram de “Excelente”, 39% de “Muito Bom” e 23% de “Bom”. Este facto mostra

gue esta é uma proveniéncia — composta maioritariamente por brasileiros — que se

identifica com este tipo de oferta, na qual é valorizada a experiéncia e a participacdo,
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mas que acima de tudo enaltece as tradi¢cdes portuguesas. No caso dos Europeus, 41%

U

avaliaram o produto como “Excelente”, 52% de “Muito Bom” e 7% de “Bom”.

Grafico 17 — Nacionalidade vs. Avalia¢cao Geral
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1.2 Resumo dos Dados - Perfil do Visitante que mais visita a Heranga Magna™

Apds a analise dos dados obtidos é possivel tragar algumas linhas que definem o perfil
do cliente que mais visita a Heranca Magna™. Relativamente ao género as
percentagem sao muito semelhantes - 58% dos clientes sao do sexo feminino e 42% do
sexo masculino. A idade média registada foi de 54 anos, o que demonstra que este é
um produto claramente mais atrativo para o grupo de adultos/adultos. Os resultados
mostraram ainda que os clientes que visitam a Heranca Magna™ ficam acima da
estada média apresentada pelo INE (1,9 dias), o que pode ser explicado pelo facto de
guem procura produtos alternativos, novas ofertas, fica mais tempo na regido — 2,78
dias. Neste caso refira-se a importancia que a Heranga Magna™ pode desempenhar

para aumentar o tempo de permanéncia no territorio. A nacionalidade que mais se
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destaca é a brasileira (52%) — o que podera ser explicado pela proximidade cultural
existente e pela ideia de viver as tradicdes portuguesas — seguida pela espanhola
(17%), portuguesa (10%) e francesa (9%). No que concerne a forma como os clientes
chegaram ao Porto, o avido foi o meio mais utilizado (42%) — o que reforga a
importancia que o Aeroporto Francisco Sa Carneiro detém para a entrada de turistas

na regido — seguido do carro (35%) e do autocarro (17%).

No que diz respeito a organizacdo da viagem, verifica-se que os habitos dos
consumidores turisticos tém vindo a sofrer alteracdes a uma velocidade muito rapida.
Se antigamente o cliente consultava a sua agéncia de viagens com o intuito de que
esta organizasse a sua viagem, atualmente o novo turista centra a sua pesquisa no
mundo online. Este tem vindo a ganhar uma crescente importancia e é cada vez mais
influente nas escolhas do consumidor. Refira-se que 58% dos inquiridos revelou ter
organizado a sua viagem por iniciativa propria, e apenas 22% ter consultado a sua
agéncia de viagens para o mesmo efeito. No que diz respeito a forma como os clientes
tomaram conhecimento da Heranca Magna™, o hotel (52%) e os guias intérpretes
(25%) sdo os meios que mais se destacam, mostrando claramente os resultados de
uma comunicag¢dao que é muito dirigida aos parceiros da Herangca Magna™. O Fado
assume-se claramente como o principal motivo de visita a Heranca Magna™ (52%) e,
pelo contrdrio, a gastronomia representa apenas 3% das respostas dos clientes, o que

demonstra que os clientes que vdo a Heranga Magna procuram espetdaculo.

Relativamente a satisfacdo dos clientes, os resultados sdo muito positivos, estando a
média de repostas acima do nivel 3,5 (Bom/Muito Bom), o que demonstra que o
visitante da Heranga Magna™ sai, na sua maioria, muito satisfeito. O mesmo se
comprova na avaliacdo geral do produto, com 44% de respostas “Excelente” e “Muito

Boa”, ndo se registando nenhuma avaliagao negativa.
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1.3 Linhas Orientadoras para Melhorar o Produto

Tendo em conta que grande parte dos clientes que visita a Herangca Magna™ chega ao
Porto através do avido, sera importante considerar a colocacdo de publicidade nos
bilhetes das companbhias aéreas, por exemplo. Além disso, os resultados dos inquéritos
reforcaram um facto de que a empresa ja se tinha apercebido: o Fado é o principal
motivo de atracdo. Neste sentido, o Fado deve ser o principal veiculo de promocao da
Heranga Magna™. Este nunca foi o objetivo da Heranga Magna™, nem o €&, contudo é
necessario reconhecer as necessidades do mercado e trabalhar no sentido de Ihes dar
resposta. Desta forma, sendo o Fado o principal motivo de procura, cabe ao vendedor
explicar que a oferta contempla muito mais do que o Fado, acrescendo uma série de
mais-valias ao produto. No que concerne aos materiais promocionais, o Fado deve ser
o elemento mais valorizado (como ja o é), assumindo-se como principal veiculo de

promogao.

Ainda, o facto de mais de metade dos inquiridos ter revelado organizar a sua viagem
por iniciativa propria demonstra a importancia crescente que o mundo digital tem
vindo a ganhar. Desta forma, a empresa deve apostar em desenvolver um bom
trabalho nas redes sociais, bem como no site, de forma a chegar a todo o lado do
mundo. Alias, considera-se que um dos pontos mais importantes a desenvolver é fazer
com que a informacao circule para além do territério nacional, sendo essencial apostar

nas novas tecnologias.

Por ultimo, um dos aspetos mais valorizados pelos clientes foi o profissionalismo do
staff, pelo que este é um aspeto que deve ser tido em conta, devendo a empresa
apostar na formacdo continua dos seus funcionarios de forma a prestar um servico de

elevada qualidade.
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CAPITULO VI - CONCLUSOES E RECOMENDACOES

1. Conclusoes Gerais

Nos ultimos anos, a atividade turistica tem vindo a sofrer um crescimento notério.
Atualmente, o turismo é um dos setores econdmicos com maior crescimento no
mundo, gerador de muitas receitas e postos de trabalho, estando diretamente ligado
ao desenvolvimento das regides. Este forte crescimento da atividade turistica progride
lado a lado de uma crescente competitividade entre os destinos, o que faz com que o
mundo do turismo esteja a tornar-se cada vez mais exigente e complexo. Estando o
setor a sofrer uma evolugcdo continua, impulsionado por forcas como a evolucdao
tecnoldgica, globalizacdo e procura mais exigente, torna-se fundamental fazer uma
correta e eficaz gestdo dos destinos, no sentido de os tornar sustentaveis quer aos

niveis ecoldgico e econdmico, quer aos niveis social, cultural e politico.

Este desenvolvimento sé pode ser bem-sucedido se os intervenientes na atividade
turistica de um determinado territério entenderem que a sua atividade ndo estd
isolada e pode ter influéncia direta nas outras areas. Neste contexto, é fundamental
que o destino seja entendido como um todo, como um produto global resultante da
colaboracdo entre os diferentes intervenientes que compdem a experiéncia turistica.
Desde o hotel ao restaurante ou da simpatia do motorista a qualidade da comida,
todos os elementos contribuem para a satisfacdo, ou nao-satisfacao, do cliente. Nao
obstante, e apesar de o bom funcionamento entre todos estes elementos ser
fundamental para o sucesso da atividade turistica, esta depende e resulta do que é
considerado o core do turismo: as atracbes de um destino. Desde o clima as
caracteristicas geograficas, do patriménio cultural ou natural a gastronomia, sdao
muitos os fatores que diferenciam determinado territério. No ambito da tematica da
presente tese, considerou-se relevante referir o importante, se ndo fundamental,
papel das atragdes turisticas, criadas e desenvolvidas para atrair e cativar os visitantes.
As atracOes turisticas sdo 0s recursos que possuem maior capacidade de atracdo de
visitantes, assumindo-se como uma peca fundamental para o desenvolvimento

turistico de uma regidao. Refira-se, ainda, que o valor patrimonial que estas atracdes
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possam ter so é relevante se puderem ser consumidos e utilizados pelos visitantes.
Mais do que isso, todo o seu desenvolvimento deve ser pensado e orientado pelas

necessidades do consumidor, que estd cada vez mais exigente.

Neste sentido, um dos aspetos que se considera mais relevante de referir, tendo em
conta as suas potencialidades, é a necessidade de se criarem produtos dinamicos e
inovadores. O turista ndo quer mais ser um espetador passivo na sua viagem, necessita
de ter um papel ativo na construgdo da sua experiéncia. Os bens e servicos de uma
empresa por si sO ja ndo sao suficientes para fazer a diferenca perante o cliente. Alias,
os tradicionais elementos considerados diferenciadores - como o preco e a qualidade,
por exemplo, - também se encontram a perder as suas capacidade de diferenciagao.
Tal acontece porque os produtos e servigos sdao cada vez mais similares, sendo que o
proximo “campo de batalha” da competicdo serd o proporcionar de experiéncias
Unicas ao cliente. De facto, as transformac¢des que tém ocorrido nos mercados
turisticos trazem novos desafios aos gestores dos destinos, sendo necessario uma
rapida adaptacdo e resposta as exigéncias de um consumidor cada vez mais exigente.
Neste sentido, com os novos parametros do consumidor considera-se que a
valorizacdo da participacdo e o proporcionar de uma experiéncia marcante devem ser

as componentes mais valorizadas nos produtos turisticos.

Sendo que é o mercado que define todos os critérios e linhas orientadoras que a oferta
deve seguir, importa real¢ar o importante papel que o marketing desempenha no
sentido de permitir a empresa ter uma percecdo mais correta do mercado,
contribuindo para o alcance dos objetivos propostos e contribuindo para a atribuicao
de valor ao produto. Cada vez mais, é fundamental dar ao consumidor aquilo que ele
procura, sendo este um elemento que tem sido amplamente desenvolvido pelo
marketing e considerado fulcral para o sucesso das empresas. Num mercado em que a
identidade e a inovagao sao aspetos fundamentais, o papel do marketing assume-se
como fundamental no sentido de criar estratégias que permitam a empresa ganhar

lideranca e singularidade.
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2. Verificagao das Hipdteses em Investigagao

Os resultados obtidos serdo agora apresentados tendo por base as hipdteses

consideradas inicialmente, com vista a sua validac¢do, rejeicdo ou alteracgao.

H1: Num territério marcado pela tradigao, a satisfagcdo dos turistas é alcan¢ada

através de produtos inovadores.

S3o muitos os territérios que possuem diversos recursos turisticos com um grande
potencial de atracdo, contudo, em muitos casos, estes recursos funcionam sempre da
mesma forma, atraindo sempre o mesmo tipo de visitante. Tendo por base esta
realidade, os gestores dos destinos devem aproveitar da melhor forma os atributos
que estes possuem, reinventando os recursos existentes e criando novos produtos.
Através de ideias inovadoras e dinamicas é possivel criar novas formas de turismo e
desenvolver uma oferta de valor acrescentado, dando mais motivos de visita ao
turista, sem nunca prejudicar a tradicdo. No caso especifico desta investigacdo, o
territério em estudo - regido do Porto — esta repleto de elementos tradicionais que o
caracterizam, dos quais se podem referir as Caves do Vinho do Porto, a gastronomia
tipica, o Rio Douro, as rusgas de S3o Jodo, entre muitos outros. Estes elementos, por si
so, funcionam como um grande atrativo da regido, contudo é necessario inovar os
recursos, criar produtos novos e dinamicos. Os turistas procuram, cada vez mais,

produtos inovadores, diferentes do habitual mas sem nunca esquecer a tradicdo.

O produto Herangca Magna™ é a prova disso, aliando as tradigdes que tanto
caracterizam o territorio do Porto com ideias e conceitos inovadores, novos na regido.
O numero de clientes que visitam a Heranca Magna™ encontra-se a aumentar, o que
demonstra a valorizacdo e a necessidade de um produto com estas caracteristicas na
regido. Além disso, os resultados dos inquéritos revelaram um nivel de satisfacao
muito elevada no que concerne a avaliacdo geral do produto (44% de respostas

“Excelente” e “Muito Boa”).

Neste sentido, considera-se que a hipdtese é vélida, podendo mesmo acrescentar-se
gue a criacdo de produtos inovadores, para além de constituirem um motivo de

satisfacdo dos visitantes, valorizam os recursos dos territdrios.
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H2: A Heranga Magna™ é um produto forte, permitindo enriquecer a oferta e
preencher uma lacuna numa regido marcada por uma crescente procura turistica,

através de uma marca identificadora e distintiva da mesma.

A regido do Porto tem sido alvo de uma crescente procura turistica. Refira-se o
aumento de 500.000 dormidas internacionais na regido, no periodo de 2006 a 2011. A
Cidade Invicta tem recebido cada vez mais atencdo por parte do exterior, estando o
seu valor a ser reconhecido. Mencione-se, por exemplo, o facto de o Porto ter sido
eleito o "Melhor Destino Europeu 2012", entre 20 cidades selecionadas, bem como o
facto de a editora de guias de viagens Lonely Planet ter incluido o Porto no topo da
lista de 10 destinos europeus a visitar em 2013. De facto, esta é uma regido marcada

por uma crescente procura turistica, como referido na hipétese.

Relativamente a primeira parte da hipdtese, considera-se que a Heranga Magna™ é um
produto forte, permitindo enriquecer a oferta e preencher uma lacuna na regido. E
possivel fazer esta afirmacdo, na medida em que ndo existe nenhum produto com
caracteristicas semelhantes as da Heranca Magna™, estando a oferta do territdrio
muito centrada no Fado (ainda que pouco desenvolvida). Considera-se que a Heranga
Magna™ é um produto forte pois, para além de possuir uma oferta muito completa,
organiza todos os momentos, desde o pick-up no hotel, até ao final da noite, estando
um produto verdadeiramente direcionado para o turismo. Ainda, esta lacuna da regido
é preenchida através de uma marca identificadora e distintiva da mesma, na medida
em que todos os elementos que compdem a oferta da Heranca Magna™ dizem

respeito as marcas e tradicdes que mais a caracterizam, desde o vinho do Porto, as

rusgas de S3o Jodo, aos cantares tradicionais, ao Fado e ao Folclore.

Desta forma, considera-se a hipdtese valida, contudo é importante mencionar que a
Heranca Magna™ é ainda um produto recente no mercado, pelo que tem ainda uma
grande margem de progressdao no sentido de aumentar e reforcar o seu papel no

desenvolvimento turistico da regido.
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H3: A valorizagéo da participagéo do turista é um dos fatores fundamentais para o

sucesso do produto Heran¢ca Magna™.

Atualmente, ndo basta ao turista observar e contemplar. Cada vez mais, o turista quer
participar na experiéncia, quer viver momentos marcantes e sensacdes impares, quer
criar memdrias Unicas. Estes sio momentos que poderdo ndo vir materializados num
souvenir ou ndo ficar registados numa fotografia, mas que certamente ficam

registados na memdria e possibilitam afirmar “eu fiz, eu vivi”.

Considera-se que o produto Herangca Magna™ é muito completo e de elevada
qualidade, pois, para além de ter muitos elementos diferentes em termos de oferta,
todos eles sdo de elevada qualidade, havendo uma grande preocupa¢do com a
qgualidade de fadista e guitarristas, bem como do rancho folclérico, por exemplo. Sdo
muitos os fatores que fazem da Heranca Magna™ um produto forte, contudo
considera-se que, como referido na hipotese, a valorizacdo da participacao do cliente é
um dos fatores fundamentais para o sucesso do produto. Refira-se que os visitantes da
Heranga Magna™, na sua grande maioria, afirmam sair muito satisfeitos com a
experiéncia que viveram. Mencione-se, por exemplo, um testemunho deixado por uma
cliente no livro de honra da Heranca Magna™, que demonstra claramente qual a
identidade da casa e a forma como se vivem as tradicbes e como se interage com o
cliente: “Cansada mas feliz”. E desta forma que a Heranca Magna™ se diferencia,
incentivando a participacdo dos clientes, possibilitando um contacto direto com as
tradicOes, onde em vez de espetadores passivos se transformam em atores, tornando-
se parte integrante da construcdo da experiéncia, como nas Rusgas de S3o Jodo, nos

cantares tradicionais ou nas dangas de folclore, por exemplo.

Os inquéritos realizados mostram uma satisfacdo geral muito elevada, bem como o
livro de honra se encontra repleto de mensagens de satisfacdao e de incentivo. A
hipotese é confirmada, pois considera-se que o facto de incentivar a participacao dos
clientes é um dos aspetos que mais valoriza a oferta da Heranca Magna™, sendo esta

uma prerrogativa que esta presente desde o inicio até ao final da experiéncia.
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H4: O Fado, enquanto elemento cultural de Portugal, consegue prevalecer enquanto

produto de atra¢do no Porto.

A oferta de Fado em Lisboa é muito organizada e trabalhada, sentindo-se a existéncia
de uma verdadeira identidade do produto. A oferta é muito extensa — sdo inUmeras as
casas de Fado na regido — e estd muito bem desenvolvida, inclusive a nivel digital, por
exemplo. E muito facil para qualquer um obter informagdes sobre as casas de Fado em
Lisboa, estando a informagao muito bem organizada, apelativa e interativa. Por

exemplo, num Unico site (http://www.museudofado.pt/), é possivel fazer visitas virtuais a

um grande numero de casas de Fado, ver o seu interior e ter todas as informacdes

reunidas.

Pelo contrdrio, no Porto ndo se tem um produto sdlido, global, mas sim elementos
dispersos. Na Cidade Invicta nunca se trabalhou verdadeiramente o Fado enquanto
produto, talvez devido aos padrdes ja estabelecidos neste dominio. E necessério
entender que, apesar de esta oferta estar muito mais desenvolvida na capital, o Fado
é, acima de tudo, um elemento cultural de Portugal. E desta forma que o Fado deve
ser trabalhado, como elemento distintivo do pais e ndo de uma, ou duas Unicas
cidades (Lisboa e Coimbra). Mencione-se o titulo de uma noticia do Jornal Publico -
“Portugal é uma casa de fados”, noticia esta que da a conhecer diversos sitios onde

ouvir Fado por todo o pais, com enfoque em Lisboa, Coimbra e Porto.

Entenda-se, ainda, que a afirmacdo que o Porto possa ter neste dominio deve ser feita
tendo sempre em conta que ndo superara Lisboa, nem sequer terd a mesma
importancia, pois a histdria assim ndo o permite. Contudo, o Porto deve e tem
condigdes para construir uma oferta mais completa e estruturada neste campo pois a
procura é cada vez maior. Refira-se que nos inquéritos realizados aos visitantes da
Heranga Magna, 52% dos inquiridos apontou o Fado como o principal motivo de visita
a Herangca Magna™, o que pode significar duas coisas: que por um lado este é um
segmento a explorar, e por outro — pelo facto de a procura ser grande - pode também

demonstrar que esta é uma oferta pouco explorada no Porto.
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Tendo em conta todos estes fatores, ndao é possivel considerar a hipdtese valida na sua
totalidade, mas também ndo deverd ser rejeitada. Considera-se que o Fado, enquanto
elemento cultural de Portugal, consegue, ainda que de uma forma muito residual,
prevalecer enquanto produto de atragdo no Porto, mas tem muito potencial para este
ser um produto com maior afirmagao na regido. Desta forma, procedeu-se a alteragao
da hipotese: O Fado, enquanto elemento cultural de Portugal, encontra-se em franco

desenvolvimento no Porto.

3. O Caso da Heranga Magna™

3.1 Avaliagdo Integrada com outros Produtos da Area

Fazendo uma avalia¢do da Heranca Magna™ comparativamente com outros produtos
da drea, é possivel extrapolar algumas conclusGes. Em primeiro lugar, é incontestavel
que o produto Heranca Magna™ tem caracteristicas Unicas e apresenta uma grande
variedade e qualidade de oferta. Para além disso, ndo existe nenhum produto com
caracteristicas similares na regido, o que constitui uma grande vantagem para a
empresa. A Heranga Magna™ possui uma série de mais-valias que a distingue dos
outros produtos, como o espaco, o transporte e a variedade de elementos que relne e
oferece ao visitante. Ndo obstante, o facto de apresentar todas estas mais-valias faz
com que o seu preco seja superior a média dos locais onde é possivel jantar e ouvir
Fado, por exemplo, o que pode constituir uma fragueza em relagdo aos outros
produtos. No que concerne aos locais que oferecem espetdculo, considera-se que o
restaurante O Fado é o principal concorrente da Herangca Magna™, pois, para além de
ter Fado, tem também dancas de Folclore Portugués. Ainda, importa mencionar que a
Heranca Magna™ estd inserida numa regido em que a gastronomia é um elemento
distintivo e que possui grande importancia na regido, pelo que sdo muitos os
restaurantes que oferecem gastronomia tipica e de boa qualidade e acabam por ser
concorrentes da Heranga Magna™ pela oferta de comida tipica, e por, de uma forma

geral, praticarem precos inferiores.

A Heranga Magna™ encontra-se inserida numa regido em que o Fado ndo possui
grande tradicdo, mas que estd a ganhar cada vez maior importancia. Desta forma, se
por um lado a empresa sente dificuldades pelo facto de este ndo ser um elemento
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cultural com grande procura na regido (apesar de dar sinais evidentes de que se
encontra em expansdo), tira partido de a oferta ndo ser muito extensa e pode vir a
assumir-se como um dos locais de exceléncia para ouvir Fado no Porto. Neste campo, a
Heranga Magna™ tem os seus principais concorrentes em Lisboa, nomeadamente no
gue diz respeito a grupos que passam primeiro pela capital, local por exceléncia para

ouvir Fado, e depois ndo querem repetir no Porto.

A regido do Porto possui diversos elementos com grande importancia historica e
cultural, tendo 96 monumentos e sitios classificados como Patrimoénio Mundial pela
UNESCO, o que lhe atribui uma maior importancia para os circuitos turisticos mundiais.
De uma forma geral considera-se que a Heranca Magna™ tira o proveito de estar
inserida numa regido onde a procura turistica é cada vez maior, sendo o destino Porto

cada vez mais falado a nivel mundial.

3.2 Propostas de Intervengao e Metas a Alcangar

De seguida, e apds a analise dos resultados obtidos, serdo referidas algumas propostas
de intervencdo - no sentido de contribuir com melhores praticas para a empresa -,

bem como delineadas metas a alcancar.

Tendo em conta que o consumidor estd cada vez mais independente na organizacdo
das suas viagens e que a internet é jd parte integrante da sua vida, considera-se
fundamental que a empresa opte por continuar a evoluir no mercado online. Sao cada
vez mais 0s meios disponiveis e gratuitos que todos, e neste caso as empresas, tém a
disposicdo para divulgar os seus produtos, e que muitas vezes ndo sdo usados por
desconhecimento. A Herangca Magna™ trabalha, essencialmente, duas formas de
comunicacdo — o site e o facebook, que ainda devem ser mais trabalhadas -, mas
existem outras ferramentas que podem e devem ser mais bem exploradas. Ainda, no
campo da publicidade, a empresa deve equacionar a colocacdo de publicidade nos
bilhetes de avido, por exemplo, tendo em conta que 42% dos inquiridos que visitaram
a Heranca Magna™ revelou ter chegado ao Porto de avido e esta seria uma excelente

forma de chegar a mais potenciais consumidores.
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Um outro ponto que se considera importante para a empresa é o desenvolver as
vendas em cross-selling. Apesar de as parcerias estarem estabelecidas, este é um canal
gue ainda pode ser mais bem explorado. Sendo o rio Douro um elemento fundamental
na atividade turistica da regido, e tendo em conta o vasto rol de empresas que
exploram este recurso, a empresa deve procurar estabelecer e fortalecer as parcerias
com estes possiveis canais de venda. Um outro elemento muito explorado na cidade
sdo os circuitos turisticos feitos em autocarro aberto, que movimentam milhares de
turistas e que podem ser um canal de vendas muito eficaz. Nos dois casos, verifica-se
que, apesar das parcerias estabelecidas, os resultados ainda n3o sdo visiveis. E
fundamental que, na venda conjunta dos produtos, o preco seja um fator

determinante que compense a compra conjunta dos dois produtos (por exemplo,

Heranga Magna + Cruzeiro).

Considera-se também que o Fado deve ser assumido como principal veiculo de
promoc¢do da Heranca Magna™. Os resultados dos inquéritos foram claros e
mostraram que o Fado é o principal motivo de visita, devendo ser visto e assumido
como porta de entrada da casa. Estando a procura muito centrada no Fado, a empresa
deve adaptar o seu discurso e utilizar o Fado como principal imagem nos materiais de
promogao, por exemplo. Entenda-se que com isto ndo se quer dizer que os outros
elementos da oferta devam ser desvalorizados. Cabe ao vendedor perceber o que o

cliente procura e adaptar o seu discurso as necessidades do consumidor.

No que concerne as metas a alcancar pela empresa, e atendendo a que a esta apenas
iniciou a sua atividade comercial em julho de 2012, ndo é possivel a data fazer
comparacoes homadlogas. Desta forma, optou-se por efetuar uma média de clientes
mensal em 2012 e 2013. Do resultado encontrou-se uma taxa de crescimento entre os
dois anos referidos de 82%. Esta taxa foi aplicada para os meses de agosto a novembro

de 2013, da qual resultaram os dados projetados para o referido ano.
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As metas referenciadas para 2014 baseiam-se na mesma taxa de crescimento (82%),
sendo que se considera que esta é uma taxa de crescimento possivel na medida em
que a empresa ainda se encontra na sua fase de crescimento/expansdo, ceteris

paribus.

Numero de Clientes

2013 Metas para 2014 (*)

Marco

Abril

Maio

Junho

Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

(*dados projetados com base na taxa média de crescimento de clientes entre 2012 e 2013: 82%).

Figura 43 - Evolucido do Numero de Clientes da Heranga Magna™ (Real/Proje¢3o)
Fonte: Elaboracdo Prépria

Grafico 18 — Evolugdo do Nimero de Clientes da Heranga Magna™ (Real/Proje¢3o)
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Através da analise do grafico 18 pode concluir-se que os turistas que viajam em agosto
possuem um poder econdmico inferior, tendo em conta que se nota um menor
consumo de um produto que possui um preco acima da média quando comparado
com outros produtos do mesmo setor - como por exemplo viagens de barco,
autocarros turisticos, visitas as Caves de Vinho do Porto, visitas museoldgicas, entre
outros. Desta forma, pode igualmente concluir-se que a época alta no turismo para a
empresa vai de meados de maio a inicio de outubro, com excecdo do més de agosto,

pelos motivos anteriormente referidos.

No que diz respeito a objetivos especificos, considera-se que no ano de 2014 a
empresa devera multiplicar o numero de parcerias estabelecidas com agéncias de
viagens. Este é um canal de vendas que necessita de mais tempo para comegar a
trabalhar em parceria, pelo que, apesar de algumas agéncias ja o fazerem, considera-
se que este é um canal de vendas que pode ser muito mais aproveitado. Um outro
aspeto que a empresa deve desenvolver sdo os almogos para grupos. Este é um
segmento ainda pouco explorado, e que deve e pode ser mais bem desenvolvido.
Comparativamente com o mercado, e tendo em conta a qualidade da comida, os
precos dos almogos sdao muito competitivos. Para além disso, a empresa tem a
vantagem de poder inclui animacdo durante os almogos, o que acrescenta valor ao
produto. Além disso, considera-se que o numero de clientes nacionais que visita a
Heranga Magna™ é ainda reduzido. Apesar de este ndo ser o principal mercado para o
gual a empresa trabalha, este € um segmento que pode ser mais bem explorado. Um
objetivo transversal a toda a empresa devera ser a evolucdo constante ao longo do
tempo, no sentido de dar mais qualidade ao produto. A longo prazo, a Heranca
Magna™ deverda funcionar como um elemento distintivo da regido e assumir-se como
um dos principais intervenientes na promoc¢do do Fado no Porto. Todas as metas
descritas devem contribuir para o aumento constante do nimero de clientes, que

acaba por ser o objetivo principal da empresa.
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4. LimitagOes da Pesquisa e Recomendagdes para Futuras InvestigacGes

Uma investigacdo desta natureza enfrenta diversas limitacGes, especialmente no que
diz respeito ao desenvolvimento do estudo e a metodologia utilizada. Estas limitacdes
afetam o contributo do estudo, pelo que devem ser analisadas no sentido de que

futuras pesquisas possam alcancar resultados mais sélidos.

Neste sentido, em primeiro lugar importa referir que a escolha de um método de
investigacdao, em detrimento de outros, implica, na maioria das vezes, ganhos e perdas.
No caso especifico deste estudo, na pesquisa empirica, optou-se por uma metodologia
essencialmente quantitativa, o que permitiu, por um lado, o aumento da amostra mas,
por outro, resultou na sintese e simplificagdo da informagao recolhida. Além disso, os
resultados baseiam-se em perce¢des, sendo que o inquirido pode percecionar uma
realidade diferente da realidade objetiva. Neste caso, grande parte dos dados
recolhidos sdo baseados numa realidade difusa e ndo em factos concretos. Ainda,
apesar de se ter aplicado os inquéritos num periodo de tempo o mais extenso possivel
(outubro de 2012 a maio de 2013), este é sempre limitado, o que influencia a recolha

bem como o tamanho da amostra.

Esta seccao termina com recomendagdes para futuras investigagdes, motivadas pelos
resultados do estudo. Um dos aspetos que importa melhorar diz respeito a dimensao
da amostra, pelo que seria importante realizar uma investigacdo continuada no tempo,
com o objetivo de conseguir uma amostra mais numerosa e representativa. Além
disso, no que diz respeito ao papel que o empreendedorismo de eventos desempenha
na recriacdo de um destino, poderia ser feita uma replicacdo deste estudo noutros

eventos semelhantes, em Lisboa, por exemplo, para uma comparacao de resultados.
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5. Comentarios Finais

Cada vez mais se assiste a comercializacdo da cultura e do patriménio. Este é um
aspeto que poderd ser visto de uma forma negativa por parte da sociedade, pelo
receio de danificar ou retirar o valor auténtico dos elementos culturais. Considera-se
que esta comercializacdo é necessdria e que deve ser entendida de uma forma
positiva; ela ndo deve eliminar a esséncia e identidade dos elementos culturais, pelo
contrdrio, deve servir como um incentivo de recuperacdo e de valorizacdo do
patriménio. E fundamental entender que, se por um lado a cultura funciona como um
elemento de identificacdo da sociedade, por outro, deve também ser vista como uma
fonte de riqueza, geradora de atividades econdmicas. O turismo cultural é o exemplo
mais expressivo deste fendmeno, tendo em conta que se vende a cultura, os

elementos identitarios das sociedades.

O que acontece em muitos casos é que os destinos possuem um vasto conjunto de
elementos culturais que funcionam sempre da mesma forma, ndao se procurando
novas formas de trabalhar o produto. Para o destino se tornar mais atrativo, é
fundamental que os seus gestores entendam a necessidade de dar novos motivos de
visita ao consumidor. O empreendedorismo de eventos possui grande importancia
neste dominio, sendo que através de ideias inovadoras e dinamicas é possivel

reinventar os recursos existentes e criar novas formas de turismo.

No caso da Heranga Magna™, que pode funcionar como um elemento inovador para o
turismo da regido, trazendo muitos beneficios para o destino, sentem-se muitas
dificuldades em pertencer ao mercado. O turismo em geral, em muito casos, limita-se
a oferecer o que a natureza e histéria lhe da e faz muito pouco para criar e recriar
ofertas de valor acrescentado. E a partir desta realidade que surge a argumentacdo
referida anteriormente: o lobby fecha a sua “concha”, dificultando a entrada de novos
players, mesmo que estes possam contribuir para o desenvolvimento do destino
turistico com novas ideias, propostas e ofertas. A Heranca Magna™ quis e quer sempre
mostrar o caminho através das parcerias; quer quebrar com a rotina que existe no
Porto (programas soltos com interesses vincadamente financeiros), criando e

promovendo uma oferta de valor acrescentado, que s6 podera trazer beneficios para o
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desenvolvimento do destino turistico. Apesar de todas as dificuldades, houve um
reconhecimento muito positivo por instituicdes como o Turismo de Gaia e o Turismo
do Porto e Norte de Portugal que, atualmente, tentam contribuir para a promocao dos

produtos e da marca Herangca Magna™.

E fundamental que os gestores dos destinos entendam a importancia de criar ofertas
inovadoras que valorizem os recursos culturais de um territdrio, de dar novos motivos
de visita ao turista e de aumentar o tempo de permanéncia no destino. De facto, e
respondendo a pergunta de partida para esta investigacdo, considera-se que o
empreendedorismo de eventos é uma excelente forma para inovar um territério e
contribuir para a consolidacdo de uma marca distintiva do destino. Estes novos
elementos de atracdo podem contribuir para a construcdao de uma renovada imagem

do destino, tornando-a mais apelativa para o potencial visitante.
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ANEXO Il - Modelo de inquérito utilizado na investigacdao empirica
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NEWSLETTER ﬁ@@ Janeiro/ Fevereiro 2013

*y http://www.happydiscover.pt/pt

HERANGA MAGNA

Pl

@ http://www.facebook.com/Happy.Discover.Eventos

HERANCA MAGNA™

GRANDE NOITE DO FADO
FITUR 2013

No dia 26 de Janeiro realizou-se na Heranca
Magna uma noite exclusivamente dedicada A Heranca Magna esteve presente numa das
ao Fado, Patriménio Imaterial da maiores feiras de turismo da Europa, onde
Humanidade. Esta noite especial foi | promoveu a sua oferta turistica junto dos
brindada com a presenca de grandes maiores operadores do meio.

fadistas como Nelson Duarte, Sandra

Cristina e Catia Oliveira.



http://www.happydiscover.pt/pt
http://www.facebook.com/Happy.Discover.Eventos

TRADE MEETING HERANCA MAGNA

No dia 21 de fevereiro realizou-se na Heranga Magna um Trade Meeting para apresentacao da
Temporada 2013. Estiveram presentes cerca de 220 representantes das varias areas do sector,
desde Operadores Nacionais e Locais, Guias Intérpretes, Representantes dos Hotéis da
Cidade Porto, Instituigdes do Turismo como o Turismo de Gaia e o Turismo do Porto e Norte

de Portugal, que se fez representar pelo seu Presidente, Dr. Melchior Moreira.

BTL 2013

A BTL, Feira Internacional de Turismo, também contou com a
presenga da Heranga Magna que protagonizou um grande momento

de Fado, junto do stand do Turismo do Porto e Norte de Portugal.

DANCAS COMIGO? Calendario de Atividades

Grande Noite do Fado — 16 Margo
No dia 23 de Fevereiro, realizou-se na

Heranca Magna uma noite dedicada Inicio da Temporada Regular

Herang¢a Magna — 18 Marg¢o
Segundas a Sabados | 20h00 — 23h30

as Dangas Latinas e Classicas, com a o ¢ 4
participagdo da Escola de Danga Diogo AT a\
e Liliana. Ao longo da noite '

o9

S
,. o, 5 5..\

HERANCA MAGNA

20.00h - 23.30h

decorreram varias exibi¢cdes de danga,
terminando com um workshop que

fez com que todos participassem.

SHOW + TRADITIONAL DINNER

SHOW + JANTAR TRADICIONAL

Para mais informacgdes ou reservas:

910557181 - info@happydiscover.pt

910555650 - booking@happydiscover.pt

910559470 - comercial@happydiscover.pt

Pode consultar os nossos Programas para 2013 no nosso site:

http://www.happydiscover.pt/pt
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Heranga Magna® Jante num Palco! Dance num Museu!

O melhor da Regiao do Porto numa so noite.

Imagine que um turista pretende visitar a cidade do Porto. Imagine, no entanto, que para isso dispunha apenas de um dia. Certamente néo teria tempo para
conhecer o que de melhor a Invicta tem para oferecer, correto? Errado. Agora pode fazé-lo. E numa so noite.

Heranca Magna® é um espetaculo que tem como palco uma antiga cave de Vinho do Porto, situada no Cais de Gaia -
zona nobre da regido - exaltando os costumes e tradi¢cdes da cidade. O show conduz o turista numa viagem pela cultura
nortenha, e que comeca logo com pick-up dos clientes no hotel. A chegada, o visitante é brindado com um célice de
Porto, entrando imediatamente em contacto com as tradi¢oes mais marcantes do Douro através de painéis que expdem
0s aspetos mais significativos da regido. A viagem pelo Norte de Portugal continua com uma animada rusga de Sao Joéao,
onde todos participam e tém a oportunidade de sentir o verdadeiro espirito da festa tradicional. Segue-se um buffet de jantar
que reune o que de melhor a gastronomia nortenha tem para oferecer, com especial destaque para as mini-francesinhas
e as tipicas Tripas a Moda do Porto.

Mais tarde, o ponto alto da noite. O fado, Patriménio Imaterial da Humanidade, coroa o espetaculo pela voz de grandes fadistas da cidade, protagonizando um
momento Unico e marcante que expde o turista ao ex libris de Portugal. A festa continua ao ritmo das tradicionais dancas de folclore, inspiradas nas raizes das
gentes do Norte, que mais tarde dao lugar ao som do acordedo, convidando o turista a uma animada danca que ndo deixa
ninguém indiferente.

Cansados, mas felizes, os turistas tém a oportunidade de viver intensamente toda a cultura da regido Douro num espaco que nada fica a dever ao que nele se

celebra. Heranca Magna® assume-se como uma oferta turistica Unica na regido, distinguida pelo Instituto de Turismo de Portugal com a Declaracéo de
Interesse para o Turismo n° 51/2012.

Somos Douro. Com Orgulho. Mais informages em www.happydiscover.pt o
HAPPY DISCOVER

EVENTOS, LDA
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Avaliacao do Grau de Satisfacao dos Clientes

Customer Satisfaction Survey Assessment

0 nosso principal compromisso é a procura de uma melhoria continua dos nossos
servicos. A sua opinido é fundamental para a prossecucao desse objetivo, pelo que

pedimos a sua colaborag¢do no preenchimento deste questionario.

Our main commitment is to seek continual improvement of our services. Your opinion
is important to achieve this goal, and therefore we appreciate your cooperation in

completing this questionnaire.
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A. Dados biograficos

1. Género/ Gender: M F[I
2. Ano de Nascimento/Age of Birth:

3. Nacionalidade/ Nationality:

4. HabilitagOes Literarias/ Qualifications:

5. Profissdo/ Occupation

5.1 Neste momento/ Currently:

Trabalhador por conta prépria/ Self-employed [
Trabalhador por conta de outrem/ Worker for others [
Desempregado/Unemployed 1 Reformado/ Retired [

Outro/Other [

B. Quantas noites vai ficar no Porto?

How many nights are you staying in Oporto?

1.00 10 200 30 40 mais de 5/More than 501

2. Qual o meio de transporte que utilizou para chegar ao Porto?

How did you get to Oporto?

Avido/Plane [ Automdvel/ Car L Autocarro/ Bus [

Outro/Other 1

3. De que forma organizou a sua viagem?

How did you organize your trip?

Iniciativa Prépria/ Own iniciative L] Agéncia de viagens/Travel Agency [ Guia

turistico/ Tourist Guide [ Qual?/Which one?

(se respondeu nenhuma (0) na pergunta B1, passe a questao C).

(if you answered no (0) in question B1, go to question C).
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4. Em que hotel ficou hospedado?//n which hotel did you stay?

C. Como teve conhecimento da existéncia do Espetdculo Heranca Magna?

How did you know about the existence of Heranca Magna?

1. Site/ Site [ 2. Hotel/Hotel [ 3. Facebook/Facebook [
4. Guia Turistico/Tourist Guide [ 5. Amigos/Friends [
6. Agéncia de viagem/ Travel Agency [ 7. Flyers/Flyers [1

8. Outro/Other [

D. Qual a principal razdo que o atraiu para o Espetdculo?

What was the main reason to come to the Show?

1. Fado/Fado O 2. Folclore/Folklore [ 3. Comida/Food [

4. Outro/Other [

E. Coloque uma cruz na opcdo que melhor caracteriza o seu nivel de satisfacdo (apenas

uma).
Classifique de 1 (Nada Satisfeito) a 5 (Muito Satisfeito).

Rate the following aspects of quality, putting a cross in the chosen answer (only one).

Espaco, Decoragdo/Space, Decoration

Loja de Artesanato/ Gift Shop
Bar/ Bar

Comida/ Food

Fado/Fado

Folclore/Folklore

Relag¢do Qualidade/Prego / Quality/Price Ratio

Satisfacdo Geral/ Overall satisfaction
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F. Coloque uma cruz na opcao que melhor caracteriza o desempenho e qualidade do

produto Heranca Magna (apenas uma).

Classifique de 1 (Discordo Completamente) a 5 (Completamente de Acordo)

Rate the following aspects of quality, putting a cross in the chosen answer (only one).

Rate from 1 (Strongly Disagree) to 5 (Strongly Agree).

O horario de funcionamento é conveniente para os clientes.
Opening hours are suitable for customers.

Os materiais de promocao sdo visualmente atraentes.
Promotional items are visually appealing.

O staff desempenha o servico com profissionalismo.

The staff work with professionalism.

O Espetaculo permitiu-me ficar a conhecer melhor as tradi¢des da
regido Porto.

The Show allowed me to learn more about the traditions of the
Oporto region.

Considero que a Heranga Magna é um Espetaculo inovador.

| believe that Heranga Magna is a groundbreaking show.

De uma forma geral, a qualidade do evento correspondeu as
expetativas.

Overall, the quality of the event matched the expectations.

G. Comparando com outras ofertas do mesmo tipo, como classifica o Espetaculo

Heranca Magna?

Classifique de 1 (Muito Ma) a 5 (Excelente).

Compared to other offerings of the same type, how do you rank the Show Heranca

Magna?

Rate from 1 (Very Unsatisfactory) to 5 (Excellent).

H. O que julga pertinente incluir na Heranca Magna?

What do you consider relevant to include in Heranca Magna?
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Outras sugestoes/ Others suggestions

Obrigada pela sua generosa participacgao.

Thank you for your time.
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